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Abstrakt: Näthandeln ökar ständigt globalt och företag tävlar efter marknadsandelar. För att kunna vara 

konkurrenskraftiga måste företag ha föreståelse över konsumenternas köpprocess på internet. Den traditionella 

köpprocessen är uppbyggd av fem steg, identifiering av behov, informationssökning, bedömning av alternativ, 

genomförande av köp och utvärdering efter köp. Stegens omfattning i köpprocessen skiljer sig från fall till fall 

beroende på konsumenten och typen av köp. Tidigare studier om köpprocessen vid näthandel har fokuserat på yngre 

målgrupper från urbana miljör och tagit knappt i beaktande den progressivt växande målgruppen av äldre 

konsumenter. Pensionärer i Finland hör till åldersgruppen med minst skuld och största förmögenhet och därtill torde 

även ha tid att handla på internet. En av fördelarna med näthandel är att man kan befinna sig nästan var som helst 

för att handla på nätet vilket är fördelsaktigt för konsumenter som bor i en glesbygd med låg tillgänglighet av lokala 

affärer att besöka. För företag som vill rikta in sig på pensionärer som bor ute i en glesbygd är det av intresse att 

förstå hurdan påverkan ålder och det geografiska läget har på deras köpproccess vid näthandel. 

 

Syftet med avhandlingen är att få nya insikter om köpprocessen vid näthandel hos pensionärer från en glesbygd. 

Därtill undersöka vilka åsikter om och attityder till näthandel pensionärer från en glesbygd har och hur specifikt 

ålder och det geografiska läget påverkar pensionärernas köpprocess på internet. För att svara på forskningsfrågorna 

gjordes en empirisk undersökning i form av kvalitativ metod som bestod av semistrukturerade intervjuer. För 

intervjuerna valdes 8 informanter som fyllde kriterierna att de var pensionärer, bodde i den utvalda glesbygden och 

hade handlat på internet tidigare. 

 

Resultatet visar att informanterna är positivt inställda mot internätanvändning och ser det som nödvändigt när de bor 

ute i en glesbygd. I och med informanternas ålder känner informanterna inte behov att köpa så mycket förutom 

nyttovaror. Geografiska läget kan ställa till med problem för informanterna i samband med näthandel men verkar ha 

en mer positiv än negativ effekt på informanternas näthandlande. Köpprocessen vid näthandeln varierade bland 

informanterna men de gemensamma faktorerna var att de flesta gjorde knappt någon informationssökning eller 

utvärdering av alternativ, främst för att de visste från att behovet uppsått specifikt vad de var ute efter och varifrån 

de kunde köpa det. För näthandelsföretag är det viktigt att erbjuda användarvänliga webbsidor samt skapa en relation 

med den äldre konsumenten som brukar vara lojal mot den prefererade nätbutiken. 
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1 Inledning 
Under det senaste årtiondet har användningen av internet ökat drastiskt och möjliggjort 

smidigare sätt att få tillgång till information och upprätthålla sociala kontakter. 

Nuförtiden med en smarttelefon, dator eller surfplatta och en internetuppkoppling 

möjliggörs oändliga mängder av alternativa handlingar att utföra. Allt från att handla 

varor och sköta bankaffärer till att beställa semesterresor. Speciellt har näthandel 

upplevt en kraftig tillväxt och klassas idag som en av de populäraste aktiviteterna på 

internet (Díaz, Gómez, & Molina, 2017; Farag, Schwanen, Dijst, & Faber, 2007; Maat 

& Konings, 2018; Shi, De Vos, Yang, & Witlox, 2019). Kläder, skor, hotellbokningar 

är bara något av det man bekvämt kan köpa via nätet, som därtill sparar tid för annat i 

vardagen. Att spara tid, spara pengar liksom bekvämlighet och ett stort utbud hör till 

fördelarna med näthandel (Maat & Konings, 2018; Saarijärvi, Sutinen, & Harris, 

2017). I och med den breda spridningen av näthandel har näthandel blivit en stark 

konkurrent till traditionella fysiska butiker (Zhen, Cao, Mokhtarian, & Xi, 2016). 

Näthandel har gett upphov till en marknad som inte är i samma omfattning beroende 

av en fysisk miljö som den traditionella fysiska handeln och har därmed skapat nya 

faktorer som påverkar konsumentbeteende (Martinez-Ruiz & Moser, 2019).  

 

Fastän näthandel förekommer allt mer så används det inte i samma utsträckning av alla 

samhällsgrupper och det finns en brist på studier om konsumentbeteende på nätet ur 

ett teoretiskt marknadsförings-och konsumentbeteendeperspektiv (Darley, Blankson, 

& Luethge, 2010). Darley et al. (2010) kom fram till att det finns sex stycken 

huvudsakliga typer av konsumenter som näthandlar. Dessa är unga och krävande 

konsumenter, äldre konsumenter, erfarna konsumenter och tre olika typer av 

säkerhetsmedvetna konsumenter. Fastän det finns flera typer av konsumenter på nätet, 

har tidigare forskning om köpprocessen fokuserat främst på universitetsstuderandes 

konsumentbeteende på nätet. Detta beror på att universitetsstuderande är aktiva 

internetanvändare varav de flesta har shoppat på internet. Följaktligen finns det brist 

på forskning om hur andra populationsgruppers köpprocess vid näthandel ser ut 

(Darley et al., 2010). En av dessa grupper är äldre personer som handlar på nätet. 

  

Pensionärerna i Finland är en grupp som enligt Statistikcentralen (2019a) shoppar 

minst av alla åldersgrupper på internet. Endast 37 % av alla pensionärer har någon 
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gång handlat via internet (Statistikcentralen, 2019a). Statistikcentralen (2019b) 

undersökte näthandelns utveckling i Finland där det framkom att från 2013 till 2019 

hade deltagande i näthandel bland de äldre åldersgrupperna stigit kraftigt. Det finns 

potential för målgruppen äldre konsumenter som handlar på nätet då det är en kraftigt 

växande konsumentgrupp (Hernández et al., 2011; Lian & Yen, 2014). Därmed skapar 

det en intressant målgrupp att studera närmare. En viktig poäng att ha i åtanke är som 

Lian och Yen (2014) betonar att man inte endast ska studera äldre konsumenter genom 

att jämföra resultaten från studier av yngre konsumenter. Utan snarare göra mera 

fördjupade studier om äldre konsumenters uppfattningar och beteenden när det 

kommer till näthandel (Lian & Yen, 2014). 

 

Ytterligare en fördel med näthandel är att man kan i princip befinna sig var som helst 

för att shoppa på internet, förutsatt att man har en lämplig enhet och en 

internetuppkoppling. Glesbygd har karakteriserats ha sämre internetuppkoppling i 

jämförelse med internetuppkopplingen i städer. Men tack vare teknologisk utveckling 

så skiljer sig inte längre möjligheten att använda internet mellan områden (Clarke, 

Thompson, & Birkin, 2015). Detta betyder att man inte nödvändigtvis behöver bo i ett 

område med brett lokalt utbud av produkter och tjänster för att man har tillgång till 

liknande utbud via internet fastän man är bosatt i en glesbygd. Enligt Statistikcentralen 

(2020a) har 83 % av alla hushåll i glesbygden i Finland en dator av något slag och 84 

% av alla hushåll i glesbygd har internetuppkoppling vilket därmed möjliggör och 

främjar näthandel (Statistikcentralen 2020b). Glesbygder i Finland har även en 

befolkning som är åldrande. Detta stämmer i hög grad då en tredjedel av befolkningen 

i glesbygden i Finland är över 65 år gammal vilket gör att andelen över 65 bosatta i 

glesbygd är större än det nationella genomsnittet (Sireni, Halonen, Hannonen, 

Hirvonen,  Åström, et al., 2017). 

 

Därför har jag för denna avhandling valt att undersöka hur köpprocessen ser ut för 

pensionärer från en glesbygd som shoppar på internet. Varifrån uppstår pensionärernas 

behov att handla på nätet, i vilken skala utför de informationssökning; bedömer de 

olika alternativ; vad påverkar deras val att köpa eller inte och hur ser deras utvärdering 

efter köp ut? Förutom detta är det intressant att se vilka attityder och åsikter 

pensionärerna från glesbygden har gentemot internetanvändning och shopping. Därtill 
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strävar jag efter att formulera rekommendationer åt näthandelsföretag om 

marknadsföring till pensionärer från ett glesbyggt område. 

 

1.1 Problemformulering 
En allmän uppfattning om äldre konsumenter är att äldre konsumenter har en negativ 

inställning eller är rädda för nya teknik och internet. Tvärtom har användningen av 

internet ökat kraftigt bland äldre vuxna (Lian & Yen, 2014) vilket tyder på att 

uppfattningen över äldre konsumenters syn på internetanvändning och shopping är 

föråldrad. Allt fler äldre vuxna och speciellt pensionärer, har både tid samt ekonomisk 

möjlighet att kunna handla på nätet (Hernández, Jiménez, & José Martín, 2011; Lian 

& Yen, 2014). Logiskt kan man tänka sig att pensionärer har mera tid då de flesta efter 

pension inte arbetar fulltid längre. När det kommer till ekonomiska ställningen för 

äldre åldersgrupper ser det väldigt bra ut för dem enligt undersökningen från 

Statistikcentralen (2019c). Enligt statistikcentralen (2019c) har hushållen för personer 

i åldern 55-64 och 65-74 den största nettoförmögenheten (tillgångar-skulder) i 

jämförelse med andra åldersgrupper (Figur 1). 

 

 
 

Figur 1: Den genomsnittliga förmögenheten efter hushållets referenspersons ålder 2016, median 
(Statistikcentralen, 2018) 

 

Samt att de äldre åldersgrupperna är även åldersgruppen som är minst skuldbelagda 

av alla åldersgrupper (Statistikcentralen, 2019d)(Figur 2). Inkomst har visat ha en 

positiv effekt på internet shopping beteende (Farag, et al., 2007). Informationen tyder 
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på att pensionärer i Finland borde ha ekonomisk möjlighet att shoppa på internet. 

Visserligen ska det tas i beaktande att nettoförmögenheten inte visar direkt hur mycket 

likvida medel dessa hushåll har att spendera. 

 

 
Figur 2: Skuldsättningsgrader för bostadshushåll med bostadsskuld efter referenspersonens ålder 2002–
2018 (Statistikcentralen, 2019d) 

 

Den givna statistiken tyder därmed på att pensionärerna borde ha tid och råd att handla 

på nätet men det är inte de enda faktorerna som möjligtvis påverkar deras val att köpa 

eller inte på nätet. En sociodemografisk faktorer som påverkar köpbeslut är ålder. 

Ålder har visat ha en negativ effekt på köpbeteende på internet (Farag, et al., 2007; 

Maat & Konings, 2018). Vilket syftar på att fastän pensionärerna har både tid och 

pengar att shoppa på internet begränsar åldern expansionen av näthandeln inom 

åldersgruppen. Därmed vill jag studera ålderns möjliga påverkan på konsumentens 

köpprocess.  

 

Glesbygd kännetecknas av områden som har små centran eller saknar centran 

(Statistikcentralen, u.å.) och därmed har inte samma möjligheter att erbjuda tjänster 

som en stad. Det hjälper inte heller glesbygderna i Finland att befolkningsantalet i 

glesbygderna har minskat sen 1980-talet. Dels beror det sinande befolkningsantalet på 

att dödligheten är högre än födelsetalet men även på grund av flyttning inom landet 

(Sireni, et al., 2017). Fastän det sker utflyttning från glesbygder och att det finns en 
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saknad av centran kan digitalisering och specialisering av tjänster möjliggöra 

bosättning i glest befolkade områden. Därav är det intressant att studera hur det 

geografiska läget påverkar en konsument som näthandlar och ifall möjligheten att 

näthandla främjar bosättning i glesbebygda områden.  

 

Varför är kombinationen av ålderns och geografiska lägets inverkan på näthandel 

viktig? Statistikcentralen (2019b) nämnde ökningen av äldre konsumenters shoppande 

på internet och att det är den snabbast växande åldersgrupperna inom näthandel i 

Finland. Vilket ger upphov till att intressera sig i specifikt denna åldersgrupp av 

konsumenter. Därtill tenderar glesbygder vara till stor andel befolkade med äldre 

invånare (Sireni, et al., 2017). Tillgängligheten av lokala shoppingmöjligheter är 

snävare i glesbygder än städer men internet shopping kan minska skillnader mellan 

områden (Maat & Konings, 2018). Hur förhåller sig därmed äldre konsumenter från 

glesbygder sig till näthandel? Ses möjligheten att näthandla som en fördel? Högre 

kostnader för leverans har fungerat som en tröskel för att handla på nätet i glesbygder 

(Sousa et al., 2020). Till vilken mån påverkar leveransmöjligheter pensionärer från en 

glesbygd? Antalet äldre konsumenter som handlar på nätet stiger inte bara i Finland 

utan runtom i världen ökar andelen äldre näthandlare (Hernández et al., 2011; Lian & 

Yen, 2014). I samband med att de äldre generationerna växer samtidigt ökar logiskt 

sett deras kunskap om teknologi. Därmed är ålderns och geografiska lägets betydelse 

viktiga faktorer att ta i beaktande, inte bara i Finland utan överallt i världen där det 

finns pensionärer och glesbygd.  

 

1.2 Syfte och forskningsfrågor 
Syftet med avhandlingen är att belysa och undersöka köpprocessen vid näthandel hos 

pensionärer från en glesbygd. I denna undersökning läggs även fokus på vilka attityder 

till och åsikter om näthandel pensionärerna från glesbygden har. Därtill analyseras hur 

ålder och det geografiska läget påverkar köpprocessen på internet. Med stöd från 

tidigare studier och den empiriska undersökningen är målet att ge en djupare insikt i 

ämnet. Avsikten är att från de nya insikterna framföra rekommendationer för 

näthandelsföretag som kan användas för att främja pensionärer från glesbygdens 

shopping på internet. Därför söks med hjälp av denna avhandling svar på dessa frågor: 
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1. Vad säger existerande forskning om hur pensionärer handlar på nätet och varför?  

 

2. Vilka attityder till och åsikter om näthandel har pensionärer på den finska glesbygden 

som har erfarenhet av internetanvändning och handel på internet?  

 

3. Hur ser köpprocessen vid näthandel ut för pensionärer från den finska glesbygden? 

 

4. Hur påverkar ålder och geografiskt läge köpprocessen vid näthandel hos pensionärer 

från den finska glesbygden?  

 

5. Hur bör näthandelsföretag lägga upp sin försäljning till pensionärer i glesbygden? 

 

1.3 Avgränsningar 
Denna avhandling kommer att analysera konsumenters attityder och åsikter angående 

näthandel. I den empiriska undersökningen har jag valt att studera pensionärer. För 

den geografiska avgränsningen har jag valt ett skärgårdssamhälle i Finland. 

Skärgårdssamhället kommer fungera som ett exempel på en glesbygdsort. Detta görs 

för att avgränsa en målgrupp för datainsamlingen och fokusera på att generera insikter 

om den specifika målgruppen. Därtill är ett kriterium att pensionärerna som deltar i 

undersökningen använder teknik som är uppkopplad till internet för att kunna handla 

på nätet. Med teknik syftar jag på mobiltelefon, dator och surfplatta som möjliggör 

uppkoppling till nätet. Ytterligare kommer jag inte ta i beaktande hur 

näthandelsföretag tar hänsyn till äldre konsumenter utan fokuserar på att undersöka 

specifikt äldre konsumenters synvinkel på deras köpprocess och attityder vid 

näthandel. Däremot kan resultatet bidra med intressanta insikter om ämnet och 

information som näthandelsföretag kan finna nytta av. 

 

Genom att göra en kvalitativ undersökning strävar jag efter att uppnå en djup förståelse 

av ett visst antal enskilda fall i en viss glesbygdskontext i Finland. Följaktligen går 

inte undersökningen att generalisera då målgruppen som undersöks är väldigt specifik 

men med en viss försiktighet går det att dra vissa allmänna slutsatser av resultaten. 

 

1.4 Centrala begrepp 
Härnäst beskrivs de centrala begrepp som används i denna avhandling. 
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Äldre konsument är ett uttryck som används i denna avhandling för personer som är 

55 år eller äldre. Uttrycket används i denna avhandling i och med att majoriteten av 

den tidigare forskningen om äldre personers köpprocesser på nätet består av studier 

med en 55 år och äldre målgrupp. 

 

Pensionär som hänvisar till personer som lyfter pension och förvärvsarbetar inte eller 

har fyllt 74 år (Statistikcentralen, u.å. (a)). Datainsamlingen har gjorts med hjälp av 

pensionärer. Det insamlade data kommer att jämföras med tidigare forskning om äldre 

konsumenter då det finns knappt information om specifikt pensionärers handel på 

nätet. 

 

Köpprocess beskriver faserna som konsumenten går igenom vid köpbeslut. I denna 

avhandling används den traditionella modellen som består av fem steg, identifiering 

av behov, informationssökning, bedömning av alternativ, genomförande av köp och 

utvärdering av köp (Kotler & Armstrong, 2018). 

 

Näthandel är ett ord som hänvisar till informationssökning av och köp av 

konsumentvaror och tjänster via internet (Mokhtarian, 2004). I denna avhandling 

kommer ordet näthandel syfta endast på näthandel mellan företag och konsumenter. 

 

Glesbygd hänvisar till områden som är glest befolkade och antingen saknar 

mångsidiga centran eller sedan har små centran som ligger belägna långt ifrån 

varandra. Glesbygd kännetecknas även av att majoriteten av landarealen är täckt med 

skog (Statistikcentralen, u.å. (b)). Denna avhandling studerar personer från ett litet 

skärgårdssamhälle och detta samhälle räknas som glesbygd i och med ett lågt 

invånarantal. 

 

1.5 Disposition 
Avhandlingen består av sju kapitel och inleds med en beskrivning av avhandlingens 

syfte och uppbyggnad. Vidare behandlar kapitel 2 teori den traditionella köpprocessen 

samt hur internet påverkar köpprocessen. De centrala områdena i kapitel 3 inkluderar 

forskning om hur ålder och det geografiska läget påverkar köpprocessen. I kapitel 4 
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redogör jag mitt tillvägagångssätt vilket består av kvalitativa metoder i form av 

semistrukturerade intervjuer som jag valt för empiriinsamling. Därtill diskuterar jag 

urvalet och hur jag samlade in data. Jag avslutar kapitlet genom att reflektera över 

studiens trovärdighet och dess begränsningar och specifikt för fram min personliga 

förförståelse av den studerade gruppen. Därefter presenterar jag de insamlade data i 

kapitel 5 och binder ihop de insamlade data med teorin från kapitel 2 och 3 i kapitel 6. 

I kapitel 7 sammanfattar jag avhandlingen med svar på forskningsfrågorna och vad 

resultatet innebär för företag, samhällsplanerare och intressenter inom näthandeln. 

Avslutningsvis reflekterar jag kritiskt över arbetet och för fram förslag på fortsatt 

forskning. 

 

 

  
 

 
Figur 3: Avhandlingens disposition  
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2 Köpprocessen och internets inverkan 
I detta kapitel presenteras det teoretiska ramverket som kommer att användas som bas 

för den empiriska undersökningen.  

 

Marknadsförare använder sig av modeller för att skapa förståelse över stegen som 

konsumenten går igenom vid ett köp (Panwar, Anand, Ali & Singal, 2019).  Darley et 

al. (2010) har samlat ihop genomförda empiriska studier om konsumentbeteende och 

beslutsprocesser online. Som grund till litteraturöversikten använder Darley et al. 

(2010) Engel-Kollat-Blackwells (EKB) modell över konsumentbeteende och 

beslutsfattande. Denna modell som består av fem steg är den mest accepterade 

modellen över köpprocessen och uppkommer i majoriteten av böcker om 

konsumentbeteende. Följaktligen framkommer denna femstegsmodell även i Kotler & 

Armstrong (2018, s. 175).  Köpprocessen uppstår när en konsument köper en vara eller 

en tjänst. De fem stegen av köpprocessen är identifiering av behov, 

informationssökning, bedömning av alternativ, genomförande av köp och utvärdering 

efter köp (Kotler & Armstrong, 2018, s. 175).  Köpprocessen kan se annorlunda ut 

beroende på karaktären av själva köpet och steg inom köpprocessen kan till och med 

hoppas över (Panwar et al., 2019). För att kunna förstå hur en konsument handlar på 

marknaden kräver det en förståelse av varje steg i köpprocessen (Dahlén, Lange, & 

Rosengren, 2017, s. 34). Modellerna förutsätter att ifall resultatet bedöms bättre än 

eller lika med det förväntade kommer konsumenten känna sig mer nöjd och främja 

effektiv marknadsföringsstrategi (Panwar et al., 2019).. Nedan visualiseras 

köpprocessen av Kotler och Armstrong (2018, s. 175). 

