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Sammanfattning

E-handel direkt frdn Kina har okat kraftig de senaste aren och Kina ér idag det land utanfor
Sveriges grianser dér flest svenskar e-handlar. Trots de hoga riskerna associerade med e-handel
fran Kina viljer alltsd fler och fler svenskar att handla dérifrdn. Utifrdn teorier om
ursprungsland, upplevd risk samt engagemangsgrad har studien undersokt hur svenska
konsumenter utifrdn dessa perspektiv uppfattar risker med e-handel direkt frdn Kina. Via
fokusgrupper och tva expertintervjuer har en djupare forstielse kring konsumenters uppfattning

och resonemang skapats.

Undersokningen visar att det finns kopplingar mellan ursprungsland, upplevd risk och
engagemangsgrad, samt att de paverkar varandra. Undersdkningen visar dven att konsumenter
ar villiga att sdnka sina krav och forvéntningar nér de e-handlar direkt fran ett land de associerar
med hog upplevd risk, for att pa sd sitt reducera och skydda sig mot risken. Utav de fem
riskdimensionerna som studien undersokte (finansiell-, funktionell-, fysisk-, psykisk-, och
leveransrisk) framgick det att den finansiella riskdimensionen var av sérskilt betydelse for
konsumenterna. Trots hog upplevd risk valde konsumenterna att e-handla direkt frén Kina da
det 14ga priset upplevdes reducera betydelsen av negativa konsekvenser och osdkerheter kring
de andra riskdimensionerna. Det laga priset innebér séledes att den upplevda risken accepteras
och reduceras nagot. Studien visade dven att konsumenter dr mer bendgna att kopa

lagengagemangsprodukter for att skydda sig mot den upplevda risken.

Nyckelord: Ursprungsland, upplevd risk, engagemangsgrad, e-handel, Kina,

Keywords: Country-of-origin, perceived risk, product involvement, e-commerce, China
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1. Inledning

Tack vare globaliseringen har dagens konsumenter mojlighet att kopa varor fran vérldens alla
horn. Nya e-handelsplatser, betaltjanster och logistiklosningar gor att konsumenter i Sverige
kan ldgga en bestéllning fran utlandet genom nagra enkla knapptryck och sedan fa varan
levererad direkt hem. Ett land som pa senare ar blivit allt mer forekommande bland svenska
konsumenters e-handelsvanor dr Kina. Landet som tidigare framst associerats med en ren
tillverkningsindustri har kommit att bli en viktig spelare pa den globala e-handelsmarknaden.
Under landets enskilt storsta e-handelsdag, Singles Day den elfte november (11/11), omsatte
landets storsta e-handelsaktor Alibaba 17.8 miljarder dollar under 24 timmar. Det &r 2.7
génger mer dn vad Sveriges e-handel omsatte 2016 (Lavin, 2016; PostNord 2017a). Kina dr
idag det land, utanfor Sveriges grianser, dér flest svenskar e-handlar. Varje dag hanterar
PostNords terminal i Jonkdping 6ver 5000 paket frdn Kina (PostNord, 2017a; Johansson,
2016).

1999 lanserades ovan nimnda Alibaba Group av Jack Ma och 17 andra grundare. Gruppens
forsta hemsida Alibaba.com &r en global marknadsplats for foretag att hitta fabriker och
leverantorer 1 Kina for inkop eller tillverkning av varor i storre kvantiteter (Alibaba Group,
2017a). 2010 lanserades Aliexpress.com for att mojliggora for kinesiska foretag och exportdrer
att direkt nd konsumenter runt om i vérlden. Aliexpress dr, till skillnad frdn Alibaba, en e-
handelsplats dir konsumenter kan e-handla direkt och till 1dga kvantiteter (Alibaba Group,
2017b). Under det senaste aret handlade 6% av de svenska e-handelskonsumenterna fran

Aliexpress (PostNord, 2017b).

En relativt ny aktor pd den kinesiska e-handelsmarknaden dr Wish (Mac, 2016). Foretaget
startades 2013 av Peter Szulczewski och Danny Zhang och &r en social marknadsplats i appform
for mobilen. Tva miljoner produkter séljs pd Wish varje dag och genomsnittskonsumenten
koper 16 varor per ar. 2017 berdknas Wish sélja varor till ett virde av fyra miljarder dollar
(ibid.). Under det senaste aret handlade 11% av de svenska e-handelskonsumenterna fran Wish

(PostNord, 2017b).

De tvé framsta anledningarna till varfor svenska konsumenter e-handlar direkt frdn Kina ar
tillganglighet och pris (Blom, 2017; Miiller, 2017). Aliexpress och Wish har gjort det betydligt
enklare for konsumenter att nd det enorma utbud Kina erbjuder samtidigt som priset &r valdigt

lagt (Blom, 2017). Forutom l4ga tillverkningskostnader dr dven frakten billig pa grund av ett



subventionerat portosystem dir utvecklingslédnder betalar 14ga fraktkostnader (Johansson &
Sobin, 2017). En klocka som i Sverige kostar 1000 kronor och har en fraktkostnad pé& 79 kronor
kan 1 Kina ligga pd 79 kronor och med en fraktkostnad pd 19 kronor (Blom, 2017; Miiller,
2017). Svenska konsumenter handlar framst produkter inom mode och smaéelektronik,
exempelvis mobilladdare, vilket gor att produktkostnad savél som fraktkostnad ligger pd en lag

niva.

Med tanke pa de laga priserna och laga fraktkostnaderna &r e-handel frén Kina ett reellt hot mot
svenska foretag. Foretag i Sverige har hoga krav pa sig gillande kvalitet, sdkerhet och
konsumentrittigheter (Konsumentkdplag SFS 1990:932). Kinesiska foretag har inte samma
krav pd sig vilket gor det svart for svenska foretag att konkurrera nir det géller bland annat pris

(Blom, 2017).

Konsumenter kan uppleva att e-handel direkt fran Kina medfor ett antal riskfaktorer jamfort
med kop fran en nitbutik i Sverige. Risker sdsom utebliven leverans, bedrigeri, dalig kvalitet
eller passform, oetisk produkttillverkning samt hilsofarliga produkter férekommer (Blom,
2017; EU-kommissionen, 2017; Kreppel & Holtbriigge, 2012; Miiller 2017). Enligt EU:s
system for snabbt informationsutbyte, som samordnar medlemsldndernas myndigheter for
konsumentskydd, var 6ver hélften av alla farliga produkter som anméldes under 2016 fran Kina,
dér risk for skada och farliga kemikalier var de vanligaste orsakerna (EU-kommissionen, 2017).
Vera Jourova, konsumentkommissionir sa att “Tva utmaningar ligger framfor oss: [...] och den
starka ndrvaron av kinesiska produkter som signalerats 1 systemet for snabbt

informationsutbyte.”.



1.1 Syfte och fragestillning

1.1.1 Syfte

Med ovan i atanke blir det intressant att underséka och skapa en djupare forstielse kring
konsumenters uppfattning om fenomenet e-handel fran Kina, samt deras resonemang och
upplevelse kring risker associerade med det. Trots hog risk viljer en betydande del av svenska
konsumenter att handla fran Kina och det blir dirmed relevant att forsoka forstd det narmre. E-
handel direkt frdn Kina &r ett fenomen som &r hogaktuellt och som debatteras flitigt i den
svenska e-handelsbranschen. Det ér saledes relevant att skapa en storre forstaelse for &mnet
utifran den utgangspunkten. Syftet med denna uppsats dr darfor att forsoka forstd hur svenska

konsumenter uppfattar fenomenet e-handel fran Kina och hur de upplever den risk det medfor.

