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Forord

Denne masteroppgaven vil vaere en markering pa var avslutning av en femarig studie ved
Universitetet i Tromsg. Disse arene har veart bade utfordrende og kunnskapsrike. Det & skrive
master har vaert spennende da vi har fatt hoppet inn i forskningsfeltet og fatt oppleve

prosessen om hvordan er & skrive en masteroppgave.

Denne prosessen har vi heldigvis ikke veert alene i, og vil dermed ta denne anledningen til &
takke var sveert hjelpsomme veileder; Nils Magne Larsen — som tok pa seg ansvaret a veilede
to studenter med minimal erfaring innenfor forskningsfeltet. Samt for at veiledningsmgatene

har veert over Teams har det ikke veert til hinder pa noen mate.

Vi vil ogsa takke Svein Ottar Olsen som har hjulpet oss i starten av prosessen i form av
semesteroppgaven, som videre utformet seg til & bli var masteroppgave. En takk vil vi ogsa gi

til vare koselige medstudenter for deres innspill og stette gjennom hele prosessen.

Vi er ogsa ngdt til & gi en stor oppmerksomhet og takk til respondentene, som tok seg tid til &
svare pa var sperreundersgkelse. Svarene de har gitt oss har veert sveert interessante a kunne
undersgke. Hvis ikke det hadde veert for dem hadde vi ikke ha kommet oss i mal med denne

oppgaven.

Til slutt gnsker vi a takke hverandre for et godt samarbeid gjennom hele denne prosessen, og
for god innsats og hardt arbeid til & kunne na de endelige malene og en fullfart

masteroppgave. Dette er noe som vi kommer til & ta med oss videre.

Med dette takker vi for oss!
Tromsg, 1. juni 2023

Fredrik Olsen og Ida Karoline Klaudiussen



Sammendrag

Koronapandemien farte til at flere konsumenter ble tvunget til & handle kleer pa nett, nar
fysiske butikker ble nedstengt. Dette har skapt en permanent effekt hvor man er blitt mer
komfortable til & handle klar pa nett, selv etter gjenapning av fysiske butikker. I var modell
har vi & sett pa sensorisk stimulering, bekvemmelighet, kostnader og oppfattet risiko, og i
hvor stor grad disse pavirker kjgpsintensjonen til forbrukere ved handel av kler i nettbutikk
og i fysisk butikk. Bakgrunnen for valg av teorier og variabler er tatt fra tidligere studier som
ser pa samme tema. Data ble samlet inn ved bruk av elektronisk spgrreundersgkelse som ble
delt pa Facebook til venner og familie, samt e-post til studenter ved Handelshggskolen ved
UIT. Vi fikk totalt 133 respondenter for netthandel og 142 respondenter for fysisk handel.
Analysering av data ble gjort i IBM SPSS statistics, der vi farst utfarte eksplorerende
faktoranalyse. Da fikk vi gjort justeringer for & styrke reliabilitet og validitet, samt utelatt
elementer som ikke oppfylte kravene. Etter dette tok vi dataen videre til korrelasjonsanalyse
og regresjonsanalyse. Vi har ogsa presentert gjennomsnitt og standardavvik slik at vi kan se

pa en enklere mate hvordan kandidatene har svart pa hvert sparsmal.

| resultatet kommer vi frem til at glede er den eneste variabelen som har en direkte positiv
sammenheng med kjgpsintensjon ved handel av klar pa nett, og glede har en positiv
sammenheng med atmosfeeren. For fysisk handel, kommer vi frem til at kostnader og
tapsrisiko har henholdsvis positiv og negativ sammenheng med kjgpsintensjonen ved handel
av klaer. Dermed kan funnene bare bekrefte noen fa hypoteser, men dette kan brukes for a
stgtte opp til andre lignende studier. Resultatene vare vil veere relevant for bedrifter som
selger kleer, og gnsker flere kunder i nettbutikk og/eller i fysisk butikk.

Sentrale stikkord: Kjgpsintensjon, Online shopping, Offline shopping, Sensorisk

stimulering, Bekvemmelighet, Kostnad, Oppfattet risiko
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1 Innledning

Bruken av netthandel har hatt stor vekst de siste tiarene gjennom teknologisk utvikling og
globalisering. Flere bedrifter etablerer seg som nettbutikk for & kunne ta en del i denne
utviklingen, for dermed & gnske om a oppna bedre lannsomhet og suksess (Benjaminsen,
2017). Dermed har det gitt forbrukere over hele verden en mer enklere og raskere mate a
handle pa, og apner dgrene for et starre utvalg av produkter og tjenester som ikke vil vare
tilgjengelig i din naermeste butikk (Baluch, 2022). Basert pa data fra Statistisk sentralbyra av
Pay (2021) har det fra 2017 til 2019 veert en gkning av netthandel fra 60 % til 65 %, noe som
viser at en stor andel av den norske befolkningen handler pa nett og at trenden er stigende.
Under koronapandemien ble netthandel mer dominant enn det hadde veert tidligere ar
(Gibbons, 2022), og fra 2019 til 2022 hadde netthandel gkt med over 70 % (NHO, 2022). Da
butikkene gjenapnet etter pandemien var det observert reduksjon i netthandel (Hovi &
Pinchasik, 2022), men etter en nylig spgrreundersgkelse utfgrt av Klarna (Melkild, 2023)
vises det til at andelen av nordmenn som foretrekker netthandel har gétt opp med 27 % fra
fjerde kvartal 2021 til samme kvartal 2022.

For en verden som stadig er i endring blir det flere forbrukere som gnsker mer produkter som
gir dem mer nytte og verdi i hverdagen (Drenik, 2022), og netthandel bidrar nemlig til dette at
forbrukere kan veere mer effektive og fokusere pa andre gjeremal enn & dra i fysisk butikk.
Samtidig kan forbrukere vare ulike i maten de tenker og handler pa (Dweck, 2017), og
dermed vil noen kunne foretrekke andre alternativer som gir dem mer nytte og verdi, slik som
i fysisk butikk. Forbrukere far som oftest varen umiddelbart og de kan prgve og se varen i
motsetning til i nettbutikk, samt at de kan fa hjelp av ansatte om man er usikker angaende
kjepet (Gibbons, 2022). Dette kan bidra til at forbrukere er mer sikre pa hva de bruker
pengene sine pa i motsetning til i nettbutikk. For forbrukere som foretrekker & handle i fysisk
butikk vises det i fra undersgkelsen av Klarna at det hadde vert en nedgang med 8 % malt
etter samme kvartal som fra nettbutikk, men samtidig utgjer preferansen for fysisk butikk pa
om lag 32 % og viser dermed en stgrre andel av forbrukere som foretrekker fysisk butikk
(Melkild, 2022). Som nevnt er forbrukere i dag ulike i maten de shopper pa, og en del
produkter eller tjenester vil ikke vaere av samme interesse som hos andre (Karlsen, 2017).

Dette kan ogsa ses i samsvar med det & handle i fysisk butikk og det & handle i nettbutikk. For
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noen forbrukere kan, eller vil ikke, vaere pa nett av personlige grunner eller preferanser, men

samtidig har bruken av netthandel gkt og vil fortsatt kunne stige (Cai & Cude, 2008).

Tidligere studier har prgvd a kartlegge disse like og ulike faktorene som pavirker forbrukers
intensjon til & velge mellom & handle i nettbutikk eller i fysisk butikk (Benjaminsen, 2017).
Dette for a finne ut hva som pavirker forbrukerne positivt og hva som pavirker dem negativt.
Flere studier har funnet ut at ulike faktorer som bekvemmelighet, kostnad, service, oppfattet
risiko, sosiale verdier, individuelle trekk, tillit, samt om forbrukere handler mer av nytte eller
av opplevelse (hedonisme eller utilitarisme), kan ha innvirkning pa intensjonen (Cunningham,
2015; Benjaminsen, 2017; Almousa, 2011; Blasquez, 2014, Ariffin, Mohan & Goh, 2018;
Jiang, Yang & Yun, 2013). Andre studier viser derimot hvordan ulike faktorer knyttet til
butikkens atmosfeere pavirker forbrukernes sanser eller fglelser, som igjen pavirker kundenes
intensjoner (Elmashhara & Soares, 2022; Koo & Ju, 2010). Dette som nevnt tidligere kunne
bli sterkt knyttet mot & handle i fysisk butikk og det & oppna en sensorisk opplevelse, men
ogsa som gjort av Koo & Ju (2010) kan ogsa pavirke forbrukere til 4 shoppe pa nett. Med
bakgrunn i den tidligere forskningen, viser det til at det stadig vil veere nyttig med ny teori og
kunnskap om forbrukernes verdier og adferd (Benjaminsen, 2017). Som nevnt tidligere er
forbrukeres levemate stadig i endring, og deres levestil og preferanser endres kontinuerlig
(Cunningham, 2015). Samt at noen av studiene er blitt sett pa fra en liten del av populasjonen,
og dermed vil vaere nyttig a se fra et annet utvalg. Dette er noe som vi gnsker a finne ut med i
denne oppgaven, og kunne vise til hvilke faktorer som pavirker bade positivt og negativt pa

de ulike kanalene.

For & se naermere spesielt inn pa et omrade hvor disse faktorene vil ha spesifikk innvirkning
pa intensjon mellom kanaler, vil vi se n&ermere inn mot klesbransjen. Shopping av kler star
sentralt i dagens samfunn og foregar bade pa nett og i fysiske butikker. Da klzr for de fleste
er en individuell, sosial og fysisk ngdvendig (Tiggemann & Lacey, 2009), ser vi pa dette som
et relevant omrade for & knytte opp oppgaven mot. Klesbransjen er ogsa det omradet hvor
netthandel har vokst saktere, da det er vanskeligere a gjenskape samme opplevelse som i
fysisk butikk til nettbutikk (Blazquz, 2014). Disse faktorene som vil sta sentrale i fysiske

kleshutikker vil veare at forbrukere har behov for a preve klerne far de kjgper dem (Blazquz,
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2014), samt at det kan veere hgyere risiko ved a kjgpe klaer pa nett (at kleerne ikke passer, at
man blir svindlet, at personlig informasjon kommer pa avveie etc.). Disse representerer
faktorer og motiver som vi ser for oss som vil kunne pavirke forbrukernes valg mellom a
handle Klaer i fysisk butikk eller i nettbutikk.

1.1 Problemstilling

Formalet med denne oppgaven er a kunne kartlegge de ulike motivene og faktorene som
pavirker kunders intensjon til & velge enten & handle kler i nettbutikk eller i fysisk butikk.
Dermed kunne sammenligne disse mot hverandre for & se hvilke faktorer det er som innvirker

mest pa de ulike kanalene.
Pa bakgrunn av dette har vi formulert falgende problemstilling:

“Ulike faktorer som innvirker pd forbrukeres tilboyelighet til d handle kicer pd nett 0g i fysisk
butikk”

1.2 Nytteverdi

Pay (2017), Ariffin et al., (2018) og Cunningham (2015) viser til en betydelig gkning av
forbrukere som handler pa nett, og at forbrukere endrer stadig sine preferanser. | dagens
samfunn sa er vi pa nett ganske ofte, og det blir bare flere muligheter og alternativer for
utvalg av produkter og mater a kunne handle pa. Shopping i seg selv og handel av kler er
sentralt for mange folk og ganske aktuelt i dagens samfunn.

Som nevnt har koronapandemien fart til at flere har mattet handle pa nett som fglge av
anbefalinger og begrensinger. Dette har fart til at flere forbrukere har blitt “tvungen” til &
endre sine handlevaner, og det har ogsa apnet opp for flere shopping apper og annen teknologi
for a kunne fglge trenden (Gibbons, 2022). For bedrifter kan det veere ngdvendig a fa se pa
hvilke omrader de bgr satse mer pa, mellom a opprette nettbutikk, fysisk butikk, eller begge.
Samtidig kunne tilrettelegge seg de @nskene og forventningene forbrukere har i forhold til en



nettbutikk eller en fysisk butikk. Som for eksempel det & starte en nettbutikk, kan det vaere
relevant & bygge opp mot faktorer som far flere internettshoppere til a besgke og handle pa
nettsiden deres.

Det vil ogsa veere relevant for fysiske butikker som sliter i konkurransen mot nettbutikker.
Dette er basert pa undersgkelsen visst av Klarna (Melkild, 2023), og at tiden forbrukere
bruker i fysiske butikker nar de shopper har minsket (Blazquez, 2014). Flere forbrukere

bruker mindre tid, som ogsa kan veere pa grunn av gkningen av netthandel.

1.3 Struktur

Denne masteroppgaven er delt opp i fem kapitler. Det farste kapittelet er innledningen til
oppgaven, der vi presenterer temaet til oppgaven, problemstilling og hvilken nytte den kan ha.
Kapittel to inneholder oppgavens faglige tilneerming, og henviser til tidligere og sentrale
teorier, samt begreper som skal vaere grunnmuren for oppgaven. Nar det kommer til kapittel
tre viser vi til hvilke metoder vi har benyttet oss av, for a kunne samle inn data og for a kunne
belyse problemstillingen. Her gar vi gjennom og drgfter de valg vi har tatt ved innsamling og
analyse av data. | kapittel fire fremgar resultatene av analysene som er gjennomfart. Her
presenterer vi fgrst en oversikt over gjennomsnittet og standardavviket av hvert spgrsmal fra
undersgkelsen, for sa dermed vise vi til en eksplorerende faktoranalyse, en
korrelasjonsmatrise, og en regresjonsanalyse. Disse skal da kartlegge om de ulike variablene
maler det de skal og om det skal gjares justeringer, samt sa analyserer vi videre disse
variablene for & se om de har innvirkning pa intensjon for de ulike handelskanaler. Til slutt i
analysen presenterer vi var hypotesetesting av hva vi har funnet ut. | det femte og siste
kapittelet diskuterer vi vare funn med utgangspunkt i teorien. Her vil vi ogsa presentere
implikasjoner, oppgavens begrensninger, samt forslag til videre forskning.



2 Teoretisk rammeverk

| dette kapittelet skal vi redegjgre for det teoretiske rammeverket for oppgaven, som er basert
ut ifra tidligere forskning som har sett pa kunders intensjon for & handle i nettbutikk og i
fysisk butikk. Farst skal vi redegjgre for var begrepsmodell med bakgrunn i fra de tidligere

studiene, for dermed videre a definere mer i dybden for hvert enkelt begrep i modellen.

2.1 Begrepsmodell

Som utgangspunkt for det teoretiske rammeverket har vi sett pa tidligere forskning som kan
knyttes opp til kunders intensjon for valg mellom ulike handelskanaler. Som nevnt tidligere
ser vi pa Cunningham (2015) sin studie som trekker frem ulike attributter og oppfattet risiko
som kan ha innvirkning pa kunders valg mellom det & handle pa nett og i fysisk butikk. Her
benytter Cunningham (2015) bekvemmelighet, kostnad, tid og kundeservice som de ulike
attributtene. | denne undersgkelsen hadde bade bekvemmelighet og kostnad en positiv
pavirkningsfaktor for bade netthandel og handel i fysisk butikk, mens service pavirker sterkest
kun hos fysisk butikk og tid hadde relativt lite & si i forhold til begge kanalene. Cunningham
(2015) konkluderte da med at tid passet bedre under bekvemmelighet etter analysering.
Dermed gnsker vi & se naeermere pa de attributtene som virket mest positivt pa begge kanalene,
sa vi vil videre se pa begrepene bekvemmelighet og kostnad som motiver bak kunders

intensjon.

Nar det kommer til bekvemmelighet baserer vi oss pa de fire ulike formene (tilgang, sak,
besittelse, og transaksjon) som presentert av Seiders, Berry & Gresham (2000). Samtidig ser
vi pa studier av Jiang, Yang & Jun (2013) og Seiders, Voss, Godfrey & Grewal (2007) som
vurder videre disse fire ulike formene for bekvemmelighet, men her vurderinger de ogsa
andre begreper som dimensjoner av bekvemmelighet som vi vil komme narmere inn pa
senere. Vi har dermed basert de ulike dimensjonene for bekvemmelighet i samsvar med Jiang
et al. (2013), som da bestar av tilgang, sgk, evaluering, besittelse, og transaksjon. Vi vil videre
utdype begrunnelsen for dette under bekvemmelighet i teorikapittelet, og dermed forklare hva

hver enkelt dimensjon handler om. I innledningen sa nevnte vi at atmosfaere kunne knyttes
5



opp til fysisk butikk. Dette har vi vurdert som sensorisk stimulering etter tidligere forskning
av Elmashhara & Soares (2022) og Koo & Ju (2010), som vi vil knytte opp som motiver.
Samtidig som disse motivene vil vi ogsa knytte opp ulike faktorer for oppfattet risiko. Som
tidligere nevnt har vi sett pa studier som har vurdert oppfattet risiko, som Almousa (2011),
Ariffin et al. (2018), Masoud (2013), og Cunningham (2015). Her har vi vurdert de fem ulike
faktorene i var oppgave som produktrisiko, tidsrisiko, finansiell risiko, og sikkerhetsrisiko. Vi
vil videre utdype begrunnelsen for disse faktorene under oppfattet risiko i teorikapittelet

Basert pa resultater fra tidligere forskning har vi utformet en modell for faktorer som pavirker
forbrukeres valg mellom netthandel og fysisk butikk. Denne bestar av syv uavhengige
variabler, hvor tre av disse omfatter motiver (sensorisk stimulering, bekvemmelighet og
kostnader), mens de gvrige fire variablene knyttes til oppfattet risiko (produktrisiko,
tidsrisiko, finansiell risiko, og sikkerhetsrisiko). Adferdsintensjon blir den avhengige
variabelen, men siden vi ser pa bade netthandel og fysisk handel blir det to avhengige
variabler vi blir & undersgke. Disse to er «intensjon til netthandel» og «intensjon til fysisk
handel». Dermed har vi laget falgende begrepsmodell som visst i figur 1.

Figur 1: Begrepsmodell

Motiver Oppfattet risiko
Hia; Hib H5a; Heb
[ Sensorisk Stimulering } H/ \'* [ Produktrisiko
H6a; HEb
: [ Tidsrisiko

H2; H3 i i i
[ Bekvemmelighet J IntenSJoEa'c:dnezeltt/fy5|sk

H7a; H7b
[ [ Finansiell risiko

H4a; H4b H8a; H8b
[ Kostnader J — /~ 4[ Sikkerhetsrisiko




2.2 Intensjon til handel

Fremveksten av e-handel har gjort netthandel til den tredje mest populaere aktiviteten etter
nettsurfing og e-post (Jamali, Samadi & Marthandan, 2014). Online kjgpsintensjon er et
begrep som stammer fra kjgpsintensjon (Close & Kukar-Kinney, 2010), og bade Meskaran,
Ismail og Shanmugam (2013) og Ariffin et al. (2018) definerer online kjgpsintensjon som
kundens tilbgyelighet til & kjgpe et produkt eller en tjeneste gjennom nettbutikker. For et mer
generelt synspunkt sa viser intensjon til et individs plan, mal eller gnske om & utfere en
spesifikk atferd (Ajzen, 1991). Desto sterkere niva for intensjon, desto hgyere er sjansen for at
atferden faktisk skjer. | denne oppgaven skal vi se pa ulike former for motiver og oppfattet
risiko, og i hvor stor grad de vil pavirke forbrukeres intensjoner om a enten handle pa nett
eller fysisk butikk. Uansett om produktet man skal handle er et gode eller service, og om det
er hay eller lav involvering, sa korrelerer det forskjellig til oppfattet risiko (Pires, Stanton &
Eckford, 2004).

Forbrukeres kjgpsintensjoner er en svart viktig del nar det kommer til & predikere deres
adferd. Den er avhengig av pavirkende faktorer som gjgr maling vanskelig under ulike
omstendigheter (Ariffin et al., 2018). Kjgpsintensjon blir som regel brukt for & hjelpe a forutse
kunders faktiske kjgpsadferd. Tidligere forskning viser at oppfattet risiko har en negativ
pavirkning pa forbrukeres nettbaserte kjgpsintensjoner av klaer (e.g. Almousa, 2011; Ariffin et
al. 2018; Li & Zhang, 2002; Meskaran et al., 2013). Desto hgyere risikoen oppfattes & vere,
desto sterkere negativ effekt pa forbrukernes kjgpsintensjon. Motiver vil ogsa pavirke

forbrukeres kjgpsintensjoner bade i butikk og pa nett (Scarpi, 2012).