 

 



 

 

10 

Figur 4: Köpprocessen (Kotler & Armstrong, 2018). 

 

Internet spelar en allt större roll i de olika stegen i konsumentens köpprocess. I och 

med internets ökade popularitet har internet utformats till ett stödjande redskap som 

bidrar till köpprocessen med sina utmärkande fördelar (Comegys et al. 2006; Nisar & 

Prabhakar, 2017; Ren & Kwan, 2009). Näthandelns påverkan mot traditionell 

shopping i fysiska butiker är omdiskuterad. Näthandel kan ses som både substitut för 

traditionella shopping resor till fysiska butiker eller som ett sätt att generera köp som 

inte annars skulle bli av (Farag et al., 2007). Enligt Farags et al. (2007) studie kan både 

substitut och generering av köp ske samtidigt och att man inte ska dela in relationen 

mellan näthandel och shopping i fysiska butiker i alltför bestämda kategorier då 

relationen är komplex. Detta följaktligen för att konsumenten blir påverkad av både 

produkttypen och priset vid näthandel samt motivet bakom att köpa (Farag et al., 

2007). Internet har skapat förändring i den traditionella detaljhandeln (Nisar & 

Prabhakar, 2017) och påverkar konsumentens hela köpprocess på olika sätt (Farag, 

Weltevreden, Rietbergen, Dijst, & Oort, 2006). Detta i och med att konsumenter 

vanligtvis använder sig av flera olika kanaler under alla skeden av köpprocessen 

(Frasquet, Mollá & Ruiz, 2015; Rodríguez-Torrico, San José Cabezudo, & San-

Martín, 2017).  Härnäst presenteras de olika stegen i köpprocessen och hur internet 

påverkar de enskilda stegen och vilka möjliga fördelar och nackdelar internet erbjuder 

konsumentens köpprocess. 

 

2.1 Identifiering av behov 
Köpprocessen börjar vanligen med att ett behov uppstår. Detta sker när en konsument 

upplever en ökad skillnad mellan sitt nuvarande tillstånd och sitt önskade tillstånd 

(Dahlen et al., 2017, s. 37). Behovet kan även vara en önskan efter något vilket kan 

variera i storlek. Kotler och Armstrong (2018, s. 176) beskriver att behov antingen 

uppstår på grund av inre eller yttre stimuli. Ett behov som aktiveras via inre stimuli är 

ett behov som kommer från konsumenten själv, till exempel kan konsumenten 

påverkas av fysiska behov i form av hunger eller törst som måste uppfyllas genom att 

äta och dricka. Behov som aktiveras av yttre stimuli är behov som uppstår då 

konsumenten blir påverkad av sin miljö och externa faktorer vilket ger upphov till en 

obalans i det nuvarande och önskade tillståndet hos konsumenten (Kotler & 
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Armstrong, 2018, s. 176). Ifall behovet är stort och det finns nära till hands möjlighet 

att stilla behovet så är det troligt att köpbeslut görs vilket kan ha en effekt på resten av 

köpprocessen i form av att delar av köpprocessen faller bort (Panwar et al., 2019). Men 

det skiljer sig från typen av behov som konsumenten råkar ha.  

  

I en äldre studie av Comegys et al. (2006) över universitetsstuderande i Finland och 

USA kom det fram att ju fler gånger en konsument upptäcker produkter på nätet som 

hen behöver desto större är sannolikheten att konsumenten fattar ett köpbeslut till 

skillnad från en konsument som använder internet ofta i informationssöknings-och 

utvärderingssyfte. Resultaten från samma studie visar att antalet behov som upptäckts 

har en större påverkan på antalet varor som köps på internet än hur frekvent själva 

köpbesluten fattas på nätet (Comegys et al., 2006). 

 

Från ett marknadsföringsperspektiv är identifiering av behov ett viktigt steg för att 

förstå hur behovet uppstått och hurdant själva behovet är (Kotler & Armstrong, 2018, 

s. 176). Genom kunskap om behov som uppstår kan marknadsförare sträva efter att 

använda informationen för att aktivt skapa obalans mellan konsumenternas nuvarande 

och önskade tillstånd. Marknadsförare kan som hjälp använda reklam och andra 

säljfrämjande åtgärder för att skapa obalans vilket resulterar i att ett behov uppstår hos 

konsumenten som kan leda till köpbeslut (Stankevich, 2017). Något som går att 

tillämpa på alla steg i köpprocessen är att använda sig av förståelsen över 

konsumenters känslor när konsumenten handlar på nätet. Genom att veta hur 

konsumenten känner och tänker så kan man som näthandelsföretag påverka deras nästa 

beslut. I och med den digitala utvecklingen finns det redan teknologi som kan 

användas för att läsa av konsumenters känslor från text, tal, bilder och videon. I 

framtiden förväntar man sig kunna utveckla teknologier som kan mäta till exempel 

hjärtfrekvens, kroppsutsöndringar i form av svett och utvidgning av pupiller för att 

kunna läsa av känslor (Martinez-Ruiz & Moser, 2019).  

   

2.2 Informationssökning 
Efter att ett behov har identifierats söker konsumenten efter information för att kunna 

tillfredsställa sitt behov. Konsumenten har till sitt förfogande alternativa källor för att 

samla in information (Comegys, Hannula, & Väisänen, 2006). I vissa fall är 
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informationssökningen knapp eller konsumenten utgår från sina egna kunskaper och 

tidigare erfarenheter för att bilda sig en uppfattning om vad som kan uppfylla behovet. 

Konsumenten kan även få tag i information genom att be familj och vänner att dela 

med sig av erfarenheter och åsikter. Extern information kan förekomma i kommersiell 

form som reklam, kataloger och broschyrer. Vidare kan konsumenten söka 

information via offentliga källor som sociala medier, recensioner och 

internetsökningar. I vilken mån dessa olika informationskällor påverkar konsumenten 

beror på själva produkten och konsumenten (Kotler & Armstrong, 2018, s. 176). Det 

finns observationer som påpekar att konsumenter skulle påverkas mer av information 

som kommer från personliga källor än från kommersiella källor (Panwar et al., 2019). 

Konsumenten använder en mix av olika kanaler för att samla information.  Genom att 

förstå hur konsumenten söker information kan marknadsförare använda det för att 

anpassa kommunikationen till konsumenterna (Dahlen et al., 2017, s. 50). 

 

I hur stor utsträckning konsumenten söker information beror på ifall köpet är av låg-

eller högengagemangskaraktär. Rutinmässiga köp karakteriseras av lågt engagemang 

och då behövs inte informationssökning i samma utsträckning som vid 

högengagemangsköp (Dahlen et al., 2017, s. 50). Högengagemangsköp kan beskrivas 

som exempelvis köp av en båt där sannolikheten är stor att konsumenten söker 

informationen från olika håll för att få reda på vilka alternativ som existerar (Kotler & 

Armstrong, 2018, s. 177). Mängden av tid som används under informationssökningen 

påverkas av konsumentens uppfattning om risk (Stankevich, 2017). Ifall den upplevda 

risken för köpet är stor kan man alltså förvänta sig att informationssökningen är mer 

omfattande.  

  

Uppkopplingen till internet har gett upphov till en miljö som erbjuder varierande 

hjälpmedel för informationssökning (Comegys et al., 2006). Internet som källa vid 

informationssökning ger oändliga mängder av information (Mazaheri, Richard, & 

Laroche, 2011; Stankevich, 2017). Konsumenter på nätet har möjlighet till information 

om köpalternativ, pris, detaljer och funktioner på ett helt annorlunda sätt i jämförelse 

med fysiska butiker (Mazaheri et al., 2011; Punj, 2012). Detta kan till och med göra 

att informationssökningen är lättare att göra på nätet än i en fysisk butik (Aw et al., 

2021). Trots den stora mängden information skapar internet en strukturerad miljö för 
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informationssökning. Internet ger möjligheten att samla in information över en stor 

mängd produkter och att jämföra produkter som erbjuds från flera olika företag, 

möjligen över både nations- och valutagränser (Farag et al., 2007; Rowley, 2000; Ren 

& Kwan, 2009). Konsumenterna på internet har alltså flera valmöjligheter när de 

handlar på internet. Detta hänvisas därmed ofta till konkurrensmässigt svåraste 

utmaningar för e-handelsföretag, hur företagen ska få konsumenten att välja deras 

produkter bland alternativen (Rowley, 2000). I studien av Frasquet et al., (2015) kom 

det fram näthandelsföretag mister konsumenter mellan informationssökningssteget 

och själva köpbeslutet vilket indikerar att näthandelsföretag behöver uppmuntra sina 

konsumenter i informationssökningssteget. Därför måste näthandelsföretag se till att 

erbjuda användarvänliga webbsidor som presenterar lätt produkterna, ge korrekt 

information och möjliggör enkel jämförelse mellan produkter (Frasquet et al., 2015). 

  

Enligt Wolfinbarger och Gilly (2001) finns det två primära motivationer för att söka 

efter produkter och tjänster när man handlar på nätet. För det första shoppar man för 

att det är kul vilket också kallas för hedoniska köpare. De kännetecknas av samlare, 

personer med intresse för någon specifik hobby med extra tid och i behov av 

stimulering. Hedonistiska köpare är ute efter själva köpupplevelsen. Däremot är 

utilitaristiska köpare målmedvetna och fattar köpbeslut snabbt och utan distraktion 

(Sorce, Perotti, & Widrick, 2005). 

 

I samband med internet har recensioner vuxit fram till en nödvändig källa för 

information. I och med att konsumenten som näthandlar inte kan röra på eller känna 

vid en produkt är möjligheten att kunna läsa recensioner som någon annan skrivit om 

produkten värdefull. Från näthandelsföretagens synvinkel behöver de både se till att 

få konsumenterna att lämna positiva recensioner samtidigt som hantera negativa 

recensioner för att främja både förtroendet och en positiv syn på företaget (Aw et al., 

2021).  

 

Surfande på nätet hör till en av de mest allmänt använda metoderna för att söka 

information på nätet. Surfning som sökmetod används istället för direkt sökning på 

nätet då konsumenterna har en mindre exakt bild av vilken information som finns 

tillgänglig och inte vet om deras krav kan bli uppfyllda och hur konsumenternas krav 
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skulle kunna uppfyllas (Comegys et al., 2006). Rowley (2000) delar in surfande på 

nätet i två handlingssätt, generellt surfande och målmedvetet surfande. Målmedvetet 

surfande uppstår i fall där konsumenten har mer specifika krav. Då man surfar 

generellt gör man det för att hålla kunskapsnivån om ett visst sortiment uppdaterad 

(Rowley, 2000). 

 

 
2.3 Bedömning av alternativ 
Efter att konsumenten samlat ihop information för att tillfredsställa sitt behov bedöms 

de olika alternativen. Konsumenten utvärderar vilket alternativ som tillfredsställer 

behovet på bästa sätt (Kotler & Armstrong, 2018, s. 177). Hur en konsument bedömer 

sina alternativ under köpprocessen påverkas av konsumentens individuella åsikter och 

själva köpsituationen. Vissa konsumenter gör utvärderingarna själv medan andra 

konsumenter får eller ber om hjälp av andra. Följaktligen utvärderar konsumenten i 

vissa fall minimalt eller knappt sina alternativ medan hen i andra fall noggrant 

resonerar kring alternativen beroende på vad som konsumenten överväger att köpa 

(Kotler & Armstrong, 2018, s. 177). I och med att en konsument inte har obegränsad 

tid till sitt förfogande att bedöma vilket alternativ hen ska välja så måste konsumenten 

bestämma sig var hen ska dra gränsen för att sedan fatta köpbeslutet (Comegys et al., 

2006). 

  

En stor skillnad när konsumenter köper en produkt på nätet jämfört med att 

konsumenter köper en produkt i en fysisk butik är att konsumenterna inte kan röra vid 

eller känna på den erbjudna produkten via nätet (Aw, Kamal Basha, Ng, & Ho, 2021; 

Lee, 2002; Nisar & Prabhakar, 2017; Rodríguez-Torrico, San José Cabezudo, & San-

Martín, 2017; Rudolph, Rosenbloom, & Wagner, 2004). Vilket kan leda till att 

konsumenten väljer en produkt som konsumenten egentligen inte vill ha vilket skapar 

missnöje (Nisar & Prabhakar, 2017). För att minska effekten av beröringsbehovet och 

möjligtvis stimulera försäljning kan näthandelsföretag använda sig av visuell och 

haptisk information. Detta innebär noggranna beskrivningar på hur produkten känns, 

materialet och hurdan textur produkten har. Därtill erbjuda flera bilder med hög bild 

resolution med möjlighet att enkelt zooma in samt 3D-virtuella turer. (Aw et al., 

2021;Rodríguez-Torrico et al., 2017). Köpsituationen på nätet saknar även fysisk 
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social interaktion med en försäljare vilket kan påverka en konsuments köpbeslut 

(Rudolph et al. 2004).  

  

Fördelen med att handla på nätet i jämförelse med i en fysisk butik är att konsumenten 

kan göra en mer omfattande prisjämförelse på nätet. Internet ger konsumenten 

möjlighet att jämföra priser på samma eller en liknande produkt på olika företags 

webbplatser (Lee, 2002; Mazaheri et al., 2011; Punj, 2012). Trots fördelarna visar 

resultaten i Bhatnagar och Ghoses (2004) studie att konsumenter på nätet inte verkar 

vara ute efter att få det billigaste priset och att prisjämförelse inte är en eftertraktad 

egenskap. Detta kan bero på att kunderna uppfattar priserna som väldigt lika på nätet 

och istället fortsätter sin utvärderingsprocess med att gå igenom andra kriterier 

(Bhatnagar & Ghose, 2004). Lee (2002) nämner att själva prisskillnaden på nätet 

behöver inte vara stor då företag och försäljare har samma möjlighet att göra 

omfattande prisjämförelse på nätet och kan följa med konkurrenternas prissättningar 

och justera den egna prissättningen utgående från informationen (Lee, 

2002). Lojalitetsprogram är en möjlighet för näthandelsföretag att behålla 

konsumenten istället för att konsumenten väljer att köpa från ett annat företag som 

möjligtvis erbjuder billigare pris (Aw et al., 2021). 

 

Från marknadsföringsperspektiv är det betydelsefullt att förstå hur 

utvärderingsprocessen ser ut (Stankevich, 2017). Intresset ligger i att kunna påverka 

konsumenten genom att veta hur konsumenten överväger sina alternativ (Kotler & 

Armstrong, 2018, s. 177). 

 

2.4 Genomförande av köp 
Efter att konsumenten bedömt de olika alternativen och valt det högst rankade 

alternativet genomförs köpet. I detta skede kan två olika situationer påverka 

konsumentens val att genomföra köpet. Den första situationen är att andra personers 

åsikt kan komma att påverka i sista minuten. En annan möjlig situation som påverkar 

är att oväntade faktorer dyker upp till exempel i form av plötsliga ekonomiska 

förändringar, till exempel att priset på produkten konsumenten tänkte köpa ökade 

kraftigt (Kotler & Armstrong, 2018, s. 177).  
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Man ska även skilja på avsikt att köpa och köpbeslut. Avsikt att köpa kan utformas 

redan tidigare i köpprocessen och därefter behöver flera beslut fattas i form av till 

exempel när köpet ska göras och hur mycket pengar som ska användas (Kotler & 

Armstrong, 2018, s. 177). Det finns också ett fenomen att ta i beaktande där inget av 

de föregående stegen gäller och det är impulsköp. Impulsköp görs när konsumenten 

genomför ett köp endast på grund av sina känslor och impulser (Comegys et al., 2006). 

 

Förtroende för näthandel och riskupplevelse påverkar starkt konsumenters köpbeslut 

på internet. Förtroende är speciellt viktigt när det kommer till transaktioner över nätet 

och kan påverka både direkt och indirekt. När en konsument utvecklar sitt förtroende 

för en webbsida överväger hen en bred variation av uppfattningar och observationer. 

Likaså när en konsument bedömer en webbsidas risk tar konsumenten i beaktande flera 

faktorer (Kim, Ferrin, & Rao, 2008). Enligt studien av Kim et al. (2008) har en 

konsuments förtroende en positiv effekt på konsumentens avsikt att köpa på nätet 

medan riskupplevelse både påverkar negativt och minskar avsikten att köpa. Speciellt 

hade faktorerna integritetsskydd och säkerhetsskydd ett starkt inflytande på både 

förtroende och riskuppfattning vilket tyder på att de spelar viktig roll när en konsument 

handlar på nätet (Kim et al., 2008). 

  

Under steget genomförande av köp kan andra personers åsikter i sista minuten påverka 

en konsuments köpbeslut. Däremot sker näthandel oftast i en mera privat miljö vilket 

betyder att risken med att andra personer fysiskt skulle påverka köpbeslutet minskar 

(Comegys et al., 2006). Den potentiella konsumenten är även medveten om att hen 

inte direkt efter köpbeslutet får produkten i sina händer utan måste vänta på att den 

levereras vilket kan påverka köpbeslutet. Därtill finns oron över att möjligtvis behöva 

returnera produkten vilket kan ha en negativ inverkan på konsumentens köpbeslut 

(Rudolph et al., 2004). Enligt Punj (2012) skiljer sig det sig inte mellan mänskliga 

egenskaper när det handlar om beslutsfattande på nätet och i fysiska butiker. Däremot 

kan den tillgängliga tekniken, vilka informationskällor och elektroniska 

beslutshjälpmedel finns tillgängliga kan påverka konsumenten. 

  

En av de största rädslorna som konsumenter har angående näthandel och som påverkar 

deras val att handla på nätet är oron över säkerheten gällande transaktioner på internet 
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(Kuhlmeier & Knight, 2005; Lee, 2002; Rudolph et al., 2004). Internetanvändare är 

särskilt bekymrade över betalningar med kreditkort och över att deras personliga 

integritet äventyras (Rudolph et al. 2004). Resultatet från studien av Kuhlmeier och 

Knight (2005) visar en positiv relation mellan konsumenternas användning och 

erfarenhet av internet med deras sannolikhet att köpa från nätet. Medan riskuppfattning 

har en negativ effekt på sannolikheten att fatta ett köpbeslut på nätet. Ju mer risk som 

konsumenten upplever i samband med att handla på nätet desto mindre troligt är det 

att konsumenten fattar ett köpbeslut. Studien över amerikanska konsumenter utförd av 

Kuhlmeier och Knight (2005) visade att mängden internetanvändning inte är en 

särskilt viktig faktor när det gäller riskuppfattning. Däremot har konsumentens 

erfarenhet av internetanvändning en betydande påverkan på uppfattningen om risk vid 

nätköp. Resultaten tyder på att ju längre en konsument använt sig av internet, desto 

mindre risk upplever konsumenten med köp via nätet (Kuhlmeier & Knight, 

2005). Saarijärvi et al. (2017) nämner i deras studie att en skonsam returpolicy minskar 

upplevelsen av risk vid näthandel och därmed kan öka efterfrågan. Därmed kan 

möjligheten att enkelt kunna returnera en beställd produkt främja ett köpbeslut.  

 

2.5 Utvärdering efter köp 
Köpprocessen slutar inte med att köpet har genomförts utan fortsätter med utvärdering 

av själva köpet, produkten eller tjänsten (Dahlen et al. 2017, s. 62). Efter köpet är 

konsumenten antingen nöjd eller inte nöjd med sitt köp vilket beror på ifall 

konsumentens förväntningar motsvarade verkligheten. Följaktligen är konsumenten 

nöjd när verkligheten är bättre än förväntningarna men missnöjd ifall förväntningar 

inte uppfylls. Om konsumenten varit nöjd med produkten finns det en större möjlighet 

att konsumenten kommer att köpa på nytt från samma ställe ifall samma behov uppstår 

igen medan en missnöjd konsument troligen väljer ett annat alternativ (Kotler & 

Armstrong, 2018, s. 177). Logiskt sett är företag ute efter nöjda kunder för att de ska 

återvända för att köpa på nytt.  