1.1.2 Fragestillning
Hur uppfattar svenska konsumenter risken med att handla direkt frén Kina via internet?



2. Teori
Féljande avsnitt behandlar relevanta teorier for att forstd hur svenska konsumenter resonerar

kring, samt uppfattar e-handel direkt fran Kina. Dd fenomenet e-handel fran Kina dr en relativt
ny foreteelse, dr det relevant att forsta hur konsumenterna ser pd produkter frdan Kina samt vad
de har for associationer med Kina som land. Ursprungslandseffekten och dess paverkan pa
konsumenter dr sdledes av intresse, liksom upplevd risk och hur detta pdaverkar konsumenterna
ndr de e-handlar direkt fran Kina. Vidare dr det intressant att forstd vilken typ av varor
konsumenterna faktiskt koper fran Kina och om det finns ndgon koppling mellan

engagemangsgraden hos produkterna och konsumenternas uppfattning av e-handel ddrifrdn.

2.1 Ursprungsland

Fenomenet ursprungsland (country of origin) och dess effekter dr sedan mitten av 1960-talet ett
av de mest studerade @mnena inom internationellt fOretagande, marknadsfoéring och
konsumentbeteende (Peterson & Jolibert, 1995). Termen operationaliseras och kommuniceras
ofta genom frasen “made in...”. Den fOrsta empiriska studien av fenomenet utfordes av
Schooler (1965) dir han kom fram till att konsumenter virderade néstintill identiska produkter
olika pd grund av deras ursprung. Sedan dess har forskare diskuterat och undersokt
ursprungslandseffekt med varierande slutsatser (Verlegh & Steenkamp, 1999). Peterson och
Jolibert (1995) menar vidare att ursprungslandseffekt endast gar att generalisera till viss del och

att fenomenet inte ar fullt forstatt.

2.1.1 Kognitivt perspektiv
Tidig forskning roérande ursprungsland och dess effekter studerade fenomenet frimst frén ett

kognitivt perspektiv (Verlegh & Steenkamp, 1999). Ursprungsland ses som en yttre faktor,
precis som pris och varumarke, dd ursprungsland kan manipuleras utan att dndra den fysiska
produkten (Olson, 1972). Dessa yttre faktorer innebdr dven att produkter som annars ér likartade
kan sirskiljas. Steenkamp (1990) samt Dawar och Parker (1994) menar att faktorerna signalerar
en varas kvalité for konsumenter. Ett hogt pris eller ett vilkdnt varumérke kan exempelvis
signalera hog kvalité. Vidare kan en vara “Designed in California” signalera hogre kvalité dn
en vara “Made in China”. Nér de inre faktorerna sdsom smak och design &r svéra att bedoma

tenderar konsumenter att forlita sig pd de yttre faktorerna (Jacoby et. al, 1977).

2.1.2 Affektivt- och normativt perspektiv
Senare studier menar att ursprungsland inte bara ger effekter pé ett kognitivt plan, utan édven pa

affektiva och normativa plan (Obermiller & Spangenberg, 1989). Hong och Wyer (1989; 1990)

samt Li och Wyer (1994) visade att betydelsen av ursprungsland inte bara kan forklaras som en



kvalitetssignalerande process, utan att ursprungsland dven har en symbolisk och kdnsloméssig
betydelse for konsumenter. En produkts ursprungsland kan bland annat innebdra att man
associerar produkten med antingen status och autenticitet eller det motsatta (Li & Monroe,
1992; Batra et al., 2000). Fournier (1998) kom fram till att ursprungslandsfenomenet kopplar
en produkt till ett lands identitet vilket kan resultera i en stark kidnsloméssig anknytning till
vissa mérken och produkter. Botschen och Hemetsbergers (1998) kom &dven fram till att
konsumenter inte bara relaterar ursprungsland till en varas kvalité utan dven till kédnslan av

nationell stolthet och minnen fran tidigare upplevelser.

Den normativa aspekten innebér att konsumentens sociala samt personliga normer péverkar
ursprungslandseffekten. Exempelvis kan det anses vara moraliskt rdtt att kopa inhemska
produkter och stédja den inhemska ekonomin (Shimp & Sharma, 1987). Samtidigt kan
konsumenter avsté att kopa produkter frin lander vars vérderingar de inte upplever gar i linje

med deras egna (Smith, 1990).

2.2 Upplevd risk
Sedan Bauer (1960) forst presenterade konceptet upplevd risk (perceived risk) har det blivit en

erkiind del inom konsumentbeteende. Bauer menar att konsumenters handlingar kan leda till
konsekvenser som konsumenten uppfattar som osékra eller ogynnsamma. Vidare kan inte
konsumenterna forutse de exakta konsekvenserna med sékerhet pd forhand. Konsumenters
forvantningar betraffande negativa konsekvenser och forlust dr saledes ndgot som genomsyrar
definitionen av upplevd risk. Risk i detta ssmmanhang kan alltsd ses som ett subjektivt begrepp
dér den upplevda risken &r unik for varje individ. For att reducera den upplevda risken associerat
med ett kdp, soker konsumenter upp information om transaktionen pé forhand vilket gor att de
upplever mer kontroll dver processen. Till skillnad frn risk inom andra discipliner sdsom
spelteori, dér risk definieras som sannolikheten att nigot intréffar, definieras risk inom
konsumentbeteende endast i negativa termer sdsom konsekvenser och osédkerhet kring en
handling (Bauer, 1960; Peter & Ryan, 1976). Cox (1967) vidareutvecklade konceptet och
menade att upplevd risk dr en funktion av tvd komponenter, (1) midngden pengar involverat i
ett kop, och (2) konsumentens subjektiva kénslor kring ofordelaktiga konsekvenserna av kopet.
Utover de tva komponenterna av upplevd risk, har forskare foreslagit att begreppet innefattar
olika typer av riskdimensioner dér de sex frimst forekommande typerna inom litteraturen &r
finansiell-, funktionell-, fysisk-, psykisk-, social- och tidsméissig risk (Dowling 1986).
Majoriteten av forskningen kring d@mnet har anvént sig av en eller flera olika typer av

riskdimensioner som ett sitt att operationalisera begreppet (ibid.).



Tidigare studier visar pa att e-handel upplevs som mer riskfyllt dn traditionell handel i butik da
konsumenten upplever kopet som mer osékert (Tan, 1999; Hong, 2015). E-handelstransaktioner
sker vanligtvis anonymt och utan ndgon personlig kontakt, dir konsumenten inte har mdjlighet
att undersoka produkten fysiskt innan kopet. Det gor att det blir svdrare for konsumenten att ta
reda pé relevant information innan kopet. Det leder i sin tur till en minskad kénsla av kontroll
och en oOkad kénsla av osdkerhet kring de potentiella konsekvenserna av kopet. Nér
konsumenter handlar frin internationella e-handelsplatser upplever de, utdver den risk de
kopplar till sjdlva e-handelsplattformen, ett flertal osdkerheter. Det innefattar brist pa
information om det juridiska systemet, specifika nationella konsumentrittigheter,
spraksvarigheter och svarigheter att returnera en vara (Safari & Thilenius, 2013). Vidare menar
Cases (2002) att leveransrisk (delivery risk) har blivit en faktor att ridkna in d& e-handel
involverar fjirranslutna transaktioner ddr en produkt ska transporteras frin ett stélle till ett

annat.