2.3 Motiver

Motiver blir beskrevet som generelle disposisjoner som innvirker pa individer for a oppna
deres ngdvendighet eller gnske (Jung & Heo, 2022, s. 932). | denne sammenheng motivene
her bestar av sensorisk stimulering i form av atmosfare og glede, bekvemmelighet i form av

tilgang, sgk, evaluering, besittelse, og transaksjon, og til slutt kostnad.
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2.3.1 Sensorisk stimulering

Den farste faktoren vi skal ta for oss i denne oppgaven er sensorisk stimulering. Dette er en av
flere variabler som tidligere forskning har funnet ut pavirker kjgpsadferden hos forbrukere
(e.g. Babin, Darden & Griffin, 1994; Donovan & Rossiter, 1992; Ganesh, Reynolds, Luckett
& Pomirleanu, 2010). Sensorisk stimulering kan oppfattes som en «eventyr-lignende»
handletur, som i store trekk handler om a veere i en annen verden (Kotzé, North, Stols &
Venter, 2012, s. 419; Arnold & Reynolds, 2003, s. 80). Respondentene i studiet til Arnold &
Reynolds (2003) oppfattet kjgpsopplevelsen som spennende, en glede og stimulerende med
tanke pa luktene, lydene og det de sa. Sensorisk stimulering handler da om det atmosferiske
og omgivelsene under hele besgket, hvor blant annet synet, harsel og luktesans plukker opp
selve opplevelsen. Denne opplevelsen vil da vare det som pavirker eller danner en kundes
oppfatning av butikken (Kotzé et al, 2012, s. 419). Farger, lys og musikk er ofte brukt av
detaljister som atmosferiske signaler for a pavirke atferden i butikken, som ogsa er bekreftet
som en god strategi i markedsundersgkelser for & kunne gke salget i butikkene (Elmashhara &
Soares, 2022; Babin & Attaway, 2000).

Farger har blitt brukt for a skape et bilde eller en stemning, og er et sterkt verktgy som kan bli
brukt for a trekke inn kunder (Elmashhara & Soares, 2022). Quartier, Vanrie og Cleempoel
(2014) ser pa lys som en ting som spiller en sentral rolle i & skape en atmosfere. | deres studie
kommer de fram til at sma endringer i lysstyrke kan pavirke den generelle opplevelsen til
kunder. Dessuten kan denne effekten forsterkes dersom man kombinerer bade farge og lys
(Babin, Hardesty & Suter, 2003). Nar det kommer til musikk, sa blir det sett pa som det minst
kostbare verktayet for a forsterke kunders oppfatning (Grewal, Baker, Levy & Voss, 2003).
Tidligere forskning viser at musikk pavirker blant annet kunders falelser og bevissthet
(Petruzzellis, Chebat & Palumbo, 2018), humgr og erfaringsvurdering (Roschk, Loureiro &
Breitsohl, 2017) og intensjon om & komme tilbake (Harrington, Ottenbacher & Treuter, 2015).
Disse variablene, i tillegg til lukt, viser at en positiv holdning til dem henger sterkt sammen

med kjgpsvillighet og generell tilfredshet (ElImashhara & Soares, 2022).



Donovan og Rossiter (1982) har utfgrt en studie som ser pa hvordan omgivelser kan pavirke
kunders falelser og dermed deres adferd som kan lede til bedre ytelse av handel og tjenester.
For eksempel hvis lysene i butikken er for skarp eller musikken er for hgy, kan dette oppleves
som ubehagelig for kunder og gke deres gnske om a forlate. Dette kan da fere til at de forlater
butikken raskere enn hvis atmosfaren hadde vaert mer behagelig, noe som gir ansatte mindre
tid og mulighet til & samhandle med potensielle kunder (Babin & Attaway, 2000). En
behagelig opplevelse med god atmosfeere kan bidra til at kundene kan ta en mer enkel
beslutning (Babin, Darden & Griffin, 1992), at det kan styrke butikkens image (Darden &
Babin, 1994), og at det kan forbedre kundenes oppfatning av butikkens sortiment og service
kvalitet (Eroglu & Machleit, 1990).

Som tidligere nevnt sa bestar sensorisk stimulering i hovedgrunn av stimulering fra
kjepsomgivelsene som kan pavirke kjgpsadferd. Dette gjelder ikke bare fysiske butikker, men
ogsa nettbutikker. Forskning har flere ganger demonstrert at kjgpsomgivelser kan skape en
emosjonell reaksjon, som gjer at kunder oppfatter store forskjeller i kvaliteter hos butikker
(Peng & Kim, 2014; Machleit & Eroglu, 2000). Ganesh et al. (2010) fant ut at mange
nettsurfere er motivert til & foreta handel pa nett pa grunn av stimulerende effekter fra
interessante nettbutikker. Koo & Ju (2010) trekker inn at atmosferiske signaler som kan
pavirke kunder nar de er og handler pa nett. Dette innebarer grafikken, gode bilder og
videoer, enkel meny, og enkle klikk. LaRose (2001) viser at omgivelsene ved netthandel
innehar egenskaper som kan stimulere fglelsesmessig til kjgp. Samtidig viser LaRose og
Eastin (2002) at grunnen til begrenset selvregulering ved handel pa nett kan veere knyttet til
sensorisk stimulering. Sistnevnte studie foreslar at det er mindre grad av selvregulering desto
mer komfortabel man er pa internett, noe som kan veere enda mer relevant i dag pa grunn av
sveert mye starre bruk av internett. Sensorisk stimulering har altsa blitt mer og mer relevant
ettersom flere og flere forbrukere blir vant til & bruke og handle pé nett. Berger og Fitzsimons
(2008) forteller oss at produkter er mer tilgjengelig, mer positivt evaluert, og valgt oftere nar
omgivelsene inneholder mer perseptuelle eller konseptuelle relaterte signaler. Koo og Ju
(2010) foreslar ogsa glede som en variabel innenfor sensorisk stimulering som kan bidra til &

pavirke kjgpsintensjonen hos individer. Vi har dermed utledet disse hypotesene:

H1la: Det er et positivt fornold mellom sensorisk stimulering og intensjon til netthandel.
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H1b: Det er et positivt forhold mellom sensorisk stimulering og intensjon til fysisk handel.

2.3.2 Bekvemmelighet

En annen viktig faktor som vil kunne pavirke forbrukeres preferanser mellom ulike kanaler er
bekvemmelighet. Dette er en variabel som tidligere forskning har funnet ut pavirker kunders
intensjon til & handle mellom nettbutikk og fysisk butikk (e.g. Cunningham, 2015; Jiang,
Yang & Jung, 2013; Blazquez, 2014; Cho & Sagynov, 2015) Begrepet bekvemmelighet blir
beskrevet av Cunningham (2015) som det a kunne enkelt sgke opp informasjon og det a
kunne handle gjennom de ulike kanalene pa den mest enkleste maten. | dagens samfunn er
forbrukere drevet av tidspress og dermed gnske om & kunne spare mest mulig tid (Seiders,
Berry & Gresham, 2000; Cunningham, 2015). Forbrukere verdsetter da en
shoppingopplevelse som raskt, enkel og effektiv, og forventer at bedrifter skal tilrettelegge for
de mest bekvemmelige lgsningene slik at forbrukere kan spare tid (Seiders et al, 2000).
Samtidig vil de kundene som kjaper oftere ogsa forvente mer av bekvemmelighet, i
motsetning til de som kjgper disse varene mer sjeldnere (Jiang et al., 2013; Cunningham,
2015).

| en annen betydning kan bekvemmelighet vise til ulike forhold som gjgr en person
komfortabel eller at man slipper merarbeid for & finne fram til produktet, samt verktgy,
artikler eller service som bidrar til & hjelpe en kunde med & finne og kjgpe et produkt raskere
(Jiang et al, 2012). Internett, og netthandel, vil ogsa kunne vere et alternativ som kan bidra
med & bygge bekvemmelighet, og kunne gjgre det enkelt med a sgke opp varer nar som helst
og hvor som helst (Seiders et al, 2000; Cunningham, 2015; Cho et al, 2015). Samtidig vil det
ogsa vaere mulighet for at internett eller netthandel ikke vil kunne bidra med de mest
bekvemmelige alternativene for kjgp. For eksempel hvis man trenger en vare umiddelbart
eller at varen man gnsker kun er tilgjengelig i fysisk butikk. Det er ogsa mulighet for at bade
handling pa nett og butikk kan kombineres. Dette kan skje ved at kunder sgker opp varene de
skal ha pa nett, for sa dermed a dra & kjepe og hente varene i butikken (Cunningham, 2015).
Internett gjar det dermed mulig at man slipper a bruke tid pa lengre prosesser som ogsa kan
koste mer (Cunningham, 2015). Som nevnt tidligere vil ikke alle verdsette de samme matene

a handle pa, og det vil ogsa veere muligheten for at bekvemmelighet vil endres pa over tid og
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kan variere mellom ulike handelssituasjoner (Seiders, et al, 2000). Markedsfarere bemerker
seg stadig vekst av gnske om mer bekvemmelighet fra forbrukere, samt som de papeker gnske
om a forsta hvilken effekt bekvemmelighet har pa forbrukeradferd (Seiders, Voss, Godfrey &
Grewal, 2007).

Av tidligere studier sa har det blitt vurdert ulike dimensjoner for bekvemmelighet, hvor
Seiders, Berry & Gresham (2000) presenterer fire ulike former som bestar av tilgang, sek,
besittelse, og transaksjon. Disse ulike dimensjonene blir videre vurdert ogsa av Jiang et al.
(2013), men her uttrykkes det ogsa for evaluering som en dimensjon av bekvemmelighet.
Seiders, Voss, Godfrey & Grewal (2007) ser dermed pa tilgang- og
transaksjonsbekvemmelighet, men her ser de ogsa pa andre dimensjoner som beslutning,
fordel, og “post-benefit”. | var undersgkelse vil vi benytte oss a se narmere pa de
dimensjonene Jiang et al. (2013) trekker frem i sin undersgkelse. Dette er med bakgrunn i at
dimensjonene etter analysering hadde en positiv innvirkning mot kunders intensjon. Dermed
gnsker vi a se nermere pa fem ulike former for bekvemmelighet, som er tilgang, sek,

evaluering, besittelse, og transaksjon. Disse vil vi utdype videre.

2.3.2.1Tilgang

Tilgang vil basere seg pa at produktet eller tjenesten er tilgjengelig for kunden, som betyr at
kunden enkelt har tilgang til & handle pa nett eller at butikkene finnes i neer omradet og er lett
a komme til (Seiders et al., 2000, s. 80-81). Nar nye butikker skal etableres, sa er det viktig a
ta hensyn til hvor deres malgruppe er lokalisert. Videre handler tilgjengelighet om i hvilken
grad butikken er godt synlig, enkel & komme seg til, har gode parkeringsmuligheter, og at det
er muligheter for kollektivtransport nert butikken (Seiders et al., 2000, s. 82). | fglge Duarte,
Silva & Ferreira (2018, s. 162) kan tilgang bli knyttet sterkere opp mot netthandel. For
eksempel nar en fysisk butikk skal oppna bedre bekvemmelighet for sine kunder ved a gi
bedre tilgang, sa er de fysisk nadt til a flytte sted for & forbedre tilgangshekvemmeligheten. |
motsetning til netthandel sa vil dette vere irrelevant da kundene kan shoppe hvor enn de
befinner seg og nar som helst (Duarte et al., 2018, s. 162; Seiders et al, 2000, s. 83). Hva som
er bekvemmelig kan variere fra person til person, og en butikk kan vare lite bekvemmelig

0gsa pa andre mater (Seiders et al., 2000, s. 83). For eksempel, ikke alle har bil eller sertifikat
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og trenger tilgang pa kollektivtransport for & kunne komme seg pa butikker. Med andre ord,
desto lengere unna man befinner seg en butikk, desto mindre tilgangsbekvemmelighet vil man
oppleve ved a dra til butikken.

2.3.2.2 Sgk

Sekebekvemmelighet handler om hvor enkelt og effektivt forbrukerne kan identifisere og
velge de produktene de selv gnsker (Seiders et al., 2000, s. 80). Nar en kunde sgker etter vare,
ber det komme tydelig fram i butikken eller pa nettsiden hva prisen er for varen. For & oppna
sgkebekvemmelighet sa kan butikker gjere det sa enkelt som mulig for kundene a finne de
riktige produktene. Ved hjelp av fokusert promotering, smarte butikkdesign og layout,
kunnskapsrike salgspersoner, kundebehandlingssystemer, og visuell ting som display,
pakning og skilting, sa kan detaljister gke sgkebekvemmeligheten (Seiders et al., 2000).
Dersom en kunde gnsker a finne en spesifikk vare, vil det ofte veere enklere og raskere a sgke
opp i en nettbutikk gjennom enkel navigering, sgkefelt, og bredt utvalg. Nar kunder sgker
etter nye produkter, vil det veere viktig & ha lagt til rette for kompliserte, dyre og diversifiserte
varer at kunden far mulighet til & kunne teste ut produktene far kjep (Seiders et al., 2000). Nar
det kommer til nettbutikker er det ogsa mulighet for at varer man har betraktet tidligere blir
husket, og alternativer kan bli anbefalt gjennom seksjoner. Som for eksempel «andre kunder

har ogsa sett pa» etterfulgt av alternative produkter.

2.3.2.3 Evaluering

Evaluering i en digital kontekst handler om & gi kundene mulighet for a kunne se pa
produktet, lese kommentarer, se produktet virtuelt gjennom bilder og videoer, teste ut
forskjellige farger, og sammenligne produktene (Duarte et al, 2018, s. 163). | fysisk butikk vil
kundene pa den annen side ha mulighet for & se og prave varen, men ogsa a kjenne pa
produktet. I nettbutikk er det lite mulighet for dette, men her har forbrukerne flere muligheter
til & kunne lese kommentarer og bruke mindre kostnader og tid pa a preve ulike produkter.
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2.3.2.4 Besittelse

Nar det kommer til besittelse, handler dette om hvor raskt og enkelt en kunde kan fa tak i
produktet. Dette vil vaere avhengig av om produktet er pa lager og tilgjengelig pa gitte
tidspunktet (Seiders et al, 2000, s. 85). Pa grunn av leveransetid er det som regel mer
bekvemmelig & ga i en fysisk butikk i motsetning til & kjgpe varen pa nett. I en nettbutikk vil
det ogsa kunne by pa risikoer som forsinkelser av produktet, eller at det er produksjonssvikt
av varen slik at det tar lenger tid & levere eller at man er ngdt til & kansellere bestillingen
(Seiders et al, 2000; Duarte et al, 2018).

2.3.2.5 Transaksjon

Transaksjonsbekvemmelighet handler om hvor raskt og enkelt kjgpet blir effektuert av
butikken (Seiders et al., 2000, s. 86). Transaksjonsbekvemmelighet handler i hovedtrekk om
hvor raskt og enkelt det er & gjennomfare kjgpet, bade i forhold til selve transaksjonen og
forhold etter kjop. For fysiske butikker er relevante forhold knyttet til kassake og hvor raskt
den ansatte er i kassa. For nettbutikk kan det veere hvor raskt og enkelt prosessen er for a
utfare kjapet, fra a ga fra handlekurven, til kontaktinformasjon, og til fullfering av betaling.
For bade fysisk og netthandel vil det ogsa omhandle hvor enkelt det er a returnere eller bytte
varer man har Kjgpt. Det kan veere at enkelte personer synes det er mer bekvemmelig & matte
fylle inn personopplysninger, bankkortinformasjon og leveringsadresse nar man handler pa
nett (Seiders et al., 2000). Det kan vare at kunder fgler mindre bekvemmelighet ved a
returnere produkter pa nett, da mellomleddet som kan vare posten blir mer merkbar og at det

vil kunne ta tid fgr man far et nytt produkt.
Pa bakgrunn av diskusjonen overfor har vi formulert fglgende hypoteser:

H2: Det er en positiv sammenheng mellom intensjon til netthandel og (a)
Tilgangsbekvemmelighet, (b) saksbekvemmelighet, (c) evalueringsbekvemmelighet, (d)
besittelsesbekvemmelighet, og (e) transaksjonsbekvemmelighet

H3: Det er en positiv sammenheng mellom intensjon til fysisk handel (a)
Tilgangsbekvemmelighet, (b) saksbekvemmelighet, (c) evalueringsbekvemmelighet, (d)
besittelsesbekvemmelighet, og (e) transaksjonsbekvemmelighet.
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2.3.3 Kostnader

Om man handler enten over nett eller i fysisk butikk, sa kan det eksistere prisforskjeller
mellom de to kanalene. Her er det snakk om selve kostnaden for & anskaffe seg produktet. |
tillegg til selve prisen pa produktet kan det forekomme palgpende kostnader som kan pavirke
individers valg (Cunningham, 2015). Palgpende kostnader ved handel over nett, kan for
eksempel veere fraktkostnader eller tollavgift. Ved fysisk handel kan dette veere
bensinkostnader eller busshillett, altsa reisekostnader. Betydningen av kostnader i denne
oppgaven til vaere den faktisk kostnad (prisen) av produktet, samt tilleggs Pa bakgrunn av

denne teorien presenterer vi fglgende hypoteser:
H4a: Det er en negativ sammenheng mellom kostnader og intensjon til netthandel.

H4b: Det er en negativ sammenheng mellom kostnader og intensjon til netthandel.

2.4  Oppfattet risiko

Oppfattet risiko har i tidligere forskning blitt identifisert som sveert signifikant nar det
kommer til & forklare konsumenters kjgpsadferd (Dowling & Staelin, 1994). Et individs
handlinger vil vaere avhengig av deres oppfatning av situasjonen. Dersom individer ikke
oppfatter noen risiko ved kjap, vil det heller ikke pavirke deres kjgpsadferd (Eggert, 2006).
Eggert (2006) foreslar at forbrukere har mal ved hvert kjgp, og oppfattet risiko vil veere
graden av hvor sterkt de fgler at de ikke kan oppna disse malene. Med andre ord, oppfattet
risiko er hva et individ forventer a tape (Ariffin et al., 2018; Eggert, 2006). Jo starre

forventning om tap, desto sterkere blir graden av oppfattet risiko hos forbrukeren.

Peter og Ryan (1976) tilbyr en multiplikativ modell, der sjansen for tap multiplisert med hvor
viktig tapet er, representerer oppfattet risiko. Til motsetning har vi Bettman (1973) som mener
at slike multiplikative modeller produserer darlig resultat pa grunn av mangel pa ngyaktighet
og maling av standardisering. I tillegg skiller Bettman (1973) mellom iboende risiko som er
knyttet til en bestemt produktklasse, og handtert risiko som er resultatet etter
informasjonshenting og prosesser for a redusere iboende risiko. Nar det kommer til typer

risiko, sa er oppfattet risiko en sveert flerdimensjonal konstruksjon som omfatter sosiale,
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finansielle, fysiske, psykologiske og ytelseskomponenter (Eggert, 2006). Det har i en del
tidligere forskning blitt funnet at konsumenter opplever hgyrer grad av risiko nar de handler
pa nett (e.g. Ariffin et al., 2018; Popli & Mishra, 2015).

Almousa (2011) studerer ulike typer oppfattet risiko og deres pavirkning pa nettbaserte
kjgpsintensjoner ved handel av kleer i Saudi Arabia. De kom fram til at spesielt produktrisiko
og tidsrisiko har en sterk og negativ effekt pa nettbaserte kjgpsintensjoner. Samtidig fant de
ogsa at sikkerhetsrisiko og personvernsrisiko pavirket nettbaserte kjgpsintensjoner negativt,
men da ikke i like stor grad som produkt- og tidsrisiko. En lignende studie gjort i Jordan av
Masoud (2013) viser at produktrisiko, finansiell risiko, informasjons sikkerhetsrisiko og
leveringsrisiko hadde negativ innflytelse pa nettbaserte kjgpsintensjoner. Her anbefaler de
ogsa at bedrifter burde veere oppmerksomme pa kunders oppfattede risiko og dermed skape
strategier som bidrar til & minimere slike oppfatninger av risiko i stgrst mulig grad. | enda en
lignende studie av Ariffin et al. (2018) finner de at produktrisiko, tidsrisiko, finansiell risiko,
sikkerhetsrisiko og psykologisk risiko pavirker nettbasert kjgpsintensjon negativt i stgrst grad,
og at sosial risiko har nesten ingen innflytelse. P& bakgrunn av dette har vi derfor valgt &

inkludere produktrisiko, tidsrisiko, finansiell risiko og sikkerhetsrisiko i undersgkelsen.