   

Efter att konsumenten köpt en produkt eller tjänst är det lika viktigt vare sig det är 

fråga om en fysisk butik eller nätbutik att konsumenten känner sig tillfredsställd 

(Comegys et al., 2006). Konsumenten vill att varan som köpts via nätet levereras 

snabbt, främst för att snabb leverans fungerar även som en bekräftelse att 
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nättransaktionen är pålitlig och konsumenten får vad hen betalat för. Detta för att 

konsumenten inte haft möjlighet att se och känna på produkten före köpet i 

verkligheten. Ifall varan inte tillfredsställer förväntningarna ska konsumenten även ha 

tillgång till information om återbetalningsalternativ på företagets hemsida samt bör 

företag erbjuda bra returneringspolicy på produkter (Aw et al., 2021;Rodríguez-

Torrico et al., 2017). Därtill bör företag ha bra efterköpstjänster i form av effektiv 

teknisk support och snabba svar via internet som kan ge svar på konsumentens frågor 

om returnering av produkter och återbetalning (Lee, 2002). Avslutningsvis bör den 

presenterade informationen på nätet bör vara tilltalande och lätt att absorbera för 

konsumenten. Detta leder till att konsumenten kan anse nätsidan som nöjsam och 

mindre ansträngande vilket leder till mera positiva utvärderingar av själva 

köpresultatet (Mosteller, Donthu, & Eroglu, 2014). 

 

2.6 Sammanfattning 
I detta kapitel diskuterades den traditionella modellen av köpprocessen och vilken 

påverkan internet har på köpprocessen. Köpprocessen är en sammanfattande 

beskrivning över processen som består av fem steg konsumenten går igenom före, 

under och efter inköp av produkter och tjänster. Dessa var identifiering av behov, 

informationssökning, bedömning av alternativ, genomförande av köp och utvärdering 

efter köpet.  De olikas stegens omfattning beror på köpets karaktär, ifall det är en låg- 

eller högengagemangsprodukt och den upplevda risken i samband med köpet. 

Speciellt vid rutinmässiga köp kan även steg hoppas över i köpprocessen. Genom att 

förstå vad som händer under alla dessa steg och vad som påverkar dem skapar man en 

kunskap om hur konsumenter tänker när de gör köpbeslut (Kotler & Armstrong, 2018, 

s. 175).  

 

I samband med den ökade internetanvändningen och näthandeln har diskussion 

uppstått om näthandelns påverkan mot traditionell shopping. Näthandel kan ses som 

substitut eller som en faktor som genererar mera köp eller som en blandning av båda 

två. Näthandeln har gett möjligheten till en mer omfattande informationssökning och 

jämförelse av produkter. Konsumenter letar sig till internet i hopp om lägre priser men 

möts ofta av liknande prissättningar i och med att företagen på internet smidigt kan 

justera den egna prissättningen för att bestå konkurrenskraftiga. Faktumet att man inte 
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kan röra vid eller känna på produkter man är ute efter på nätet och saknaden av social 

interaktion med försäljare kan påverka negativt på beslutet att köpa eller inte. Därtill 

kan själva betalningen av en produkt man bara sett på nätet skapa oro, speciellt om 

man betalat för en produkt och väntar på att den ska bli levererad och hoppas på att 

försäljaren fullföljer sin ända av affärsöverenskommelsen. Risken finns också att 

produkten inte uppfyller förväntningarna man haft när man klickat hem produkten. 

Oberoende kan man hålla med att internet formats till ett användbart verktyg för 

konsumenten som shoppar. 
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3 Inverkan av demografi och geografi på näthandel 

3.1 Äldre vuxna och internet 

För att använda internet framgångsrikt måste internetanvändaren ha en viss nivå av 

kompetens i att söka, navigera, sortera, filtrera och utnyttja informationen på nätet 

(Cresci, Yarandi, & Morrell, 2010). Givetvis uppstår problem ifall användaren saknar 

de rätta färdigheterna för att använda internet (May, Damodaran, & Olphert, 2005). 

Äldre vuxna, pensionärer skildras ofta som motvilliga och obekväma när det kommer 

till attityder gentemot ny teknologi och användning av internet (Vuori & Holmlund-

Rytkönen, 2005). Skälet till att äldre vuxna inte skulle använda digitala teknologier är 

att de inte upplever det som relevant enligt May et al., (2005).  I Farags et al. (2007) 

studie framkom det att yngre människor och högt utbildade människor har mera 

erfarenhet när det gäller internetanvändning och att de har en positivare attityd mot 

internet. Men detta utesluter inte att det skulle finnas äldre vuxna som är har erfarenhet 

och positiv attityd mot internet. Det är fördomsfullt att tänka sig att alla äldre vuxna 

skulle vara negativt inställda mot ny teknologi och att använda internet då det finns 

äldre vuxna som använder och uppskattar internet samt det som ny teknologi har att 

erbjuda (Cresci, et al., 2010).  

  

Då det kommer till äldre vuxna och pensionärer och deras beteende på internet finns 

det flera frågor som är obesvarade och det finns mycket att utforska (Vuori & 

Holmlund-Rytkönen, 2005). Genom att noggrant studera denna grupp och bearbeta 

tidigare kunskap kan man utveckla strategier för att rikta in sig på äldre konsumenter. 

Vuori och Holmlund-Rytkönen (2005) gjorde en studie över behov på internet hos 

användare över 55 år i Finland. Studien visade att handlingarna på internet som mest 

intresserade internetanvändare över 55 år var att söka information, skicka och ta emot 

e-post och användningen av bankservice på nätet. Något som inte ansågs intressant var 

underhållningstjänster. Att handla på nätet, köpa produkter, intresserade 

internetanvändare men ansågs inte viktigt (Vuori & Holmlund-Rytkönen, 2005). 

Ytterligare forskning har kommit fram till att äldre konsumenters största motiv att 

använda internet är för att kunna kommunicera med vänner och familj (Adams, Stubbs, 

& Woods, 2005; Iyer & Eastman, 2014). 
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3.2 Äldre vuxna och näthandel 
Internet har gett upphov till en marknad som passar alla åldrar inklusive äldre 

konsumenter (Hernández et al., 2011). Enligt en undersökning av Statistikcentralen 

(2019a) köpte 67 % av 55-64-åringarna, 31 % av 65-74-åringarna och 11 % av 75-84-

åringarna något på internet under ett år i Finland. Äldre vuxnas användning av internet 

och antalet äldre konsumenter som handlar på nätet ökar och vilket visar att 

åldersgruppen är en potentiell målgrupp (Hernández et al., 2011; Lian & Yen, 2014). 

Äldre konsumenter och pensionärer är möjligen en lukrativ målgrupp i framtiden till 

följd av att gruppen växer progressivt när den digitaliserade generationen blir 

äldre. När det kommer till könsfördelning och att shoppa på nätet så finns det ingen 

skillnad; enligt statistiken från Statistikcentralen (2019a) handlar både män och 

kvinnor generellt lika mycket. 

 

Enligt studien av Hernández et al. (2011) skiljer sig inte äldre konsumenters attityder 

till, uppfattningar om och beteende vid näthandel från andra konsumentgrupper, ju 

vanare de äldre konsumenterna blir. Därtill framgick det att de socioekonomiska 

faktorerna ålder, kön och inkomst hade knappt någon påverkan på den erfarna 

konsumenten som handlar på nätet (Hernández et al., 2011). I Buettners (2020) 

empiriska studie om köpbeteende på internet kom det fram att betydelsen av kön och 

ålder vid näthandel har minskat. Buettner (2020) använde ett stort officiellt dataset 

från Europeiska unionen där det framgick att utbildning och ekonomisk ställning är de 

viktigaste demografiska variablerna som påverkar köpbeteende på internet. Enligt 

Reisenwitz, Iyer, Kuhlmeier, och Eastman (2007) ökar sannolikheten att en äldre 

konsument köper något på nätet ju mer tid som den äldre konsumenten spenderar 

uppkopplad på internet och får erfarenhet. En äldre konsument med erfarenhet av 

näthandel behöver alltså inte skilja sig från någon annan konsument. Därtill uppskattar 

den äldre konsumenten fördelarna med näthandel mera med ökad erfarenhet av 

näthandel (Kwon & Noh, 2010). Resultaten från studien av Farag et al. (2007) visade 

att äldre konsumenter har mindre erfarenhet och en mera negativ attityd gentemot 

näthandel och därmed handlar mindre på internet.  

  

Kwon och Noh (2010) undersökte i sin studie äldre konsumenters riskuppfattning, 

upplevda fördelar och deras avsikt att köpa kläder på nätet. Kwon och Noh 
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(2010)  studerade även hur äldre konsumentens ålder samt tidigare erfarenhet på 

internet påverkade deras uppfattningar och avsikt att köpa på nätet. Resultaten från 

studien visade att upplevda fördelar i form av bred variation av produkter och 

alternativa priser hade den största påverkan på den äldre konsumentens avsikt att köpa. 

Bekvämligheten att köpa produkter hemma och möjligheten att njuta av näthandel 

upplevdes däremot inte som påverkande faktorer (Kwon & Noh, 2010). Däremot 

diskuterar Rahman och Yu (2019) i deras studie att äldre konsumenter med sjukdomar 

och svårigheter att röra på sig anser att näthandel skulle vara bekvämt då alternativet 

är att besöka fysiska butiker med hjälp av assistans eller transporttjänster.  

 

Kwon och Noh (2010) fann att riskuppfattning över finansiell förlust från transaktioner 

negativt påverkar äldre konsumenters avsikt att köpa på nätet, men effekten var 

knapp. Lian och Yen (2014) studerade vilka drivkrafter och barriärer äldre vuxna har 

när de handlar på nätet. De största faktorerna som förde konsumenten mot ett nätköp 

var prestation, erfarenhet och socialt inflytande. Medan största barriärerna som den 

äldre konsumenten påverkas av är värde, risk och tradition (Lian & Yen, 2014). 

  

Yngre och äldre konsumenter som handlar på nätet tycks handla i samma mängder 

(Sorce et al., 2005). Enligt Yap och Yazdanifard (2014) använder sig både äldre och 

yngre konsumenter av teknik och internet för att skaffa information om ett köp. 

Skillnaden mellan dessa konsumentgrupper är att äldre konsumenter använder mindre 

tid på informationssökning än vad yngre konsumenter gör (Sorce et al., 2005). Yngre 

konsumenter söker information med bredare räckvidd samt är mera kunniga i sitt 

sökande (Yap & Yazdanifard, 2014). Detta visar en motvilja från äldre konsumenter 

att spendera tid och ansträngning på att köpa produkter online (Sorce et al., 2005). 

Äldre konsumenter har även hunnit leva en längre livstid och därmed hunnit samla på 

sig fler personliga ägodelar vilket och därmed inte känna större behov att handla mera 

(Rahman & Yu, 2019).  

 

En ytterligare skillnad mellan yngre och äldre konsumenter är att äldre konsumenter 

är enligt Yap och Yazdanifard (2014) mera lojala mot varumärken än vad yngre 

konsumenter är. När konsumenten värderar sina alternativ är sannolikheten stor att hen 

väljer ett alternativ som är bekant (Yap & Yazdanifard, 2014). 
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3.3 Näthandel i glesbygden 

Näthandel fungerar som ett alternativ till traditionell handel, besök till en fysisk butik 

för att köpa produkter och tjänster (Farag et al., 2006; Ren & Kwan, 2009). I och med 

näthandelns ökade popularitet är det troligt att tänka att det har en påverkan på 

handlingsresor till fysiska butiker (Farag et al., 2007; Maat & Konings, 2018; Zhen et 

al., 2016). I samband med den teknologiska utvecklingen och expansion av bredband 

är näthandel inte längre ett fenomen endast urbana områden utan är också en del av 

vardagen i glesbygda områden (Clarke, Thompson, & Birkin, 2015). För det enda som 

i princip behövs för att handla på nätet är endast en fungerande teknisk apparat och en 

internetuppkoppling. Den teknologiska utvecklingen har gett upphov till en allt 

bredare geografisk täckning av bredbandstjänster vilket främjat glesbygden (Sousa, 

Horta, Ribeiro, & Rabinovich, 2020).  Följaktligen med dessa krav uppfyllda kan 

konsumenten i princip befinna sig var som helst och ha möjlighet att handla på nätet. 

Vilket betyder att fastän fördelningen av shoppingmöjligheter varierar mellan 

områden så kan uppkomsten av internetshopping möjligtvis minska dessa skillnader 

(Maat & Konings, 2018). Detta fungerar speciellt fördelaktigt ifall konsumenten är 

bosatt i ett område med snävt lokalt fysiskt utbud som inte täcker konsumentens 

efterfrågan och istället kan tillfredställa efterfrågan med hjälp av internet shopping.  

 

Fastän näthandel ger möjlighet att handla i princip varsomhelst oberoende var man 

befinner sig, har tidigare forskning diskuterat vikten av geografins påverkan på 

näthandel (Anderson, Chatterjee, & Lakshmanan, 2003; Kirby-Hawkins, Birkin, & 

Clarke, 2019). Produkter som köps via nätet måste levereras hem till konsumenten 

vilket betyder att geografin spelar roll vid näthandel då varorna ska transporteras och 

då påverkar speciellt distansen till konsumenten. Men å andra sidan möjliggör 

näthandel en bredare fördelning av produkt tillgänglighet (Anderson et al. 2003). 

Geografin kan spela roll då tillgången av köpmöjligheter i området som en konsument 

är bosatt i kan påverka konsumentens köpbeteende. Näthandel intresserar i glesbygden 

då det finns möjlighet att få tag på produkter via nätet som inte erbjuds i de lokala 

marknaderna (Clarke et al., 2015; Sousa et al., 2020). Ifall konsumenten bor i ett 

glesbebygt område med få eller inga möjligheter att handla lokalt kan detta sedan 

påverka konsumentens köpbeteende på nätet. Vilket indikerar att konsumenter från 
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glesbygden skulle vara mera benägna att handla på nätet än konsumenter som har enkel 

tillgång till lokala fysiska handlingsmöjligheter (Ren & Kwan, 2009).  

 

Det finns flera skäl till varför konsumenter från glesbygdsorter handlar på nätet. 

Konsumenter som bor i glesbygden använder näthandel för att ha tillgång till ett 

bredare sortiment av varor (Sousa et al., 2020) utan att behöva resa längre sträckor till 

fysiska butiker i större centran då utbudet lokalet inte tillfredsställer (Kirby-Hawkins 

et al., 2019). Längre resor för att besöka butiker betyder att det kommer ta längre tid 

för konsumenten att shoppa och högre resekostnader. Därtill kan resande till fysiska 

butiker ställa till med fler besvär då konsumenten möjligtvis färdas med bil och då 

måste hitta parkeringsplats och parkeringskostnader kan tillkomma (Maat & Konings, 

2018).  Kirby-Hawkins et al. (2019) studerade näthandel av livsmedelsprodukter och 

fann en tydlig indikation att fysiska kanaler ersätts med internet kanaler då 

tillgängligheten av fysiska butiker i närmiljön är begränsad. Samtidigt finns indikation 

till att unga stadsbor är entusiastiska näthandlare fastän de har tillgång till en bredare 

variation och närvaro av livsmedelsbutiker (Kirby-Hawkins et al., 2019).  

 

Anderson et al. (2003) formulerade ihop två tävlande hypoteser när det kommer till 

geografisk distribution av näthandel. Dessa är innovation diffusionsteorin och 

effektivitets teorin (Anderson et al., 2003; Cao, Chen, & Choo, 2013; Farag et al., 

2006; Maat & Konings, 2018, Zhen et al., 2018). Innovations diffusionsteorin påstår 

att näthandel främst är ett fenomen som sker i urbana områden i och med att ny 

teknologi får oftast början i centrum av innovation, städer. Effektivitets teorin påstår 

däremot att konsumenter använder sig mer av näthandel då tillgängligheten till affärer 

är relativt låg (Cao et al., 2013; Farag et al., 2006). Farag et al. (2006), Cao et al. 

(2013), Maat & Konings (2018) och Zhen et al. (2018) hittade stöd för båda hypoteser 

i deras respektive studier. Människor från urbana områden har en större sannolikhet 

att köpa varor på nätet och att människor med sämre tillgänglighet till affärer köper 

oftare på nätet (Farag et al., 2006). Cao et al. (2013) bekräftade innovations 

diffusionsteorin med förklaringen att människor i urbana områden är högre utbildade 

och använder internet mera än människor från andra områden. Farag et al. (2007) kom 

fram till att konsumenter i urbana områden har snabbare internetförbindelse vilket 

underlättar informationssökning på internet och näthandel. Dock strider detta mot 
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informationen om att bredband utvecklats och gjort näthandel smidigare även i andra 

områden än urbana (Clarke et al., 2015). Maat och Konings (2018) nämnde att fastän 

de fann stöd till att teorierna stämmer så verkade effekterna av shopping vara 

begränsade och varierade beroende på typen av varor vid shopping. Cao et al. (2013) 

hittade även stöd till att områden med lägre tillgänglighet av affärer främjar 

näthandeln. Vilket påpekar att geografi, var konsumenten är bosatt faktiskt har en 

betydelse vid näthandel (Farag et al., 2006). 

 
Enligt Sousa et al. (2020) ser återförsäljare tillväxtpotential när det kommer till 

näthandel som är riktat mot konsumenter från glesbygden. Sousa et al. (2020) säger 

att det som begränsat expansionen av näthandel i glesbygden har historiskt sätt varit 

oviljan att betala för kostnaderna som uppstår vid sista transportsträckan till 

konsumenter bosatta ute i glesbygd. Men detta har ändrats speciellt i utvecklade 

ekonomier. Fastän potentialen finns det olösta problem och betydande utmaningar när 

det gäller expansion av näthandel till glesbygden. Detta beror både på den låga 

befolkningstätheten med hushåll belägna på avstånd och olika socioekonomiska och 

demografiska skäl (Sousa et al., 2020).   

  

Sousa et al. (2020) kom fram till att konsumenter som bor ute i glesbygden använder 

sig av näthandel för att uppfylla behoven för specifika produkter. Konsumenterna som 

handlar på internet från glesbygden verkar inte vara lika krävande när det kommer till 

leveranstjänster i jämförelse med konsumenter i mera urbana miljöer. Som nämnt ger 

näthandel möjligheten åt konsumenter i glesbygden att få tag på produkter de inte 

fysiskt kan få tag i lokalt, Sousa et al. (2020) studie påpekar att det verkar inte vara ett 

alltför stort problem ifall produkten tar tid att levereras i och med att det väger mer att 

man ändå har möjligheten att få produkten beställt hem. 

 

Studien av Sousa et al. (2020) presenterar olika rekommendationer på strategier 

återförsäljare kan ta i beaktande för att differentiera sig bland konkurrenter för att tjäna 

glesbygden effektivt. En viktig poäng är att det inte går att använda samma strategier 

vid näthandel för glesbygden som tätbefolkade områden. För att lyckas ska man kunna 

kombinera lämpliga nivåer av konsumenttillfredsställelse och uppfyllelse av 

effektivitet (Sousa et al., 2020).  
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Ökad internet shopping kan leda till att det få butiker som redan finns i glesbygden 

försvinner vilket däremot försämrar den lokala tillgängligheten till butiker samt den 

sociala funktionen som butikerna erbjudit (Maat & Konings, 2018). 

 

3.4 Sammanfatttning 
Kapitlet presenterade resultat från tidigare forskning om ålderns och geografins 

påverkan på näthandel. De mest aktiva näthandlarna skildras som unga och utbildade 

som bor i städer. Fastän äldre konsumenter skildras ofta som motvilliga gentemot 

näthandel och ny teknologi så visar statistiken en ökning i både användande av internet 

och näthandlande bland de äldre åldersgrupperna i Finland. Men ju mer den äldre 

konsumenten använder internet ökar sannolikheten att den äldre konsumenten köper 

någonting från nätet (Reisenwitz et al., 2007) och att den äldre konsumenten 

uppskattar mera fördelarna med internet (Kwon & Noh, 2010). Därmed har en brist på 

erfarenhet av internetanvändning en negativ effekt på nähandel.  