Uppsatsen kommer fokusera pa finansiell-, funktionell-, fysisk-, psykisk- och leveransrisk da
dessa fem dimensioner har en tydlig koppling till det tilltdnkta &mnet. Tabell 1 anger uppsatsens
definition av riskdimensionerna som behandlas i studien. Vidare anger tabell 2 tidigare studier
dér dessa riskdimensioner anvénts som grund. Det forekommer viss skillnad i rubricering och

klassificering mellan de olika artiklarna, men kdrnan dr densamma.



Tabell 1.

Riskdimension

Operationell definition:

Finansiell risk

(financial risk)

Relaterat till pengaforlusten vid ett déligt kop (Cases, 2002). Innefattar
dven efterfoljande kostnader vid eventuella underhéll samt kostnader

associerade med bedrédgeri (Herrero Crespo et al., 2009).

Funktionell risk | Relaterat till den funktionella aspekten av en produkt, det vill sdga om

(performance produkten inte presterar som forvéntat eller inte presterar alls (Cases,

risk) 2002; Herrero Crespo et al., 2009). Produkter som inte presterar som de
har marknadsforts eller utefter deras design inkluderas i funktionell risk
dé produkten inte uppfyller det tinkta eller 6nskade syftet. (Herrero
Crespo et al., 2009).

Fysisk risk Relaterat till sdkerhet och hélsa, och huruvida en produkt ger upphov till

(physical risk) sdkerhetsproblem vid anvdndning (Cases, 2002; Jacoby & Kaplan,
1972). Det avser framst skadan och farligheten for den fysiska hélsan
och sékerheten (Jacoby & Kaplan, 1972).

Psykisk risk Relaterar till hur vél en produkt gar i linje med individens sjélvbild.

(psychological Psykisk risk uppstér nar konsumentens sjilvbild skadas av

risk) konsumtionen eller kopet av en produkt. (Jacoby & Kaplan, 1972)

Leveransrisk Relaterar till hur lang tid det tar for en produkt att levereras, alltsa hur

(delivery risk) lang tid det tar for leveransen att na fram samt om leveransen kommer

fram 6verhuvudtaget (Cases, 2002).
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Tabell 2.

Forfattare/forskare Riskdimensioner

Jacoby & Kaplan (1972) Financial, performance, physical, psychological, social

Stone & Gronhaug (1993) |Financial, performance, physical, psychological, social, time

Cases (2002) Financial, product performance, social, psychological, delivery

Herrero Crespo et al. (2009). | Economic, functional, psychological, social, time, privacy

Hong (2015) Performance, financial, delivery, social, time

2.3 Engagemangsgrad
Engagemangsgrad definieras som betydelsen och relevansen av en produkt hos en konsument,

och grundas i konsumentens inneboende behov, virderingar och intressen. Det reflekterar alltsa
konsumentens inre motivation (Zaichkowsky, 1985). Forutom den psykologiska aspekten
omfattar engagemangsgrad dven produktspecifika egenskaper dér aspekter som differentierar
produkten fran andra dr av betydelse. Engagemangsgraden kan sdledes till viss del bestimmas
utifrdn produktkategori ddr man kan dela in produktkategorier i hogengagemangsprodukter och
lagengagemangsprodukter (Hong, 2015). Ett exempel pa hogengagemangsprodukter &r datorer,
medan  mobilskal anses  vara  ldgengagemangsprodukter. Utmirkande  for
lagengagemangsprodukter dr att konsumenter ofta upplever produkten som likartad oberoende
pa varumairke vilket gor att man inte har ndgon speciell varumérkespreferens (Zaichkowsky,
1985). Vidare tenderar inte konsumenter att utvdrdera produkterna i lika stor utstrickning infor
ett kop som de gor med hogengagemangsprodukter. Nér en konsument & andra sidan kdper en
hogengagemangsprodukt tenderar denne att utvdrdera de sociala och psykologiska
konsekvenserna av kopet (Dholakia, 2001). Engagemangsgrad ar positivt relaterat till
informationssokning och utvérdering. Det paverkar siledes konsumenters beteende samt

kognitiva svar pd marknadsforing (Hong, 2015).
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2.4 Teoretisk sammanfattning
Da ursprungsland &r starkt kopplat till konsumenters subjektiva asikter och uppfattningar kring

ett givet land, paverkar det 4ven konsumenters attityd och upplevda risk kring produkter fran
det landet. Ursprungsland paverkar konsumenter pa ett kognitivt, affektivt och normativt plan.
Kina ér ett exempel pa ett land vars produkter har en stark ursprungslandskoppling fér ménga
konsumenter. Kina har under en ldngre period betraktats som “vérldens fabrik” vilket har
resulterat i att landet ofta associeras med ldgteknologiska och billiga produkter av délig kvalité
(Kreppel & Holtbriigge, 2012). Utover de negativa kognitiva och normativa aspekter som

ursprungslandseffekten ger upphov till for Kina, paverkas dven den upplevda risken.

Ett land som konsumenter forknippar med lagkvalitativa produkter samt osékra kop associeras
dven med hog upplevd risk (Bilkey & Ness, 1982). Pé grund av den hdga osdkerheten vill
konsumenter kontrollera situationen pd forhand genom att séka upp relevant information
(Bauer, 1967). Andra sdtt att minska den upplevda risken &r antingen genom att minska
méngden pengar som &r involverat i ett kop, eller minska den kénslomissiga kopplingen till
kopet (Cox, 1967). Den upplevda risken kan operationaliseras till olika riskdimensioner for att
fortydliga hur konsumenter upplever risk vid olika typer av kdp, sdsom finansiell-, funktionell-

, fysisk-, psykisk- och leveransrisk.

Lagengangemangskop karaktdriseras av lagt kiinslomédssigt engagemang dir konsumenten inte
utvdrderar kopet och dess potentiella konsekvenser i en storre utstrickning (Zaichkowsky,
1985). Vidare dr engagemangsgrad positivt relaterat till informationssdkning och utvirdering
(Hong, 2015). For att en konsument ska kdnna sig bekvdm med att genomfora ett
hogengagemangskop krivs alltsd information. Behovet av att soka upp information for att
kénna sig trygg med sitt kop kan ses som ett tecken pd att konsumenten forsoker minska den
upplevda risken. Eftersom kostnaden (i form av mdda och besvir) for att bedoma de inre
faktorerna Overstiger nyttan ndr det kommer till lagengagemangsprodukter, forlitar sig
konsumenter pé yttre faktorer sdsom pris och ursprungsland (Zeithaml, 1988). Utifran detta &r

det rimligt att anta att ursprungsland, upplevd risk och engagemangsgrad paverkar varandra.



Modell 1.