2.4.1 Produktrisiko
Produktrisiko relaterer seg til ytelse og kvalitet av produkt og service i forhold til
forbrukerens krav eller mal (Bhatti, Saad & Gbadebo, 2018; Wai, Dastane, Johari & Ismail,
2019). Med andre ord, vil det utgjere graden av felelsen et individ har til at et kjgpt produkt
ikke vil prestere til forventet niva (Kim, Ferrin & Rao 2008). Nar man handler pa nett er det
liten eller ingen mate & sjekke kvaliteten pa produktet fgr man kjgper det (Popli & Mishra,
2015). Dermed kan man kun forholde seg til informasjon som kommer fra nettbutikken
(Ariffin et al., 2018). Det kan ogsa vere at bilder av produkter pa nett ikke er helt korrekt.
Bilder er ikke alltid presise i a vise farge, fasong osv. Det vil si at kundens valg kan vekte mot
fysisk handel dersom det er hgy grad av produktrisiko. I en eldre studie fant Spence, Engel og
Blackwell (1970) at vanlige grunner til at handel over post ble sett pa som mer risikabelt enn
butikkhandel, var at det ikke var mulig a se produktet fysisk far kjgp, samt problemer ved a
returnere produktet dersom det var feil med det. Pa bakgrunn av dette har vi formulert
felgende hypoteser:
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H5a: Det er en negativ sammenheng mellom produktrisiko og intensjon til netthandel.

H5b: Det er en negativ sammenheng mellom produktrisiko og intensjon til fysisk handel.

2.4.2 Tidsrisiko

Tidsrisiko omhandler tid som forbrukeren bruker pa & sgke informasjon om produktet, utfgre
handelen og vente pa til produktet blir levert (Ariffin et al., 2018) Dette kan ogsa innebare tid
dersom produktet ma returneres. Roselius (1971) introduserer oss til tidstap som en type
risiko for & kaste bort tid, bekvemmelighet og innsats dersom produktet feiler, og trenger a bli
justert, byttet eller reparert. | noen tilfeller har forbrukere et produkt i tankene, og dersom de
ikke finner det pa nett kan de eller at det er for vanskelig og tidskonsumerende & navigere, sa
kan de trekke seg unna netthandel (Popli & Mishra, 2015). Dermed benytter vi falgende
hypoteser:

H6a: Det er en negativ sammenheng mellom tidsrisiko og intensjon til netthandel.

H6b: Det er en negativ sammenheng mellom tidsrisiko og intensjon til fysisk handel.

2.4.3 Finansiell risiko

Finansiell risiko kommer frem nar man handler et produkt som ikke er som forventet i forhold
til penger brukt pa produktet (Ariffin et al., 2018). Grable, Lytton og O’Neill (2000) definerer
det som et mulig netto tap av penger og grad av usikkerhet som forbruker er villig til &
akseptere nar man utfgrer en finansiell transaksjon. Dette kan vare at produktet ikke er verdt
prisen man betalte, eller reparasjonskostnader (Popli & Mishra, 2015). Bart, Shankar, Sultan
og Urban (2005) mener at finansiell risiko henger sammen med informasjonssgking. At
dersom man skal kjgpe et produkt som man bruker lenger tid pa informasjonssgking, sa vil
det ogsa gke den opplevde finansielle risikoen. Eksempler pa slike produkter kan veere blant
annet kjgp av bil, reise eller elektronikk. | dag er det flere nettbutikker som tilbyr
betalingsbeskyttelse og tjenester som gratis retur, som kan veere med pa a redusere den
finansielle risikoen (Tran, 2020). For kleshandel mener Arrifin et al. (2018) at finansiell risiko

pavirke netthandel negativt. Pa bakgrunn av dette har vi fglgende hypoteser:
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H7a: Det er en negativ sammenheng mellom finansiell risiko og intensjon til netthandel.

H7b: Det er en negativ sammenheng mellom finansiell risiko og intensjon til fysisk handel.

2.4.4  Sikkerhetsrisiko

Sikkerhetsrisiko defineres som et mulig tap pa grunn av nettsvindel eller hacking (Heirsh,
Reza & Vala, 2012). Dersom kunder faler hgy grad risiko for nettsvindel, kan de styre unna
netthandel i frykt for at andre skal fa tak i informasjon om bankkort, bankkonto, pin kode og
adresse (Ariffin et al., 2018). Vi betrakter i denne oppgaven at sikkerhetsrisiko og
personvernsrisiko gar under det samme, da det er snakk om risiko for at andre skal fa tak i
privat informasjon. Miyazaki og Fernandez (2001) viser at personvern var noe mennesker
med stgrre erfaring ved bruk av data var svart bekymret for. Yao og Jong (2010) viser at
design av nettside og transaksjon og leveringsevne demper opplevd sikkerhetsrisiko, da
brukervennlighet og opplevd effektivitet gjer detaljisten mer troverdig. Tidligere forskning
understreker at nettstedssikkerhet bgr omfatte konfidensialitet av data, IT-effektivitet,
datakunnskap, verifikasjonssikkerhet, kommunikasjon av mottakelighet, og sikkerhet for
individuell beskyttelse, der alle er relatert til nettstedets egenskaper (Kayworth & Whitten,
2010). Vi presenterer da falgende hypoteser:

H8a: Det er en negativ sammenheng mellom sikkerhetsrisiko og intensjon til netthandel.

H8b: Det er en negativ sammenheng mellom sikkerhetsrisiko og intensjon til fysisk handel.
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3 Metode

Formalet til denne oppgaven er & se pa hvilke faktorer det er som innvirker pa forbrukeres
tilbgyelighet til & velge mellom nettbutikk og fysisk butikk ved handel av klar. | dette kapittel
skal vi ta for oss metoden som er blitt brukt for denne undersgkelsen. Farst redegjer for vart
forskningsdesign, dermed utvalgsmetode- og prosedyre, operasjonalisering av begrepene,
undersgkelsens troverdighet, og til slutt ulike analyser og modeller vi har benyttet oss av for &
kunne analysere de innsamlede dataene. Valgene vi redegjar for i metodekapittelet mener vi

vil kunne svare best pa problemstillingen var i denne oppgaven.

3.1 Forskningsdesign

Betydningen av forskningsdesign er a danne et rammeverk for hvordan man skal hente inn og
analysere data, og dette avhenger av egenskaper ved problemstillingen og hvem som skal
undersgkes (Bell, Bryman & Harley, 2019, s. 45). | forbindelse med var undersgkelse sa har
vi valgt a benytte kvantitativ metode som forskningsdesign. Ved en kvantitativ metode
handler det om & anvende tall ndr man henter inn og analyserer data, i motsetning til kvalitativ
metode som opererer med tekst (Johannessen, Tufte & Christoffersen, 2010) Vi mener denne
metoden passer best for var undersgkelse da vi har flere ulike variabler som skal testes ut, og
at vi gnsker a samle inn data fra en starre mengde av befolkningen. Et starre utvalg mener vi
vil bidra til & gke forstaelsen for folks shopping preferanser og bakgrunn for de valgene de

gjer mellom ulike kjgpskanaler.

Dataene for undersgkelsen ble samlet inn via en sparreundersgkelse bestaende av en rekke
spgrsmal som er basert pa de ulike variablene og tidligere forskning, som vi vil komme
narmere innpa senere i kapittelet. For valg av spgrreundersgkelse var vart mal om a kunne
dekke en starre del av befolkningen, samt kunne dekke best mulig svar pa hva forbrukeres
ulike perspektiver er rundt det & handle pa nett og i fysisk butikk. Med en sparreundersgkelse

kan man ogsa samle inn svar fra ulike individer pa kort tid, man kan standardisere med a se pa
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likheter og variasjoner i forhold til svarene, og som videre vil kunne gi muligheter for & kunne
generalisere det til populasjonen (Johannessen et al. 2010). For & kunne skaffe disse dataene
utformet vi et nettbasert sparreskjema. Grunnen var at et nettbasert spgrreskjema lettere kan

spres til flere personer om gangen og gke sjansen for a fa svar fra flere respondenter.

3.2 Utvalgsmetode- og prosedyre

Nar det kom til det nettbaserte sparreskjemaet, ble det utformet ved bruk av Google Forms.
Dette programmet var enklest da det var gratis og at de fleste respondentene hadde lettere
tilgang til det. Det er ogsa enkelt & laste ned en Excel-fil av dataene, for dermed & sette det inn
i SPSS for videre analyse. Far utdeling av spgrreskjemaet gjorde vi en pre-test, der vi i
samarbeid med veileder gikk gjennom sparsmalene for a forsikre oss at alt var forstaelig og
egnet for & male variablene i undersgkelsen. Det gir et sikrere og mer troverdig resultat at
respondentene forstar spgrsmalene som blir stilt. I slutten av mars sendte vi ut sparreskjema
ved hjelp av link, hvor linken ble delt gjennom sosiale medier (ex. Facebook, Instagram) og
med familie og venner. Vi vurderte sosiale medier var en god plattform for & na ut il
respondenter, der de kunne ta sparreundersgkelsen nar de ville og kunne dele den videre til
sine kjente. En ulempe med sosiale medier vil veere at man ofte ma oppdatere linken siden det
er lett at folk ikke alltid far med seg, og linken forsvinner nedover siden. Som en
motivasjonsfaktor for a fa flere respondenter til a ta sparreundersgkelse, tilbydde vi ogsa en
mulighet for at respondentene kunne vere med i trekningen om a vinne et gavekort til verdi
av 500kr. Ofte vil bruk av insentiver kunne gke responsen til en nettbasert spgrreundersgkelse
(Bell et al, 2019Rundt midten av april hadde fatt rundt 50 respondenter, sa for a kunne gke
responsen pa sparreundersgkelsen sa sendte vi ut spgrreskjema til studenter pa UiT gjennom
epost. Til slutt fikk vi til sammen 142 respondenter som hadde svart pa undersgkelsen ved
slutten av april. Dette vurderte vi som et tilstrekkelig og passende antall svar basert pa

tidsbegrensningen med masteroppgaven og tilgjengelige respondenter.
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| forhold til sparreundersgkelsens malgruppe sa var det ingen kriterier for & matte ta
undersgkelsen. Samtidig regner vi med at oppgavens fokus pa kjgp av kleer gjer at de fleste er
aktuelle som respondenter. En ulempe ved bruk av et nettbasert spgrreskjema vil kunne veere
at brukere av nett har en starre tilbgyelighet med a svare da de har bedre forstaelse for bruk av
nett (Bell et al, 2019, s. 203). Et eksempel vil vere pa grunn av alder, hvor at en ung voksen
vil muligens ha mer forstaelse for nettbruk enn en eldre person. Nar det kommer til hvilken
type utvalg vi har benyttet oss av i denne oppgaven, sa er dette et ikke-sannsynlighetsutvalg
av typen bekvemmelighetsutvalg. Bekvemmelighetsutvalg handler om a spgrre de som er
mest tilgjengelig for studiet (Bell et al, 2019, s. 197) og lettest & na. Dette inneberer for
eksempel & sparre de personene rundt deg, de farste personene man mater, eller ved den
enkleste maten a kunne spre informasjon pa. Vi har ogsa mattet ta en
bekvemmelighetsutvelgelse for var undersgkelse da vi hadde tidsbegrensninger og mangler pa
ressurser. Bekvemmelighetsutvalg har ogsa noen ulemper, og da serlig i forhold til om

svarene er representativitet og om det kan generalisere (Bell et al., 2019).

3.3 Operasjonalisering av begreper

Nar det kommer til & operasjonalisere begrepene, har vi valgt a benytte allerede etablerte

maleskalaer fra litteraturen (e.g. Cunningham, 2015; Elmashhara & Soares, 2022; Jiang et al.
2013). Hovedvekten av spgrsmalene er utformet pa en slik mate at respondentene bes om a ta
stilling til en pastand med svaralternativer i form av 5-punkts Likert skala. Skalaen gar fra 1=

sveert uenig, til 5= svert enig, hvor 3 star som ngytral.

| starten av sparreundersgkelsen stiller vi generelle spgrsmal som kjenn, alder, og
yrkessituasjon, som skal kunne gi oss en oversikt over hvem som har svart pa undersgkelsen.
Vi legger til grunn for at alle som har svart pa spgrreundersgkelsen har erfaringer med a
handle klzr i fysisk butikk, men at ikke alle har erfaringer med a ha handlet pa nett. Dermed
har vi gitt respondenten mulighet til 2 hoppe over sparsmalene som spesifikk gjelder for
nettbutikk. Vi har ogsa stilt spgrsmal angaende nar det var sist gang respondenten handlet
kleer, for a fa et innblikk i om det kan relateres til et nylig kjep eller om det er lenge siden.
Samt et spgrsmal hvor vi gnsker 4 vite hva respondentene har som fokus pa nar de er og

handler kleaer, og med dette far respondentene to beskrivelser hvor de skal velge det de kjenner
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seg mest igjen i. | det fglgende skal vi vise hvordan vi har valgt & operasjonalisere hvert
enkelt begrep som vi har benyttet av oss i denne oppgaven, og som er illustrert av de
variablene i begrepsmodellen (figur 1). Alle begrepene er malt to ganger, en gang for
netthandel og en gang for fysisk handel. Hele spgrreundersgkelsen som har blitt benyttet

finnes i vedlegg B.

3.3.1 Intensjon

Nar vi maler intensjon, gjere vi det pa samme mate som Cunningham (2015) har gjort i sin
studie. Vi far respondenten til & skrive ned en butikk, enten den de handlet hos sist, eller bare
en de tilfeldig husker. De far da pastander om denne butikken som de, pa en skala fra 1 til 5,
skal gi uttrykk for graden av enighet eller uenighet. Eksempler pa et par av pastandene som
ble brukt er: «Mine falelser for denne butikken er veldig positive», og «Jeg har tenkt a
fortsette a bruke denne butikken». De farste to eksemplene er typiske sparsmal for & male
intensjon (Ajzen, 2002), mens siste eksempel er et mer direkte spgrsmal som vi bruker for a

se om respondenten kunne heller foretrukket a utfare samme handel pa nett fremfor fysisk.

3.3.2 Sensorisk stimulering

For & operasjonalisere sensorisk stimulering bruker vi samme maleinstrumentet til Koo & Ju
(2010). Pastandene her males etter samme type skala ved bruk av 5-punkts Likert skala (1 =
Sveert uenig, 5 = Sveert enig). Vi sper her om hvor mye atmosferiske faktorer betyr for
respondenten, som for eksempel lys, bilder, og navigering. Her spgr vi direkte i hvor stor grad
respondentene er enig om de blir pavirket av positiv fremvisning av disse atmosfeariske
faktorene. For de atmosfeariske pastandene starter de fglge pastandene slik: “Nér jeg kjoper
kleer i nettbutikk/fysisk butikk, blir jeg pavirket av...”. Dermed videre de ulike faktorene. For
eksempel «Gode bilder og videoer av klesplagg» for nettbutikk og «Presentasjon av varene»
for fysisk butikk. Koo & Ju (2010) stiller dermed spgrsmal som retter seg mer inn mot det
atmosfaeriske ved en nettbutikk, sa for pastandene knyttet til fysisk butikk formulerte vi
pastandene ut ifra Elmashhara og Soares (2022) sine begreper som lys, musikk, og farger.
Dermed kortet vi ned maleinstrumentet til 5 pastander, som kunne samsvares med hverandre.
Koo og Ju (2010) foreslar ogsa glede som en variabel innenfor sensorisk stimulering.

Opprinnelig har det blitt benyttet semantisk differensialskala til @ male denne variabelen, men
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som vi har konvertert til Likert-skala. Her begynner falgende pastander slik: “Nar jeg handler
kler i nettbutikk/fysisk butikk er jeg...”, hvor deretter falger hver faktor under glede. Her far
vi malt hva forbrukere foretrekker rent atmosfearisk ved handel av klaer pa nett eller i fysisk
butikk, i tillegg som at vi far vi malt hvilke falelser som vekkes under kjgpsprosessen ved

bruk av hver handelskanal.

3.3.3 Bekvemmelighet

For & male bekvemmelighet bruker vi samme maleinstrumentet til Jiang et al. (2013). De har
utviklet pastander som er egnet til 8 male hvert av de fem begrepene som vi tar for oss i denne
studien; tilgang, sk, evaluering, besittelse og transaksjon. Disse pastandene er ogsa blitt malt
ved bruk av 5-punkts Likert skala (1 = Sveert uenig, 5 = Sveert enig). Av Jiang et al. (2013) sitt
maleinstrument er pastandene formet etter nar man handler pa nett, sa for a kunne male fysisk
butikk justerte vi pastandene til & hgres mer konsistens. For & male tilgang stilles pastandene
slik som «Pa nett kan jeg shoppe nar jeg vil» og «Klesbutikkene finnes alltid i mitt
neromrade». For sgk stilles pastandene slik som «Det er lett for meg a forsta og finne fram i
nettbutikkene» og «Jeg finner lett mine produkter i butikken». Pastandene knyttet til
evaluering er for eksempel «Den gis tilstrekkelige opplysninger om produktspesifikasjoner»,
og for besittelse «Leveransene kommer presis som informert» og «Det er ingen lange kaer».
Til slutt maler vi transaksjonshbekvemmelighet gjennom a stille sparsmal slik som «Det er
enkelt for meg a betale varene i en nettbutikk» og «Kjgpene mine gjennomfares raskt og
enkelt». Vi mener disse dimensjonene og pastandene egner seg godt for & kunne male
forbrukeres opplevde bekvemmelighet ved bruk av nettbutikk og/eller fysisk butikk.

3.3.4 Kostnader

For & operasjonalisere kostnader har vi benyttet oss spgrsmal fra Cunningham (2015).
Folgende innledning (i forkant av pastandene) er benyttet som kontekst: “Nér jeg kjgper klaer
i nettbutikk sa ...» og «Nar jeg kjoper klar i fysisk butikk sa ...». Pafglgende pastander
inkluderer blant annet «gir det meg bedre kontroll over hva jeg far for pengene mine» og
«oppnar jeg bedre priser». Dette er for & kunne male kandidatens direkte synspunkt eller
opplevelse av kostnadsforskjeller mellom nett og fysisk handel. Her kan det komme frem

hvilken kjgpskanal som individet vil oppleve som billigere og dyrere ut ifra tidligere erfaring.
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3.3.5 Oppfattet risiko

Operasjonalisering av oppfattet risiko er ogsa blitt hentet fra Cunningham (2015) sin studie.
Her benyttes ogsa 5-punkts Likert skala og her males hvor stor grad av risiko kandidaten
opplever ved handel av kler i nettbutikk og i fysisk butikk. Disse variablene har vi satt under
samme del i sparreundersgkelsen som kostnader, sa dermed innledes disse pastandene pa
samme mate som nevnt i avsnittet over (for eksempel; «Nar jeg kjgper kleer i fysisk butikk,
s&....». Ved maling av produktrisiko har vi benyttet oss av pastander som for eksempel «Betyr
det at jeg kanskje ikke far det jeg mest vil ha» og «Savner jeg muligheten til a fysisk utforske
kleerne». For de resterende risikovariablene har vi bare benyttet oss av to spgrsmal per
variabel. Dette henger sammen med at spgrreundersgkelsen allerede var ganske lang, og at
disse variablene var relativt enklere & male. For tidsrisiko stiller vi pastandene «Far jeg varene
levert nar jeg trenger det» for nettbutikk, «Far jeg varene med det samme» for fysisk butikk
0g «Kan resultere til at klaer blir levert til feil adresse, dersom de skal leveres hjem». Videre
har vi finansiell risiko hvor vi spar «Kan det resultere i at jeg blir svindlet siden butikken har
bankkortinformasjonen min» og «Betyr at jeg vil ikke lide et betydelig skonomisk tap nar jeg
gjennomfarer en transaksjon». Til slutt har vi sikkerhetsrisiko med pastandene «Far det meg
til & fole at bankkortinformasjonen kan komme pa avveie eller bli misbrukt» og «Far det meg

til & fgle meg trygg siden bankkortinformasjonen jeg oppgir er konfidensiell».

3.4 Undersgkelsens troverdighet

Her skal vi redegjere for hva reliabilitet og validitet innebaerer, samt hvordan vi i denne
studien har i starst mulig grad pravd a styrke disse to.