 

Forskningen om geografins påverkan på näthandel visade att de mest entusiastiska 

konsumenterna på nätet bor i städer. Men effektivitetsteorin att näthandeln främjas av 

låg tillgänglighet av utbud vilket glesbygder karakteriseras av (Cao et al., 2013; Farag 

et al., 2006). Så länge en vara måste levereras hem till konsumenten så har geografi en 

inverkan på näthandeln. Fördel med näthandel för konsumenter ute i glesbygden är 

möjligheten att kunna beställa hemifrån produkter och tjänster istället för att färdas 

längre vägar till fysiska butiker. Däremot kan högre leveranskostnader och möjliga 

problem som uppstår i samband med leverans till glesbygder ses som nackdelar.  
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4 Metod 
I detta kapitel presenterar jag vilket tillvägagångssätt jag valt för denna undersökning. 

Kapitlet börjar med en beskrivning av hur undersökningen formgivits, vilken 

forskningsdesignen som ligger som grund. Därefter diskuterar jag valet att göra en 

kvalitativ undersökning med semistrukturerade intervjuer som datainsamlingsmetod. 

Därefter presenteras urvalsmetoden och hur data samlats in samt hur intervjuguiden 

byggts upp. Metodkapitlet avrundas med en diskussion om kvaliteten på 

undersökningen och en sammanfattning. 

 

4.1 Forskningsdesign 

När man förbereder en undersökning bör man bestämma vilken forskningsdesign man 

ska skapa, det vill säga vilken strukturen man sedan ska följa genom hela 

forskningsprocessen (Bryman & Bell, 2013 s. 62,). Forskningsdesign brukar blandas 

ihop med forskningsmetod, men dess uppgift är att i princip agera som en guide för 

hur forskningsmetoden, tekniken hur man samla in data, ska användas (Bryman & 

Bell, 2013, s. 62). Forskningsdesignen under processen är som ett övergripande 

ramverk man följer för att kunna besvara sina forskningsfrågor (Ahrne & Svensson, 

2015, s. 18). 

  

För denna undersökning används en tvärsnittsdesign. Enligt Bryman och Bell (2013, 

s.77) används tvärsnittsdesign då forskaren är ute efter att studera mer än bara ett fall 

och intresset ligger i variationen mellan fall. Denna undersökning har flera fall i form 

av olika individer som studeras och jämförs. Genom att ha flera olika fall uppstår en 

möjlighet att jämföra dem med målet att upptäcka eventuella sambandsmönster. För 

att kunna jämföra fallen krävs att de samlas in under en viss tidpunkt enligt 

tvärsnittsdesignen (Bryman & Bell, 2013, s.77). Betoningen i undersökningen ligger 

på själva forskningen och att hitta samband för att sedan jämföra med tidigare teori. 

 

Det råder skillnad i hur olika forskare föredrar att uppfatta sambandet mellan teori och 

forskning (Bryman & Bell, 2013, s. 34). Deduktion och och induktion är de två 

traditionella basmodellerna som används för att föra fram kunskap (Eriksson & 

Kovalainen, 2008, s. 23). Vid ett deduktiv angreppssätt har man en teori som man med 

hjälp av empiri testar för att bedöma om teorin stämmer eller inte i. Det induktiva 
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angreppssättet lägger tyngden på forska, utföra empiri för att skapa teori (Bryman & 

Bell, 2013, s. 49). Ett induktivt synsätt är något kvalitativ forskning betonar i 

jämförelse med kvantitativ forskning där ett deduktivt synsätt på forskning betonas. 

Fastän detta brukar flera forskare använda sig av både induktion och deduktion under 

olika faser av deras undersökningar. Abduktion är en blandning av de två traditionella 

modellerna. Abduktion definieras som en slutledningsform där forskaren rör sig 

mellan teori och forskning gradvis för att skapa förståelse. Man utgår från fakta och 

sedan går igenom olika förklaringar och tolkningar för att slutligen komma fram till 

den bästa förklaringen för företeelsen (Eriksson & Kovalainen, 2008, s. 23).  

 

Angreppssättet i min undersökning är abduktivt då jag använder mig av en blandning 

av de traditionella modellerna i de olika steg i undersökningsprocessen för att hitta 

möjliga samband i pensionärernas köpprocess. För att göra detta har jag har valt att en 

kvalitativ undersökningsmetod och skälet bakom valet diskuterar jag härnäst.  

 

4.2  Val av forskningsmetod 
Forskningsmetod är som tidigare nämnt den teknik man samlar in data med (Bryman 

& Bell, 2013, s. 62). Man delar in forskningsmetoder i kvalitativa och kvantitativa 

metoder där skillnaden ligger i sättet man forskar (Ahrne & Svensson, 2015, s. 15). 

Vid kvalitativa metoder använder man ord som analysenhet, jämförelsevis med 

kvantitativ forskning där man använder sig av siffror (Denscombe, 2018, sid 23). Vid 

kvalitativ forskning betonas rollen som forskaren har i konstruktionen av data. 

Forskaren fungerar i princip som mätinstrument och därav påverkar bakgrunden, 

värderingarna och identiteten forskaren har i anskaffande och analysen av data 

(Denscombe, 2018, sid 25).  

 

Själva storleken på undersökningar skiljer sig vid kvantitativa och kvalitativa metoder 

i form av att kvantitativa undersökningar tenderar vara storskaliga med stora 

kvantiteter som undersöks, för större antal ger ett statistiskt sett tillförlitligare resultat 

(Denscombe, 2018, s. 23). I jämförelse med kvalitativa undersökningar som fokuserar 

vanligtvis på en mer begränsad mängd som undersöks, en del av den sociala 

verkligheten (Bryman & Bell, 2013, s. 421). Detta beror på att kvalitativ forskning är 
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ute efter detaljerade och djupgående undersökningar vilket är möjligt när man till 

exempel ett mindre antal människor som studeras (Denscombe, 2018, s. 23).  

 

Kvalitativ forskning betonar även hur en individ uppfattar saker och ting samt hur hen 

tolkar sin sociala verklighet (Bryman & Bell, 2013, s. 50). Därmed är det en passande 

strategi för denna undersökning då den inbegriper relativt få individer som undersöks 

med målet att få insikt i dessa personers attityder till och åsikter om köpprocessen vid 

näthandel. Det finns flera olika metoder att samla in data kvalitativt, som intervjuer 

och observationer. Forskare brukar använda sig av fler än en kvalitativ 

forskningsmetod i en och samma undersökning (Bryman & Bell, 2013, s. 394). För 

denna avhandling har jag valt att använda mig av en metod i form av semistrukturerade 

intervjuer. 

 

4.2.1 Semistrukturerade intervjuer 

Semistrukturerade intervjuer strävar efter att få den som blir intervjuad att tala om 

ämnena som intervjuaren tar upp och utvecklar sina egna synpunkter (Denscombe, 

2018, s. 269).  Intervjuarens roll är att ha en färdig lista med ämnen som behandlas 

under intervjun men samtidigt förberedd på att vara flexibel då det inte är ett måste att 

fråga frågorna i sin ordningsföljd. En av fördelarna med kvalitativa intervjuerna är att 

det är enkelt att ändra på frågor ifall man stöter på problem och kan tillgägga 

följdfrågor (Bryman & Bell, 2013, s. 474).   Intervjuer görs vanligen mellan en 

intervjuare och den som blir intervjuad (Eriksson & Kovalainen, 2008, s. 78). Det går 

även att göra intervjuer i grupper men för denna undersökning valde jag att göra 

enskilda intervjuer vilket berodde på att alla informanter känner varandra och risken 

finns att det skulle påverka intervjusvaren.  

 

Fastän flexibiliteten vid semistrukturerade intervjuer har de en svaghet som 

uppkommer i senare skede av undersökningsprocessen. Till exempel under 

intervjutillfällena kan informanterna ha egna tolkningar om ämnet vilket skapar 

svårigheter när man ska jämföra de insamlade data (Eriksson & Kovalainen, 2008, s. 

82). 

 

4.2.2 Urval 
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Explorativa urval är något som ofta förknippas med kvalitativa data i och med att det 

används som ett sätt att undersöka och upptäcka nya idéer och information 

(Denscombe, 2018, sid 58). Därav valdes explorativa urval för denna forskning då 

målet är att försöka upptäcka nya instinkter om fenomenet med pensionäres 

köpprocess vid näthandel. Urvalet var subjektivt, alltså individer som handplockats för 

att de är relevanta för ämne och fyller kriterierna (Denscombe, 2018, sid 67). Idéen 

med subjektivt urval är att avsiktligt välja ut ett mindre antal personer med samma 

utgångspunkt för att få så bra information som möjligt. Valet av informanter utgick 

från att jag hade mina tre begränsningar, personen måste vara pensionerad, bosatt i 

samma glesbygd och ha någon gång köpt en produkt/tjänst online.   

 

Glesbygden som är vald för denna undersökning är ett specifikt litet 

skärgårdssamhälle. Skärgårdssamhället har en mindre matbutik men närmaste med ett 

större utbud av tjänster befinner sig en färjeförbindelse och en timmes bilresa ifrån. 

Färjan som går mellan fastlandet och skärgårdssamhället går efter tidtabell. Om man 

beställer något vi internet hem via nätet kommer det antingen med posten eller 

matkahuolto. Vissa företag erbjuder hemleverans och då ordnas leveransen via dem 

eller deras samarbetspartners. Problemet är att alla företag inte erbjuder hemleverans 

till skärgårds samhället eller så finns risken att det inte förstått att det finns en färja 

vilket kan leda till att den hembeställda produkten lämnas vid färjfästet. I och med 

problematiken som kan uppstå är skärgårdssamhället ett intressant område studera. 

 

Urvalet i datainsamlingen hade även inslag av bekvämlighet då jag valde en målgrupp 

med människor som var tillgänglig för mig geografiskt (Denscombe, 2018, sid 71). I 

och med att jag har en personlig anknytning till detta skärgårdssamhälle visste jag vem 

jag kunde vara i kontakt med. Jag även personliga kontakter som skickade åt mig listor 

på personer jag kunde kontakta från skärgårssamhället. 

 

Enligt Ahrne och Svensson (2015, s. 42) kan det räcka med att intervjua endast 6-8 

individer från en och samma grupp för att kunna säkerställa att de insamlade data är 

relativt opåverkat av alltför personliga uppfattningar. Jag intervjuade 8 personer som 

uppfyllde kriterierna men sammanlagt var jag i kontakt med 16 möjliga personer att 

intervjua. För att få tag i informanterna ringde jag runt till personer som jag tänkte att 
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kunde passa in i kriterierna. I och med att skärgårdssamhället är litet så känner nästan 

alla varandra vilket gjorde det lätt att få tag på telefonnumren till de möjliga 

informanterna genom att fråga av familj och vänner. Jag började varje samtal med att 

presentera mig fastän alla jag kontaktade kände mig från förut, men de blev 

överraskade av att jag ringde upp dem. Därefter presenterade jag målet med min studie 

och frågade ifall de handlat på nätet. Alla som svarade att de har näthandlat gick med 

på att bli intervjuade. Hälften av personerna jag var i kontakt med fyllde inte det sista 

kriteriet, de hade aldrig shoppat online och därmed var inte lämpliga för denna 

forskning. Men det är en väldigt intressant poäng att hälften av dem jag kontakade har 

enligt dem aldrig handlat på nätet. Det framkom inte tydligt under telefonsamtalen till 

dessa pensionärer varför de inte handlar på nätet. Det kan bero på olika faktorer som 

att pensionärerna till exempel äger ingen dator, internetuppkoppling, datorvana, saknar 

intresse eller har låga inkomster som påverkar deras inköp.  

 

4.2.3 Datainsamling 

Inför datainsamlingen förberedde jag en intervjuguide som fungerade som en 

minneslista för att komma ihåg vilka frågeställningar ska beröras i de 

semistrukturerade intervjuerna. För att skapa intervjuguiden gjordes två pilotintervjuer 

via telefon för att testa frågor. Genom att göra pilotintervjuer strävar jag efter att se 

ifall frågorna fungerar och är relevanta samt se ifall undersökningen fungerar som 

helhet. Att göra pilotintervjuer före den egentliga intervjuundersökningen stöder 

processen med at skapa en fungerande intervjuguide och kan eliminera i förhand 

moment i intervjuguiden som kan skapa problem (Bryman & Bell, 2013, s. 276). 

 

Insamlingen av data skedde via individuella intervjuer mellan 29.07.2020 och 

25.08.2020. I samband när jag frågade informanterna ifall de kunde ställa upp för en 

intervju frågade jag ifall jag kunde komma hem till dem och göra information. Jag 

tänkte att jag har större möjlighet att få intervjua informanterna jag tänkte mig ifall de 

inte behövde anstränga sig och ta sig någonstans för intervjun. När jag kom på plats 

till informanterna fick de bestämma var vi satt för intervjun, var de skulle känna sig 

mest bekväma.  
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Själva intervjuguiden bestod slutligen av fyra steg, insamling av basinformation, 

relation till teknik, näthandel vanor och beskrivning av sin egna köpprocess vid 

näthandel. Intervjuerna började med att jag presenterade syftet med undersökningen 

och de fyra stegen. Alla informanter frågades sedan ifall de gick med på att intervjun 

spelades in vilket att gick med på. Inspelningen av intervjuerna möjliggjorde min fulla 

uppmärksamhet vid intervjutillfället utan distraktion från att behöva anteckna 

samtidigt. Nästan alla intervjuerna skedde utan avbrott. Ett par intervjuer blev kort 

avbrutna av informanternas partners men det verkade inte störa själva intervjun utan 

intervjuerna fortsatte på samma sätt efter avbrottet. Efter varje intervju redovisade jag 

om detaljer som inte kommer fram från det inspelade materialet. Till dessa detaljer 

hörde var intervjun gjordes, hurdan miljön var under intervjun och ifall det uppstått 

kommenterar efter intervjun.  

 

4.3 Analys av data 
Efter intervjuerna följde själva analysen av data. Data som genereras från kvalitativa 

metoder fångas vanligen i form av skriftliga ord vilket även stämmer för denna 

undersökning (Denscombe, 2018, sid 393). För att underlätta jämförandet av data och 

möjligheten att belysa särskilda poänger i intervjuerna transkriberades alla intervjuer 

(Denscombe, 2018, s. 395). Jag valde att själv transkribera alla intervjuer. Ahrne och 

Svensson (2015, s. 51) nämner att nackdelen med att själv transkribera intervjuer är 

att det kräver en hel del tid. Fördelarna med att både vara den som intervjuar och 

transkriberar är att det finns en mindre risk att det blir missförstånd av sammanhanget 

eller uttal. Därtill kan jag redan vid transkriberingen börja analysera de insamlade data 

(Ahrne & Svensson, 2015, s. 51). Som forskare får man även en bättre kontakt till sitt 

material vid transkriberingen och ger en tillbakablick till intervjutillfället (Denscombe, 

2018, s. 395). Det kan även vara svårt för en utomstående att transkribera intervjuer 

som de inte varit delaktiga i och inte förstå kontexten och kan på så sätt påverka 

negativt på resultatet (Ahrne & Svensson, 2015, s. 51).  

 

Jag läste sedan igenom alla intervjuerna från utskrivna exemplar flera gånger för att 

bli väl förtrogen med datat som jag samlat in. Vanligen skapar kvalitativa metoder en 

stor mängd med data vilket kan vara svårt att hantera (Bryman & Bell, 2013, s. 574). 

För att kunna skapa en ordning i analysen krävs att man sorterar data (Ahrne & 



 

 

33 

Svensson, 2015, s. 221). Jag började med att sortera intervjuerna genom att använda 

olika färgers överstrykningspennor som alla representerar ett visst tema. Dessa var 

informanternas attityder gentemot användandet av internet, varför informanterna 

köper via nätet, varför informanterna inte köper via nätet och när de beskriver sin 

köpprocess. I figur 4 presenteras bilder tagna från transkriberade intervjuerna som jag 

färgkodat för att sortera materialet med förutsättningen att underlätta själva kodningen. 

Jag upptäckte väldigt fort överlappningar i teman till en viss del och gav upphov till 

mindre grupperingar. Följaktligen började jag koda datat i även fler och mera specifika 

koder vilka bestod av händelser, åsikter och handlingar. Vidare gick jag tillbaka till 

intervjuguiden och kategoriserade alla koder under de övergripande teman som jag 

använde mig under intervjutillfället. I figur 5 har jag kategoriserat exempelcitat till 

olika delmoment av köpprocessen. Figurerna 6 och 7 har exempel på citat som 

specifikt beskriver ålderns och geografiska lägets inverkan på köpsituationen enligt 

informanterna. En mer genomgående sammanställning av de insamlade data 

presenteras i kapitel 4.  

 

 
 

Figur 5:Exempel på färgkodning av transkriberade intervjuerna 
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Figur 6: Köpprocessen 

 

 
 
Figur 7: Ålderns inverkan på köpprocessen 
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Figur 8: Geografiska lägets inverkan på köpprocessen 

 

4.4 Studiens forskningskvalitet  
Vid kvantitativa undersökningar står reliabilitet och validitet som viktiga kriterier för 

att påvisa kvalitet, men relevansen av reliabiliteten och validiteten har debatterats när 

det gäller kvalitativa undersökningar (Bryman & Bell, 2013, s. 400). Reliabilitet tar 

upp frågeställningen ifall man får samma resultat om man gör om undersökningen 

(Bryman & Bell, 2013, s. 62).  Det som försvårar bedömningen av reliabilitet i 

kvalitativa undersökningar är att det i princip är omöjligt att göra om samma 

undersökning. Det beror på att det inte går att skapa exakt samma sociala kontext som 

i den tidigare forskningen för den påverkats av tiden som gått och svårigheten att få 

motsvarande urval. Följaktligen är det även problematiskt att ta reda på ifall 

undersökningen skulle har gett samma resultat med en annan forskare, vilket 

härstammar från att forskaren är en stor del av själva datainsamlingen och det finns en 

oro i att forskaren påverkat resultatet. (Denscombe, 2018, s. 419-421). 

 

För att öka trovärdigheten i en kvalitativ forskning ska undersökningen vara 

transparent och ge upphov till diskussion och väcka kritiska tankar. Ifall det inte gör 
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det kan det tyda på att undersökningen är tråkig och ointressant. Detta kan undvikas 

med att man igenom hela processen redogöra noggrant för vad man göra för att läsaren 

ska kunna ta del av forskarens sätt att tänka och resonera kring forskningen. Man ska 

inte heller försöka dölja svagheterna i forskningen utan det är alltid bättre att man är 

uppriktig (Ahrne & Svensson, 2015, s. 25).  

 

Den förförståelse som jag har om gruppen jag studerar är en faktor som måste tas i 

beaktande då den kan ses som både en svaghet och en styrka. Eriksson och Kovalainen 

(2008, s. 58) diskuterar om skillnaden med att vara insider eller utomstående när man 

gör forskning i en organisation. Som en insider i organisationen har man en förståelse 

för kulturella normer och sociala relationer som råder inom organisationen men som 

en utomstående kan man vara mera objektiv gentemot organisationen och alltmer 

analytisk (Eriksson & Kovalainen, 2008, s. 58).  
 

I denna studie fungerar jag som en insider då jag själv kommer från samma 

skärgårdssamhälle som informanterna och känner alla från förut och förstår den sociala 

kontexten. Till utmaningarna med att vara en insider hör att det är lätt att förväxla den 

informationen man har eller den information man tror man har med information som 

man får från undersökningsdata. Det som är viktigt för en insider är att kritiskt 

reflektera över egna antagandena vilket kan göras genom att försöka se på saken från 

en utomståendes synpunkt (Eriksson & Kovalainen, 2008, s. 58). För att undvika att 

min förförståelse påverkar forskningskvaliteten måste jag ta avstånd från studien och 

försöka se på informationen från en persons synpunkt som inte sitter på samma 

förhandsinformation. 

 

Det finns faktorer under ett intervjutillfälle man inte kan kontrollera det kan hända att 

informanten känner sig trygg att prata eller inte (Ahrne & Svensson, 2015, s. 44). 