Ursprungsland

12
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3. Metod

Detta avsnitt redogor och motiverar for den forskningsfilosofi, design och
datainsamlingsmetod som tilldmpats. Utforandet av fokusgrupperna, val av respondenter samt
urvalsprocessen redovisas dven. Vidare beskrivs det analytiska tillvigagangssdttet och

avsnittet avslutas med en genomgang av studiens reliabilitet, replikerbarhet och validitet.

3.1 Forskningsfilosofi och design

Syftet med studien &r att undersoka fenomenet e-handel direkt frén Kina, med utgdngspunkten
i svenska konsumenters uppfattning av risker associerade med dessa kdp. Beroende pa
inriktning och syfte finns ett flertal forskningsfilosofier, designer och metoder som lampar sig
for att studera detta fenomen. Da syftet med denna studie ir att skapa en djupare forstaelse kring
fenomenet ur ett subjektivt perspektiv dr en epistemologisk (epistemology) forskningsfilosofi
att foredra med en interpretivistisk (interpretivism) inriktning. Interpretivistisk epistemologi
som forskningsfilosofi avser att forstd subjektiva dsikter och sociala fenomen, dér fokus ligger
pa hur de subjektiva asikterna paverkar agerande (Saunders et al., 2012, s. 140). Just en
interpretivistisk inriktning dr 1dmplig dd interpretivistism d&mnar forstd hur ménniskor ser och
tolkar den sociala vérlden runt omkring dem. Vidare foresprakas vikten av att forsta ménniskor
och deras olikheter, vilket gor perspektivet sédrskilt 1dmpligt for &mnen sdsom marknadsforing,
HR och organisatoriskt beteende (ibid., s. 137). Interpretivistism &r baserat pd en naturalistisk
instéllning till datainsamling dé forskare forsoker forsta och tolka fenomen frén ett subjektivt
och socialt konstruerat perspektiv (ibid., s. 163). Forskare behover séledes arbeta i en naturlig
kontext och miljo for att kunna etablera tillit och tillgdng till deltagare. Vidare &r en kvalitativ

forskningsmetod att foredra.

Flertalet studier gallande upplevd risk inom e-handel har anvént sig av kvantitativ data (Herrero
Crespo et al., 2009; Hong, 2015; Kim & Koo, 2015; Zang et al., 2011). Cases (2002) och Safari
(2014) lyfter emellertid att kvalitativ data bidrar till en djupare forstaelse kring &mnet. Trots det
har relativt fi studier anvint sig av kvalitativa undersokningar géllande upplevd risk. D4 denna
studien inte &mnar generalisera, utan pa ett mer ingaende sétt ta reda pd svenska konsumenters
uppfattning kring att handla direkt fran Kina, &r en kvalitativ studie att foredra (Saunders et al.,
2012, s.381). Vidare ér en kvalitativ studie intressant da tidigare studier i amnet till stora delar

saknar den infallsvinkeln.

Med ovan i beaktning har en utforskande (exploratory) forskningsdesign valts da studien syftar

till att generera en djupare forstéelse kring ett fenomen som inte dr helt klarlagt (Saunders et
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al., 2012, s. 171). En utforskande studie ger mdjlighet att stélla 6ppna fragor for att uppticka
nya perspektiv och fi en djupare inblick i ett &mne. Expertintervjuer, fokusgrupper samt
djupgéende intervjuer dr ldmpliga metoder for en utforskande design. Vidare ldmpar sig en
ostrukturerad eller semi-strukturerad intervjuform pa grund av den utforskande naturen i dessa
intervjuer. Semi-strukturerade intervjuer ger dven respondenterna mojlighet att forklara och
bygga vidare pé sina svar vilket dr viktigt for en interpretivistisk epistemologistudie. D4 syftet
ar att forstd respondenternas uppfattning kring risker med e-handel direkt fran Kina dr det
viktigt att forsta hur de resonerar samt vad de menar for att kunna analysera datan korrekt (ibid.,

5. 378)

3.2 Expertintervjuer
Expertintervjuer holls med Patrik Miiller, Marketing Executive och e-handelsexpert pa Dibs

(Dibs ar ledande i Norden pé kortbetalningar online) och Carin Blom, detaljhandelsanalytiker
och e-handelsexpert pd PostNord. Syftet med intervjuerna var att fa en djupare forstielse kring
hur svensk e-handel ser ut i dagslaget samt hur fenomenet e-handel fran Kina ser ut. Vidare var
syftet att forstd hur konsumenter uppfattar fenomenet. Experter har en djup inblick 1 ett &mne
vilket innebér att intervjuobjektet bidrar med kvalitativa och relevanta reflektioner samt
information for att pa s sétt hjélpa och guida nésta steg av forskningen (Saunders et al., 2012,
s. 171). Informationen och faktan som framkom under intervjuerna anvéndes siledes som

komplement for studien samt for att utforma relevanta fragor till fokusgrupperna.

En ostrukturerad intervjuform anvidndes da den mer informella och fria karaktiren hos
intervjuformen passade syftet med intervjun (Saunders et al., 2012, s. 373). Da expertintervjuer
ar forklarande till sin natur 1dmpar sig en ostrukturerad intervjuform dér intervjuobjektet har
spelrum for fritt tinkande och djupdykande reflektioner (ibid., 171). Vidare spelades

intervjuerna in och transkriberades for att sdkerstdlla att ingenting missades eller misstolkades.

3.3 Fokusgrupper

For att f4 en djupare forstdelse for svenska konsumenters resonemang kring upplevd risk nér
man e-handlar direkt fran Kina kontra nidr man e-handlar frdn svenska e-handelsplatser
anvindes fokusgrupper. For att fanga olika personers resonemang, samt dra fordel fran
respondenternas samspel med varandra valdes fokusgrupper framfor personliga intervjuer

(Saunders et al., 2012, s. 403).
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3.3.1 Utforande
Fokusgrupperna bestod av fem eller sex individer, och genomfordes den 3 maj 2017, 8 maj

2017 samt den 15 maj 2017. Fokusgrupperna utfordes i ett grupprum pa Uppsala universitet,
dé grupprummen ansigs vara en neutral och avskild miljo for samtliga deltagare (Saunders et
al., 2012, s. 401). Synen pa e-handel direkt fran Kina diskuterades utifrdn semi-strukturerade
fragor, vilket innebar att intervjuarna kunde kontrollera och guida diskussionen samtidigt som
det gav utrymme fOr grupperna att resonera fritt (ibid., s. 403). Frdgorna arbetades fram utefter
de valda teorierna samt information och fakta som framkommit under expertintervjuerna.
Genom att anvdnda semi-strukturerade frdgor uppmuntrades béde interaktion och svar
samtidigt som intervjuarna kontrollerade riktningen for att bibehalla fokus. Nér respondenterna
emellandt kom in pé sidospar forde séledes intevjuarna dem tillbaka genom att stélla en relevant

fraga.

For att underlitta transkribering spelades diskussionerna in efter godkidnnande fran
respondenterna. Ljudinspelningen gjorde det dven mgjligt for intervjuarna att vara aktiva
lyssnare och uppmuntra samtliga deltagare till att vara en del av diskussionen, istéllet for att
anteckna det som sades under fokusgrupperna (Saunders et al., 2012, s. 402). Citat fran
respondenterna har omformulerats nagot for att passa bittre in i texten och underlétta 1dsningen.
Kédrnan 1 citaten kvarstdr dock. For att underlétta ldsningen av resultatet och forhindra
eventuella oklarheter gavs alla respondenter namn efter bokstaveringsalfabetet, enligt tabell 3.