3.4.1 Reliabilitet

Reliabiliteten til en skala indikerer hvor fri den er fra tilfeldige feil (Pallant, 2020), som betyr
at man tester skalaen sin interne konsistens og hvor sterkt spgrsmalene henger sammen
innenfor konstruksjonen. Dette er for a forsikre seg at spgrsmalene under samme skala maler

samme variabel. En av de mest vanlige indikatorene for a sjekke dette, er Cronbach’s alpha
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koeffisient. Denne koeffisienten burde vere over 0,7, men kan vaere svert sensitiv til sma
skalaer som har feerre enn ti elementer (DeVellis & Thorpe, 2021). | slike tilfeller kan det
veere mer passende a rapportere gjennomsnittlig «inter-item» korrelasjon (Pallant, 2020).
Koeffisient mellom 0,6 og 0,7 blir sett pa som palitelige, men at man burde veere litt forsiktige
med disse. Under 0,6 blir sett pa som upalitelig (Hair, Wolfinbarger, Bush & Ortinau, 2013).
Vi har dermed kommet med fglgende oppsummering av Cronbachs Alpha for hver variabel

som vi sitter igjen med etter faktoranalyse:

Tabell 1: Konstruksjoner og Cronbachs Alpha for netthandel

Atmosfaere 0,824
Sensorisk
) ) Glede 4 0,817
stimulering
Totalt 9 0,830
Tilgang 3 0,779
Evaluering 4 0,818
Bekvemmelighet Besittelse 4 0,762
Transaksjon 3 0,902
Totalt 14 0,858
Kostnader Totalt 4 0,771
Produktrisiko 3 0,605
Oppfattet risiko Tapsrisiko 3 0,717
Totalt 6 0,728
Intensjon Totalt 5 0,929
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Tabell 2: Konstruksjoner og Cronbachs Alpha for fysisk handel

Atmosfaere 0,811
Sensorisk
) ) Glede 4 0,873
stimulering
Totalt 9 0,809
Tilgang 3 0,774
Sek 6 0,891
Bekvemmelighet Besittelse 4 0,678
Transaksjon 4 0,776
Totalt 17 0,886
Kostnader Totalt 4 0,768
Oppfattet risiko Tapsrisiko 3 0,900
Intensjon Totalt 5 0,903
3.4.2 Validitet

Validitet handler om de forskjellige skalaene eller konstruksjonene faktisk maler det de skal
male (Pallant, 2020). Det finnes flere ulike typer for validitet, og i denne studien har vi tatt for
oss konstruktvaliditet i form av begrepsvaliditet, diskriminant validitet og konvergent
validitet. Farstnevnte handler om at det som males faktisk reflekterer det som beskrives i
teorien. Vi har som sagt benyttet oss av konstruksjoner hentet i fra tidligere teori som styrker
begrepsvaliditeten, men vi har foretatt endringer for a styrke diskriminant og konvergent
validitet. Noe som betyr at malingene blir litt mer upresise i forhold til teorien og

begrepsvaliditeten svekkes.
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Diskriminant og konvergent validitet er begge underkategorier for konstruktsvaliditet. Disse
to har blitt testet gjennom bruk av eksplorativ faktoranalyse, hvor vi ser om faktorene lader
der de skal. | tillegg har vi gjort endringer der items maler en annen variabel enn antatt for a
styrke disse formene for validitet. I tillegg til faktoranalyse av hver konstruksjon, har vi ogsa
foretatt samme analyse for hele begrepsmodellen for netthandel (tabell A7) og for fysisk
handel (tabell A8). Vi kan se i mgnstermatrisen at vi har noen kryssladninger, men vi oppnar
faktorladninger pa alle komponentene. Vi har ogsa benyttet oss av korrelasjonsmatrise for a se
hvordan hver variabel korrelerer med hverandre. Diskriminant validitet blir styrket siden vi

har ingen variabler som har en korrelasjon pa over 0,7 (Pallant, 2020).

3.5 Analyse av data

Her skal vi redegjare for de ulike analysemetodene vi har benyttet oss av for 4 analysere
dataen fra sparreundersgkelsen. Siden vi har benyttet oss av kvantitativ metode, vil analysen
var besta av tall. Vi har brukt IBM SPSS statistics versjon 29 for & hjelpe oss med dette. |
analysekapittelet presentere vi deskriptiv statistikk med aggregerte variabler, samt
gjennomfarelse av faktoranalyse, korrelasjonsanalyse og regresjonsanalyse for
hypotesetesting. Vi har ogsa gjennomfart reliabilitetsanalyse og resultatet av det ble

oppsummert over i reliabilitetskapittelet.

3.5.1 Eksplorerende faktoranalyse

Det farste vi gjorde nar vi begynte a analysere dataen, var a benytte oss av eksplorerende
faktoranalyse. Da far vi med en gang sjekket om spgrsmalene maler det de faktisk skal male
under en konstruksjon. Dette er en form for datareduksjonsteknikk, der det tas ett sett
variabler for sa a sjekke om dataen kan bli redusert eller oppsummert ved bruk av faerre

faktorer eller komponenter (Pallant, 2020).

Vi har i var analyse benyttet oss av «Principal component analysis» som er den mest vanlige
metoden for faktoranalyse (Pallant, 2020). Nar vi avgjgr hvilke komponenter som skal
beholdes, falger vi Kaiser Kriterium som ser pa komponentens Eigenvalue, som skal veere

hgyere enn 1. Eigenvalue representerer den totale variansen som forklares av en faktor. Vi
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benytter oss ikke bare av denne metoden, men ogsa steinurplott for a se etter albueknekk etter
Catells (1966) metode, der alle over knekken skal beholdes. Dersom vi enda ikke var sikker
pa hvilke faktorer vi skulle beholde, sa kunne benyttet vi oss av programmet «Monte Carlo
PCA for parallel analysis» som skaper et sett med eigenvalues ut ifra antall respondenter og
hvor mange items som konstruksjonen inneholder. Her setter vi inn tallene som ogsa benyttes
i kontruskjonen som skal sammenlignes. Her kan vi sa velge a beholde alle komponentene
som har eigenvalue hgyere enn de i det genererte settet.

Nar man har valgt hvilke faktorer som skal beholdes, sa er neste steg a prgve a forsta dem.
For & hjelpe med dette sa roterer man faktorene. Dette endrer ikke den underliggende
Igsningen, men heller presenterer et mgnster av faktorladninger som er enklere a forsta. Det er
to former for rotasjon othigonal og oblique. Farstnevnte antar at faktorene ikke korrelerer,
mens oblique tillater at de gjer det. Metoden som vi har brukt i SPSS kalles «Direct oblimin»
som er en type oblique rotasjon. Det man gnsker & oppna etter rotasjon er det Thurstone
(1947) kaller for simpel struktur, hvor hver komponent har flere sterke faktorladninger og at
itemsene bare lader sterkt pa en komponent. Til slutt ble hver konstruksjon testet for
reliabilitet og om de hadde over 0,6 Cronbach’s Alpha, for & sjekke om konstruksjonen skulle

bli beholdt for videre analyse.

3.5.2 Korrelasjonsanalyse

Ved a se pa korrelasjonen mellom de ulike variablene kan vi se hvordan disse henger
sammen. Det brukes for a forklare styrken og retningen til det linezre forholdet mellom to
variabler (Pallant, 2020). Vi har benyttet oss av metoden Pearsons produktmomentkorrelasjon
eller Pearsons r. Da males samvariasjon mellom to variabler mellom -1 og 1, slik at man far se
styrken og retningen pa korrelasjon. En verdi pa 0 vil bety ngytral. Positiv korrelasjon vil bety
at de som svarer hgyt pa den ene variabelen svarer ogsa hgyt pa den andre. Negativ verdi vil
bety at de som svarer hgyt pa den ene variabelen svarer lavt pa den andre, ogsa motsatt.
Verdier mellom 0,1 og 0,29 anses som svakt korrelert, mellom 0,3 og 0,49 som middels
korrelert, og 0,5 til 1 som sterkt korrelert (Pallant, 2020). Ved for hgy korrelasjon pa over 0,7,
sa kan det veere vanskelig a skille variablene. Dette kalles multikollinearitet.
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3.5.4 Regresjonsanalyse

For regresjonsanalyse og hypotesetesting benytter vi oss av multippel regresjonsanalyse. Da
utforskes relasjonen mellom en kontinuerlig, avhengig variabel med et sett av uavhengige
variabler. Denne typen analyse er god a bruke nar man gnsker a predikere et utfall ut ifra ett
sett av variabler, og hvilken av de som er best til & predikere utfallet. Altsa i var studie gnsker
vi & se om vare variabler faktisk pavirker kjgpsintensjonen ved handel av klzr bade i
nettbutikk og i fysisk butikk. Vi har valgt & benytte standard multippel regresjonsanalyse, som
er den mest vanlige metoden innenfor multippel regresjon (Pallant, 2020).
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4 Analyse og resultater

| dette kapittelet skal vi redegjgre dataene vi fikk samlet inn av spgrreundersgkelsen ved bruk
SPSS. Farst skal vi vise til en oversikt over utvalget av respondentene for undersgkelsen, for
sa dermed a vise til gjennomsnittet og standardavviket for enkelt item fra
spgrreundersgkelsen. Neste blir & analysere data ved bruk av faktoranalyse,
korrelasjonsmatrise, regresjonsanalyser, og sa dermed vise til hypotesetesting.

4.1 Utvalg

Far vi gikk inn pa pastandene om nettbutikk og fysisk butikk tok vi farst for oss a se neermere
pa utvalget av respondentene av sparreundersgkelsen. Dataene som visst i tabell 3 viser
oversikt over utvalget, som bestar av hvilke kjgnn, alder, og yrkessituasjon man er i. Dermed
videre se pa hvordan ulike respondenters handelsmgnster er. Om man er mer hedonist eller
utilitarist ndr man handler kler, nar var det sist man handlet kleer, og til slutt om man tidligere
hadde handlet kleer form av nettbutikk.

Tabell 3: Demografisk profil

Kjgnn Kvinne 73,2%
Mann 38 26,8%
Totalt 142 100,0%
Alder 17-19 3 2,1%
20-29 83 58,4%
30-39 32 22,5%
40-49 12 8,5%
50-62 12 8,5%
Totalt 142 100,0%
Yrkessituasjon Deltidsansatt 5 3,5%
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Fulltidsansatt 32 22.5%

Fulltidsansatt, deltidsansatt 2 1,4%
Pensjonist/ufar./arbeidsledig 4 2,8%
Stipendiat 1 0,7%
Student 56 39,4%
Student, deltidsansatt 30 21,1%
Student, fulltidsansatt 11 7,7%
Videregaende 1 0,7%
Totalt 142 100,0%
Fokus ved handel ved kleer  Jeg har fokus pa a finne det 103 72,5%

riktige plagget og utfare kjopet

sa raskt som mulig

Jeg har fokus pa a utforske 39 27,5%
butikken, og ha en gey og

behagelig opplevelse

Totalt 142 100,0%
Sist du handlet kleer | dag 4 2,8%
Siste uken 31 21,8%
Siste maneden 72 50,7%
Siste halvaret 30 21,1%
Over 6 maneder siden 5 3,5%
Totalt 142 100,0%
Tidligere handlet i Ja 133 93,7%
nettbutikk Nei 9 6,3%
Totalt 142 100,0%

| fra denne sparreundersgkelsen fikk vi totalt 142 respondenter som hadde svart pa
pastandene. Av de antall besvarte var 104 respondenter kvinner og 38 respondenter menn.
Dette utgjorde en prosentandel pa 73,2 % oss kvinner og menn pa 26,8 %. Av alder var de
fleste av dem som svarte mellom 20-29, om utgjorde en andel pa 58,4 % (antall = 83). Nest
hayeste er de i alderen mellom 30-39 pa 22,5% (antall = 32), og sa de over 40 med til

30



sammen 24 respondenter. Minste var de fra under 19 ar med 3 respondenter. Av
yrkessituasjon var den hgyeste prosentandelen pa 39,4 % av studenter (antall = 56), samt var
det 21,1 % studenter som var deltidsansatt (ant. = 30) og 7,7 % var fulltidsansatt (ant. = 11).
For kun deltidsansatt var det pa 3,5 % (antall = 5), og for de som var fulltidsansatt var det pa
22,5% (antall = 32). Samtidig var det 2 respondenter med en prosentandel pa 1,4 % som bade
var deltid- og fulltidsansatt. Av de som var pensjonert, ufgretrygdet eller arbeidsledig var det
pa 2,8 % (ant. = 4), og av andre sa var det 0,7 % pa videregaende elev (ant. = 1) og 0,7 % pa

stipendiat (ant. = 1).

| henhold til spgrsmalene angaende om hva respondentene hadde mest fokus pa nar de
handler kler, sa svarte de fleste at de har fokus pa a finne det riktige plagget og utfare kjgpet
sa raskt som mulig. Svarprosenten her var pa 72,5 % (ant. = 103), og for de som hadde mer
fokus pa & utforske butikken, ha en ggy og behagelig opplevelse, var svarprosenten pa 27,5 %
(ant. = 39). Nar det kommer til det nest siste spgrsmalet angaende nar respondentene sist
handlet klaer, svarte de fleste i lgpet av den siste maneden. Her var svarprosenten pa 50,7 %
(ant. = 72). Neste var de som svarte i lgpet av den siste uken som var pa 21,8 % (ant. = 31),
og for de som hadde handlet i lgpet av det siste halvaret var det pa 21,1% (ant. = 30). De som
hadde handlet kler i lgpet av dagen var pa 2,8 % (ant. = 4), og for de som ikke hadde kjapt
kleer pa over 6 maneder siden var pa 3,5 % (ant. = 5). Det siste demografiske spgrsmalet vi
ogsa stilte var om respondentene tidligere hadde handlet kler i nettbutikk. Dette for a la
respondentene slippe a svare pa pastandene angaende nettbutikk nar de ikke hadde noen
inntrykk eller meninger om det. De fleste svarte “ja” at de hadde handlet i1 nettbutikk tidligere
med 93,7 % (ant. = 133), mens 6,3 % svarte “nei” (ant. = 9).

4.2 Gjennomsnitt og standardavvik

Nar det kommer til & analysere de ulike pastandene vil vi kartlegge farst gjennomsnittet og
standardavviket av hver enkelt pastand og variabel, for sa a se hva respondentene var enig og
uenig i. | tillegg hvor ulike svar de har med hverandre. Vi presenterer gjennomsnittet og

standardavvik basert i fra de ulike items fra bade nettbutikk og fysisk butikk, hvor vi farst
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starter med de ulike motivene (sensorisk stimulering, bekvemmelighet, og kostnad), sa
oppfattet risiko (produktrisiko, tidsrisiko, finansiell risiko, og sikkerhetsrisiko), og til slutt

intensjon.

Nettbutikk

Farst vil vi ta for oss hva gjennomsnittet og standardavviket er for de ulike items i nettbutikk.
Her gnsker vi a ga gjennom generelt av hva de ulike respondentene har svart gjennom
sparreundersgkelsen. Her tolker vi dataene basert ifra Likert skala som ble brukt under
sparreundersgkelsen (1= Svert uenig, 2 = Delvis uenig, 3 = Likegyldig, 4 = Delvis enig, 5 =
Helt enig), og gjennomsnitt og standardavvik visst i de kommende tabellene er rundet opp til
to desimaler for gjennomsnitt og tre desimaler for standardavvik.

| tabell 4 viser vi oversikten over dataene som ble samlet inn, av hva respondentene oppfattet

av de ulike pastandene knyttet til nettbutikk.
Falgene pastander starter slik:

- NSA 1-5: “Nar jeg kjoper kicer i nettbutikk, blir jeg pavirket av...”
- NSG 1-4: “Nar jeg handler kicer i nettbutikk er jeg...”
- NK1-5 & Risiko NPR1-NFR2: “Ndr jeg kjoper kicer i nettbutikk sd...”

Tabell 4: Gjennomsnitt og standardavvik ved netthandel

NSA1l  Gode bilder og videoer 4,14 0,872
NSA2  God grafikk 3,59 1,038
NSA3  Farger og mgnstre 2,88 1,073
NSA4  Enkle klikk og navigering 4,06 0,886
NSA5  Ren, ryddig og organisert meny 4,22 0,801
NSG1 Forngyd 3,47 0,840
NSG2  Lykkelig 2,98 0,953
NSG3  Tilfreds 3,32 0,858
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NSG4
NBT1
NBT2
NBT3
NBS1
NBS2
NBS3
NBS4
NBS5
NBE1

NBE2

NBE3

NBE4

NBB1

NBB2

NBB3

NBB4

NBB5

NBB6

NBTrl
NBTr2

NBTr3

Fri

Pa nett kan jeg shoppe Kklar nar jeg vil

Pa nett kan jeg shoppe klear hvor enn jeg befinner meg
Nettbutikkene er alltid apne og tilgjengelige

Lett a forsta og finne fram i nettbutikkene

Produkt kategoriene er beskrivende

Jeg finner raskt de produktene jeg ansker a kjgpe
Nettbutikkene fremstar som attraktiv for meg

Det er brukervennlig a kjepe produkter i nettbutikkene
Det gis tilstrekkelige opplysninger om
produktspesifikasjoner

Det vises bade tekst og bilder av produktene jeg gnsker
a kjepe

Det er god informasjon til & kunne identifisere og
sammenligne produkter

Det er gode omtaler fra andre kunder som bidrar til at
jeg tar bedre beslutninger

Varer jeg kjgper har ingen mangler eller skader nar de
blir levert

Det gis god opplysning om pris og ekstra kostnader ved
kjop ex. frakt, gebyr etc

| nettbutikkene har de alltid varene jeg gnsker a kjgpe pa
lager

Leveransene kommer presis som informert

Jeg far alle produktene jeg bestilte fra nettbutikken

Jeg oppfatter det som enkelt & kunne returnere eller
bytte varer gjennom nettbutikken

Det er enkelt for meg a betale varene i en nettbutikk
Jeg er forngyd med alternative betalingsmater ved kjagp i
nettbutikkene ex. faktura, vipps etc

Transaksjonen blir gjennomfart raskt og enkelt
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3,13
4,62
4,44
4,50
4,01
3,71
3,28
3,56
3,63
3,17

3,76

3,21

3,36

3,89

3,86

2,59

3,05

4,02

3,01

4,29
4,46

4,38

1,177
0,785
0,891
0,804
0,909
0,911
1,054
0,940
1,019
1,098

0,897

1,023

1,144

0,841

0,944

0,962

1,058

0,904

1,164

0,858
0,764

0,822



NK1 Gir det meg bedre kontroll over hva jeg far for pengene 3,17 1,138

mine
NK2  Tillater det meg a finne best verdi for pengene 3,73 1,031
NK4  Oppnar jeg bedre priser 3,72 0,899
NK5  Opplever jeg at prisen pa klaerne jeg kjgper er totalt sett 3,50 1,012

billigere
NPR1  Opplever jeg at varen er tilgjengelig 3,35 0,954
NPR2  Matcher kleerne de beskrivelsene som blir gitt 3,35 0,800
NPR3  Betyr det at jeg kanskije ikke far det jeg mest vil ha 2,65 1,001
NPR4  Betyr det at jeg kanskje mottar kleer av lav kvalitet 3,01 1,125
NPR5  Savner jeg muligheten til a fysisk utforske klaerne 3,86 1,213
NTR1  Far jeg varene levert nar jeg trenger det 3,14 0,944
NTR2  Kan det resultere til at kleer blir levert til feil adresse 2,14 1,009
NFR1  Kan det resultere i at jeg blir svindlet siden butikken har 2,29 1,120

bankkortinformasjonen min
NFR2  Betyr det at jeg vil ikke lide et betydelig gkonomisk tap 2,87 1,157

nar jeg gjennomfarer en transaksjon

NSR1  Far det meg til 4 fgle at bankkortinformasjonen min kan 2,31 1,102
komme pa avveie eller bli misbrukt

NSR2  Far det meg til 4 fale meg trygg siden 3,19 1,053
bankkortinformasjonen jeg oppgir er konfidensiell

NINT1 Mine falelser for denne butikken er veldig positive 4,05 0,924

NINT2 Jeg liker & utfare kjgp i denne butikken 3,96 1,025

NINT3 Jeg foler at ved a handle i denne butikken sa oppnar jeg 3,56 1,047
best resultat

NINT4  Jeg vil sterkt anbefale denne butikken til andre 3,78 1,025

NINT5 Jeg har tenkt a fortsette a bruke denne butikken 4,11 0,979

Ifzlge tabell 4 sa vises det til ved atmosfere at de fleste er delvis enig i at pastandene NSA1,
NSA4 og NSAS5 er viktige motiver for respondentene nar de handler klaer i nettbutikk. Av
spgrsmalene om glede er de fleste ngytral til delvis enig i at de blir forngyd (NSG1) av a kjgpe
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kleer pa nett. Fri (NSG4) har derimot en hgyere spredning i forhold til at gjennomsnittet ligger
pa ngytral. Av tilgangsbekvemmelighet er de fleste enig i at disse pastandene pavirker dem.
Seksbekvemmelighet har da et lavere gjennomsnitt og ligger neermere ngytral, men samtidig
er respondentene delvis enig i NBS1 og nermere delvis enig i NBS2. NBS3 og NBS5 ligger pa
rundt ngytral, men har derimot hgyere spredning i svarene. Under
evalueringsbekvemmelighet ligger svarene pa rundt ngytral, men med en hgy spredning i
svarene. Dette er bortsett fra NBE2, hvor de fleste har svart neermere delvis enig. Av
besittelsesbekvemmelighet har de fleste svart at de er delvis enig i NBB5, samt var
respondentene nesten delvis enig i NBB1 og NBB2. NBB4 og NBB6 ligger pa ngytral, men har
derimot hgyere spredning. NBB3 hadde det laveste, hvor de fleste var mellom delvis uenig til
ngytral. Av transaksjonsbekvemmelighet hadde respondentene svart mellom delvis enig til

sveart enig.