Under intervjutillfällena finns risken att informanterna har varit mer eller mindre 

benägna att ge mig detaljerad information i och med min roll som insider i det 

studerade samhället. Informanterna känner mig från förut vilket kan leda till att de 

känner sig mera bekväma att diskutera deras åsikter om näthandel med mig än med en 

helt främmande person. Men det finns en risk att informanterna däremot känner att de 

inte vill att jag ska veta vissa saker om deras privatliv och därför hindrar helt ärliga 

svar. Följaktligen är jag beredd på att informationen som behandlar hur ofta de köper 
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på nätet och vad informanterna köper på nätet kan vara bristfällig. Fastän intervjuerna 

är anonyma och informanterna vet om det så är inte intervjuerna anonyma för mig och 

jag vet vem har sagt vad vilket informanterna är medvetna om och kan därmed påverka 

resultatet. Personligen tror jag att faktumet att jag kände mina informanter gynnade 

undersökningen och de kände sig bekväma att diskutera deras näthandelsvanor med 

en person som de kände. Däremot tror jag att informationen som jag samlade in från 

informanterna är bristfällig på grund av att informanternas personliga ointresse för 

ämnet. Till exempel vid diskussioner om deras senaste köp så hade informanterna 

svårigheter att komma ihåg detaljer. Detta påverkar resultatet i och med att man måste 

ta i beaktande att informationen som informanterna givit om tidigare händelser kan 

vara bristfällig.  

 

4.5 Sammanfattning av metodkapitlet 
I detta kapitel redogjorde jag för den valda metoden för undersökningen. Först 

presenterades att tvärsnittsdesign valts som forskningsdesign för undersökningen 

vilket följdes av diskussion om varför kvalitativa metoder valts som forskningsmetod. 

Därefter presenterades metoden semistrukturerade intervjuer och att jag gjort 

pilotintervjuer för att förbereda en intervjuguide. Efter diskuterade jag valet av ett 

explorativt urval och listade upp kriterierna för val av informanter vilka var att hen 

måste vara pensionär, från det specifika skärgårdsamhället och näthandlat. 

Intervjuguiden uppbyggnad presenteras följaktligen och hur data samlats in. Sedan 

framfördes hur de insamlade data kategoriserats och analysprocessen. Avslutningsvis 

fördes en diskussion om kvaliteten på undersökningen där specifikt min personliga 

förförståelse av undersökningsområdet och informanterna togs upp. Nästa kapitel 

presenterar resultatet av datainsamlingen.  
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5  Presentation av data 
I detta kapitel presenterar jag de insamlade data från empirin. Inom en tidsram på en 

månad hade jag åtta intervjuer med pensionärer från ett och samma skärgårdssamhälle. 

Skärgårdssamhället representerar en glesbygd i denna avhandling Alla intervjuer var 

semistrukturerade intervjuer som utgick från samma intervjuguide. Frågorna ställdes i 

olika ordning i de skilda intervjutillfällen beroende på informanterna och de 

föregående frågorna. Som tillägg till frågorna i intervjuguiden ställdes följdfrågor i fall 

där det fanns tillfälle att få ytterligare information i ämnet som diskuterades. Detta 

kapitel presenterar data i samma ordningsföljd som intervjuguiden var uppbyggd. (Se 

bilaga 1 för intervjuguide) 

 

För att bevara informanternas anonymitet har jag bytt ut deras namn till varsitt påhittat 

namn. Informanternas ålder under intervjutillfällena var mellan 62 år och 73 år. Nedan 

ses en sammanställning av alla informanter som intervjuades och basinformation om 

dem samt själva intervjutillfället. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Tabell 1: Sammanställning av informanterna 

 

 Kön Tid Arbete före 
pension 

Agnes Kvinna 28 min. Inom IT-
branschen 

Birgitta Kvinna 9 min. Inom 
servicebranchen 

Carina Kvinna 25 min. Kommunalt 
anställd och 
egenföretagare 

Diana Kvinna 58 min. Egenförtagare 
och lärare 

Erik Man 35 min. Sjöman 

Frida Kvinna 29 min. Inom vården 

Gösta Man 21 min Jordbrukare 

Irja Kvinna 21 min. Statligt anställd 
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5.1 Relation till teknik 

 

 Skaffat dator 
hem 

Skäl till att 
skaffa dator 

Lärt sig 
använda 
dator 

Preferens av 
teknik 

Agnes - - Datorkurs och 
sedan arbete 

Smarttelefon 

Birgitta 90-talet Dottern spela 
spel 

Dottern lärde Telefon men 
dator när man 
vill har större 
skärm. 

Carina Början på 
2000-talet 

Barnen tyckte 
att föräldrarna 
skulle skaffa 
dator 

Barnen som 
lärde och 
genom arbete 
på skolan 

Smarttelefon 

Diana 80-talet För 
ordbehandling 
och för att föra 
statistik över 
hens företag. 

Lärde sig själv, 
följde 
anvisningarna, 
steg för steg, 
som kom med 
programmen.  

Telefon om 
man inte är 
hemma, annars 
dator för större 
skärm. 

Erik 1988  Mest för skojs 
skulle men 
fanns på jobbet 
så lika bra att 
träna lite. 

Genom arbete 
men andra 
system i 
början. 

Smarttelefon 

Frida Slutet på 80-
talet 

Först som 
speldator, 
senare för att ta 
hand om 
bankärenden. 

Vän som 
hjälpte. 

Telefon eller 
surfplatta, 
surfplattan har 
bättre skärm. 

Gösta 1995 Först spelades 
spel och sedan 
för 
bankärenden. 

Kommunen 
anlitade någon 
som kunde om 
datorer, köpte 
första datorn 
via honom. 
Kantorn på ön 
kunde med 
olika program 
så via honom 
kunde man 
fråga. Frun 
lärde sig via 
jobbet och 
hämtade hem 
kunskap. 

Dator eller 
surfplatta, har 
ingen 
smarttelfon. 
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Irja 1984-85 Som 
kontorsdator, 
använde inte 
själv den 
mycket. 
Började 
använda dator 
mera i 
samband med 
arbete. 

Genom arbetet 
på statlig 
arbetsplats, 
fick använda 
sig av datorn 
för 
bankärenden. 

Smarttelefon, 
men om hon 
kollar upp 
något på 
internet 
använder hon 
hellre dator 
med bättre 
skräm.  

 

Tabell 2: Tabell med översikt över informanternas relation till teknik. 

 

För att få en helhetsbild av informanternas konsumentbeteende på nätet började jag 

intervjuerna genom att diskutera med informanterna om deras förhållande till 

användandet av teknik och internet. För att få reda på det bad jag informanterna berätta 

om när de börjat använda dator och internet och hur de lärt sig använda dem. 

Gemensamt för alla informanterna är att alla har haft dator i sitt hushåll en längre tid. 

Hälften av informanterna nämnde att de införskaffat dator på åttiotalet, varav tre av 

dem ansåg sig vara tidiga med att skaffa dator. Av de övriga kom de fram att två skaffat 

dator på nittiotalet, en på 2000-talet och en nämnde inte alls. Något som fäste min 

uppmärksamhet under diskussionerna angående datoranskaffning vara att det verkade 

som att vissa av informanterna ansåg sig själva vara före sin tid med att skaffa dator. 

Enligt sig själv var de av de första som skaffat dator i skärgårdssamhället. Erik nämnde 

att han inte trodde att någon annan som knappast höll på med datorer då på 80-90 talet 

som han själv skaffade dator. Medan Diana sa att hon tror hon var en av de första som 

började använda dator. Detta tyder på att informanterna torde ha flera års erfarenhet 

av datoranvändning. Visserligen bör man ta i beaktande att fastän informanterna ägt 

en dator en längre tid betyder det inte nödvändigt att informanterna aktivt använt 

datorn. Det kommer inte fram från intervjuerna hur ofta informanterna använder sig 

av datorn.  

 

Det kom inte tydligt fram i intervjuerna varför informanterna skaffade dator. Flera 

informanter sa att de köpte hem sin första dator för att de ansåg att de hörde till att 

skaffa en dator. Majoriteten av informanterna nämnde också att datorn fungerade i 

början som speldator. Först senare i samband med internet började informanterna 

använda datorn mera till annat och då främst för att ta hand om bankärenden, betala 
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räkningar. Diana var den enda som nämnde att hon använt datorn som ordbehandlare 

och för att föra statistik för sitt företag.  

 
”Därfö  att det var då man skulle skaffa dator, det var liksom inne att man skulle ha 
dator” Gö ta 

 
”Ja kan inte ge någå årtal men jag tror nog jag hö de till de allra fö sta som skaffade 
dator här. Jag använde de som ordbehandlare, jag skrev ju ganska mycket.” Diana 

 
”Egentligen så kom den väl såhär lite imisstag, via barnen: att jo ni behöv r nog en 
dator och nej nej nog ska ni ha en dator” Carina 

 

Något jag funderade före intervjuerna var hur informanterna lärt sig använda dator. 

Personligen har jag vuxit upp i en värld som under min livstid har alltid haft datorer 

och jag lärt mig under min skolgång använda dator. Detta i jämförelse med mina 

informanter som har vuxit upp utan datorer och då varit med om en värld där det inte 

funnits datorer för personligt bruk. Det kom fram att informanterna hade lärt sig 

använda datorer på olika. Flera av informanterna nämnde att deras barn, partner, släkt 

eller vänner hade lärt dem använda dator. Det visade sig att flera också lärt sig 

datoranvändning på deras jobb före pensionen. Informanterna hade före pension 

arbetat med väldigt olika uppgifter före informanterna gick i pension vilket framgår i 

tabell 1 och vissa av arbetsuppgifterna har krävt mera användning av dator och internet 

medan andra arbetsuppgifter krävde mindre användning eller ingen alls. Diana som 

använde datorn som ordbehandlare i början nämnde att hon lärt sig själv använda 

datorn. Diana nämnde att när hon skaffat första office programmet hade hon lärt sig 

använda det hjälp av instruktionerna som medföljt. Därtill sa Diana att hon aldrig varit 

rädd för datorn vilket hon tror har att göra med att hennes mamma jobbat som signalist 

och att hon jobbat själv på centralen som yngre. Agnes sen igen nämnde att hon gått 

en datorkurs i samband med en företagarkurs där hon fått lära sig använda olika 

program och internet. Företagarkursen gick Agnes för hon skulle starta eget företag 

men före det hade hon arbetat på bank på åttiotalet och hon nämnde att då hade hon 

också varit i kontakt med datorer. Utgående från intervjuerna verkar det som att det 

inte funnits en enda faktor som lärt informanterna använda dator utan det är ett resultat 

av flera faktorer.  
”I och med att jag sen då före jag starta upp gick denhär företagarkursen så var det 
samtidigt så att karis kurscenter ordnade en datorkurs i pargas och då hoppade jag på 
den. Och då kom jag liksom in på den vägen att jag lärde mig domhär olika modulerna, 
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man kallade dem moduler på den tiden liksom när man lärde sig word och excel och 
alla domhär olika programmen. Och överhuvudtaget hur en dator var uppbyggd och allt 
dehär.” Agnes 
 
”mest var det nog flickorna(hänvisar till hennes dö trar) som var här och lärde oss och 
sen började man ju kämpa på själv och ibland gick det ju mot skogs och ibland blev det 
bra. Och i skolan(hänvisar till jobb) lärde jag mig nog, där var alltid någon som kom 
ut” Carina 

 
”just dehär första liksom så att säga office programmet som jag lärde mig så där ingick 
när man köpte de en sånhän steg för steg att man kunde få, att dom visa på skärmen, 
exempel hur man skulle göra om man sku och jag tyckte att de var väldigt åskådligt 
och lättfattligt och bra att jag lärde mig de ganska hastigt. Jag vet inte om jag har de lite 
i generna o min mamma var sånhän signalist eller va de hette sånhän som skicka morse 
under kriget och jag jobba på centralen under studietiden och va ganska van med liksom 
sånhän kommunikation på de sättet att jag var aldrig rädd på någå sätt för datorn. Utan 
den har varit som ett hjälpmedel och en tjänst åt mig tycker jag.” Diana 

 
”Alltså Birgitta lärde mig använda datorn när jag sku betala räkningar fö  hon hade, 
hon var ett steg fö e mig och då satt jag ofta hos henne och “hur ska ja gö a nu då?” 
(skratt) alltså de va ju nog.. men sen har jag nog lärt mig sakta men säkert men jag är 
nog ganska såhär hit nere, jag är nog inte så jätte duktig på datorn, ja klarar mig” Frida 

 

Datorer är inte de enda tekniska apparaterna som man kan koppla upp sig till internet 

med vilket ledde till att jag frågade informanterna att berätta vilken teknisk apparat, 

smarttelefon, dator eller surfplatta som informanterna helst använder för att besöka 

internet. Alla informanter förutom Gösta sa att de i första hand använder sig av sin 

smarttelefon. Gösta nämnde att han inte äger en smarttelefon men att han kommer in 

på nätet med sin vanliga mobiltelefon ifall han behöver använda internet och inte i 

stunden har tillgång till sin dator eller surfplatta, vilka är apparaterna han främst 

använder internet på. De övriga informanterna använde främst sin smarttelefon när de 

ska använda internet. Till handlingarna på smarttelefon nämndes att ta hand om 

bankärenden och för att vara i kontakt med familj och vänner genom att skicka 

meddelanden och bilder. Men vissa informanter nämnde att de ibland väljer att 

använda datorn främst för att skärmen är bättre, enligt Irja så känns det bättre att se via 

datorn och större skärm ifall man spenderar mer tid på internet. Ingen av informanterna 

nämnde att de skulle använda smarttelefonen till att handla på nätet utan att det görs 

via datorn. 

 
”Nå det är nog mest med telefonen, eftersom jag har en smarttelefon så är det mest. Jag 
sköter alla bankärenden, följer med fond och aktiekurser och sånt.” Agnes 

 
”ehm, telefonen ganska mycket och dator när man vill ha större skärm.” Birgitta 
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”och sån hänt whatsappande tycker jag är jätte skön  och bekvämt att ha dehär olika 
grupperna med alla barnena eller vissa konstellationer med barnena eller liksom såhär... 
när vi då var någonstans till X och sådär så kunde vi kolla upp att ska ni ha och nu snart 
kommer vi och jo överhuvudtaget domhär whatsapp grupperna så är trevliga, i och för 
sig Facebook är de också.” Diana 

 
”nog är de telefonen och nå paddan blir de nog ganska mycket också men att de är lite 
roligare att se på bilderna som kommer på paddan än på lilla telefonen.” Frida 
 
”fast jag inte är så jätte duktigt på de men att dehär att man får bilder och man får 
allt möjligt och har kontakten iallafall. Att jag tycker nog att det är på de viset bra, 
att annors sku vi nog kanske ha lite mindre kontakt säkert men nog får man ändå 
uppdaterat liksom barnbarnen till exempel som ju springer iväg i ålder, ja men vet 
du såntdär smått dom skickar bilder åt mig och allt möjligt roligt jo.” Frida 
 
”det är dator och padda, jag har inte sån telefon, jo jag har man den är såndär liten. Mne 
jag har också internet på den faktiskt så jag slipper jo. Den använder jag nog ibland när 
jag ska ha reda på nån address när jag är i Åbo och när jag inte har någon annan.” Gösta 
 
”jag har ingen padda så de är nog, hm, kanske telefon i dagens läge, joo. Men nog 
vill jag liksom, om jag kollar någonting på internet mera så vill jag gärna gå till 
laptoppen för att jag tycker jag vill se de som större, större bild. Det känns liksom 
bättre.” Irja 

 

Alla informanter ansåg att de lärt sig det som de ansåg vara relevant för dem att 

behärska. Informanterna undvek att göra saker och ting på nätet det inte var bekanta 

med eller bekväma med. En del av informanterna nämnde att de ibland frågade hjälp 

av partner, barn eller vänner ifall något verkade skumt. Men det roliga var att en del 

sa att det inte var till så stor hjälp att fråga hens partner då informanten ansåg sig 

behärska datoranvändningen bättre än partnern. Det kom fram också att problem som 

brukar uppstå med datoranvänding är vanligen beroende på större störningar som 

påverkar flera än bara den enskilda datoranvändaren. Dessa större störningar är bland 

annat problem med nätuppkoppling och elavbrott.  
 
”jo, det är ett motto, och det är någonting som endera att till exempel betala med 
mobiltelefonen har varit ett, har ju varit denhär nätbanken och allt den överföringen av 
allt som vi har inom familjen. Det har varit mycket intressant för mig som har jobbat 
inom bankvärlden, att liksom gå igenom allting dehär, både med att placering och 
allting går via nätet nufö tiden.” Agnes 

 
“oftast så att det är något större krångel, det är inte i vår dator och det är inte i vår 
telefon utan det är ungefär i dendär masten…. nå ibland så får man ingen kontakt och 
om, jag vet inte om det är öv rbelastat då, jag vet inte”. Carina 

 

När jag frågade informanterna om vad de ansåg vara positiva och negativa sidor med 

att använda internet så svarades det främst med positiva kommentarer. Informanterna 

kände att internet berikade livet och är nödvändigt nuförtiden. En del av informanterna 
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funderade över hur de före internet klarade sig, till exempel vid fall när man tappar 

bort en instruktionsbok så kan man enkelt hitta den på nätet enligt Erik.   
 
”det är så jätte intressant att jag måst säga att jag tycker att det berikar ens liv, det 
berikar så mycket att sku alla veta vad man kan göra.” Agnes 

 

”positiva tycker jag, jag kan inte begripa hur man kunde klara sig fö r i världen heller. 
Sådär att nog är det ju skönt när man reser inom landet och då kan man si, räkna ut tider 
”hur långa sträckor det är och när dom ställena man vill besöka har öppet. Och så är de 
ju väldigt mycket man får läsa helsingin sanomat artiklar som man inte annars skulle 
få tag på. Att de öppn r nog världen väldigt mycket, personligen” Diana 

 
”positivt är ju de att man, med lite modifikation får man ju kanske reda på saker och 
ting om man söker någå till exempel, man kan ju få till exempel ifall man slarvat bort 
instruktionsbok så kan man hitta de på nätet, till exempel” Erik 

 
”ja man får ju kontakt med den man vill ha egentligen” Frida 

 
”De är väl nödv ndigt, nog är de väl positivt (paus) nog är de positivt, det jag använder 
internet. Jag är ju inga på någå facebook eller någå sånt. Jag använder inga internet till 
någå sånt.” Gö ta  

 
”Nå de finns säkert en hel del positivt men att nog får man nog kanske lite tänka efter, 
mhm att inte är jag nog på alla mö liga ställen och surfar inte nä” Irja 

 

5.2 Näthandel  

 Hur ofta handlar du på nätet? Vad brukar du köpa online? 
Agnes En gång i månaden Frön och kosmetika/hudvård 
Birgitta Inte ofta Kläder 
Carina Några gånger om året Böcker och kosmetik/hudvård 
Diana Inte ofta Böcker 
Erik En gång per månad Tekniska grejer, saker man inte 

får från butik. 
Frida Varannan månad, hälften åker 

tillbaka 
Kläder 

Gösta Sju gånger om året kanske Saker till jordbruk 
Irja Mycket sällan, några gånger om 

året 
Kläder och heminredning 

 
Tabell 3: Näthandel frekvens och vad som brukar köpas 

 

Efter att ha diskuterat med informanternas om deras historia med datoranvändning 

kom vi in på deras internet shopping beteende. Fastän informanterna verkade använda 

sig av internet mycket till annat verkade som att de inte shoppade mycket på nätet. 

Detta kom även fram när jag frågade hur ofta de brukar handla på nätet. Det rådde 
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konsensus bland informanterna angående frågan i och med att de sa att de inte handlar 

ofta på nätet. Förutom att handla på nätet syftade informanterna på att de köper 

produkter sällan i allmänhet, besöker fysiska butiker. Skälet bakom detta menar 

informanterna beror på att de inte har behov att köpa saker och att det är så lite som de 

behöver. Därtill nämner Diana att hon inte är en av dem som får kick av att köpa något 

online vilket då resulterat i att hon inte köper ofta överhuvudtaget. Gösta nämnde att 

fastän han är pensionerad så har han fortsatt med sitt jordbrukande aktivt fastän 

pension och att det finns mycket han behöver köpa till jordbruket över nätet. Men som 

resten så ansåg han inte sig köpa ofta på nätet om det inte handla om jordbruk, det 

kommer fram till exempel i intervjun att Gösta inte köper varken kläder eller mat på 

nätet. I underkaptilena om ålderns och geografiska lägets inverkan på näthandel 

kommer jag diskutera hur dessa faktorer påverkade informanternas näthandel.  
 