Tabell 3.

Fokusgrupp 1| Fokusgrupp 2 [ Fokusgrupp 3
Adam Filip Lotta
Birgitta Gustav Martin
Cecilia Helge Niklas
Dagny Inger Ofelia
Eva Johan Petter
Karin




16

Da gruppdynamiken i en fokusgrupp kan verka hammande for en diskussion ér det viktigt att
intervjuarna dr medvetna om problematiken och aktivt forsoker motverka den (Saunders et al.,
2012, s. 401). Exempel pa himmande element i en grupp kan vara nér en eller flera individer
ar dominerande eller ndr det finns brist pa tilltro inom gruppen. For att motverka begriansande
gruppdynamik i denna studie sattes fokusgrupper ihop dér individuella skillnader och asikter
framjades. Intervjuarna uppmuntrade dven aktivt alla individer att delta i diskussionen, och
formedlade tydligt att alla asikter, reflektioner och perspektiv virdesattes och var viktiga for
studien. Trots atgdrderna var en del respondenter mer aktiva @n andra under fokusgrupperna,
och de som nagon gang e-handlat fran Kina pratade generellt mer. De som inte e-handlat fran

Kina kom déremot med bra synpunkter som tillférde vérde till undersdkningen.

3.3.2 Respondenter
Da studien syftar till att undersdka svenska konsumenters uppfattning kring e-handel direkt fran

Kina samt den upplevda risken associerat med det, valdes konsumenter fran hela spektrumet;
fran konsumenter som aldrig e-handlat direkt frén Kina till konsumenter som e-handlar darifran
flera ganger 1 manaden (Saunders et al., 2012, s. 403). Detta for att f4 en nyanserad bild. Studien
omfattade tre fokusgrupper med sammanlagt sexton deltagare, varav tva grupper hade fem
deltagare och en grupp hade sex deltagare. Av de totalt sexton deltagarna hade nio personer e-
handlat direkt frdn Kina minst en gdng och sju personer hade aldrig gjort det. Grupperna var
fordelade sa att ungefar hélften av deltagarna inom varje grupp hade e-handlat direkt fran Kina

och den andra hélften inte hade gjort det.

For att fa en nyanserad bild av konsumenters uppfattning géllande e-handel direkt fran Kina
togs flera egenskaper sasom alder, kon, utbildning, generellt internetanvdndande samt vana att
e-handla i beaktning vid val av respondenter. Av sexton deltagare var étta kvinnor och dtta mén.
Samtliga respondenter i fokusgrupperna hade stor internetvana och anvédnde sig av internet
dagligen. Vidare hade de @ven e-handlat i ndgon form tidigare. Enligt Saunders et al. (2012, s.
403) bor respondenter i en fokusgrupp ha vissa gemensamma karaktiristiska géllande det
diskuterade d&mnet for att uppmuntra till diskussion. Likheterna hos respondenternas géllande
deras generella internetanvindande samt e-handelsvana ansags saledes vara av vikt vid valet av

respondenter.

Studien valde att fokusera pa konsumenter mellan &ldrarna 18 till 29 ar d4 80% av svenskarna
i den &ldersgruppen e-handlar minst en gang i manaden (PostNord, 2017a). Vidare ar det

aldersgruppen 16-25 ar som surfar mest pé internet (Davidsson & Findahl, 2016). Svenskar



17

under trettio ar dr sdledes en intressant grupp att studera dd de anvénder internet i stor
utstrackning och dr vana att e-handla. Det &r dven intressant ur ett svenskt foretagsperspektiv
dé konsumenter mellan aldrarna 18 till 29 &r dr den aldersgrupp som konsumerar storst andel
fran just Kina (PostNord, 2017a). Aldersfordelningen hos respondenterna var jimn déir samtliga

var mellan 21 till 28 &r gamla.

Samtliga respondenter var antingen studenter vid ett universitet eller akademiker dir
majoriteten antingen hade studerat ekonomi eller juridik. Respondenternas homogena bakgrund
kan visserligen ses som begrinsande dd det inte ger en nyanserad och representativ bild av
konsumenters uppfattning kring e-handel fran Kina. Problematiken ansdgs emellertid inte vara
sé pass stor att den skadade studien. D& den mest relevanta variabeln for studien var huruvida
respondenter e-handlat fran Kina eller inte, kan det argumenteras att likartade karaktéristiska
utdver det mojliggjorde for en tydligare analys. Formégor och kunskaper som kommer med att
studera samhiéllsvetenskapliga &mnen ansadgs &dven bidra med positiva inslag till
fokusgrupperna. Vana att kritisera, analysera och ifragasétta beteenden ansags vara av betydelse

for denna studie.

Vidare kan det argumenteras att det var for f4 respondenter i undersdkningen for att man ska
kunna dra generella slutsatser kring svenska konsumenters syn pa e-handel direkt frdn Kina.
Undersokningen ger saledes inte en representativ bild av populationen. Syftet med uppsatsen
ar emellertid inte att generalisera, utan snarare att fi en djupare foOrstdelse kring det
bakomliggande resonemanget vid dessa kop. Med det i dtanke ansdgs inte det begridnsade
antalet respondenter vara ett problem for studien. Saunders et al. (2012, s. 403) menar dessutom
att ett litet antal respondenter uppmuntrar till djupare reflektioner, vilket i det hir fallet &r att

foredra.

3.3.3 Urval
Urvalsmetoden som framst nyttjas i denna uppsats dr strategiskt urval. Det innebér att variabler

och karakteristiska som dr av teoretisk betydelse for att besvara fragestéillningen har
identifierats av undersokaren. Dessa variabler tillimpas sedan pd valet av respondenter (Trost,
2012, s. 33; Alvehus, 2013, s. 66). For att finna respondenter till studien anvéndes frimst

frivilligt urval, framst sjélvselektionsurval och snobollsurval (Saunders et al., 2012, s. 289).
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Sjilvselektionsurval

Da studien syftar till att undersoka uppfattningar och upplevelser kring sérskilda erfarenheter,
det vill sdga e-handel direkt frén Kina valdes direkt kontakt som urvalsmetod. Forfattarna
kontaktade sdledes individer de visste antingen hade erfarenheter fran e-handel direkt frdn Kina
eller inte, vilket gjorde att studien blev mer tidseffektiv utan att paverka fokusgruppernas
innehall. Tidsaspekten ansags vara av vikt pa grund av studiens begrinsade tidsperiod. Det kan
argumenteras att urval genom sjélvselektion inte ger ett representativt urval for en viss
population, da de tillfragade véljer att vara med i en studie pa grund av deras egna kénslor eller
asikter kring dmnet (Saunders et al., 2012, s. 290). D4 méilet med studien ar att fa en djupare
forstaelse kring konsumenters upplevda risk ansigs det inte vara ett problem utan snarare en
tillgdng. Respondenter som &r intresserade av @mnet lir bidra till djupare diskussioner.
Resonemanget stods av Thornhill et al. (1997 i Saunders et al., 2012, s. 290) som menar att
respondenternas intresse kring forskningsdmnet &r en viktig del gillande valet av

sjalvselektionsurval.
Snobollsurval

Snobollsurval anvdndes som komplement till sjdlvselektionsurval. De som anmélde sig
frivilligt till undersékningen fick frigan om de kinde ndgon i sin nédrhet som uppfyllde
kriterierna for att vara med i fokusgrupperna samt var intresserad av att delta. Risken med
sndbollsurval &r att respondenterna véljer personer som &r lika dem sjélva vilket kan resultera
att gruppen blir alltfér homogen (Saunders et al., 2012, s. 289). D4 snobollsurval endast
anvindes som ett komplement och inte som den primira urvalsmetoden ansags det inte vara ett

problem.