Av kostnad ligger gjennomsnittet pa rundt ngytral, men NK2 og NK4 ligger pa nermere delvis
enig. Av kostnad sparsmalene ligger ogsa standardavviket ganske hgyt, som betyr flere ulike
svar blant respondentene. Ut ifra risiko pastandene sa var de fleste gjennomsnittene pa rundt
ngytral, men pa NPR5 var det pa nermere delvis enig. Samtidig sa var det ekstremt hgyt
avvik mellom svarene pa NPR5. Av NTR2, NFR1 og NSR1 var det naeermere delvis uenig i
svarene, men her ogsa hgye avvik i svarene. Av andre hgye avvik mellom svarene var det
NPR3, NPR4, NFR2, og NSR2. Av den avhengige variabelen intensjon sa hadde de fleste
svart rundt delvis enig i pastandene, men s rene her var ogsa ganske spredt og flere hadde

ulike meninger.

Fysiske butikker

Neste tabell tar vi for oss hva gjennomsnittet og standardavviket er for de ulike items i fysiske
butikker, og her gnsker vi a ga gjennom generelt av hva de ulike respondentene har svart i
sparreundersgkelsen. Her tolker vi dataene basert ifra Likert skala som ble brukt under
sparreundersgkelsen (1= Sveert uenig, 2 = Delvis uenig, 3 = Likegyldig, 4 = Delvis enig, 5 =
Helt enig), og gjennomsnitt og standardavvik visst i de kommende tabellene er rundet opp til
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to desimaler for gjennomsnitt og tre desimaler for standardavvik. Oversikten over disse
dataene som ble samlet vises i tabell 5.

Falgende pastander startet slik:

- NSA 1-5: “Nar jeg kjoper kicer i fysisk butikk, blir jeg pavirket av...”
- NSG 1-4: “Nar jeg handler klaer i fysisk butikk er jeg...”
- NK1-5 & Risiko NPR1-NFR2: “Ndr jeg kjoper klcer i fysisk butikk sd...”

Tabell 5: Gjennomsnitt og standardavvik ved fysisk handel

FSA1l Presentasjon av varene 3,95 0,970
FSA2  Godt og passende lys i butikken 3,81 1,031
FSA3  Farger og manstre i butikken 3,34 1,154
FSA4  Musikken 2,88 1,240
FSA5  Ren, ryddig og organisert butikk 4,29 0,795
FSG1 Forngyd 3,80 0,847
FSG2  Lykkelig 3,18 0,965
FSG3  Tilfreds 3,45 0,927
FSG4  Fri 3,12 1,088
FBT1  Apningstidene i klesbutikkene passer meg 3,42 1,151
FBT2  Klesbutikkene finnes alltid i mitt neeromrade 3,11 1,236
FBT3  Deter lett for meg a komme til klesbutikkene ex. 3,65 1,086
Parkering, transport etc,
FBS1  Jeg finner lett mine produkter i butikken 2,99 1,091
FBS2  Jeg finner alltid de produktene jeg trenger i de ulike 2,66 1,031
avdelingene
FBS3  Jeg finner raskt de produktene jeg ser etter 2,95 1,034
FBS4  Kleshutikkene fremstar som attraktiv og ryddig for meg 3,49 0,920
FBS5  Det er alltid tilrettelagt for mine behov 2,94 0,959
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FBE1

FBE2

FBE3

FBE4

FBB1
FBB2
FBB3
FBB4
FBB5

FBTrl
FBTr2

FBTr3
FK1

FK2
FK4
FK5

FPR1
FPR2
FPR3
FPR4
FPR5
FTR1

Det gis tilstrekkelige opplysninger om
produktspesifikasjoner

Det gis god opplyst pris og bra presentasjon av
produktene jeg ansker a kjgpe

Det er gode muligheter for meg a kunne prgve de
gnskede produkter

Jeg faler meg mer tilfreds nar jeg far preve produktene
far jeg kjoper dem

Varene jeg kjgper har ingen mangler eller skader
Det er aldri feilprisninger

Butikken har alltid varene pa lager

Det er ingen lange kaer

Det er enkelt & fa kunne returnere eller bytte varene i
butikkene

Det er enkelt for meg & betale varene i butikken

Jeg er forngyd med alternative betalingsmater ved Kjgp i

klesbutikkene ex. kort, kontant, vipps etc.

Kjgpene mine gjennomfares raskt og enkelt

Gir det meg bedre kontroll over hva jeg far for pengene
mine

Tillater det meg a finne best verdi for pengene

Oppnar jeg bedre priser

Opplever jeg at prisen pa klerne jeg kjaper er totalt sett
billigere

Opplever jeg at varen ikke alltid er tilgjengelig
Matcher klaerne de beskrivelsene som blir gitt

Betyr det at jeg kanskje ikke far det jeg mest vil ha
Betyr det at jeg kanskje mottar kleer av lav kvalitet

Gir det meg muligheten til a fysisk utforske kleerne

Far jeg varene med det samme
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2,94

3,39

4,25

4,22

4,06
3,33
2,68
3,02
3,70

4,46
4,13

4,32
3,95

3,36
2,63
2,32

3,36
3,63
3,13
2,36
4,51
4,55

1,044

0,960

0,908

0,946

0,951
0,994
0,910
0,964
1,024

0,787
1,071

0,838
1,054

1,107
0,972
0,918

1,054
0,941
1,026
0,902
0,889
0,839



FTR2  Kan det resultere til at kleer blir levert til feil adresse, 1,62 0,951
dersom de skal leveres hjem

FFR1  Kan det resultere i at jeg blir svindlet siden butikken har = 1,60 0,946
bankkortinformasjonen min

FFR2  Betyr det at jeg vil ikke lide et betydelig gkonomisk tap 2,63 1,476
nar jeg gjennomfarer en transaksjon

FSR1  Far det meg til & fgle at bankkortinformasjonen min kan 1,62 0,943
komme pa avveie eller bli misbrukt

FSR2  Far det meg til a fale meg trygg siden 3,52 1,428
bankkortinformasjonen jeg oppgir er konfidensiell

FINT1 Mine fglelser for denne butikken er veldig positive 4,01 0,834

FINT2 Jeg liker & utfare kjgp i denne butikken 4,01 0,907

FINT3 Jeg foler at ved & handle i denne butikken sa oppnar jeg 3,65 1,026
best resultat

FINT4  Jeg vil sterkt anbefale denne butikken til andre 3,88 0,895

FINT5  Jeg har tenkt a fortsette a bruke denne butikken 4,24 1,246

Nar det kommer til fremstilling under fysiske butikker ser man at fleste er delvis enig i FSA1
og FSAS5. FSA2 ligger ogsa naermere delvis enig, men sammen med de som ligger pa ngytral,
NFSA3 og FSA4, er det starre spredning mellom svarene. FSA4 som angar musikk, har da en
ekstrem spredning i svarene. Samme som ved nettbutikk scorer FSG1 hgyest, hvor de fleste er
delvis enig. De andre pastandene under glede ligger naermere ngytral, samt som Fri har en
hayere spredning. Av tilgangsbekvemmelighet ligger pastandene rundt ngytral, men samt er
det et hgyere avvik blant svarene. Sgksbekvemmelighet ligger ogsa pa rundt ngytral, men
FBS1, FBS2, og FBS3 hadde hgyere avvik. For evalueringsbekvemmelighet var de fleste
delvis enig i pastand FBE3 og FBE4, mens de andre pastandene ligger rundt ngytral. FBE1
har derimot et hgyere avvik. Nar det kommer til besittelseshekvemmelighet, er de fleste delvis
enig i FBB1. Samt FBB5, men er her det ogsa hgyere avvik. De andre pastandene for
besittelse ligger pa rundt ngytral. For transaksjonsbekvemmelighet hadde de fleste svart delvis
enig pa pastandene, men for FBTr2 var det et hgyere avvik blant svarene.
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Av kostnad sa var FK1 pa rundt ngytral, men hadde ogsa hgyere avvik sammen med FK2.
FKS5 viser det seg at de fleste hadde naermest svart delvis uenig, og for FK2 og FK4 var de
fleste ngytral. For risiko pastandene var de fleste delvis til svert enig med FPR5 og FTR1.
FPR1, FPR2, FPR3, FFR2 og FSR2 ligger svarene rundt ngytral, men samt har FPR1, FPR3,
FFR2 og FSR2 hgyere avvik. Spesielt FFR2 og FSR2 har ekstremt hgy spredning i svarene.
For FPR4, FTR2, FFR1, og FSR1 sa har de fleste svart n&ermere delvis uenig i pastandene. Av
den avhengige variabelen for fysisk butikk har de fleste svart rundt delvis enig i pastandene,

men for FInt3 og FInt5 er det mer spredning i svarene.

4.3 Eksplorerende faktoranalyse

Som bakgrunn av analyser utfert i dette kapittelet, har vi valgt & endre pa modellene (figur 2

og 3) og hypoteser (tabell 6) som er oppsummert under.

Figur 2: Ny begrepsmodell for handel av klaer pa nett
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Figur 3: Ny begrepsmodell for handel av kleer i fysisk butikk
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Tabell 6: Oppsummering av hypoteser brukt i analyse for netthandel og fysisk handel

Variabel Hypotese
Atmosfaere | Det er en positiv sammenheng mellom H1la, H1b
atmosfare og kjgpsintensjon.
Det er en positiv sammenheng mellom H1lla,
atmosfeere og glede. H11lb
Glede | Det en positiv sammenheng mellom glede  H2a, H2b
og kjgpsintensjon.
Tilgangsbekvemmelighet | Det er en positiv sammenheng mellom H3a, H3b
tilgangsbekvemmelighet og Kjgpsintensjon.
Sgksbekvemmelighet | Det er en positiv sammenheng mellom H4
sgksbekvemmelighet og intensjon til fysisk
handel.
Evalueringsbekvemmelighet | Det er en positiv sammenheng mellom H5
evalueringsbekvemmelighet og intensjon til
netthandel.
Besittelsesbekvemmelighet | Det er en positiv sammenheng mellom H6a, H6b
besittelsesbekvemmelighet og
kjgpsintensjon.
Transaksjonsbekvemmelighet | Det er en positiv sammenheng mellom H7a, H7b
transaksjonsbekvemmelighet og
kjgpsintensjon.
Kostnader | Det er en negativ sammenheng mellom H8a, H8b
kostnader og kjgpsintensjon.
Produktrisiko | Det er en negativ sammenheng mellom H9
produktrisiko og intensjon til netthandel.
Tapsrisiko | Det er en negativ sammenheng mellom H10a,
tapsrisiko og kjgpsintensjon. H10b
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Som tidligere nevnt i metodekapittelet, har vi benyttet oss av faktoranalyse. Dette har blitt
gjort for a farst fremheve relasjoner mellom enkelte variabler. For det andre, for & bekrefte at
elementene faktisk maler konstruksjonene de skal. Dette kapittelet vil bli delt i to, siden vi tar
for oss to modeller. Farst vil vi ga gjennom faktoranalyse for netthandel, og etter for fysisk
handel. Metoden vi benytter er Principal komponent analysis (PCA) med oblimin rotasjon

med Kaiser normalisering.

Fer man begynner med faktoranalyse, burde man sjekke om dataen er tilstrekkelig og egnet
for analysen. For det farste, er det antall respondenter. Comrey og Lee (1992) forteller oss
feerre enn 50 er darlig, under 100 er litt darlig og 200 er akseptabelt. Vi har totalt 142
brukbare svar, som ikke er det beste, men er det er innenfor. For det andre, ma man sjekke
styrken til forholdet mellom elementene. Dette kan man male ved bruk av Kaiser-Meyer-
Olkin (KMO) og «Bartlett’s Test of Sphericity». KMO burde vare hoyere enn 0,6 og
Bartlett’s burde ha en signifikans pa mindre enn 0,05 (Pallant, 2020). Tabell 7 og tabell 8
viser KMO og Barlett’s for henholdsvis netthandel og fysisk handel.

Tabell 7: KMO-mal for tilstrekkelighet av sampling og «Bartlett’s Test of Sphericity»
resultat for netthandel

Konstruksjon KMO Bartlett’s test of
sphericity
Sensorisk stimulering 0,782 <0,001
Bekvemmelighet 0,818 < 0,001
Kostnader 0,648 <0,001
Oppfattet risiko 0,722 <0,001
Kjgpsintensjon 0,881 <0,001

Tabell 8: KMO-mal for tilstrekkelighet av sampling og «Bartlett’s Test of Sphericity»
resultat for fysisk handel

Konstruksjon KMO Bartlett’s test of
sphericity
Sensorisk stimulering 0,797 <0,001
Bekvemmelighet 0,840 <0,001
Kostnader* 0,641 < 0,001
Oppfattet risiko 0,699 <0,001
Kjgpsintensjon 0,864 <0,001
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Man vil bare benytte komponenter med en eigenvalue pa over 1. Man kan ogsa se pa grafen
over eigenvalue og vil se etter en slags «albue-knekk» og bare bruke komponenter over denne
knekken. En annen metode man kan bruke i tillegg er & benytte programmet «Monte Carlo
PCA for Parallel Analysis». Programmet skaper tilfeldige eigenvalue ut ifra antall variabler
og respondenter. Dersom vi skriver inn vare tilhgrende tall, kan vi se om vi har hgyere

eigenvalue enn i den tilfeldige genererte dataen.

4.3.1 Eksplorerende faktoranalyse for netthandel

4.3.1.1 Sensorisk stimulering

Ved undersgkelse av mgnster og struktur (tabell 9) kan vi se at elementer som gar pa
nettsidens atmosfeare er de som har sterkest faktorladninger pa komponent 1, mens de
sterkeste for komponent 2 gar pa fglelser og glede nar man er a handler. Sa dette viser oss at
sparsmalene faktisk maler det de skal. Nar det kommer til faktorladninger sa falger vi 40-, 30-
, 20-regelen (Howard, 2016). Denne forteller oss at elementet skal lades med en verdi pa over
0,40 pa hovedkomponenten, under 0,30 pa andre komponenter og faktorladningen pa
hovedkomponenten skal veere minst 0,20 sterkere enn pa andre komponenter. Faktorladninger
som oppfyller denne regelen, vil vere uthevet i tabellene. Nar vi benytter oss av denne
regelen, vil vi se pa manster-tallene. Struktur-tallene er ogsa listet siden enkelte foretrekker
de.
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Tabell 9: Mgnster og struktur for PCA med oblimin rotasjon for to-faktor lgsning av
variabelen sensorisk stimulering ved handel pa nett

Enkle klikk og
navigering
Ren, _ryddlg 0g 859 826
organisert meny
. ,340
God grafikk ,716 ,750
Gode bilder og videoer ,705 N 451
Farger og mgnstre ,651 ,681 ,307
Forngyd 830 796
Lykkelig 329 % 1248
Tilfreds 370 816 849
Fri , 736 743

Verdier under 0,3 et utelatt.

PCA viste oss at det var to komponenter med eigenvalue pa over 1, som henholdsvis forklarer
43,5% og 19,9% av variansen. Etter inspeksjon av steinurplottet (se Figur A1) merket vi ikke
en klar albueknekk. Ved bruk av Cattell (1966) sin metode, samt stgtte ved benyttelse av
«Monte Carlo» programmet, ble det bestemt & benytte de to farste komponentene for videre
undersgkelse. To-komponent Igsningen forklarer totalt 63,4% av variansen, hvor komponent 1
star for 43,5% og komponent 2 for 19,9%. For a hjelpe til & bedre forsta disse to
komponentene benytte vi 0ss av oblimin rotasjon. Den roterte lgsningen viste tilstedeveerelse
av simpel struktur (Thurstone, 1947), med begge komponenter som viser flere sterke
faktorladninger, og alle ladet sterkt pa bare en komponent. Det var en middels positiv
korrelasjon mellom de to faktorene (r = 0,332). Resultatene av denne analysen gir statte til

bruk av separate skalaer for utseende pa nettsiden og felelser ved handel pé nettbutikker.
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Tabell 10: Mgnster og struktur for PCA med oblimin rotasjon for fem-faktor lgsning av variabelen bekvemmelighet ved handel pa nett

----------_
,812 ,483

NBT1 737

NBT2 ,768 ,766 ,340
NBT3 ,852 ,810

NBS1 ,546 ,697 ,329 ,350 ,587 ,306
NBS2 Y6) ,704 ,459 ,633

NBS3 311 ,544 ,300 ,483 ,366 ,992 ,354
NBS4 ,405 424 971 ,486 ,649 -,322 ,345
NBSS5 ,462 444 ,604 435 ,646 ,397
NBE1 ,310 ,868 ,846 ,167
NBE2 ,388 ,762 ,800 ,324
NBE3 ,820 ,836 ,344

NBE4 ,665 ,654

NBB1 ,303 ,685 , 155 371
NBB2 ,327 ,682 124 ,326
NBB3 ,859 ,852 ,301

NBB4 512 ,619 ,313 ,604 ,688

NBB5 ,633 125 ,303 ,465
NBB6 ,306 ,359 ,339 490 ,589 ,344
NBTrl1 ,351 ,886 ,899
NBTr2 ,302 ,890 ,891
NBTr3 ,334 ,379 ,870 ,906

Verdier under 0,3 er utelatt
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4.3.1.2 Bekvemmelighet

PCA viste oss at det var fem komponenter med eigenvalue pa over 1, som henholdsvis
forklarer 35,6%, 11,4%, 9,4%, 6,2% og 5% av variansen for totalt 67,6%. Etter inspeksjon av
steinurplottet (se Figur A2) merket vi en klar albueknekk etter farste komponent. Ved hjelp av
oblimin rotasjon gnsker vi & se om det er best om bekvemmelighetsvariabelen burde veere fem

komponenter.

Ved undersgkelse av mgnster og struktur (tabell 10) sa kan man observere at spgrsmalene for
«sgk» er litt over alt. Vi velger dermed & ekskludere elementene som skal male sgk-
variabelen, samt NBB3 og NBBS5 siden disse ikke oppfyller kravene. Etter dette vil
faktorladningene se mer riktig ut og at de lader sterkt pa kun en komponent (se tabell A3).
Forskningen som skalaen er hentet fra (Jiang et al. 2013), har ikke hatt samme problemet.
Variablene korrelerer middels med hverandre, eneste er evaluering og transaksjon som har en
middels korrelasjon (tabell 11). Resultatene av denne analysen gir stgtte til bruk av separate
skalaer for bekvemmelighet ved kjap av klaer pa nett.

Tabell 11: Komponent korrelasjonsmatrise

Komponent Tilgang Evaluering Besittelse
Evaluering ,389

Besittelse ,256 ,274

Transaksjon -,358 -,222 -,370

4.3.1.3 Oppfattet risiko

PCA viste oss at det var fire komponenter med eigenvalue pa over 1, som henholdsvis
forklarer 24,5%, 19,2%, 11,3% og 9,8% av variansen. Etter inspeksjon av steinurplottet (se
Figur A4) merket vi en albueknekk tredje komponent. Bruk av tre komponenter stgttes ogsa
etter sammenligning av generert data. Ved hjelp av oblimin rotasjon gnsker vi & se om det er

best & ha tre komponenter for oppfattet risiko
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Tabell 12: Mgnster og struktur for PCA med oblimin rotasjonfor tre-faktor lgsning av
variabelen oppfattet risiko ved handel pa nett

 Tapsrisiko (Komp1)  Pdlitelighetsrisiko(Komp2)  Produktrisiko (Komp3)
~Mnster  Struktur  Menster  Struktur  Manster - Struktur
,683 ,689

NPR1

NPR2 ,316 ,302 ,618 ,651 -,412 -,358
NPR3 679 ,680
NPR4 144 71
NPRS ,326 653 ,690
NTR1 ,701 ,682

NTR2 ,687 ,699

NFR1 779 821 ,376
NFR2 ,329 ,382 ,493 ;525

NSR1 ,791 7192

NSR2 ,705 ,685

Verdier under 0,3 er utelatt

I tabell 12 kan vi se klare faktorladninger der elementene lader sterkt pa kun en komponent.
Dessverre henger ikke elementene helt sasmmen med variablene vi har benyttet oss av i
utgangspunktet, og de tilhgrende variablene viser at de ikke ngdvendigvis maler det samme.
Da det er vanskelig a finne sammenheng mellom faktorladningene, sa foreslar vi at
komponent 1 representerer en type tapsrisiko. Disse sparsmalene har til felles at de spar

respondenten om risiko for at noe gar tapt.