“Det är nog inte så hemskt ofta jag köp r. Men jag köp r inte så hemskt mycket mera 
utan jag fö sök r hålla mig. Det är så lite man behöv r.” Agnes 
 
“Jag shoppar så lite ändå” Birgitta 
 
“Inte någå speciellt mycket, nä, jag handlar väl nångong ibland men, tycker att man har 
inte så stort behov att gå och bara handla hela tiden” Irja 
 
“Jag är inte kanske en såndän som får någon kick av att köp  saker öv rhuvudtaget. 
Böcker kanske då om det är riktigt någon speciell bok så den kan jag få en kick av men 
annars.” Diana 

 
“Man har de mesta så, men jag har nog ändå handla på nätet genom att jag ännu är aktiv 
jordbrukare så behöv r jag saker.” Gösta 

 

Att handla kläder på nätet verkade dela kraftigt åsikter bland informanterna vilket var 

intressant. Till exempel nämnde Frida att hon gillar möjligheten att kunna beställa hem 

kläder och testa dem i lugn och ro. Näthandel av kläder skapade en möjlighet för henne 

att undvika gå i affärer. Utifrån tabellen ovan kan man även se att nästan hälften brukar 

köpa specifikt kläder från nätet. Resten av informanterna hade skilda åsikter till när 

det kom till att handla kläder på nätet, antingen handlar de knappt kläder från nätet 

eller inte alls. Vissa ställde sig ytterst negativt gentemot näthandel av kläder och 

nämnde fel storlek, leveranssvårigheter, förväntningar som inte mätte sig med 

verkligheten och returnering som skäl till detta.  

 
“Jag avskyr att gå i provkoppin och prova kläder och svetten bara rinner. Nä jag tycker 
det är jättebra att man kan beställa hem och prova i egen takt och så håller man de man 
vill ha” Frida 
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“ja de e inte något speciellt utan ibland är det någonting som man måste ha, och det är 
mycket saker man inte riktigt kan köpa från butik nuförtiden, förr fick man ju, nu har 
ju ingen någonting på lager de e ju de också.” Erik 
 
“Det är inte mitt huvudsakliga sätt att kö a utom då att resor och biljetter till olika 
ställen dit man ska boka platser, det gör jag nog enbart(via nätet). Jag vet inte vad 
alternativet skulle vara, ringa eller stiga in i person och boka något. Det gör jag enbart 
på nätet men att köpa föremål som kommer hem hit i paket, det gör jag inte så hemskt 
mycket, jag har köpt dammsugarpåsar här nu senast tror jag och en ny duk till mangeln 
som börjar braka sönder. Sånhänt är liksom besvärligt och jobbigt att hitta nä i butiker 
i stan.” Diana 
 
“Att till och med vet jag att vi köp e en kran till en av stugorna nu fö  att det helt enkelt 
inte, vi hitta inte riktigt någon lämplig och passlig någonstans. Att sånhär olika tekniska 
eller den sortens saker så, att nog händer det alltid då och då och böcker, i den mån, jag 
har minska på bok köpande men så är nog adlibris min hovleverantör, det är biblioteket 
mera nu på fjärrlån, man får ju därifrån.” Diana 

 

5.3 Köpprocessen vid näthandel 
Under intervjutillfället fick var och en av informanterna föra mig igenom sin 

köpprocess vid deras senaste köp de gjort via internet. Alla informanter hade köpt 

produkter men deras berättelser skiljer sig från varandra i och med att de flesta hade 

köpt olika sorters produkter. Informanternas senaste köp på nätet hade skett någon 

gång under år 2020 men för vissa hade köpet skett en bra tid före intervjutillfället vilket 

försvårade deras försök att återkalla köpprocessen. Dock fanns det även skillnader i 

deras beskrivningar av köpprocessen beroende på hur uppmärksamma och 

intresserade informanterna hade varit av själva köpsituationen. Logiskt sett betyder det 

att det som informanterna berättar är det som de ansett vara det viktigaste i 

köpprocessen då de kommer ihåg det. Vid frågor där informanten är osäker på svaret 

eller inte kommer ihåg kan det tyda på att det är delar i köpprocessen som informanten 

inte själv lägger mycket vikt vid. 

 

I tabell 4 presenteras en överblick av alla informanternas köpprocess på internet.  
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Tabell 4: Översikt över informanternas köpprocess på internet. 
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För att köpprocessen ska sätta igång ska det finnas ett behov som behöver bli uppfyllt. 

Det finns olika skäl till att behov uppstår. Informanterna hade väldigt olika behov som 

hade uppstått för dem. Agnes behövde nya frön till sina pallkragar ute. För Birgitta 

hade ett behov uppstått att köpa något för att skrämma bort fåglar från gården. Carina 

hade ögonen på två specifika böcker medan Diana behövde byta ut en trasig 

mangelduk. Erik behövde nya hörselskydd då de gamla hörselskydden var i dåligt 

skick och hans son hade ett par som verkade bra. Frida och Irja var båda ute efter 

kläder men Frida ville uppdatera klädskåpet medan Irja hade blivit påverkad av en 

klädkatalog som hade skickats hem. Gösta hade i sin tur haft ögonen på ny begagnad 

traktor. 

 

Efter att informanterna identifierat sina behov står informationssökning näst i tur i 

köpprocessen. Det intressanta var att informationssökningen var ett steg i 

köpprocessen som de flesta av informanterna knappt tog del av eller hoppade över 

totalt. Detta beror dels till att informanterna visste vad de ville ha, vilken produkt de 

var ute efter och visste vilken som  nätbutik erbjuder produkten. Informanterna har 

sina stamställen på internet som de besöker. Fastän vissa av informanterna nämner att 

de tidigare testat andra nätbutiker så har de gått tillbaka till nätbutiken med enligt dem 

det bästa utbudet och som de vet kan tillfredsställa deras behov. Av informanterna var 

det två stycken som var ute efter kläder och då sökte efter kläder på olika nätsidor. 

Birgitta var den enda som inte själv sökte information för sitt behov. Birgitta bad helt 

och hållet någon annan att söka upp produkten som hon var ute efter. Fastän 

informanterna har möjlighet att söka information så gjorde inte alla det. Carina nämner 

om att hon inte skulle lägga extra tid på informationssökning på grund av att det inte 

är värt att lägga tiden på att söka upp en knappt billigare liknande eller samma produkt. 

  
“Jag köp r det som jag behöv r… jo nej aldrig att jag skulle sätta tid på att är det nu 
fyra cent billigare någon annanstans eller (skratt). Nej nej jag köper det som jag ska 
ha.” Carina 

  

De flesta nätbutikerna som nämndes i samband med intervjuerna var företag antingen 

från Finland eller från Sverige. Vid flera av intervjutillfällena gav informanterna svar 

som tydde på att informationen om att en nätbutik som härstammar från Finland, har 

en finsk webbplats eller har adress i Finland gav informanterna förtroende och en 

känsla av säkerhet. Diana var en av de få som använde sig av en mer omfattande 
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informationssökning i sin köpprocess och nämnde att hon sökte efter den önskade 

produkten på finska. Detta gjorde hon för att hitta finska företag så hon inte behöver 

oroa sig av valutaväxling eller möjliga leveranssvårigheter. Fastän informanterna har 

sina nätsidor som de känner sig säkra att beställa produkter ifrån så framkom det i 

intervjuerna att informanterna känner till nätbutikers webbsidor som konsumenter på 

internet enligt dem borde vara uppmärksamma på. Nätbutiken Wish nämns av ett par 

informanter som en sida man ska vara försiktig med. Frida nämner att hon själv beställt 

produkter från Wish och inte gör det på nytt. Att Frida inte ville beställa på nytt från 

Wish berodde inte på att hon inte fick produkterna för dem fick hon nog hem. 

Problemet var att det tog länge för produkterna och de kom utan information om hur 

man skulle göra ifall man ville returnera produkterna. 

  
“Tidigare köpte jag hem kläder som jag var lite fundersam över och det är ofta om man 
får såna där kinesiska. Där ska man passa upp, wish eller vad det heter, där ska man 
vara fö siktig”  Agnes 
  
“Inte går jag och beställer varifrån som helst, de gö  jag ju inte. Jag har beställt 
någonting från wish, någå garner och sånt här och de har jag kommit underfunn med 
att de gö  jag inte flera gånger. De va inte min grej.” Frida 
  
“Jag har ingen aning om hur man sku gö a ifall man sku vilja skicka tillbaka någonting 
dit heller, de är helt, de kommer inga papper med och ingenting så de är … men jag har 
ju bara beställt sånahäna ja virkar med, att de är ju inga stora grejer men endå, nä det 
är ingenting fö  mig. “ Frida 
  
“Ingen större nätköp re är jag men när jag köp r så är jag försiktig iallafall ska vi säga 
med dehär betalande och sen kollar att de är nån firma som har någon adress iallafall i 
Finland” Erik 

  

Bedömning av alternativ följer informationssökningen i köpprocessen. Liksom 

informationssöknings steget verkar det som att de flesta av informanterna hoppar över 

att bedöma alternativ. Det uppkom i intervjuerna när informanterna berättade om vad 

de senaste hade köpt och att behovet som uppstått var väldigt specifik och 

informanterna visste hur de skulle uppfylla sitt behov. Därmed klickade informanterna 

in sig direkt in i nätbutiken som var bekant för dem och eliminerade alternativa 

nätbutiker. Detta resulterade sedan i att de möjliga alternativen koncentrerades till 

endast nätbutiken i fråga. Följaktligen försvårar detta möjligheten att utvärdera olika 

alternativ med endast en nätbutik att utgå ifrån. De två informanterna som nämndes 

tidigare som var ute efter kläder och besökte skilda nätbutiker använde sig av 
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nätbutiker som de använt sig av tidigare. Klädbutiken på nätet med det mest lockande 

utbudet valdes sedan som nätbutiken att handla ifrån. 

  

Av alla informanter är det bara Diana som nämner att hon läser recensioner när hon 

utvärderar alternativ. I hennes beskrivning av köpprocessen var hon ute efter en 

specifik mangelduk och recensioner hjälpte henne hitta produkten hon behövde. Diana 

äger en äldre mangel och när hon läste recensionerna var kännedomen att någon annan 

hade en äldre mangel och duken hade fungerat bra för dem ett övervägande argument 

för att köpa. 
  

“Jag ser lite på sånahär bedö ningar vad andra har gjort och så går man in på någå 
sånahär chatt sidor där de diskuteras sånahär.” Diana 
  
“Ja brukar läsa sånt joo och de kan, man kan ju om man bara skriver produktens namn 
och någå arviointi eller någonting så kan få dom mest häpnadsväckande linjer som man 
kommer in i och sen litar jag på dehär stora firmorna” Diana 

  

Efter att informanten bestämt sig för vilken produkt hen ska ha sker genomförande av 

köp. I detta skede kan olika interna eller externa faktorer påverka ifall köpet blir av 

eller inte. I och med att jag bad informanterna att berätta om det som de senast köpt så 

kan man dra slutsatsen att alla genomförde sina köp. Under intervjuerna bad jag 

informanterna berätta om hur de hade uppfattat att priset, kvaliteten, 

leveransmöjligheter och möjliga risker påverkade deras köp.   

  

De flesta informanter som nämnde själva betalningen av produkter och tjänster i 

köpprocessen som en möjlig risk.  Användning av kort för att betala skapade oro och 

ifall det är möjligt så väljer informanterna ett annat alternativ för att betala på nätet. 

Till de andra alternativen som istället väljs om möjligt nämndes betalningstjänsten 

klarna, erhålla räkning eller betalning direkt via nätbanken. Visserligen påpekar en 

informant att fastän det känns säkrare att betala direkt på nätbanken skapas sedan oro 

av att produkten man redan betalat för inte levereras. Tre av informanterna nämnde att 

de känner att det är säkert att handla från en nätbutik som erbjuder möjligheten att 

betala med klarna. Det som är intressant är att en av dem som nämnde detta hade aldrig 

använt klarna för att betala men att hen kände sig säkrare att handla på sidan för att 

klarna fanns som betalningsmöjlighet. 
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“När man då ska betala så där är alltid en risk. Men nu har jag väldigt mycket gått in 
för sidor som har dethär klarna. Och sen också har jag inte fått att funka paypal men 
det ska väl funka så att man sätter så mycket pengar dit som varan kostar och då är det 
ju bara det du eventuellt blir av med?”  Agnes 
  
“Jag känner inte fö  till exempel att betala kredit, med kreditkort, jo att hellre då så att 
man får en räkning med eller såhär, känns bättre.” Frida 
  
“Jag använder inte mitt kort , jag är rädd fö  att ge upp kortnumrorna så jag betalar med 
nätbank när jag köper något, då betalar jag ju i allmänhet i förskott, alltså före jag får 
produkten och då är man ju allti orolig att kommer det till att komma någon produkt. “ 
Gösta 

  
Birgitta var en som inte nämnde själva betalningen vid köpprocessen som riskabel. 

Birgitta funderade istället till vilken grad hennes personliga integritet är 

kompromissad, hur mycket information samlas upp om henne när hon handlar på nätet. 

Carina sen igen nämnde att hon inte tänkt på risken med att använda kortuppgifter när 

hon handlar på nätet. Enligt Carina berodde detta på att hon känner till sidorna hon 

använder och därmed litar på dem och inte behöver oroa sig av att hennes kortuppgifter 

skulle vara i fara. Detta är något som Frida även påpekar, att hon inte känner att det 

finns risker när hon handlar via nätbutiker hon känner till. 

  
“Man undrar ibland hur mycket dom vet egentligen, om en person” Birgitta 
  
“Det är så lite som jag använder att nog ska de vara, nä jag har nog aldrig tänkt på de 
aldrig” Carina 
  
“Inte vet jag egentligen om jag ser någå risker i de därfö  fö  att jag beställer ju bara 
från såna ställen jag vet att funkar om vi säger så, det är kappahl och domhär vanligaste 
grejerna och hobby hall och sånthär.” Frida 
  
“Jag måste nog säga att jag är nog nö d jag, de ha funka fö  mig. Jag tror att de är nog 
mycket med det att jag håller ju mig till domhär bekanta välkända, dehär jag vet att 
funkar...jag har ju mina stamställen om man säger så” Frida 

  

Sista steget i köpprocessen är utvärdering av köp. Alla informanter som berättade om 

sin senaste köpprocess och hade fått den köpta produkten levererat hem var nöjda med 

köpet. Flera av dem nämnde att de skulle köpa igen från samma butik. Diana var endast 

överraskad att nätbutiken hon beställt ifrån nekade hennes inskickade positiva 

produktrecension. Detta berodde på att den var skriven på svenska vilket nätbutiken 

tydligen inte godkände och skulle ha behövts skickas in på finska. Diana hade varit 

väldigt nöjd med produkten och därför skrivit ett omdöme vilket resulterade i att hon 

tog illa upp av företaget då detta inte lyckades.  
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”Jag har lite tänkt på de från egen synvinkel att de e ju bra och är man påriktigt nöjd så 
kan man nog skriva. Jag undrar om det var denhär firman som jag skrev någon slags 
omdöme och så kom det tillbaka att de var på fel språk, för jag skrev på svenska, jag 
gör alltid det jag skriver alltid på svenska och den godtog tydligen deras va dom nu har 
för en slags andeläsare där som läser så godtog då tydligen inte svenskan utan de var 
fel språk och de tog jag lite illa upp, de sku inte vara något hemskt svår sak för hotell 
och alla nufö tiden, så kan man skriva på rikit vilket språk man vill” Diana 

 

5.3.1 Påverkan av ålder 

För denna studie intervjuades endast personer som var pensionärer. Detta var för att 

studera en specifik åldersgrupp och hur köpprocessen såg ut för just denna 

åldersgrupp. Av de åtta informanterna som intervjuades för denna studie var det tre 

informanter som inte hade kommentarer angående åldern. Däremot informanterna som 

nämnde ålder under intervjun diskuterade att deras ålder påverkar deras handel på 

nätet. På grund av deras ålder kände informanterna att det inte hade behov att köpa så 

mycket, vare sig på nätet eller från fysiska butiker. I och med deras äldre ålder har de 

hunnit samla på sig mycket under deras livstid och därför inte behöver så mycket mera 

än det nödvändiga som mat att äta och kläderna som de går runt i. 

 
“Jag behöv r så lite, jag behöv r inte så mycket mera. Jag är i den åldern där jag har 
det mesta och jag behö er inte så hemskt mycket” Agnes 
 
 “När man är såhär gammal så har man redan allt man egentligen behöver, det ända 
man behöv r är ju det som man går och står i och mat fö  dagen”. Carina 
 
 “Men de e ju i och med att i denhär åldern så behöv r man inte så mycket, man har ju 
de mesta grejerna redan”. Erik 
 
“jag har inet så stort behov att söka efter allt möjligt, det är nog att man har de mesta, 
inte har jag behov att hela tiden sök  nytt och nytt.” Irja 

 
Förutom minskat behov att köpa saker på internet kom ålderns påverkan på 

köpprocessen fram på andra sätt. En av informanterna tog upp att hon blivit besviken 

när hon handlat kläder på nätet där kläderna presenterats på fina bilder med yngre 

personer och sen när det kommit hem har det inte motsvarat förväntningarna. Medan 

Carina tar upp att som äldre person ska man vara försiktig när man vistas på nätet. För 

att det finns risk att man som äldre person blir lurad enligt henne. 

  
“Men nog är det ibland kläder också, nog kan man hitta något på nätet som man tycker 
är väldigt trevligt. Men ibland blir man nog besviken för det är så nätta bilder och sen 
är det någon yngre. Så sen när jag får de i min hand och sätter på mig själv så tänker 
jag att nej sjutton”  Agnes 
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“Säkert finns där massor som dom kunde lura pengar av en gammal tant med.. jag är 
nog tycker jag själv iallafall så pass fö siktig” Carina 

  

Logiskt sätt har en konsuments finansiella situation en påverkan på vad hen köper eller 

inte på nätet. Endast en av informanterna tog upp problemet med att mängden pengar 

fungerade som en påverkande faktor vid köpbeslutet i köpprocessen på nätet. Enligt 

informanten bestämde den månatliga inkomsten och utgifterna hur mycket eller lite 

som kunde köpas. De övriga informanter diskuterade inte hur deras personliga inkomst 

skulle påverka deras köpbeslut vilket kan bero på att de inte ville dela med sig sådan 

information vilket å sin sida kan bero på att de kände mig och inte var bekväma med 

att jag skulle få veta. 

 

För pensionärer finns det hjälpmedel för att använda internettjänster och hur man 

handlar på nätet. Agnes nämner finlands svenska pensionärs förbund som erbjuder 

kurser. När jag försökte hitta lämpliga informanter att intervjua ringde jag upp flera 

pensionärer från det lilla skärgårdssamhället. Hälften av dem jag var i kontakt med 

hade aldrig handlat på internet. Skulle dessa kunna ta hjälp av kurser som till exempel 

finlands svenska pensionärsförbund erbjuder? Men fastän det finns sådana möjligheter 

är det inte sagt att det finns intresse att lära sig eller att pensionärerna som nu inte 

handlar på nätet äger teknik som skulle  göra det möjligt. 

 
“De som har berika nu under denhär corona tiden är att jag hö  till finlands svenska 
pensionärs förbund. Vi har en aktiv förening här på skärgårdsamhället och svenska 
pensionärsförbundet har nu under corona tiden ordnat via zoom sånahärna digitala 
kurser om allt möjligt. Det har varit det ena och andra om hur man handlar på nätet, 
vad man ska vara uppmärksam när man då köper och går in på domhär sidorna, då ska 
man vara på sin vakt.”  Agnes 

 

5.3.2 Påverkan av geografiska läget 

Förutom att alla informanter i denna studie är pensionärer så bor alla i samma lilla 

skärgårdssamhälle. Skälet bakom att välja en målgrupp som bor i en glesbygd var för 

att studera hur konsumenterna där uppfattar näthandel och vilken roll 

leveransmöjligheterna spelar för dem. Skärgårdssamhället i fråga är glesbebygt och 

det lokala utbudet av året runt tjänster består av en mataffär. För ett bredare utbud 

krävs det att ta sig till närmaste stad och då måste man åka färja. Möjligheten att handla 

på nätet kan då ses som en faktor som skulle göra det lättare att bo långt ifrån butiker 
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och tjänster. Alla informanter nämner på ett eller annat sätt att de ser nyttan i 

användningen av dator och internet. 