3.4 Analytiskt tillvigagangssitt
For att analysera den insamlade datan pé ett trovérdigt och akribiskt sitt anvindes Miles och

Hubermans (1994) ramverk for kvalitativ dataanalys. Samtliga fokusgrupper transkriberades
av tva personer for att sdkerstdlla att transkribering blev s& korrekt som mdjligt och for att
minska chansen for feltolkning. Transkriberingen korsvaliderades saledes. For att underlétta
transkriberingen anviandes semi-strukturerade fragor under fokusgrupperna som var indelade i
olika teoretiska teman. Vidare anviandes 6ppen kodning for att identifiera uttalanden som kunde
relatera till studiens forskningsfraga (ibid.). Uttalanden kategoriserades sedan efter de olika
teman som reflekterade det teoretiska ramverket. Teorierna operationaliserades dven, enligt

tabell 4, till konkreta exempel for att forenkla identifieringen av teoretiska begrepp under
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fokusgruppsintervjuerna. Respondenternas diskussion kunde pa sa vis kopplas ihop med

teorierna for vidare analys och diskussion.

Tabell 4.
Begrepp Praktisk definition Exempel pa ord och uttalanden
Ursprungslandseffekt | Bilden av ett land och hur denna | “Billig produktion”, “Kina”,

paverkar konsumenten nér denne

ska kopa en vara.

“Sverige”, “Made in China”

Finansiell risk

Forlusten av pengar vid ett daligt

(t.ex. délig kvalité) eller

“ » (s »
Pengar”, “ingen leverans”,

“betalning”,

bedrégeri. “Klarna”, “PayPal”, “bldst”
Funktionell risk Varan fungerar/passar inte som | “Ddlig passform”, “ddlig
den ska. kvalité”, “fungerar inte”,
“trasig”
Fysisk risk Varan ér hélsofarlig. “Kemikalier”, “bérjar brinna”,
“farligt”

Psykisk risk Hur en konsuments sjalvbild “Barnarbete”, “miljé”,
paverkas nér denne kdper en “arbetsforhallanden”, “det jag
vara. gor paverkar inte”

Leveransrisk Leveransen tar ldng tid eller “Lang leveranstid”,
varan kommer inte fram. “leveransen”, “kom aldrig”

Engagemangsgrad | Hur mycket engagemang “Billigt”, “dyrt”, “behov”

konsumenten ldgger ner vid kop

av €n vara.
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3.5 Reliabilitet, replikerbarhet och validitet
Reliabilitet och replikerbarhet har till viss méin sdkrats genom att tydligt forklara studiens

tillvigagéngssétt pd ett transparent sidtt. D& studien undersoker nagot som i grunden &r
subjektivt gar inte resultat att replikera helt dé det dr beroende av individers asikter, ddremot
gér tillvigagangssittet att replikera. Vidare har reliabiliteten stirkts genom att synliggora
materialet som analyserats samt det analytiska tillvigagingssittet. En forklaring kring hur
teorierna tilldmpats i praktiken for att analysera resultatet har dven presenterats vilket okat
studiens reliabilitet och validitet. De slutsatser som genererats frdn undersékningen bedoms
som sammanhingande och kopplar till studiens syfte samt valda metod, vilket &r viktigt for
studiens validitet. D& studiens primérdatainsamling i form av fokusgrupper behandlar och
inkluderar ursprungsland, upplevd risk samt engagemangsgrad har begreppsvaliditet sékrats.

Da tvé personer transkriberat fokusgrupperna har &dven korsvalidering skapats. (Bryman & Bell,
2013)
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4. Empirisk undersokning
Resultatet presenteras 1 tvd huvudavsnitt; Expertutlditanden samt Uppfattning fran

fokusgrupper. Det fOrsta avsnittet presenterar en kondenserad och samstimd sammanfattning
av den information och fakta som framkom under expertintervjuerna. Det andra avsnittet har
delats upp 1 underrubriker baserat pd gemensamma teman som identifierades under
fokusgrupperna. Avsnittet presenteras i sammanfattningar och representativa citat under varje

rubrik for att ge en tydlig bild av de dsikter och reflektioner som kom fram under grupperna.

4.1 Expertutlatanden
2016 genomforde totalt 4.7 miljoner svenskar ett e-handelskop, varav 42% gjorde ett kop fran

utlandet. Néstan en tredjedel av dessa handlade fran Kina vilket gor det till det land utanfor
Sveriges granser som flest svenskar e-handlar fran, med Storbritannien och Tyskland pa andra
respektive tredje plats. Det dr framst personer under 30 4r som konsumerar frén Kina och det
finns ingen noterbar skillnad mellan kénen. Genomsnittsordern fran Kina ligger pa under 1000
kronor medan den fran Storbritannien och Tyskland ofta dverstiger 1000 kronor. Det &r sédllan
en order frdn Kina Overstiger nagra hundralappar. Av det som handlas fran Kina faller en

majoritet inom mode & sméelektronik (Blom, 2017; Miiller, 2017).

Miiller (2017) och Blom (2017) menar att det ldga priset dr den frimsta anledningen till varfor
konsumenter viéljer att e-handla fran Kina. Vidare menar de att Aliexpress och Wish erbjuder,
forutom ett 14gt pris, ett brett utbud dér det gar att hitta en mingd olika produktkategorier. Det
resulterar i1 att mdnga konsumenter handlar fran Kina forsta gingen for sjilva upplevelsen

snarare dn for de faktiskt har ett reellt behov.

Pa grund det l4ga priset &r toleransnivdn hog nér det kommer till leverans. Konsumenter &r
villiga att véinta upp till tvd manader pa sin order och nér paketet vél anldnder blir det ett positivt
overraskningsmoment for konsumenten (Blom, 2017; Miiller 2017). De risker konsumenter ser
med att handla fran Kina é&r till stor del kopplade till leverans och huruvida paketet kommer
fram. Kvalitet samt paslag av tull och moms &r &ven nagot som ses som riskfaktorer. Vidare
avstdr mellan fem till tio procent att handla frén Kina pd grund av etiska skél. Utdver det ér

ménga konsumenter osékra kring vilka rattigheter de har géllande retur och reklamation.