For komponent 2 velger vi & trekke spgrsmalene sammen og kaller denne variabelen for
palitelighetsrisiko, som gar ut pa hvor palitelig det er & handle klaer pa nett. Man kan ogsa se
at NFR2 og NPR2 kan trekkes inn her, selv om de ikke oppfyller kravene. Alle fem
elementene gir oss en Cronbach’s Alpha pa 0,651. Tabell 13 viser oss hvilke Cronbach’s
Alpha vi kunne oppnadd ved sletting av enkelte items. Etter faktoranalysen er det bare tre av
de fem som oppfyller kravene, men disse gir bare en Cronbach’s Alpha pé 0,542. Pa bakgrunn
av dette velger vi a ekskludere komponent 2 samt de sparsmalene som har sterke

faktorladninger pa denne komponenten.
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Tabell 13: Item-total statistikk

Corrected Squared Cronbach's
Scale Meanif  Scale Variance [term-Total Multiple Alpha if ltem
ltern Deleted if lterm Deleted Correlation Correlation Deleted
MPRT - Opplever jeg at 12,55 7,098 432 ,280 BBE6
varen ertilgjengelig
MPRZ - Matcher kleerne de 12,54 7629 438 275 591
heskrivelsene som klir gitt
NTR1 - Far jeg varene 1276 7,260 403 168 5949
levert nar jeq trenger det
MFR2 - Betyr det at jeq vil 13,02 6,780 345 142 G636
ikke lide et betydelig
gkonomisk tap nar jeg
giennomfarer en
transaksjon
NSR2 - Far det meg til 8 12,71 6,724 4134 198 had

fale meg trygg siden
bankkortinformasjonen jeg
oppair er konfidensiell

Siste komponent vil dermed veere produktrisiko. For videre analyse har vi dermed oppfattet
risiko som blir sett som en to-dimensjonal skala som inneholder undervariablene

produktrisiko og tapsrisiko med items som lader sterkt pa kun en komponent (tabell A4).

PCA viste oss at det var to komponenter med eigenvalue pa over 1, som henholdsvis forklarer
42,8% og 17,5% av variansen. Etter inspeksjon av steinurplottet (se figur A5) merket vi en
albueknekk andre komponent. Disse to har over middels korrelasjon (r = 0,374). Etter utfart
analyse og justering sa stattes dermed bruken av de to gjenveerende skalaene for oppfattet

risiko.
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4.3.2 Eksplorerende faktoranalyse for fysisk handel

4.3.2.1 Sensorisk stimulering

PCA viste oss at det var to komponenter med eigenvalue pa over 1, som henholdsvis forklarer
40,8% og 24,6% av variansen. Etter inspeksjon av steinurplottet (se Figur A6) merket vi en
klar albueknekk etter tredje komponent. Ved bruk av Cattell (1966) sin metode, ble det
bestemt & benytte de to farste komponentene for videre undersgkelse. To-komponent
Igsningen forklarer totalt 65,4% av variansen. For a hjelpe til & bedre forsta disse to
komponentene benytte vi 0ss av oblimin rotasjon. Den roterte lgsningen viser tilstedevearelse
av simpel struktur (Thurstone, 1947), med begge komponenter som viser flere sterke
faktorladninger, og alle ladet sterkt pa bare en komponent. Det var en lav negativ korrelasjon
mellom de to faktorene (r = -0,217). Resultatene av denne analysen gir statte til bruk av

separate skalaer for atmosfere i butikken og falelser ved handel pa nettbutikker.

Tabell 14: Mgnster og struktur for PCA med oblimin rotasjon for to-faktor lgsning av
variabelen sensorisk stimulering ved handel i fysisk butikk

PresentaSJon av varene

Godt og passende lys i
butikken

Farger og mgnstre i
butikken

Musikken ,684 ,684

874 ,887

126 ,753

Ren, ryddig og

organisert butikk A JeteH

Fornayd -,829 842

Lykkelig bol D76

Tilfreds -856 -861

Fri 861 834

Verdier under 0,3 er utelatt
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Tabell 15: Mgnster og struktur for PCA med oblimin rotasjon for fire-faktor lgsning av variabelen bekvemmelighet ved handel i fysisk
butikk

- Tilgang(komp4)  Sgk(kompl) Besittelse(komp3)  Transaksjon(komp2) -

FBT1 ,678

FBT2 917 874 ,358

FBT3 ,813 ,830 ,351

FBS1 ,504 ,668 ,763

FBS2 ,347 , 790 ,829 ,436

FBS3 ,353 ,812 ,832 ,343

FBS4 457 ,627 , 745

FBSS 344 , (54 , 782

FBE1 377 , 182 ,789

FBE2 374 ,569 ,645 ,359 ,489
FBE3 ,304 405 ;591 ,653
FBE4 392 122 , 745
FBB1 ,950 983 ;379
FBB2 ,667 ,689

FBB3 434 ,568 ,643 124

FBB4 378 ,756 ,793

FBB5 L1 ,468 ,556 ,364
FBTrl 424 ,780 ,825
FBTr2 373 ,389 924 ,559 672
FBTr3 ,332 ,356 ,679 723

Verdier under 0,3 er utelat
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4.3.2.2 Bekvemmelighet

PCA viser oss at det er fire komponenter med eigenvalue pa over 1, som henholdsvis forklarer
36,5%, 10,7%, 8,6% 0g 6,2% av variansen, for totalt 64%. Etter inspeksjon av steinurplottet
(se Figur A7) merket vi en klar albueknekk etter andre komponent. Vi gnsker & undersgke
disse fire komponentene a sjekke om det krever eventuelle endringer av strukturen. For &

hjelpe til & bedre forsta disse fire komponentene benytte vi oss av oblimin rotasjon.

Ved undersgkelse av tabell 15 kan vi se at vi ikke har de samme fire variablene som
nettbutikk. Vi velger her a inkludere FBEL1 inn i skalaen til sgk-variabelen. FBE2, FBB3 og
FBTr2 vil bli ekskludert da de ikke oppfyller kravene. Her blir itemsene slatt sammen til &
male en skala som vi velger a fortsette & kalle for transaksjonsbekvemmelighet. Dermed
oppnar vi sterke faktorladninger pa bare en komponent om gangen. FBTr 1 har en
faktorladning pa 0,301 i dette tilfellet (se tabell A5), men siden det er sa neert velger vi & bare

la det veere.

Variablene korrelerer middels med hverandre, eneste er evaluering og transaksjon som har en
middels korrelasjon (tabell 16). Resultatene av denne analysen gir stgtte til bruk av separate
skalaer for bekvemmelighet ved kjap av klaer pa nett.

Tabell 16: Komponent korrelasjonsmatrise

Komponent Tilgang Sek Besittelse
Sek ,409

Besittelse ,198 ,327

Transaksjon ,289 ,265 ,270

4.3.2.3 Oppfattet risiko

PCA viste oss at det var tre komponenter med eigenvalue pa over 1, som henholdsvis
forklarer 32,3%, 22,8% og 11,4% av variansen. Etter inspeksjon av steinurplottet (se Figur
AB8) merket vi ikke en klar albueknekk. Etter sammenligning med generert data, vil man
beholde disse tre komponentene. Ved hjelp av oblimin rotasjon gnsker vi & se om det er best &

ha tre komponenter for oppfattet risiko.
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Tabell 17: Mgnster og struktur for PCA med oblimin rotasjonfor tre-faktor lgsning av
variabelen oppfattet risiko ved handel i fysisk butikk

~ Tapsrisiko(komp1)  Produktrisiko(komp2)  Palitelighetsrisiko(komp3).
-——————
308

FPR1 712 745 ,
FPR2 347 ,609 680
FPR3 725 707

FPR4 -, 445 -,503 528 487 -,305

FPRS5 470 524 520 582 433 591
FTR1 485 547 438 508 481 627
FTR2 -,822 -,818

FFR1 -,911 -,904

FFR2 -,392 ;709 634
FSR1 -,915 -,892

FSR2 756 744

Verdier under 0,3 er utelatt

I tabell 17 kan vi se like trekk som ved faktoranalysen av oppfattet risiko ved handel av klaer
pa nett. Vi kan se i likhet med faktoranalysen for netthandel at vi far samme items som
faktorlader pa tapsrisiko. Til motsetning er disse faktorladningene negative i forhold til
netthandel. Hvis vi praver a beholde sa like variabler som mulig i forhold til samme analyse
gjort for netthandel sa kan vi si at komponent 2 er produktrisiko og komponent 3 er
palitelighetsrisiko. Da far vi sterke faktorladninger pa bare en komponent om gangen (se
tabell A6). Da produktrisiko og palitelighetsrisiko i dette tilfellet ikke gir henholdsvis
Cronbach’s Alpha pé 0,502 og 0,480, som ikke er tilstrekkelig, sa velger vi & bare benytte oss

av tapsrisiko for videre analyse av fysisk handel.
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Etter faktoranalysen har vi dermed valgt & oppsummere hvilke items som hgrer til hvilke

variabler i tabellene under.

Tabell 18: Oppsummering av konstruksjoner for netthandel

Variabel Undervariabel Item

NSA1

NSA2

Atmosfeere NSA3

NSA4

Sensorisk stimulering NSA5

NSG1

NSG2

Glede NSG3

NSG4

NBT1

Tilgang NBT2

NBT3

NBE1

NBE2

Evaluering NBE3

NBE4

Bek ligh
ekvemmelighet NBBL

NBB2

Besittelse NBB4

NBB6

NBTrl

Transaksjon NBTr2

NBTr3

NK1

NK2

Kostand
ostander NKa

NK5

NPR3

Produktrisiko NPR4

NPR5

Oppfattet risiko NTR2

Tapsrisiko NFR1

NSR1
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Tabell 19: Oppsummering av konstruksjoner for fysisk handel

Variabel Undervariabel Item

FSA1

FSA2

Atmosfeere FSA3

FSA4

Sensorisk stimulering FSA5

FSG1

Glede FSG2

FSG3

FSG4

FBT1

Tilgang FBT2

FBT3

FBS1

FBS2

FBS3

Sok FBS4

FBS5

Bekvemmelighet FBE1

FBB1

FBB2

Besittel
esittelse FBBA

FBB5

FBE3

FBE4

Transaksjon FBTrL

FBTr3

FK1

FK2

K
ostander FKd

FK5

FTR2

Oppfattet risiko Tapsrisiko FFR1

FSR1
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4.4  Korrelasjonsmatrise

Etter faktoranalysen har vi tatt de gjenstaende variablene og sjekket hvordan de korrelerer

med hverandre. Her har vi benyttet Pearsons r som korrelasjonskoeffisient. Som tidligere

nevnt, anses verdier mellom 0,1 og 0,29 som svak korrelasjon, mellom 0,3 og 0,49 som
middels korrelert, og 0,5 til 1 som sterkt korrelert (Pallant, 2020).

4.4.1 Korrelasjonsmatrise for netthandel

Nedenfor i tabell 20 kan vi se at ingen av variablene vare korrelerer sterkt med hverandre, og

mange ligger mellom middels og svak korrelasjon. Noen av de sterkest korrelerte variablene

er glede og intensjon (r = 0,409) og tapsrisiko og produktrisiko (r = 0,421). Det er ogsa

sterkere korrelasjon mellom bekvemmelighetsvariablene, som transaksjon og tilgang (r =

0,421), besittelse og evaluering (r = 0,443), samt transaksjon og besittelse (r = 0,442).

Tabell 20: Pearsons r korrelasjonsmatrise mellom variabler for handel av kleer i

nettbutikk
Variabel 1 2 3 4 5 6 7 8 9
1. Atmosfaere 1
2. Glede ,379%*% | 1
3. Tilgang ,250%* | ,250%* | 1
4. Evaluering ,329** | 379%** | 315%* | ]
5. Besittelse ,254%* | 3TAX* | 3QA** | AA3** | ]
6. Transaksjon | ,202%** | 225** | 421%* | 252%* | 442** | 1
7. Kostnad ,197* | ,)312** | ,]339** | 292** | 220* | ,053 |1
8. Produktrisiko | ,085 -,146 | ,106 ,003 -078 |,002|-032 |1
9. Tapsrisiko ,097 ,035 ,081 ,178* | -,022 - ,020 | ,421** |1
,047
10. Intensjon ,118 ,409** | [176* | ,203* | ,289** | ,164 | ,203* | -,223* | -,133

** Korrelasjon er signifikant pa 0,01-nivaet (2-tailed)

* Korrelasjon er signifikant pa 0,05-nivaet (2-tailed)
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4.4.2 Korrelasjonsmatrise for fysisk handel

Nedenfor i tabell 21 kan vi se at vi har en kombinasjon som korrelerer sterkt, i tillegg til av vi

har flere middels korrelerte variabler. Sgk og tilgang anses som sterkt korrelert i var data (r =

0,519). Andre merkbare korrelasjoner er sgk og glede (r = 0,472), besittelse og sgk (r =

0,442), transaksjon og sgk (r = 0,411), transaksjon og besittelse (r = 0,409), samt kostnad og

sek (r=

0,415).

Tabell 21: Pearsons r korrelasjonsmatrise mellom variabler for handel av kleer i

nettbutikk
Variabel 1 2 3 4 5 6 7 8
1. Atmosfaere 1
2. Glede ,248%* | 1
3. Tilgang ,171% | ,346%* |1
4. Spk ,120 LA72*%* | 519** | 1
5. Besittelse ,059 ,242%*% | 344%* | A42** | 1
6. Transaksjon |,283** | 395** | 396** | 411** | 409** |1
7. Kostnad ,(255%** | 392** | 3G5** | A15%* | 313** | 253*%* | 1]
8. Produktrisiko | -,067 -,131 -,084 ,031 ,065 -,266%* | ,209* |1
9. Intensjon ,038 ,334** | 306** | ,285** | ,167* ,323** | 236%* | -, 335**
** Korrelasjon er signifikant pa 0,01-nivaet (2-tailed)

* Korrelasjon er signifikant pa 0,05-nivaet (2-tailed)
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4.5 Regresjonsanalyse og hypotesetesting

Vi har benyttet oss av standard multippel regresjonsanalyse for a undersgke prediksjonsevnen
til de ulike uavhengige variablene (sensorisk stimulering, bekvemmelighet, kostnader og
oppfattet risiko) opp mot en kontinuerlig avhengig variabel (kjgpsintensjon). Det vi blir &
gjere er & ga over antagelsene som ma oppfylles for at man skal kunne gjennomfare
regresjonsanalyse; utelatte verdier, normalitet, linearitet, multikollinearitet og
homoskedastisitet.

Antagelser

Pallant (2020) forteller oss det er en del antagelser som er involvert nar man utfarer multippel
regresjonsanalyse. Disse listes som utelatte verdier, normalitet, linearitet, multikollinearitet og
homoskedastisitet. En annen ting er at bade den avhengige og de uavhengige variablene ma
vaere kontinuerlig altsa, intervall eller ratio. Predikatoren eller uavhengig variabel kan ogsa
veere dikotomisk (to-delt svar). Her bruker vi summen av hvert individ sine svar pa variablene

og vi behandler disse som intervallskalaer.

Utelatte verdier

Variablene burde bli sjekket for ekstreme verdier, bade avhengig og uavhengig. Pallant
(2020) viser oss to forskjellige typer utelatte verdier: univariat og multivariat. Univariate
utelatte verdier kan forekomme nar en person eller en case, har uvanlig verdi pa en
prediksjonsvariablene i modellen. Mulitvariate utelatte verdier forekommer nar en person
eller case har en uvanlig kombinasjon av verdier pa bade den avhengige og uavhengige
variabelen. | vart tilfelle vil det mest relevante vere a sjekke for multivariate utelatte verdier,
siden nesten hele undersgkelsen bestar av 5-punkts Likert skala. Spgrsmal av typen Likert
skala begrenser respondenten til & svare innenfor et intervall og man unngar ekstreme verdier.
Det kan veere at enkelte personer har for eksempel svart 1 pa alt. Dataen var er sjekket for

dette, og ingen ekstreme tilfeller er funnet.
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Normalitet

For & evaluere normalitet, har vi benyttet oss av skjevhet og kurtosis. West, Finch og Curran
(1995) sier oss at resultatet kan bli sett pA som normalt dersom verdien er hgyere enn -2 og
lavere enn 2 for skjevhet. For kurtosis skal verdien vaere mellom -7 og 7 for a kunne bli ansett
som normalt fordelt. Tabellen nedenfor oppsummerer skjevhet og kurtosis for variablene

vares bade ved netthandel og fysisk handel.

Tabell 22: Sammendrag av skjevhet og kurtosis for nett og fysisk handel

Nett Fysisk
Variabel Skjevhet Kurtosis Skjevhet Kurtosis
Sensorisk Atmosfeere -0,293 -0,436 -0,227 -0,216
stimulering Glede -0,055 0,116 -0,160 0,250
Tilgang -1,584 1,927 0,044 -0,880
Sek 0,354 -0,010
Bekvemmelighet Evaluering -0,077 -0,430
Besittelse -0,084 -0,276 -0,078 -0,251
Transaksjon -1,709 4,102 -0,932 0,259
Kostnader -0,410 0,109 -0,130 0,439
Produktrisiko 0,050 -0,561
Oppfattet risiko
Tapsrisiko 0,359 -0,301 1,817 3,476
Kjgpsintensjon -0,608 -0,008 -0,191 -0,881

Tabell 22 ovenfor indikerer at bade skjevhet og kurtosis er innenfor rekkevidden for normal
distribusjon pa henholdsvis -2 og 2, samt -7 og 7.

Linearitet

En annen ting Pallant (2020) forteller oss, er at relasjonen mellom to variabler burde vaere
lineaer. For a sjekke dette, kan man benytte spredningsdiagram for a sjekke at det er en rett
linje, istedenfor en kurve. Variansanalyse forteller oss at avvik fra linearitet ikke er signifikant

for noen av de uavhengige variablene i forhold til avhengig variabel (> 0,05). Ved
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undersgkelse av spredningsdiagram har alle grafene linearitet, og forutsetningene om

linearitet blir oppfylt til formalet om regresjonsanalyse.

Disse antagelsene kan ogsa bli sett gjennom normal probabilitetsgraf:

Figur 4: Normal P-P plot av regresjon standardisert residual netthandel

Dependent Variable: TNI
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Figur 5: Normal P-P plot av regresjon standardisert residual fysisk handel

Dependent Variable: TFI

Expected Cum Prob

‘00 032 04 05 05 10

Observed Cum Prob

Disse grafene er ganske linear og ingen ekstreme verdier. Sa de er innenfor forutsetningene.

Multikollinearitet

| korrelasjonsmatrisen har vi ingen verdier over 0,7. Dersom to variabler har en korrelasjon pa
over 0,7 burde de ikke vaere i samme analyse (Pallant, 2020). Toleranse indikerer hvor mye en
uavhengig variabel som ikke er forklart av den andre uavhengige variabelen. Hvis denne
verdien er veldig liten (<0,1) indikerer det at multippel korrelasjon med den andre variabelen
er hgy, og at det kan vaere mulighet for multikollinearitet. Den andre er VIF (variance
inflation factor), som bare er invers av toleranse. VIF verdi pa hgyre enn 10 er til bekymring,

fordi det indikerer multikollinearitet. Alle variablene oppfyller antagelsen i dette tilfellet.
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Homoskedastisitet

Denne antagelsen gar ut pa at alle variablene har samme niva av varians (Hair et al. 2013).

Figur 6: Spredningsdiagram for residualer ved netthandel

Dependent Variable: TNI
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Figur 7: Spredningsdiagram for residualer ved fysisk handel

Dependent Variable: TFI
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Antagelsen om homoskedastisitet hadde ikke blitt oppfylt dersom punktene i disse grafene
hadde veert mer sammen. Disse grafene viser akseptabel varians og oppfyller dermed
forutsetningen for bade nett og fysisk handel av kler. Dette betyr at regresjonsanalyse kan bli

utfart.