 
“Nog har man nytta av de, de kommer man inte ifrån. I synnerhet om man bor såhär, 
att man kan ju, ja menar man kan handla och man kan läsa, man kan förnya recept och 
man kan beställa, jaa, nog har man ju nytta av det, det har man.” Carina 

 

Samtidigt som näthandel ger en möjlighet att kunna handla varor hem utan att behöva 

ta sig till närmaste stad så kan problem uppstå i leverans i och med att det ligger en 

färjeförbindelse mellan skärgårdssamhället och fastlandet. Leverans till 

skärgårdssamhället sker antingen via posten, Matkahuolto eller sedan från försäljares 

privata leverantörer. Ibland händer det sig att paket som är på väg till ön blir på fel 

sida av färjfästet då leverantörerna möjligtvis inte räknat med färjeförbindelse till 

slutdestionationen.  Matkahuolto har fått kritik då Matkahuoltos utdelningspunkter 

befinner sig långt ifrån skärgårdssamhället och på fel sida av färjan. Detta betyder att 

ifall man beställer en produkt och det enda alternativet är att produkten levereras med 

Matkahuolto och då måste konsumenten åka över med färjan för att hämta produkten. 

Alternativet är att känna till personer påväg till skärgårdssamhället som kan plocka 

med sig paketet. En till problematisk faktor med Matkahuolto är att det finns endast 

en vettig utdelningspunkt för konsumenter från det specifika skärgårdssamhället. 

Utdelningspunkten i fråga är placerad längs vägen till skärgårdssamhället. Dock ifall 

paket skickas till grannkommunens utdelningspunkt som i princip är närmare men 

läget är sämre då den inte ligger längs den huvudsakliga vägen till skärgårdssamhället. 

Det skapar i de flesta fallen en omväg för konsumenten. Det som är speciellt för 

skärgårdssamhället är de flesta känner varandra och då känner även alla taxichauffören 

i skärgårdssamhället. Taxichauffören åker fram och tillbaka till närmaste staden flera 

gånger i veckan vilket invånarna i skärgårdssamhället känner till och därmed kan fråga 

att plocka upp ett paket.  

 
“Vissa fö etag till exempel så skickar ju inte hit och det är ett problem tycker jag. Jo 
okej om du får hämta från posten här så de går ju hur lätt som helst men måste du sen 
fara till grannkommunen eller andra orter och hämta så de blir de genast så att nåja, när 
far man då?, de begränsar” Irja 
 
“Nä inte fö  mig men fö  min dotter var de när hon köp e via verkkokauppa denhär 
cykeln åt mig. När den kom så lämna dom den vid färjstranden, den kom aldrig hit. 
Men det var ju så fint att taxi chauffören på ön hade plockat med den.”  Agnes 
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“Sen vet jag ju inte hur man får de ut hit till skärgården, de kan va problem. Alla firmor 
så vill ju inte köra hit, om de går på posten så går de att få de hit, men om de är större 
saker som de nu är så ska de komma med bil och sen undrar jag att kommer dom hit ut 
sen, de har hänt att dom ringer och säger att de kan komma efter dit till färjan.” Gösta 
 
“De kan hända de, när de ska till matkahuolto så kan de gå till fel matkahuolto. För ett 
par år sen så kom de att de va i houtskär, och då har dom väl sett på geografin. Och då 
var det skickat från tyskland så det var ganska, då visste jag inte hur man gör om man 
skickar tillbaka, lönar de sig. Eller hur lönar de sig så vi for till houtskär efter de, de va 
enklast så tänkte jag.”  Gösta 
 
“Nä men ibland kan man ju hamna dit med matkahuolto så att säga, för att en del har 
inte post eller hemtransport utan dom har de me domhär matkahuolto då, men då går 
de ju ganska bra, dom kö  ju ön  taxi chauffö er kö  ju fö bi varje dag” Erik 
 
“och posten, de har nog faktiskt funkat ganska bra dom gångerna man köpt någå att de 
har varit leverans med post, då har de funkat, jag tror domdär som jag köpte domdär 
hörselskydden, de va från kärkkäinen som nu alla vet de stora, och så de kom nog 
riktigt, eller taxi chauffören hämta hem de men de kom nog på posten så att. “ Erik 
 
“Man blir lite bortskämd förstås men de sku ha ändå kommit till, eller de kom ju till 
posten men han tar ju(syftar på ön  taxi chauffö ) hem de sen.” Erik 
 
“Sen har de råka fara till en annan ort, de har hänt också, men då sa jag nog till att tyvärr 
vill inte hämta därifrån”  Irja 

 

I fallet där Irjas nätköp hamnade till en annan ort så fixade företaget att produkterna 

anlände men att det tog lång tid. Fastän incidenten så nämner Irja att hon köpt från 

företaget på nytt några gånger i och med att det var ett mänskligt misstag enligt henne 

som skedde. Det är tvivelaktigt i hur stor grad leveransen påverkar konsumentens 

köpbeslut utgående från dessa intervjuer. Agnes nämnde att hon funderat på att hon 

inte skulle beställa pånytt från företaget när det skett problem med leveransen. Men 

sen igen nämner Agnes att möjliga problem med leverans är något som man måste 

kunna uthärda när man bor ute i skärgården. Så fastän det hänt sig att paket inte kommit 

direkt fram behöver inte betyda direkt att kunden aldrig mera skulle beställa från 

företaget i fråga. För att det inte ska bli problematiskt att hämta upp produkterna 

nämner informanter att man alltid ska kolla noggrant i samband med köper hur 

leveransen går till. Följaktligen kan man se ifall leveransen kommer att komma ända 

ut till skärgårdssamhället eller inte och sedan vara förberedd. Två informanter nämner 

även att ett säkert sätt att få via posten ända hem sina produkter är att beställa produkter 

som är små till storlek, till exempel mascara. Men dessa nämner då också att de 

undviker att köpa större paket för de vet att de kan skapa problem.  
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“Nå nog drar man ju ö onen åt sig och funderar att kanske man inte sen gör de. nog är 
det ju lite så att när vi bor såhär, inte vill man ju… vem som helst skulle ha kunna tagit 
dedär paketet.”  Agnes 

 
“Det har gått bra….man ser ju efter ifall de har jakelu hit eller inte”  Birgitta 
 
“Jo jag fö sök r nog alltid få det, att sen är de ju grannkommunen som har matkahuolto 
och nog fö sök r jag nog alltid om det är mö ligt att ta de hit. De gö  ja nog.” Frida 
 
“Blir alltså problematiskt ibland att hämta produkterna. Brukar kolla att man kan få de 
via posten eller matkahuolto” Irja 
 
“har alltid beställt så små paket att de har alltid kommit med posten” Agnes 
 
“Du får ju de ifall du beställer en, va ska ja nu säga, en mascara, då kommer den ju i ett 
brev… men beställer du nu skor och kläder och de kommer en stor låda såå… inte 
kommer den hit.” Carina 

 

Däremot finns det informanter som skyller på att det är postens fel att paketen inte 

kommer fram. Det nämns att posten skött sig bättre förut och att postgången har 

försämrats. Enligt Carina har den fysiska posten blivit alltmer digital vilket resulterat 

enligt henne i att sämre tjänster.  

 
“det var posti som inte skö te sig” Agnes 
 
“den största boven i gänget är postgången, det har ju blivit så uruselt.” Carina 
 
“jo men då drabbar de ju sånahär små ställen, allt fö svinner liksom och jag menar är 
man gammal, halt och lytt så ska du iväg till grannkommunen då och hur kommer du 
dit?” Carina 

 

I tidigare avsnitt nämndes att informanterna hade olika syn på att handla kläder via 

nätet. Frida gillar att beställa kläder hem för att det är lätt att beställa extra och sedan 

returnera det som inte passar. Carina sen igen tycker att det har varit krångligt att både 

få sina kläder och skor hem och ifall de inte funkar så är det problematiskt att returnera.  

 
“Kläder till exempel så skulle jag inte köp , fö  jag är den som vill prova fö st innan 
jag köper och det är inte det enklaste här att beställa någonting för att de första så 
kommer inte paketen hit och för det andra när du ska skicka tillbaka det. När du väl har 
fått det från fastlandet, sen när du ska skicka tillbaka det måste du ta dig till fastlandet, 
inte kan du skicka härifrån, nä, och det helt plus minus noll att beställa någå större 
saker” Carina 
 
“jag tycker det är svårt, med storlekar, en del fabrikat så har ju sina storlekar och så har 
följande sina storlekar och ibland ska man ha sin skonummer 39 och ibland 42. Och då 
ska det beställas och det är nog sån procedur, att de tar ju en vecka liksom bara dehär 
att få hit paketet och prova här och så ska man iväg med det och skickas och bytas, nä 
det är ingenting fö  mig” Carina 
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“De är så mycket enklare än att börja köra in till Åbo för att handla någonting, så de är 
nog bra och det går så bra att returnera och de är lätt att beställa lite extra och så tar 
man vad man vill ha och resten åker tillbaka”. Frida 

 

Som nämnt tidigare finns det företag som erbjuder att föra produkterna ända hem åt 

konsumenterna. Flera av informanterna nämnde att det varit nästan överraskade hur 

bra det har fungerat med leverans ända hem ifall det varit möjligt. Det nämns också att 

det är behändigt ifall man köper något större och inte äger ett passligt fordon för att 

själv hämta så fungerar det behändigt att till och med betala lite för att få ända hem 

levererat varor.   

 
“Sen är det ju fö stås såna grejer som dom skriver och säger att leverans ända hem på 
gården och de har vi ju också prova på… ja de har kommit, de har nog kommit faktiskt 
ända hem på gården”. Carina 
 
“Egentligen inte utan nästan har varit så att man har varit öv rraskad hur stora grejer 
som plö sligt kan stå här vid stranden, ett kylskåp eller någonting.” Diana 
 
“Plexina till exempel som jag köp e till dehär(rummet vi satt i) men det är just två år 
sen, så de va ju...först och främst fick man transporten hit, lite större grejer dom är ju 
bra, då behöver man inte ha någon stor bil utan man kan få transporten då bara man 
betalar några tior, så dem har jag köpt p  nätet men såga dom själv fö stås”. Erik 

 

Fastän man har tillgång till nätbutiker överallt med nätuppkoppling behöver det inte 

betyda att man kan beställa allting hem. Till exempel att handla mat från nätet är inte 

en möjlighet som erbjuds i skärgårdssamhället. Carina funderade ifall hon skulle 

handla mera ifall hon bodde inne i en stad där det enligt henne var smidigare 

möjligheter att få sina paket levererade.   

 
“Nä men det är sen svårt att veta att sku man bo någon annanstans på fastlandet, att 
man kanske då skulle använda mera för då har man ju möjlighet att få sina paket från 
posten och eller vad dom nu heter nuförtiden som man går och trycker ut sina 
paket,  men inte så länge som man är här” Carina 
 
“eftersom ma bor på dehär viset så måste man ju in till stan nu och då, de e ju bara så. 
Man kommer inte ifrån de. Kanske någon säger att vi har allt här på skärgårdssamhället, 
vi behöver inte åka men jag är nog inte av den åsikten, nä.” Carina 

  

5.4 Sammanfattning  
I detta kapitel framfördes de insamlade data från den empiriska studien. Materialet 

som presenterades i kapitlet är en sammanfattning av de viktigaste synpunkterna från 

de transkriberade intervjuerna. Informanternas relation till teknik och näthandel 

diskuterades och deras beskrivning av köpprocessen vid näthandel presenterades i 
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samband med deras åsikter och attiyder gentemot näthandel. Därtill redogjodes hur 

informanternas ålder och geografiska läge påverkade deras internetshopping.  

 

Informanterna hade en bra relation till teknik och användning av internet. Att kunna 

sköta bankärenden och kommunicera med vänner och familj sågs som de främsta 

fördelarna med internet. Informanterna nämnde att de också shoppar på internet men 

att det inte hör till de viktigaste aktiviteterna i och med att de inte gör det ofta.   

 

Informanternas köpprocess vid näthandel varierade från varandra vilket berodde på att 

de köpte olika sorters produkter till olika sorters ändamål. Det som stod ut från 

informanternas köpprocess vid näthandel var att deras informationssökning och 

bedömning av alternativ steg saknades i flera av informanternas köpprocesser. Vid 

själva köpsteget kom det fram att flera av informanterna upplevde risker i samband 

med betalningen, främst vid fall där de betalar före de har fått själva produkten. 

  

Ålderns påverkan syntes i och med att informanterna upplevde de under sin livstid 

hunnit samla på sig allt de behöver och därmed uppstår inte köpbehov ofta. 

Geografiska läget påverkade i form av att leveransmöjligheterna till glesbygden kunde 

ställa till problem men det var ofta förekommande och informanterna var förberedda 

för möjliga problem. Men fastän ett paket köpt via nätet skulle ha levererats fel betydde 

inte att konsumenten inte skulle köpa från samma företag på nytt. 
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6 Analys 
I detta kapitel knyter jag ihop resultaten från den empiriska undersökningen med teorin 

som presenterades i föregående kapitel. Syftet med avhandlingen var att få insikt i 

köpprocessen när pensionärer från en glesbygd handlar på nätet. Därtill se ifall deras 

ålder och eller det faktum att de bor ute i en glesbygd påverkar deras köpprocess på 

nätet.  

 

6.1 Relation till teknik 
Fastän äldre vuxna, pensionärer ofta skildras som motvilliga och obekväma gentemot 

ny teknologi och användning av internet (Vuori & Holmlund-Rytkönen, 2005) så har 

alla informanterna använt dator redan i flera år. Flera informanter har haft dator i 

hushållet i redan över tjugo år. De flesta införskaffade sig datorer för att det var det 

man skulle göra, alla andra runtom skaffade dator och då skulle man själv också ha. 

För de flesta användes datorn först som speldator och senare när man skaffade 

internetuppkoppling kunde man börja använda den för till exempel bankärenden. 

Enligt May et al. (2005) är det största skälet varför äldre vuxna inte skulle använda sig 

av digitala teknologier att de inte upplever det som relevant. Utifrån intervjuerna kom 

det fram att det rådde konsensus i frågan om att informanterna upplevde nytta av 

användningen av internet. Kontakten till vänner och familj via internet nämns i tidigare 

som största motivet att använda internet hos äldre konsumenter (Adams et al., 2005; 

Iyer & Eastman, 2014). Informanterna ansåg kommunikationen till vänner och familj 

som stor fördel med internet och därtill att kunna ta hand om bankärenden. 

Möjligheten att använda internet för att kommunicera med vänner och familj samt att 

ta hand om bankärenden ansågs speciellt viktigt för informanterna för att de bor ute i 

glesbygden och det skulle utan internet vara krångliga att göra dessa handlingar.  

 

6.2 Köpprocessen vid näthandel 
Kotler och Armstrong (2018, s. 176) beskriver hur behov uppstår från att konsumenten 

upplever en obalans i de nuvarande och önskade tillstånden. Denna studie visade att 

informanterna knappt upplevde uppkomst av behov. Behoven som uppstod enligt 

beskrivning av informanterna i deras köpprocess var främst behov som uppstår av yttre 

stimuli är när konsumenter blir påverkade av externa faktorer (Kotler & Armstrong, 

2018, s. 176). Erik är ett bra exempel på en konsument som blev påverkad av externa 
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faktorer, han son hade skaffat sig ett par nya hörselskydd som han fick testa och sedan 

valde att köpa själv då hans egna hörselskydd var slitna. Diana hade i sin tur en trasig 

mangelduk som behövde bytas ut medan Birgitta ville skrämma fåglar som var 

besvärliga. Informanternas var inte impulsköp utan de var uttänkta beslut på produkter 

som de behövde köpa.  

 

På internet kan man hitta mängder med information  om priser och alternativ på olika 

produkter och tjänster (Farag et al., 2007; Rowley, 2000; Ren & Kwan, 2009). Fastän 

detta är informanternas informationssökningssteg i deras köpprocess väldigt snäv 

utifrån det insamlade data. Informanterna hade redan i det skede då behovet uppstod 

bildat sig en egen uppfattning om vad de var ute efter och hur de skulle skaffa det. 

Därmed tyder de insamlade data på att informanterna inte använde sig av extern 

informationssökning och istället var informationssökningen intern. Endast en 

informant skilde sig från mängden med en tydligt extern informationssökningsprocess.  

 

Informanterna uppvisade även lågt intresse för att utvärdera alternativ under 

köpprocessen. Fastän internet möjliggör en omfattande prisjämförelse så är det inte 

givet att konsumenten är ute efter den möjligheten (Bhatnagar & Ghose, 2004; Lee, 

2002). Lee (2002) påpekade att saknaden av prisjämförelse i konsumentens 

köpprocess beror på att prisskillnaderna inte skiljer sig mycket på internet. Detta hade 

en av informanterna lagt märke till då hen sa att enligt henne är prisskillnaden knapp 

på nätet och därmed är det inte värt att lägga tiden på att söka upp alternativ. Däremot 

nämnde andra informanter att det är bra med möjligheten att kunna jämföra priser om 

man så vill.  

 

Tidigare forskning pekar ut säkerheten vid transaktioner på internet som en av de 

största rädslorna i samband med näthandel (Kuhlmeier & Knight, 2005; Lee, 2002; 

Rudolph et al., 2004). De insamlade data från empirin tyder på samma. De flesta av 

informanterna nämner oro över själva betalningen via nätet. Speciellt upplevs en rädsla 

att använda kort vid betalning. Ifall det finns alternativ använder informanterna gärna 

en alternativ betalningsmetod på nätet. Rudolph et al. (2004) nämner också att speciellt 

betalning med kreditkort skapar oro vid näthandel men också rädslan av att 

konsumentens personliga integritet kompromissas. En av informanterna meddelade att 
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hon också funderade över hur mycket information som samlades om hennes beteende 

på internet i samband med näthandel. 

 

Resultatet från studien av Kuhlmeier och Knight (2005) visar att ju mer erfarenhet en 

konsument har av internetanvändning, desto större sannolikhet finns det för att 

konsumenten gör ett köp på nätet. Alla informanter i studien har längre erfarenhet av 

dator- och internetanvändning. Trots erfarenheten verkar det som att informanterna 

inte handlar ofta på nätet. Att informanterna inte handlar ofta kan bero på deras högre 

riskuppfattning, enligt Kuhlmeier och Knight (2005), minskar riskuppfattning 

sannolikheten att fatta ett köpbeslut på nätet. Flera informanter nämner att de upplever 

vissa risker i samband med näthandel medan en del nämner att de använder sig bara 

av sidor de är vana att använda och därmed inte funderat över möjliga risker. 

Kuhlmeier och Knight (2005) kom även fram till i sin studie att ju längre en konsument 

använt sig av internet desto mindre risk uppfattar konsumenten vid köp via nätet och 

därmed höjs sannolikheten för ett nätköp. Informanterna är delade i en grupp som 

upplevde risker och en grupp som inte gjorde det men den gemensamma faktorn var 

att de har ganska lika lång erfarenhet i internetanvändning. Därtill påstod sig alla köpa 

ungefär lika mycket via nätet under ett år. Det intressanta är att riskuppfattningen inte 

verkar påverka informanternas näthandel så värst mycket i denna studie. Kwon och 

Noah (2010) undersökte äldre konsumenters riskuppfattning och kom fram till att 

risken för finansiell förlust vid näthandel påverkar äldre konsumenters nätköp 

negativt. Men fastän det framkom en negativ effekt så var den väldigt liten vilket 

förklarar varför informanternas köpprocess inte verkade bli påverkad. 