Att inte fler e-handlar frdn Kina har dels med fenomenets mognadsgrad att géra, och dels med
den upplevda osdkerhet konsumenter kénner infor eventuella risker och konsekvenser av kop
dérifran (Blom, 2017). Vidare har konsumenter overlag ldgre krav nér de handlar frdn Kina

jamfort med nér de handlar frén Sverige. (Blom, 2017; Miiller, 2017)
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4.2 Uppfattning fran fokusgrupper

4.2.1 Uppfattning om Kina

Niér fokusgrupp 1 diskuterade associationer kring kinesiska produkter kom samtliga deltagare
in pad daliga arbetsforhallanden, billig produktion och varor i plast. Nir de kom in pa
bendmningen “Made in China” ansdg majoriteten i gruppen att det inte fanns ndgon virdering
1 orden eftersom man dr van vid det. Adam skdmtade om att orden var de forsta han laste, och
alla brast ut i skratt. Fokusgrupp 2 lyfte enhélligt fram 14g kvalitet och kénslan av ett lotteri dér
man inte vet om produkterna fungerar eller inte. “Ibland gar det jittebra och ibland gdr det
mindre bra. Men det dr ju inte sd dyrt sd man far rdkna med att det ibland inte ricker hela
vdgen.” Petter trodde att de som inte handlar frdn Kina gor det for att Kina som varumérke
uppfattas negativt pa grund av daliga arbetsforhallanden och 14g kvalitet. “Det dr sa vi uppfattar
det och har uppfattat det linge. Och da har man inte ens anstrdngt sig for att forsoka handla

ddrifran.”

4.2.2 Pris, kvalité & utbud
Nastintill alla i varje fokusgrupp ansag att ett 1dgt pris var den frimsta anledningen till att e-

handla direkt frin Kina. Aven de som inte handlat dirifrin upplevde att priset var den drivande
faktorn. Majoriteten av de som nidgon gang e-handlat fran Kina svarade att de gjorde det forsta
géngen pa grund av det ldga priset. Cecilia var dven inne pa att det 4r roligt att handla frén Kina.
“Ibland tycker jag bara att de har roliga saker. Det ser roligt ut helt enkelt.”. Aven Dagny
beréttar att hon handlar pa Wish for att det ér roligt. "Jag tycker att det dir en kul grej. Jag kan
gora det ndr jag har trakigt” Helge holl med om att konsumenter i stor utstrickning e-handlar
frén Kina for att det ar roligt. “Man gor det for skojs skull. Jag och en kompis bestdllde prylar
pd natten efter en fest och dagen efter kom vi inte ihag att vi hade bestdll ndgot. Ndr sakerna

kom tva mdnader var det ju roligt.”

Alla fokusgrupper var eniga om att de inte kunde ténka sig att handla nigra dyrare varor fran
Kina, men att snittkdpet antagligen dkar desto oftare man handlar dirifrdn. “Man kanske vagar
képa dyrare saker andra gdngen eftersom man vet lite mer vad det handlar om. Fast jag har
fortfarande inte kopt nagot dyrare dn for runt en hundralapp.” Genomgiende i samtliga
fokusgrupper var att de som e-handlat fran Kina inte var rddda for eventuella pengaforluster

medan de som inte hade e-handlat ansag att risken var for stor.

Pa frdgan om det var ndgon som stott pa problem fran Kina beréttar Dagny att hon bestillt en

kldanning som inte alls sdg ut som pa bild. “/...] men da hade jag betalat 20 kronor for den. Sa
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det hade jag tjdnat igen pd alla andra saker jag kopt ddrifran, och ddrfor tyckte jag inte att det
var jobbigt.” Aven Inger hade kopt en klinning frin Kina, men gick in frin borjan med
instdllningen att den kanske inte skulle bli sd bra som hon hade hoppats pa. “Om lingden pd
kldnningen inte blir bra sd dr det struntsamma. Dd har man dndd bara lagt hdlften av det man
skulle lagt i Sverige pa kldnningen.” En majoritet av alla respondenter som e-handlat frin Kina
menade att de var medvetna om att kvaliteten kan variera stort. Overlag var de som inte e-
handlat fran Kina mer negativt instéllda till kvaliteten och trodde att sannolikheten att fa en

felaktig produkt var hogre dn de respondenter som faktiskt e-handlat dérifran.

Fokusgrupp 3 kom in pé vad de bendmnde som “kvalitet per krona” och borjade diskutera att
det laga priset gor det acceptabelt med lag kvalitet. Som exempel tog Niklas upp nér han kopte
en tre meter lang sladd till mobilen som kostade 10 kronor inklusive frakt fran Kina. Trots att
den laddade langsamt och inte fungerade som den marknadsforts att gora, tyckte Niklas att det
var acceptabelt pd grund av det laga priset. Just elektronik var en vattendelare i alla
fokusgrupper. En del tyckte det fungerade utmairkt att kopa elektronik fran Kina medan andra
ansdg att kvaliteten var alldeles for lag. Filip som aldrig handlat fran Kina berittade att han
aldrig skulle kunna tinka sig att kdpa elektronik fran Kina. “Nej, jag hade inte litat pa att det
skulle fungera. Jag kommer ihag ndr alla képte elektronik fran Kina under gymnasiet och

)

ingenting fungerade.’

4.2.3 Leverans
Négot alla fokusgrupper diskuterade var den langa leveranstiden pé allt frén tva veckor upp till

tvd manader. Respondenterna kom enhélligt fram till att de accepterade den langa leveranstiden
pa grund av det l1aga priset samt det stora geografiska avstdndet mellan Kina och Sverige. Helge
beskrev hela leveransprocessen som: “Ldngsam. Jdtteldngsam. Leverans tar fruktansvirt lang
tid. Speciellt om det dr billigt. Man dr lite rddd att paketet inte ska komma fram ndr man
bestdller, men det gor det.”. Dagny sag inte den langa leveranstiden som nagot problem utan
uttryckte snarare att det bidrog till en 6kad spanning nédr hon handlade direkt fran Kina. “Jag
tycker det dr en kul ndr man bestdller nagot och vet att saken kommer om cirka en manad. Dd
blir det lite som en overraskningspresent.” Inger dr dven hon inne pa att det laga priset
rattfardigar leveranstiden. “/...J jag handlade frdn Kina for att det var sd billigt. Att man sen

far vinta i en manad, det dr okej!”.

Johan berdttade att han fick sin forsta order frdn Wish levererad ndgra dagar innan

fokusgruppen dgde rum. Helge skdmtade och fragade om Johan bestéllde forra aret, varpa alla
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brast ut i skratt. Johan forsakrade dock att sé inte var fallet. Han var dven av uppfattningen att
det inte skulle gjort sa mycket om paketet inte hade dykt upp. “Jag kdnner att sakerna jag kopte
inte dr ndgot jag behéver eller bryr mig sdrskilt mycket om. Det dr klart att man har ligre
forvintningar da. Man bryr sig helt enkelt inte om det. Skulle de aldrig dyka upp sa dr det okej.
Det dir sa sma belopp”. Lotta som aldrig handlat fran Kina var dock av en annan asikt “Jag
tycker att det kinns lite osdkert. Man vet inte riktigt vad man fdar. Och sen att det tar lang tid.

Jag gillar inte att vinta!”

Tull och moms var ndgot som kom pa tal i tvd fokusgrupper och att det fanns en viss osdkerhet
kring det. Flera av de som handlat frén Kina berdttade dock att paketen alltid brukar vara mérkta

med “gdva” och att de saledes slipper betala bade tull och moms

Adam menade att konsumenter har hogre krav och férvintningar nér de handlar inom Sverige
jamfort med nédr de handlar frén Kina, pd grund av vana. Konsumenter dr vana vid att deras
paket kommer inom 3-5 arbetsdagar och accepterar séledes inte en ldngre leveranstid. Karin
trodde dven att samma logik géllde for billiga varor 1 Sverige, d4 konsumenterna har samma

krav pa kvalitet och leverans oberoende av pris.