4.5.1 Multippel regresjon

Nar vi har gjennomfart bade faktoranalyse og korrelasjonsanalyse sitter vi igjen med litt
forskjellige konstruksjon enn det vi startet med i teorikapittelet. Vi har tilpasset de nye
modellene med ny hypotese om var nye variabel, tapsrisiko. Standard multippel
regresjonsanalyse ble benyttet siden vi har en kontinuerlig avhengig variabel (kjgpsintensjon).
Dette lar oss sammenligne de prediktive evnene til de ulike uavhengige variablene for & finne

ut av hvilken av dem som pavirker den avhengige variabelen.
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4.5.1.1 Multippel regresjonsanalyse for netthandel

Den forklarte variansen av var analyse for intensjon til & handle kler i nettbutikk, kan vi se at
vi oppnar en forklart varians pa 23% av hele modellen. Siden vi har relativt fa respondenter
kan det veere at «adjusted R?» representere et mer riktig tall. Vi kan se at glede er den med
stagrst pavirkning pa intensjon til netthandel. Dette er ogsa den eneste variabelen som er

statistisk signifikant direkte til intensjon.

Tabell 23: Regresjon av kjgpsintensjon pa motiver og oppfattet risiko for netthandel

Variabel B SEB Beta sr R? Adj;zted
Konstant 12,023 3,237
Sensorisk Atmosfaere -,063 ,109 -,052 | -,046
stimulering Glede ,462 ,125 ,325 ,270
Tilgang ,126 ,204 ,059 ,049
. Evaluering ,029 ,127 ,022 ,018
Bekvemmelighet = Cittelse | ,178 141 | 124 | 00 |0231] od7a
Transaksjon | ,018 ,188 ,009 ,008
Kostnad ,077 ,125 ,055 ,049
Oppfattet Produktrisiko | -,223 ,159 -,127 | -,111
risiko Tapsrisiko -,158 ,153 -,092 | -,081

Notat. sr = semipartiell korrelasjonskoeffisient.

Vi oppdaget at atmosfaere ikke direkte pavirker intensjon, men som i tidligere forskning
gnsket vi 0gsa a se pa atmosfere sin pavirkning pa glede. Med en R? pa 0,379 og en
koeffisient pa 0,327 er dette forholdet signifikant.
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Tabell 24: Analyse av malemodell

Variabel P-verdi Hypotese | Bekreftet
Atmosfeere ,564 Hla Nei
Glede ,001*%** | H2a Ja
Tilgangsbekvemmelighet ,539 H3a Nei
Evalueringsbekvemmelighet ,821 H4a Nei
Besittelsesbekvemmelighet ,210 H5a Nei
Transaksjonsbekvemmelighet ,924 Hé6a Nei
Kostnader ,537 H7a Nei
Produktrisiko ,163 H9 Nei
Tapsrisiko ,305 H10a Nei
Atmosfaere 2 Glede ,001*** | H11a Ja

***Korrelasjon er signifikant pa et 0,01-niva

4.5.1.2 Multippel regresjonsanalyse for fysisk handel

Nar det kommer til analyse for intensjon til & handle kler i fysisk butikk, oppnar vi en total

forklart varians pa 28%. Vi kan se i tabell 25 at var nye variabel, tapsrisiko pavirker

kjgpsintensjonen til respondentene negativt. Dette gir mening at hagyere risiko forer til lavere

kjepsintensjon. Altsa ved fysisk handel faler respondentene at risikoen for at noe gar tapt,

enten produktet du handler eller bankkortinformasjonen, pavirker intensjonen deres for a

kjape kleer i fysisk butikk. Nest hgyest pavirkning er kostnader, som ogsa er signifikant, og vil

dermed pavirke kjgpsintensjon til individer. Vi fant ogsa ett signifikant niva for atmosfere sin

pavirkning pa glede, med en R? pa 0,248 og en koeffisient pa 0,205.

Tabell 25: Regresjon av kjgpsintensjon pa motiver og oppfattet risiko for fysisk handel

Variabel B SEB Beta sr R? AdJ;Zted
Konstant 14,529 2,365
Sensorisk Atmosfeere | -,117 ,077 -,120 -,111
stimulering Glede ,161 ,106 ,137 ,112
Tilgang ,144 ,120 ,108 ,088
Bekvemmelighet Sek ,058 ,078 ,074 ,055 | 0,281 0,238
Besittelse -,008 ,120 -,006 | -,005
Transaksjon | ,136 ,134 ,096 ,075
Kostnad ,233 ,111 ,189 ,154
Tapsrisiko -,491 ,121 -,332 | -,297
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Notat. sr = semipartiell korrelasjonskoeffisient.

Tabell 26: Analyse av malemodell

Variabel P-verdi Hypotese | Bekreftet
Atmosfaere ,132 Hib Nei
Glede ,131 H2b Nei
Tilgangsbekvemmelighet ,235 H3b Nei
Spksbekvemmelighet ,459 H4 Nei
Besittelsesbekvemmelighet ,949 H6b Nei
Transaksjonsbekvemmelighet ,311 H7b Nei
Kostnader ,038** H8b Ja
Tapsrisiko ,001*** H10b Ja
Atmosfaere 2 Glede ,068* H11lb Ja

***Korrelasjon er signifikant pa et 0,01-niva
**Korrelasjon er signifikant pa et 0,05-niva

*Korrelasjon er signifikant pa et 0,10-niva

Pa bakgrunn av dette kan vi presentere falgende oppsummerende figurer:

Figur 8: Oppsummerende resultater for netthandel

o B
,AB2%**

Tilgang

Evaluering

Intensjon til

Besittelse netthandel

Transaksjon

-,223
Produktrisiko
077 -158 ..
\ /

64



Figur 9: Oppsummerende resultater for fysisk handel
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5  Diskusjon og konklusjon

| dette kapittelet skal vi starte med & gi en kort gjennomgang over oppgaven. Etter dette vil vi
diskutere litt rundt temaet i oppgaven og resultatet av analysen, for sa & kommentere mulige
implikasjoner for denne oppgaven. Vi vil avslutningsvis papeke ulike begrensninger ved
studien, og komme med ulike forslag til videre forskning.

5.1 Oversikt

Formalet med denne oppgaven er som tidligere nevnt  kartlegge de utvalgte faktorene, og
hvordan de pavirker kjgpsintensjonen til forbrukere ved handel av kleer bade pa nett og i
fysisk butikk. Dette er sveert relevant spesielt na etter pandemien, da man fikk en kraftig
gkning i netthandel, nar fysiske butikker ble stengt. Selv om det har vart en reduksjon i
netthandel etter gjenapning av fysiske butikker, sa har pandemien bidratt med at flere
nordmenn foretrekker netthandel (Melkild, 2023). Denne oppgaven ble utfgrt for & bidra i
forskning pa hvilke omrader bedrifter som driver detaljhandel av klar, enten pa nett, fysisk

eller begge to, burde fokusere pa for a kunne gke kjgpsintensjon til kunder.

Teorien i denne oppgaven er satt sammen av flere variabler fra ulike artikler, som i tidligere
teori har blitt funnet & pavirke kjgpsintensjon til konsumenter pa bade nettbutikk og i fysisk
butikk. Data ble samlet inn ved bruk av en anonymisert spgrreundersgkelse som ble delt pa
Facebook til venner og familie, samt pa e-post til studenter ved handelshggskolen ved UiT.
Dermed har vi naturligvis fatt ett stgrre antall svar fra personer i alderen 20-29 ar. Vi
oppnadde totalt 142 respondenter, der 133 av disse svarte bare for fysisk handel. Dataen ble
dermed analysert ved bruk av programmet «IBM SPSS statistics» der vi farst benyttet oss av
eksplorerende faktoranalyse for a validere at maleinstrumentene malte det de faktisk skulle
male. Dette gjorde da at vi bestemte oss for & gjere enkelte justeringer pa konstruksjonene far
vi tok det videre til korrelasjonsanalyse og regresjonsanalyse. I tillegg gikk vi gjennom

hvordan respondentene hadde gjennomsnittlig svart pa hvert spgrsmal, for a gi et innblikk i
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hvordan folk faler i forhold til atmosfere, glede, bekvemmelighet, kostnader og risiko nar de
er og handler, enten i en nettbutikk eller i en fysisk butikk. Resultatet av analysen ga oss statte
til at variabelen glede pavirker intensjon til handel av kler i nettbutikk, mens kostnader og
tapsrisiko pavirker intensjon til handel av kleer i fysisk butikk. Der tapsrisiko pavirker

intensjon i sterst grad.

5.2 Diskusjon og implikasjon

Denne studien har gitt et innblikk i hvor stor grad sensorisk stimulering, bekvemmelighet,
kostnader og oppfattet risiko kan pavirke kjgpsintensjonen til individer ved handel av kler i
nettbutikk og i fysisk butikk. Med en gkning i handelskanaler som er tilgjengelig for
konsumenter, har detaljister oppdaget at det er nadvendig a forsta hvordan ulike faktorer
pavirker valg av handelskanal. Noe som kan hjelpe detaljister a tilpasse deres infrastruktur for
handelskanaler (Cunningham, 2015). Med en stadig gkning i internettbruken, blir mennesker
mer og mer komfortable & bruke internett, og dermed handler blant annet mer kler pa nett
(Pay, 2021).

5.2.1 Sensorisk stimulering

Glede er den eneste signifikante variabel som pavirker kjgpsintensjon til forbrukere ved
handel av kler i nettbutikk i var modell. Vi kan se at respondentene svarer gjennomsnittlig
hayere pa glede ved handel i fysisk butikk. Dette kan indikere at individer oppnar hgyere
glede ved handel av kler i fysisk butikk. Dermed kan vi si at detaljister som selger klar pa
nett burde komme med Igsninger som kan gke gleden til kunder for & gke kjgpsintensjonen.
Vi kan se at respondentene er gjennomsnittlig litt i underkant av ngytral (2,88), for farger og
megnstre ved handel i nettbutikk. Wu, Cheng & Yen (2008) foreslar bruken av varme farger
som rgd, istedenfor kaldere farger, som bla, for a gke blant annet glede hos kunder som
handler pa nett. Respondentene i var undersgkelse virket ikke helt enig i det, men det kan bety
at farger er noe som pavirker, men som kunder ikke tenker sa mye over. Gjennomsnittlig sa er
ren, ryddig og organisert butikk viktigere ved fysisk handel for respondentene, men ved

netthandel er det viktigere med fokus pa presentasjon av varene gjennom gode bilder og/eller
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videoer, i tillegg til enkel navigering. Altsa webdesignere burde vaere varsomme pa at
nettbutikken er strukturert, ryddig, og det skal veere enkelt & navigere. Ved hjelp av gode
bilder av klesplaggene fra ulike vinkler og muligens pa ulike personer, er noe nettbutikker kan
forbedre seg pa for a gke kjgpsintensjonen pa nett. Dette stgttes ogsa av studien til Hausman
og Siekpe (2009) som viser at mindre strukturerte nettsider, irritere kunder. Dermed foreslar
vi at designet skal veere simpelt og ryddig, samtidig som at designet og stilen skal vere
passende og konsistent over hele nettbutikken. Siden vi i denne studien har tatt for oss bade
netthandel og fysisk handel, sa kan vi se at atmosfaere i starst grad pavirker glede ved handel
av Klaer i nettbutikk.

5.2.2 Kostnader

Kostnader stgttes av var studie til & pavirke kjgpsintensjonen hos forbrukere ved handel av
kleer i fysisk butikk. Gjennomsnittlig fgler respondentene at de oppnar bedre kontroll over hva
de far for pengene ved fysisk handel, men de opplever at klar er billigere pa nett. Dermed for
a gke kjgpsintensjon for handel av klar i fysisk butikk, burde detaljister gi kunder mer verdi
for pengene. En mate a gjare det pa er a sette ned prisen, som da falgelig krever at de kutter
kostnader. For eksempel selvbetjeningskasse kan redusere antall ansatte som ma veere i

butikken samtidig.

5.2.3 Oppfattet risiko

Respondentene har lav falelse av tapsrisiko ut ifra spgrreundersgkelsen. Dette kommer nok av
hgy troverdighet av detaljistene i Norge, da de fleste respondentene er trolig bosatt i Norge.
Vi kan se at de er ganske ngytrale pa dette ved handel pa nett, men at de faler sveert lite
tapsrisiko ved fysisk handel. Var studie gir en indikasjon pa at tapsrisiko er en betydelig
faktor som vil avgjare kjgpsintensjonen til individer ved handel av Klaer i fysisk butikk, men
siden det allerede er relativt oppfattet tapsrisiko blant respondentene, kan vi ikke gi sa mye
forslag til eksisterende bedrifter. Det vi kan si er at dersom man er en ny selger som skal
etablere i Norge, sa ma de ha sterkt fokus pa bankkortinformasjonen er trygg og at dersom
kler ikke blir sendt til feil adresse, dersom de skal leveres hjem. Altsa ha et sterk
sikkerhetsnettverk og system slik at feil som kan forarsake at ting gar tapt, ikke skijer.
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5.3 Begrensninger og videre forskning

| denne oppgaven har vi sett pa ulike faktorer som kan pavirke individers intensjon til a
handle kleer i nettbutikk og i fysisk butikk. I var modell har vi sett at atmosfeere pavirker
glede, og glede pavirker kjgpsintensjon for netthandel av klzr. For fysisk handel ser vi
kostnader og tapsrisiko pavirker kjgpsintensjon ved handel av kler. Her skal vi bemerke
oppgavens begrensninger som man burde ta hensyn til, samt foresla hva videre forskning pa
dette temaet kan gjare.

For det farste, sd benyttet vi oss av bekvemmelighetsutvalg ved utfgrelse av
sparreundersgkelsen. Dermed far man et ikke sa godt fordelt utvalg av respondenter, da var
undersgkelse fikk mest svar fra studenter, samtidig hadde vi en god andel flere kvinner som
svarte. Vi gjorde dette siden det er begrenset med tid, og a fa et mer jevnlig utvalg kan veere
krevende. Dermed er ikke var undersgkelse et godt utgangspunkt for a generalisere
resultatene. Vi foreslar dermed at man far et jevnere utvalg i form av sannsynlighetsutvalg,
der man oppnar naermere fordeling mellom kjgnn, alder og yrkessituasjon. Da kan man bedre
undersgke forskjeller mellom disse faktorene, som for eksempel mann og kvinne, eller
mellom unge voksen og eldre. Spesielt ved handel pa nett og hvordan eldre fgler det i forhold

til yngre kan veere interessant.

For det andre, kan vi ikke bekrefte om mange av vare faktorer som kan pavirke
kjgpsintensjonen, da tidligere forskning har funnet det. Dette kan veere svakheter i var
undersgkelse, spesielt gjennom flere av spgrsmalene under oppfattet risiko. Vi mener disse
kunne veert bedre og hatt flere items som maler hver konstruksjon. Det kan vere at de ulike
bekvemmelighetsfaktorene ikke burde ha blitt satt opp direkte mot intensjon, men at man
heller har en avhengig variabel som holdning eller lignende mellom disse to. Det er ogsa en
mulighet for at det kan veere andre ulike dimensjoner for bekvemmelighet som vil innvirke

mer positivt pa intensjon.
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Til slutt, vare uavhengige variabler har blitt hentet i fra tidlige forskning pa temaet pa handel
av kler i nettbutikker og i fysiske butikker. Det finnes ogsa andre variabler som ikke er tatt
med i var studie. Det kan veere variabler som er bedre pa a forklare kjgpsintensjonen til
individer ved handel pa nett og fysisk. Det finnes ogsa andre variabler som hgrer til under
vare som ogsa kan veere bedre & representere de variablene vi har, som sensorisk stimulering,

bekvemmelighet eller oppfattet risiko, og kan gi et bedre resultat.
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Vedlegg A. Tabeller og figurer

Tabell Al: Validitet

Pattern Matrix”

Component

5

3

NSA1 - Gode hilder og 547
videoer

NSA2 - God grafikk 564
MNSA3 - Farger og menstre 435
NSA4 - Enkle klikk og 420
navigering
NSAS - Ren, yddig og B9G
organisert meny

NSG1 - Fornayd

NSG2 - Lykkelig
NSG3 - Tilfreds

NSG4 - Fri

NBT1 - P nett kan jeg
shoppe klzr nar jag vil
NBT2 - P natt kan jeg
shoppe kleer hvor enn jeg
befinner meg

NBT3 - Nettbutikkene er
alltid 3pne og tilgjengelige
NBET - Det gis
tilstrekkelige opplysninger
om produkispesifikasjoner
NBE2- Detvises til bads
tekst og bilder av
produktene jeg ensker 3
kjgpe

NBE3- Det er god
informasjon til & kunne
identifisere og
sammenligne ulike
produkter

NBE4 - Deter gode
omtaler fra andre kunder
som hidrar til at jeg tar
bedre beslutninger

NBE1 - Varer jag kjgper har
ingen mangler eller skader
nar de hlir levert

NBB2- Detgis god
opplysning om pris og
ekstra kostnader ved kjap
ex. frakt, gebyr ete

NBEB4 - Leveransene
kommer presis som
informert

NBEE - Jeg oppfatter det
som enkelt & kunne
returnere eller bytte varer
gjennom nettbutikken
NBTI - Det er enkelt for
meg a hetale varene i en
nettbutikk

NBTI2 - Jeg er forneyd med
alternative betalingsm3ter
ved kjep i netthutikkene ex.
faktura, vipps etc
NBTI3 - Transaksjonen blir
gjennomfar raskt og enkelt
NK- Girdet meg bedre
kontroll over hva jeg far for
pengene mine

MK - Tillater det meg &
finne bestverdifor
pengsns

NK - Oppnar jeg bedre
priser

NK- Opplever jeg at prisen
pa kleme jeg kjoper er
totalt sett billigers

PR3- Betyr det atjeg
kanskje ilke far detjeg
mestvil ha

NPR4 - Betyr det at jeg
kanskje mottar klzer av lav
kvalitet

NPRS - Savner jeg
muligheten til & fysisk
utforske klzerne

NSR1 - Fir det meg il &
fele at
bankkortinformasjonen
min kan komme pa aweie
eller bli mishrukt

-353

-,891

- 857

-9

NI- Mine felelser for denne
butikken er veldig positive
NI - Jeg liker 3 utfere kisp i
denne butikken

NI- Jea feler atved &
handlg i denne butikken s
oppnar jeg best resultat
NI - Jeq vil sterkt anbefale
denne butikken il andre
NI - Jeg hartenkt & fortsette
4 bruke denne butikken

-894

-917

-833

-828

- T776

329

743

844

806

-,856

-,809

-,B46

-,562

812

734

525

- 448

-687

-448

427

317

- 674

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Oblimin with Kaiser Normalization.

a. Rotation converged in 18 iterations.
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Tabell A2

Pattern Matrix

Component

3 4 5

FS - Presentasjon av
varene

703

FS- Godtog passende lys
I butikken

817

FS - Farger og menstre i
hutikken

722

FS - Musikken

769

FS - Ren, ryddig og
organisert butikken

703

FS - Forneyd

736

FS - Lykkellg

862

FS-Tilfreds

870

FS-Fri

787

FBekTil - Apningstidene i
klesbutikkene passer meg

-.606

FBekTil2 - Kleshutikkene
finnes alltid | midt
neeromrade

- 817

FBekTil3 - Deter et for
meg & kamme til
klesbutikkene ex
parkering, transport ete

717

FBekSeki - Jeg finner lett
mine produkter i butikken

719

FBekSek2 - Jeg finner alltic
de produktene jeg trenger i
de ulike avdelingene

795

FBekseka - Jag finner raskt
de produktens jeg ser etter

FBekSek4 - Klesbutikkene
framstar som attraktiv og
ryddig for meg

FBekSeks5 - Deter allitid
tilrettelagt for mine behov

692

FBekEvall - Det gis
tilstrekkalige opplysningar
om

602

FBekBes1 - Varene jeg
Kjeper har ingen mangler
eller skader

49

FBekBes2 - Det er aldri

612

FBekBesd- Det eringen
lang keer

FBekBes - Det er enkelt &
fa kunne retumere eller
hytte varene i butikkene

16

FBekEval3 - Deter gode
muligheter for meg &
kunne preve de enskede
Rrodukter

508

FBekEvald - Jeg faler meg
mertilfreds nér jeq far
preve produktene ferjeg
kisper dem