  

Det är lika viktigt att konsumenten känner sig nöjd efter köp som gjorts via nätet som 

via en fysisk butik (Comegys et al., 2006). Alla informanter hade varit nöjda med sina 

inköp som de diskuterade om i köpprocessen men endast en av dem nämnde att hon 

konkret utvärderat företaget genom att ha skickat en recension över senaste köpet. Ifall 

deras köp inte skulle ha varit tillfredsställande så är det viktigt att konsumenten har 

information om återbetalningsalternativ och returneringspolicy på produkter (Aw et 

al., 2021;Rodríguez-Torrico et al., 2017). 
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6.2.1 Påverkan av ålder 

Det finns tidigare studier som visar att ålder inte skulle påverka hur mycket en 

konsument handlar på nätet (Hernández et al., 2011; Sorce et al., 2005). Hernández et 

al. (2011) menar att detta beror på att när äldre vuxna har fått erfarenhet i att handla 

på nätet resulterar detta i att deras användande av nätet inte skiljer sig från andra 

grupper. Från den empiriska undersökningen framgick det att de alla informanter hade 

använt dator i tjugo år eller mera. Vilket logiskt sett ger dem flera års erfarenhet i 

datoranvändning men också värt beakta att det inte använt internet lika länge. Fastän 

detta har de en hel del erfarenhet vilket enligt den tidigare forskningen skulle tyda på 

att de som konsumenter knappt skulle skiljas från yngre konsumenter. Sen igen har 

andra studier tagit fram skillnader mellan yngre och äldre konsumenter när det 

kommer till andra steg i själva köpprocessen. Sorce et al. (2005) nämner att det finns 

skillnad i själva sättet att söka information mellan yngre och äldre konsumenter, enligt 

dem lägger äldre konsumenter mindre tid på att söka information än yngre. Detta 

stämmer med informationen som kom fram från de insamlade data från denna studie, 

informanterna bedriver knappt någon informationssökning i deras köpprocess.  

  

Enligt Yap och Yazdanifard (2004) finns det skillnad mellan äldre och yngre 

konsumenter i deras process av utvärdera alternativ. Äldre konsumenter väljer med 

högre sannolikhet produkter från nätsidor som är bekanta eller som konsumenterna 

köpt förut från. Vilket beror på att äldre konsumenter är varumärkeslojala (Yap & 

Yazdanifard, 2004). Detta fenomen syns tydligt i intervjuerna med informanterna, de 

flesta är väldigt varumärkeslojala och funderar knappt på andra möjliga alternativ. 

Flera av informanterna nämner att de endast använder sig av bekanta hemsidor för sitt 

handlande på nätet mest för att de vet att de funkar. 

 

6.2.2 Påverkan av geografiska läget 

 

Näthandeln kan påverkas av konsumentens geografiska läge (Cao et al., 2013; Farag 

et al., 2006; Kirby-Hawkins et al., 2019). Informanterna är alla från samma glesbygd 

och handlar alla på nätet. Det har framgått tidigare att informanterna inte handlar ofta 

på nätet och att det beror på enligt dem att de redan har så mycket. Detta strider sen 

igen med effektivitets teorin som hävdar att på glesbygden främjas näthandeln då den 
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lokala tillgängligheten av handlingsmöjligheter är snäv (Cao et al., 2013; Farag et al., 

2006). Den enda lokala tjänsten i form av affär i glesbygden består av en mataffär 

vilket ändå pekar på att informanterna antingen måste åka in till närmaste stad för att 

handla annat än matvaror eller handla på internet. Informanterna nämner om att det 

ibland är lättare att leta upp specifika produkter från internet än att fara och leta till en 

fysisk butik. Detta stämmer med Sousa et al. (2020) upptäckt att konsumenter ute i 

glesbygden använder sig av näthandel för att hitta mer specifika produkter.  

 

Det utgår från Sousa et al. (2020) att konsumenter från glesbygden inte är lika 

krävande som konsumenter från urbana områden när det kommer till leverans av varor. 

Flera av informanterna nämner incidenter där leveransen av deras beställda produkter 

gått snett. Fastän det uppkommit problem med leveransen verkar det inte påverka 

alltför möjligheten att konsumenten skulle göra ett återköp från samma företag. Detta 

framgår specifikt från en av informanterna som nämner att hon ser det som ett 

mänskligt misstag när något gått fel vid leveransen, att sådant händer och därmed har 

hon beställt från samma företag pånytt. Det verkar som att informanternas kännedom 

om det möjliga leveransproblemen lindrar följderna av fel i leveranser. Detta kommer 

fram också när informanterna nämner om att de försöker kolla upp vilka 

leveransmöjligheter det finns när de gör beställningar och att vissa beställer bara små 

produkter för att då vet informanterna att de kommer säkert fram med posten då de 

nämnt om att de haft sämre erfarenheter med produkter som varit större.  
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7 Avslutande diskussion 
 

Detta kapitel är en sammanfattning som binder ihop alla delar och fungerar som ett 

avslut för denna avhandling.  

 

7.1 Återkoppling till syfte och forskningsfrågorna 

 

Den allt mer digitaliserade världen har gett upphov till nya marknader och möjligheter. 

Näthandel har vuxit till en av de populäraste aktiviteterna på internet bland olika 

konsumentgrupper. Näthandel skiljer sig på olika sätt från traditionell fysisk handel 

och det finns både fördelar och nackdelar. Till fördelarna med näthandel hör 

tidsbesparing, besparing av pengar och bevämlighet medan nackdelarna omfattas av 

faktumet att man inte kan känna på eller röra produkten vid köp och att konsumenten 

måste vänta på att produkten kommer hem och i vissa fall betalar före man har fysiskt 

sätt produkten. Dessa är faktorer som bör tas i beaktande när man funderar hur man 

ska marknadsföra produkter på nätet. Avhandlingens syfte är att belysa och undersöka 

specifikt pensionärer från en glesbygds köpprocess på internet och ge en djupare insikt 

i ämnet samt föra fram deras attityder till och åsikter om näthandel. Resultatet från den 

empiriska undersökningen analyserar även ålderns och geografiska lägets påverkan på 

näthandel. Företag som driver försäljning via nätet måste ha i åtanke den valda 

målgruppens konsumentbeteende på nätet för att kunna verka konkurrenskraftigt på 

marknaderna. Därmed är det av intresse för företag som vill nå ut till pensionärer från 

glesbygden att förstå hur de handlar på internet. Härnäst kommer jag att ge svar på 

avhandingens forskningsfrågor: 

 

Vad säger existerande forskning om hur pensionärer handlar på nätet och varför? 

 

Det finns en brist på existerande forskning när det angår pensionärer som handlar på 

nätet. Däremot finns det existerande forskning över äldre konsumenter som handlar på 

nätet som innefattar även pensionärer. Ålder ska tydligen inte ha någon större skillnad 

när det kommer till näthandel så länge som konsumenten som handlar på nätet har 

erfarenhet av internetanvändning. För att erfarenhet i internetanvändning har en positiv 

effekt på köpbeslut. Sen igen diskuteras att äldre konsumenter och pensionärer redan 
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hunnit leva en längre tid och därmed hunnit samla ihop en egendom vilket påverkar 

deras behov att köpa nya saker negativt. Äldre konsumenter kännetecknas även som 

lojala emot näthandelsföretag vilket sen igen har en inverkan på omfattningen av deras 

köpprocess vid näthandel. 

 

Vilka attityder till och åsikter om näthandel har pensionärer på den finska glesbygden 

som har erfarenhet av internetanvändning och handel på internet?  
 

Pensionärerna från glesbygden har främst positiva attityder och åsikter gentemot 

internetanvändning och näthandel. Att ta hand om bankärenden och möjligheten att 

via internet vara i kontakt med familj och vänner framstår som de främsta handlingarna 

som pensionärer från glesbygden använder sig av på nätet. Näthandel framstår som 

nödvändigt och fördelaktigt men det verkar som att pensionärerna från glesbygden inte 

känner behov att shoppa på internet. Det framkommer att de flesta känner sig bekväma 

att använda internet för att köpa produkter på nätet. Men för att pensionärerna ska 

känna sig bekväma att handla på nätet ska webbsidorna de besöker för näthandel var 

bekanta från förut eller att någon annan presenterar åt dem webbsidan. Det utesluter 

inte att pensionärerna inte skulle besöka nya webbsidor, men i fall att de besöker nya 

webbsidor är de försiktiga. Vänner och familj har en positiv inverkan på 

pensionärernas attiyder och åsikter gentemot näthandel. Vänner och familj nämns som 

faktorer som främjat pensionärernas internetanvändande och näthandlanade genom att 

de introducerat eller lärt pensionärerna använda internet eller rekommenderat 

nätbutiker att besöka. 

 

Hur ser köpprocessen vid näthandel ut för pensionärer från den finska glesbygden? 

 

Hur köpprocessen ser ut kan variera stort beroende på karaktären på varan och själva 

konsumenten. Vid rutinmässiga köp är köpprocessen mindre omfattande för 

pensionärer från en glesbygd medan köpprocessen är mer omfattande när det gäller 

större inköp eller produkter konsumenten inte köpt förut och därmed kräver en större 

insats i köpprocessens olika steg. Typen av köp som pensionärer från glesbygden gör 

på nätet är främst produkter som kan klassas som nyttovaror. Något som det inte verkar 
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göra är att impuls köpa produkter på internet utan när de använder sig av internet för 

att handla är produkterna som köps uttänkta och något som de behöver. 

 

Köpprocessen för  pensionärerna från glesbygden skiljer sig åt från person till person. 

Detta framkommer i studien att att som gemensam faktor för pensionärerna från 

glesbygdens köpprocesser är att deras köpprocesser inte går direkt efter den 

traditionella köpprocessens fem steg. Faktorer som spelade stor roll vid köpprocessen 

för pensionärer från glesbygden var att det fanns alternativa betalningssätt, olika 

leveransmöjligheter och bra returneringspolicy att välja mellan vid själva köpsituation. 

Informationssökning och bedömning av alternativ är steg som de flesta pensionärerna 

hoppade över när de handlar på nätet. Detta verkar främst bero på att pensionärerna 

inte kände sig behöva söka information eller alternativ då de besökte främst 

näthandelsföretags webbsidor som de tidigare använt vilket pekar på att de är 

varumärkeslojala.  

 

Hur påverkar ålder och geografiskt läge köpprocessen vid näthandel hos pensionärer 

från den finska glesbygden?  

 

Den tidigare forskning påpekar att åldern inte borde har någon skillnad vid en 

konsuments näthandlade så länge som konsumenten har erfarenhet av användning av 

internet och näthandel. Däremot visar tidigare studier att yngre konsumenter bosatta i 

städer är mer benägna att shoppa på internet än vad äldre konsumenter från glesbygden 

är. Äldre konsumenter upplevs som negativt inställda gentemot ny teknologi och 

näthandel varav man dragit slutsaten att de inte skulle vara aktiva näthandlare. Av 

pensionärer som kontaktades för att intervjuas för denna studie meddelade hälften att 

de inte handlar på nätet. Vilket tyder på att av de äldre konsumenter som bor ute i 

glesbygden är en tudelad marknad med både dem som handlar på nätet och de som 

aldrig gjort det. Därmed kan man inte dra slutsats att alla pensionärer i en glesbygd 

kan räknas ihop som en och samma målgrupp.  Därtill visare resultaterna från studien 

att åldern har en negativ påverkan på näthandeln. Pensionärerna från glesbygden 

påpekar att de hunnit samla på sig under årens lopp allt de egentligen behöver och 

därmed varken handlar på nätet eller i lokala affärer ofta.  
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Tidigare studier inom ämnet har visat att geografi har en påverkan på näthandeln. 

Effektivitesteorin säger att sämre tillgänglighet av lokalt utbud främjar näthandel. Den 

studerade glesbygden har en låg tillgänglihet av tjänster med endast en mataffärer 

vilket betyder att konsumenterna från glesbygden måste spendera en längre tid för att 

fysiskt besöka andra affärer. Detta skulle då torde betyda att pensionärerna från 

glesbygden skulle handla mer på nätet då den lokala tillgängligheten av tjänster är 

bristfällig. Pensionärerna är nöjda över möjligheten att kunna beställa hem produkter 

istället för att måsta färdas in till närmaste stad. Vissa av pensionärerna är även färdiga 

att betala mera för att få produkterna levererat hem, speciellt ifall det är fråga om något 

större som skulle vara arbetsamt att själv hämta. Fastän bekvämligheten att kunna få 

produkter hem levererade istället för att besöka fysiska butiker så uppstår det emellanåt 

problem med leverans i och med läget av glesbygden. Detta skapar missnöje och 

irritation bland konsumenterna men det hanteras med förståelse över situationen vilket 

innebär att fastän problem uppstått vid leverans betyder det inte att företaget gått miste 

om en konsument. 

 

Hur bör näthandelsföretag lägga upp sin försäljning till pensionärer i glesbygden? 

 

Näthandelsföretag bör kombinera rätt mängd av konsumenttillfredställelse med 

upplevelse av effektivitet vid försäljning av produkter till pensionärer från glesbygda 

områden. Pensionärerna visade en hög nivå av kundlojalitet då de alla hade webbsidor 

som det var bekväma att använda och handlat förut från. Pensionärerna återvänder 

främst till dessa webbsidor de redan är bekväma med för att handla på nätet på nytt. 

Detta framhäver vikten för näthandelsföretag att fokusera på att bygga en relation till 

den äldre konsumenten då denna relation kan vara ytterst gynnsam för företaget. Det 

som kan skapa problem är att pensionärerna från glesbygden redan har sina butiker på 

internet som de besöker för att uppfylla deras behov och är inte värst intresserade att 

söka efter information om andra alternativ. Följaktligen kan det vara svårt för 

näthandelsföretag som inte etablerat sig i marknaden att komma in och försöka skapa 

en relation med dessa äldre konsumenter som redan visar hög nivå av kundlojalitet 

mot andra företag.   
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För att koppla upp sig till och använda internet använder pensionärerna från 

glesbygden sig av deras smarttelefoner. Men pensionärerna använde sig av dator för 

att handla på nätet. Att använda datorn istället för smarttelefon för näthandel resoneras 

med att skärmen var större när man använder datorn och man kunde se bättre vad man 

gjorde på internet. Därmed är ett förslag för näthandelsföretag som vill nå ut till 

pensionärer från glesbygd att optimera webbsidorna med hög användarvänlighet. 

Försäljningen av produkter på webbsidor ska vara tydlig med beskrivande bilder och 

texter samt att webbsidan ska vara lätt att navigera runt. 

 
7.2 Förslag på fortsatt forskning 
Denna avhandling studerade pensionärer från en glesbygds köpprocess vid näthandel. 

Studien begränsades till informanter från ett och samma skärgårdssamhälle med ett 

väldigt lågt befolkningsantal. Därmed kunde resultatet från studien  sett annorlunda ut 

ifall studien fokuserat på andra orter.  

 

Resultatet från studien går inte att generalisera vilket beror på olika faktorer. För det 

första består resultatet av undersökningen av en samling individuella svar angående 

informanternas attityder och perception mot näthandel. Alla informanter fick även 

berätta hur deras köpprocess såg ut vid deras senaste nätköp. Detta gav upphov till åtta 

skilda historier där informanterna införskaffat väldigt olika sorters produkter från 

skilda kategorier vilket försvårar jämförelsen sinsemellan informanterna. 

 

Intervjuer kan lätt ge en begränsad bild av ett fenomen vilket betyder att man borde 

komplettera informationen med att samla in mer information med hjälp av andra 

metoder. I denna studie delade informanterna med sig av sina personliga tankar och 

åsikter om näthandel genom semistrukturerade intervjuer men genom att tillägga 

alternativa metoder kunde man få en bredare bild över fenomenet. Informanterna i 

denna undersökning hade svårigheter att berätta om deras senaste köp då för en del av 

informanterna hade köpet hänt redan ett bra tag före intervjuerna. För att få 

noggrannare resultat över informanternas köpprocess skulle observation som 

datainsamlingsmetod kunna fungera fördelaktigt. Följaktligen skulle själva handlingen 

när pensionärerna från glesbygden shoppar på internet observeras och analyseras.  
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Fastän resultatet inte är generaliserbart så ger denna studie en djupare insikt i ämnet. 

Något som överraskade i början av undersökningen var andelen av pensionärer som 

aldrig hade handlat på nätet. Detta kom fram när jag var i kontakt med möjliga 

informanter att intervjua. Hälften av dem jag kontaktade meddelade att de aldrig 

shoppat på nätet. Denna studie fokuserade endast på pensionärer som har handlat och 

handlar på nätet. Följaktligen skulle det vara intressant att förstå varför det är så många 

som inte handlar på nätet. Varför handlar inte dessa pensionärer på nätet? Finns det 

specifika faktorer som bestämmer att vissa pensionärer handlar på nätet medan andra 

inte gör det? Kan man få dessa pensionärer att intressera sig för att handla på internet 

och isåfall hur?  

 

Denna studie diskuterade som sagt endast ålderns och geografiska lägets inverkan på 

köpprocessen men därtill skulle det vara intressant att se vilken roll andra 

sociodemografiska faktorer, såsom kön, inkomst och utbildning spelar vid näthandel. 

Det skulle även vara intressant att göra en liknande studie som undersöker pensionärer 

som näthandlar men är bosatta i en stadsmiljö och sedan jämföra resultaten över deras 

attityder till och åsikter om näthandel med resultaten från denna undersökning som 

studerat pensionärer från en glesbygd.  

 

Slutligen det som ännu framkommer från det insamlade data är att pensionärerna inte 

verkar impulsköpa produkter och tjänster på internet. De köp som pensionärerna i 

denna studie gör på internet är uttänkta och består av nyttovaror, produkter som de 

verkligen behöver, till exempel för att de har en liknande produkt som gått sönder eller 

är gammal och därför köper en ny produkt för att byta ut den. Istället för att endast 

fokusera på pensionärernas köpprocess på internet så tror jag att det skulle vara 

fördelsaktigt för företag som vill rikta sig in på pensionärer som målgrupp, vare sig 

det är företag med fysiska butiker eller nätbutiker att fokusera på pensionärerans 

allmänna konsumentbeteende. Därmed skapa förtåelse över varför och varför inte 

pensionärerna från glesbygden köper vissa produkter och tjänster och sedan jämföra 

vad och varför pensionärerna köper från antingen internet eller fysisk butik.  
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Bilaga 1 
 

INTERVJUGUIDE FÖR DATAINSAMLING 

 

Steg 1: Basinformation 

 

1. Ålder 

2. När har du flyttat till X eller har du bott hela ditt liv på X? 

3. Före du gick i pension, vad jobbade du med? 

4. Vad har du för fritidsaktiviteter? 

5. Har du barn/barnbarn? 

 

Steg 2: Teknik relation 

 

6. Kan du berätta om när du har börjat använda dator och när ni har införskaffat 

dator hem och vad var skälen bakom införskaffandet av dator? 

7. Hur lärde du dig använda datorn? 

8. Hur förhåller du dig till ny teknik, är det något som du finner intresse i? 

9. Vad tycker du om användandet av internet,  

a. Vad är positivt med internetanvändande enligt dig? 

b. Vad är negativt med internetanvändande enligt dig? 

10. Vad för slags teknik använder du dig mest av, dator, telefon, padda? 

 

Steg 3: Shoppingvanor på nätet 

 

11. Hur ofta brukar du köpa produkter eller tjänster via nätet? 

12. Vad för sorts produkter eller tjänster brukar du köpa via nätet? 

13. Vilka risker upplever du med att handla på nätet? 

14. När köpte du senast något via nätet och vad var de?  

 

Steg 4: Beskrivning av egna köpprocessen 

 

15. Varför bestämde du dig för att du skulle köpa X online? Hur uppstod behovet? 
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16. Varifrån fick du information om produkten/tjänsten du skulle köpa? 

a. Frågade du din familj, vänner, påverkad av reklam etc? 

17. Hur sökte du fram produkten du var ute efter? 

a. vilken sökmotor använde du? 

18. Fundera de du över olika alternativ? 

a. Jämförde du produkter? 

19. Hur påverkade ..... för att köpa produkten? 

a. Pris? 

b. Kvalitet? 

c. Leveransmöjligheter? 

d. Möjliga risker?  

20. Har du varit nöjd med produkten du köpte? 

a. Lyckades leveransen av produkten? 

21. Fanns det något du ångrade angående köpet via nätet? 

22. Kan du tänka dig köpa igen produkter från samma försäljare på nätet? 
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