FBekTral - Deterenkelt
for meg & betale varens |
hutikken

329

643

FBekTra3 - Kjepene mine
gjiennomferes raskt og
enkelt

638

FIK- Girdetmeg hedre
kontroll over hva jeg far for
pengene mine

-709

381

Fk - Tillater det meg & finne
bestverdi for pengene

-825

Fk - Oppnar jeg bedre
priser

- 540

FK- Opplever jeg at prisen
pa kleeme jeg kjoper er
totalt sett billigere enn i
nettbutikk

- 451

FTR2 - Kan detresultere il
at klzer biir lavert til feil
adresse, dersom de skal
I2vers hjsm

FFR1 - Kan detrasultare |
atjeg blir svindlet siden
butikiken har
bankkortinformasjonen
min

899

FSR1- Fardetmegtil §
fale at
bankkortinformasjonen
min kan komme pa aweie
eller bli misbrukt

903

FI- Mine falelser for denne
butikken er veldig positive

FI- Jeg liker & utfere Kjap i
denne butikken

Fl-Jeg faler atved 3
handle i denne butikken s&
oppndr jeq hest resultat

FI- Jeg vil sterkt anhefale
denne butikken til andre

FI- Jeg har tenkt 4 fortsette
a hiruke denne butikken

Fl- Neste gang jeg kisper
Kleer, vil jeq heller velge &
kigpe pa en nettbutikk

- 448

Exraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Oblimin with Kaiser Normalization

a. Rotation converged in 14 iterations.
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Figur Al: Nett sensorisk stimulering
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Figur A3
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Tabell A3

Pattern Matrix®

Component
1 2 3 4

MET1 - Pa nett kan jeg 812

shoppe kleer nar jeg vil

MET2 - P nett kan jeg 823
shoppe klaer hvar enn jeg
befinner meg

MET3 - Metthutikkene er 789
alltid &pne og tilgjengelige

MEBE1 - Det gis Baz2
filstrekkelige opplysninger
om produktspesifikasjoner

MBEZ - Detvises til hide 801
tekst og bilder av

produktene jeg ensker 3

kigpe

MBE3 - Det er god 839
infarmasjon til & kunne

identifisere og

sammenligne ulike

procukter

MBE4 - Deter gode G55
omtaler fra andre kunder

som bidrar til at jeg tar

hedre beslutninger

MEBB1 - Warer jeqg kjgper har
ingen mangler eller skader
nar de blir levert

MEEZ - Detgis god G696
opplysning om pris og

ekstra kostnader ved kjsp

ex. frakt, gebyr etc

MEB4 - Leveranseng 852
kommer presis som
informert

MEBEG - Jeg oppfatter det
som enkelt @ kunne
returnere eller bytte varer
gjennom netthutikken

METr - Det er enkelt for - 876
meg a betale varene i en
nettbutiklk

MEBTr2 - Jeqg erfornayd med -.8482
alternative betalingsmater

ved kjap i nettbutikkene ex.

faktura, vipps etc

METr3 - Transaksjonen blir -905
gjennomfart raskt og enkelt

692

691

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Oblimin with Kaiser Mormalization.

a. Rotation converged in 8 iterations.
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Figur A4: Nett oppfattet risiko
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Tabell A4

Pattern Matrix?

Component

1 2

MPR3 - Betyr det at jeq
kanskje ikke far det jeg
mestvil ha

MPRE4 - Betyr det at jeq
kanskje mottar klzer av lav
kvalitet

MPRS - Savner jeq
muligheten til & fysisk
utforske kleerne

MTRZ - Kan det resultere
fil at klzer blir levert til feil
adresse

MFR1 - Kan det resultere i
atjeqg blir svindlet siden
hutiklkken har
hankkorinformasjonen
min

MSR1 - Far det meq til &
fale at
bankkorinformasjonen
min kan komme pa aweie
eller bli misbrulkt

764

811

631

724

208

828

Extraction Methaod: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Oblimin with Kaiser

Marmalization.

a. Rotation converged in & iterations.
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Figur A5
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Figur A7: Fysisk bekvemmelighet
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Tabell A5
Pattern Matrix”

Component
1 2 3 4

FEekTil1 - Apningstidene i 672
kleshutikkene passer meg

FEeKTIlZ - Kleshutikkene 8a3
finnes alltid i midt
neeromrade

FBekTil3 - Det er lett for 740
meqg a komme til

kleshutikkene ex.

parkering, transport ete

FBekSakl - Jeg finner lett 762
mine produkter i butikken

FEekSek2 - Jeg finner alltid 854
de produktene jeg trenger i
de ulike avdelingene

FBekSek3 - Jeg finner raskt B30
de produktenes jeqg ser etter

FEekSekd - Kleshutikkene 609
fremstar som attraldiv og
ryddig for meg

FEekSeks - Det er alltid 728
tilrettelagt for mine behov

FEekEvall - Det gis 725
tilstrekkelige opplysninger
om produktspesifikasjoner

FBekEval3 - Det er gode
muligheter for meg a
lunne preve de enskede
produkter

FBekEvald - Jeg faler meg
mer tilfreds nar jeq far
prave produktene far jeg
kjgper dem

FBekBes1 - Varene jeq G678
kj@per haringen mangler

gller skader

FEekBes2 - Det er aldri 631
feilprisninger
FEBekBesd- Det eringen
lang keer

FBekBess - Deter enkelt 3 575
fa kunne returnere ellar
hytte varene i butikkens

FEekTral - Det er enkelt it
for meg a betale varene i
butikleen

FEekTra3 - Kjepene mine Nilils
giennomferes raskt og
enkelt

G55

740

740

am

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Oblimin with Kaiser Mormalization.

a. Rotation converged in 7 iterations.
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Figur A8: Fysisk oppfattet risiko
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Tabell A6

Pattern Matrix®

Component
2 K|

FPR1 - Opplever jeq at
varen ikke alltid er
filgjengelig

FPRZ - Matcher kleerne de
heskrivelsene som blir gitt

FPR3 - Betyr det at jeq
kanskje ikke far detjeg
mestvil ha

FTRZ - Kan det resultere til
at kleer blir levert til feil
adresse, dersom de skal
levers hjem

FFR1 - Kan detresultere i
atjeqg blir svindlet siden
hutiklkken har
hankkorinformasjonen
min

FSR1 - Fardetmegtil 3
fale at
bankkorinformasjonen
min kan komme pa aweie
eller bli misbrulkt

FSRZ - Fardetmegtil 3
fale meg trygg siden
hankkorinformasjonen jeq
oppgir er konfidensiell

- 727

737

-87

850

833

845

858

Extraction Methaod: Principal Component Analysis.
Raotation Methaod: Oblimin with Kaiser Mormalization.

a. Rotation converged in 7 iterations.
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Tabell A7

Pattern Matrix®

Component

7 8 9 10 1"

NBE1 - Detgi 812
tilstrekkelige opplysninger

MBE3 - Deter god 718
informasjon fil & kunne

identifisere og

sammenligns ulike

produkter

NBE2- Detvises fil bade 670
tekst og bilder av

produktene jeg onsker &

kiape

MNBE4 - Deter gode
omtaler fra andre kunder
som bidrar fil at jeg tar
bedre

ETE]

NBS4 - Nettoutikkens 504
fremstar som attraktiv for
meg

1308

NBS5 - Deter 457
brukervennlig & kiape
produkter i

NBS3 - Jeg finner raskt de
produktene jeg ensker
Kjape

MPR2 - Matcher Kizeme de 312
beskrivelsene som blir gitt

MSR1 - Far det meg til &
fole at
bankketinformasjonen
min kan komme pa aweie
eller bii misbrukt

NFR1 - Kan det resulters | 817
atjzg biir svindlet siden

butikken har

bankkortinformasjonen

min

MTR2 - Kan det resuftere 542
il at kizer blir leve il feil
adresse

NPR4 - Betyr detatjeg
kanskje mottar kleer avav
Kvalitet

738

NPRS - Saner jeg
muligheten til & fysisk
uttorske kize

7

NS - Enkle kiikk g
navigering

-894

NS - Ren, yddia og
organisert meny

8T8

MK - Opplever jeg at prisen
pa Kizme jeg Kjaper er
totalt sett billigers

859

NK - Oppndr jeg bedre
priser

849

K- Tillater detmeg &
finne bestverd for
pengene

519

NPR1 - Opplever jeg at
varen ef filgjengelig

460

412

NBB2- Detgis god
opplysning om pris 0g
eksira kostnader ved kiop
ex frakt, gebyr ete

734

NBB1 - Varer jeg Kioper har
ingen mangler eller skader
nar de biir levert

622

NBB4 - Leveransene
kommer prsis som
informert

504

MBBS - Jeq fir alle
produktene jeg bestilte fra
nettbutikken

586

NBBG - Jeg oppfater det
sam enkelt & kunne
retumere eller bytte varer
alennom nettautikken

- 307

509

NS - Lykkelig

NS - Fri

NS - Tilfreds

NS - Forneyd

-350

NBB3 - | nettbutikkene har
de alltid varene jeq ensker
A Kjape pé lager

802

NPR3 - Betyr detat]eg
kanskje ikks far detjeg
mestyil ha

476

MBT3 - Nettoutikkene er
alttid &pne og tilgjangelige

MET1 - PA nett kan jeg
shoppe Kizer nar Jeg vil

MBT2 - PA nett kan jeg
shoppe Kizer hvor enn jeg
befinner meg

-313

MBS1 - Lett 4 forsti og 356
finne fram i

NBS2 - Produkt 390
kategoriene er beskrivende

NS - Farger og menstre

NS - God grafikk

NS - Gode bilder og
videoer

-403

MSR2- Fr detmegtil 3
fale meg trygg siden
bankkotinformasjonen jeg

oppgir er

NFR2- Batyr detatjeg vi
ikke lide et betycllia
skonomisk tap narjeg
gjennomferer en
transaksjon

350

NTR1 - Far jeg varene
levert nr jeg trenger det

-322

376

NBTr - Det er enkett for
meg @ betale varene i en
nettbutikk

- 888

NETr3 - Transaksjonen biir
gjennomfort raskt og enkeft

-874

NBTi2- Jeg er fornayd med
alternative betalingsmater
ved Kjop | netthutikkens ex
faktura, vipps etc

MK - Gir detmeg bedre
Kantrall over hva Jeg far for
pengene mine

Extraction Method: Principal Component Analysis
Rotation Method: Oblimin with Kaiser Normalization.®

2. Rotation converged in 35 iterations,
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Tabell A8

Pattern Matrix”

Component
3 4 E

FS- Godtog passende lys
I butikken

784

FS- Farger og menstre i
butikken

754

FS - Musikken

798

FS- Ren, ryddig og
organisert butikken

700

FS- Forneyd

- 748

FS - Lykkelig

-871

FS-Tilfreds

-873

FS-Fri

-782

FBekTil1 - Apningstidene i
klesbutikkene passer meg

-602

FBekTil2 - Kleshutikkene
finnes alltid | midt
neeromrids

- 854

FBekTil3 - Deter lett for
meg & kamme til
klesbutikkene ex.
parkering, transport etc

- 775

FBekSakl - Jeg finner lett
mine produkter i butikken

FBekSak2 - Jeg finner alltid 827
de produktene jeg trenger i
de ulike avdelingene

FBekSak3 - Jeg finner raskt 859
de produktens jeqg ser etter

FBekSek4 - Kleshutikkene 619
fremstar som attraktiv og
ryddig for meg

FBekSeks - Det er alltid 756
tilrettelagt for mine hehov

FBekEvall - Det gis B65
tilstrekkelige opplysninger

om produktspesifikasjoner

FBekBes1 - Varene jeg
Kj@per haringen mangler
eller skader

664

FBekBes2 - Deter aldri
feilprisninger

FBekBesd- Deteringen
lang keer

FBekBess - Deter enkelt &
78 kunne returnere eller
bytte varene | butikkene

FBekEval3 - Deter gode
muligheter for meg &
kunne preve de enskede
produkter

512

FBekEvald - Jeg faler meg
mertilfreds nar jeg far
prave produktene fer jeg
kisper dem

FBekTral- Deter enkslt
for meg a betale varene i
butikken

FBekTra3 - Kjgpene ming
gjennomfares raskt og
enkelt

FK- Girdetmeg bedre
kontroll over hva jeq farfor
pengene mine

- 678

Fl- Tillater det meqg & finne
bestverdifor pengens

Fi- Oppnarjeg bedre
priser

FK- Opplever jeqg at prisen
pa klzeme jeg kisper er
totalt sett billigere enn i
netthutikk

FTR2 - Kan det resultere til
at klar blir leverttil feil
adresse, dersom de skal
levers hjem

FFR1 - Kan det resultere i
at jeg blir svindlet siden
butikken har
bankkortinformasjonen
min

FSR1 - Fardetmegtil &
fole at
bankkortinformasjonen
min kan kamme pa aweie
eller bli mishrukt

925

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Oblimin with Kaiser Normalization

a. Rotation converged in 16 iterations
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Vedlegg B. Spgrreundersgkelse

Kjgnn *
Mann
Kvinng

&lder™

Feart avartakst

¥ io=ssituasjon *
Studant
FulRidzansastt

Dalidaa

Parajonlstutaretrpgdetarbaidsladig

=
o

ar du skal kandle kiz=r, hvilke av fpigende to beskrivelser kjgnner du deg mest igjen i? *
Jag har fakes pd & finna dat rikbigs plagoat op utfors kjepst s razkt sam mulg

Jag har fokos o & utforsks butikian, o ha &n goy 20 bahagaly copkvalas

Mar var det sist gang du handlet klar?
I dag
Slate uka
Eiste mémaoan

Slsta hals:

Owvar & ménadar sidan

Har du tidligere handlet kiaer | mettbutid?

Ja

Hsl

94



Deld z H

| danna dakn enskarv ot oo tar far dag din genarelks cpplavalze ndr du ar & handlar kisr | netthutldoer og |
hwar stor grad du ar snig | dsse phstandar som visss oeder

Mar jeg kjdper kdaer | netthartikd, blir jeg pEirket av_ *

1 - Swart wanig z E; 4 5 - Swamrt anig
Cooe bllderog —
God gradic pd
Farnger o men.
Enkia ki og

Ran, nyddig og -

Mar jeg hardler kizzr | nettbutiids er jeg... ™

1 - Swirt wanig) z = 4 5 - Swamrt anig
Fornayd
Lykkallg
Tiifrads

Fri

Mar jeg bruker mettbartikdc til & handle kia=r =r j=g. *

1 - Swart wanig z E; 4 5 - Swamrt anig

Lys wilkcen

Enanglrik

95



Dl 2

i

| danng Sekn enakar vl &t ou tar for deg ding opplevalses ndrdu ar & handlar kisr | an rettoutikk,

Cppsaking av nettbutid
| brear star grad vil du si deg =nig | disse pasiander?

1 = Swrt menig z = 4 5 - Swart anig

& matt ke [eg.-

P& matt kam Jag .-

Hér jag skl ha.-

Dt ar latt for

Procuit katago..

Jan INn&r rask..

Hatibutikkens 1.

Dt @r brukaraa...

Dat gls fstrak.

Datvisas il e

Dt argod Info

Dat ar gods om..

Be=tilling ag b=taling
| brear star grad &r du =nig | disse pistander?

1 - Swart wanig z E; 4 5 - Swart anig

Warer Jeg Mege-

Dat gls god op—

| natutikckens

Lavaramaans k.

Jug e ol pro—

Jegoppfattard..

Dt arankals fo.

Jegerfomoyd —

LT
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Del 3 <
| b ster grad ar du enig | dlsse pdstandens ved handal av K | nettbetikic
Mar jeg kydper aer | nettbatik s3... ©
1 - St menig z 3 B 5 - Swart senig

Glr dat mieg Be
Tillater daf s
Ham s gakas ..
Oppndr e bad._
Opplavar [ag &t
Opplavar jag &t
Matenar HaEm...
Eatyr dat at Jag-.
EatnyT dat at Jag-
Savnar jeg mull..
FAr |eg varamss |
Ham dat rasufa_
Ham dat rasufa_
Eatyr diet at Jag—
Fir dat mag Hl

Fir gat misg i -
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Dl 4

-
| danne dekn enskarvi ot de sartibaka i den nettbetidken der du handlat kier sk8 (v, beskar], for =8 4
SWars Ci falgands pastandar om denna ootiken.

Mavn pa mettbutid bver du kjegte klzer hos sist (for eksempel Zalanda, Nelly eler HER)

Foort avartakis?

Ielire falelser for denne butidesn er veldig pasitie. ™

Svzt weni - - - - - Svrt anig

Jeg liker & utfpne kap | derne butidosn. ©

IVt el - - - - - Evart el

Jaupy fipler &t ved & hardle | d=nme butikdosn £& oppndr jeg best resultat *

Swvart uanlg - - - - - v e

Jg vil sterkt anbefale denne butildosn til andre. *

Svt weni - - - - - Evrt anig

Jeg har tenkt & fortsette 3 brufs denne butikken. *

Swvart uanlg - - - - - SV e
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Dl 5 < H

| danng Sakn enskar vl at oo tar for dag din genaralk coplevalas ndr ou ar & henalar kiar | frslsk betlkk og |
tvar stor grad du ar enig | dsse pAstandana.

Mar jeg kgdper Kiazr i fysisk butilds, biir jeg pavirkez av ... *

1 -~ Swrt manlg Z = 4 5 - Swasrt enlg
Prasartasion &
GOCT Of DEkEE-
Farger g men...
Muslkkan

Hvar ram, rydd].

Mar jeg hardler Ka=r i fysisk butikk er jeg... ©

1 ~Swar manig z = 4 5 - Swast anig
Farnayd
Lykkslig
Tifreds

Fri

Mar jeg bruker fysisk butikk £ & handle kizrer jeg =

1 -~ Swrt manlg Z = 4 5 - Swasrt enlg

Lys vkan

Enargirik
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D=l &

i

| danng Sakn crakar vl et oo tar for deg ding opolevalear ndr du ard handlar klgr | an fysiek butlke

Cppsgking av fysisk butisk
| brear star grad er du =nig | disse pastandene?

1 ~Swast wanlg z = 4 5 - Swrt anig
innln:sﬂ:lnnn -
Fasbutkkana
Dt ar lett for .
Jag finnar lett
Jag finnar altl..
Jug finngr rack...
Klasbutkkana 1.
Datar alfid tir
Dat gis tistrak..
Dat gla god op-—
Dat @r gods mu_.

Jug foler mag —

Wed kjgp ag betaling N
| brear star grad &r du =nig i disse pistandene?

1 - Swmrt wanlg z = 4 5- Swart anig

Warana &g koo
Dt araldr fail
Extlkisn har @l
Datar Ingan k.

Datarankata -
Datarankalt fo.
Jug arfomeyd .

Kjopens: milks -
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Del 7

i

| hreor stor grad &rdu enig | dlsse pdatandena wed handal av kisr | fysisk butloe?

Mar jeg kydper kKazr i fysisk butilks s3... "

n
=

1 - Svist wanig z 5-Svartanig
Glr dat miag e
Tlllatar d&f ma-.
Fam lleggskos..
Oppndr |ag bad..
Opplaver &g at..
Opplaver [ag &t
Matoner K.
Estyr dat at g
Bty ot at Jeg-
Girdet miag mu_
FAr jag varsms: -
Kan dat rasufia..
Ham et rasutan
EatyT oat &t Jeg—
Flr daf mag Hl ..

Flir dat mag Hl
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D=l a

M
| danne dekn enskarvi ot du sar tibaka i den fyskske butlden du handiat kisr hos skt (e, Reskar], for sl &
Svals [& falganda pdstandar om danne Dotikn,

Wavn pa fysisk butid bvor du kjpgt= klr hos sist (for eksempel HEM, Jack & Jones o ler Bew
arker)

M= falelser for denne butidosn er veldig pasithes.

St el - - - - - Evaranig

Jug liker & utfpne kgdp | denne butidos=n, *

Svart uerlg . . . - . Eviari arig

Jeg fipler at ved 3 handle | denne butildosn 53 oppnar jeg best resultat. ®

Swa e ’ . . . ’ Svmrt el

Jugvil sterkt anbe=fale denne butildosn til andne. ®

St el - - - - - Evaranig

Jeg har tenkt @ fortsethe @ bruke denne butikken. ®

Swz i senig - - - - - Swzrt anlg

MWeste gang j=g kjdper ki, vil j=g helier velge & ldp= pd =n nettbutiid, ™

Svar g - - - - - Evmrt ey
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