4.2.4 Betalning
Lotta ansdg att det var tryggare att handla i svenska e-butiker eftersom hon dé& kunde betala

genom tjinster hon kédnner igen. Hon visste inte riktigt vad de kinesiska hemsidorna hade for
betalsystem och tyckte dérfor att det kidndes otryggt att lamna ut kortuppgifter. Det var dven en
bidragande faktor till varfor Lotta inte tidigare hade handlat fran Kina. “/ Sverige vet man att

det finns regler som skyddar konsumenten och att man kan betala genom tjinster man kan lita

o s

pd.

Dagny berittade att en stor anledning till att hon vigade handla genom Wish forsta gdngen var
att de hade Klarna som betalsétt. Hon betonade vikten av att det var ett betalsitt hon kdnde igen
och att det fanns kundsupport som pratade svenska. Eva i samma fokusgrupp holl med om att
det ar skont ndr man kinner igen betalséttet da det innebér att man kan fa hjdlp om négot skulle
gé fel. Johan berittade att det kdndes tryggt att handla med hjilp av Klarna genom Wish, men

att han nog hade genomfort kopet &ndé pa grund av det 14ga priset.

4.2.5 Konsumentritt
Konsumentritt var ndgot som kom pa tal i alla fokusgrupper. Samtliga respondenter forstod att

kraven som kan stdllas nidr man handlar direkt frdn Kina ar laga. Ingen i ndgon av

fokusgrupperna skulle komma pa tanken att géra en retur eller reklamation pé en vara kopt fran
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Kina. Petter sa att “Jag skulle nog skratta at mig sjélv om jag kom pa tanken att skicka tillbaka
en vara till Kina och sen hoppas att fa pengarna tillbaka.” Birgitta holl med om hon aldrig skulle
forsoka skicka tillbaka nagot. “Det dr sd lagt pris att man inte bryr sig”. En majoritet i
respektive fokusgrupp som e-handlat fran Kina berittade att en viktig aspekt till att de vagat
handla har varit recensioner frn andra kopare. P4 sd sétt har de dndé fatt en bekréftelse pé att

varan formodligen kommer att levereras och forhoppningsvis fungera.

Alla fokusgrupper édr dock eniga om att de har hoga krav pa leverans, kvalitet och service nir
det kommer till e-handel frén Sverige, d&ven om priset skulle vara 14gt och i paritet med priset i
Kina. “Kdper man ndgot fran Aliexpress eller Wish sa blir man ju glad om det funkar och om

“«

produkten dr hel. Men frdn Sverige mdste den vara hel och fungera.

Adam berittade att han kénner till vilka konsumentrittigheter han har i Sverige, men att han
inte vet vad som giller internationellt och att det dr en orsak till varfor han inte handlat fran
Kina. “Det kdnns inte tryggt ndgonstans. Ingen kan svara for kvaliteten eller om jag kan fa
mina pengar tillbaka i det fall jag inte skulle vara néjd. Det kiinns inte sd bra.” Aven Helge
menade att inga rittigheter existerar. “Det finns inga konsumentrdttigheter. Om man forséker
maila nagon e-handelsplats sa dr det nog direkt i skrdpposten.” Gustav fyllde pa. “Allt det ddr
adderar man till risken ndr man handlar fran Kina. Det innebdr att man koper mest triviala
grejer.” Aven Niklas var av samma &sikt “Hdnder ndgot i Kina som gér att du inte fir din

produkt dr du sannolikt helt chanslés att fa tillbaka pengarna.”

4.2.6 Moraliska aspekter
Ingen respondent i ndgon av fokusgrupperna ndmnde ndgon moralisk aspekt ndr det kom till att

handla fran Kina. Amnet kom p4 tal forst nir intervjuaren stiillde en friga kring det och en
respondent i varje fokusgrupp kom med pastaendet att konsumenter nog dr medvetna om de
moraliska aspekterna men att de blundar for det. Pastaendet fick sedan medhéll av en majoritet
1 respektive fokusgrupp. Helge pédstod dven att priset var en orsak till att man blundar for de
moraliska aspekterna. “Man vet ju att det dr etiskt tveksamt det man bestdller. Men det dr
billigt.” Han fortsatte sedan. “Man ljuger om man sdger att man bryr sig om moraliska

’

aspekter, dd hade man inte handlat frdn Kina.’

Eva stack ut ur méngden eftersom hon menade att det kéinns moraliskt béttre att handla fran
Kina én fran Sverige eftersom inga mellanhidnder blandas in. Nagot som innebar att de i Kina
far mer pengar for sina varor. “Ndr man handlar frdn Kina direkt gar pengarna dit de ska, i

teorin i alla fall”. Dagny fyllde i och fortsatte prata om att foretagen i Kina fr en storre andel
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nér vi bestéller direkt frdn dem, &n om man gér till en svensk teknikbutik, som enligt henne har
ndstan ett identiskt sortiment “Ndstan hela [...] sortiment dr exakt samma som man kan hitta

“«

pd Aliexpress eller pa Wish. Det kdnns som att man kan se identiska produkter.

Cecilia menade att hon brukar tdnka pa miljon, men inte i detta sammanhang da hon anser att
véstvdrlden forstort s4 mycket av miljon historiskt och att det nu dr moraliskt forsvarbart att
Kina gor likadant. “Det hdr dr rdttvist ur ndgon helhetsbild, sd jag dr ganska okej med att de

forstor miljon. Det later hemskt, jag vet, men jag tycker att det dr rdtt.”

Dagny och Lotta var inne pa att miljopaverkan i manga fall dr 14gre nir man handlar fran Kina
jamfort med i Sverige eftersom varorna kommer direkt hit utan ndgra mellanhinder. Helge var
inne pd samma spar och menade att kinesiska varor som séljs i Sverige ar lika daliga for miljon.
Dagny som handlar mycket pd Wish beréttade att man kan se vilken vég paketet tar och att det
brukar ta en rak vag fran Kina hit. Detta medan en vara som kops i1 Sverige ofta har tagit manga
andra vigar innan den faktiskt hamnar hir. Aven Cecilia hdll med om det. “Jag tinker att 90%
av det vi konsumerar dnda produceras i Kina sd bestdiller jag direkt ddrifran borde det

’

nodvindigtvis inte vara en dalig sak. Det dr som att jag skippar mellanhanden.’

Ovriga i fokusgrupp 1 sig inga etiska problem nir det kommer till miljén, medan en majoritet
1 fokusgrupp 3 var inne pé att miljon tar skada av e-handel fran Kina. Niklas sammanfattade
gruppens tankar med citatet “Sen dr det svdrt. Det blir sa ndr det dr langt utanfor sin egen
kontroll, dd blundar man lite for det tror jag. ”. Fokusgrupp 2 var nagonstans i mitten och en
majoritet 1 gruppen erkinde att det e-handel fran Kina pdverkar miljon, men att det inte ar en

aspekt som paverkar huruvida de handlar eller inte.

4.2.7 Sakerhet
Eva berittade att hon aldrig skulle kopa klader direkt frén Kina pd grund av délig kvalitet och

passform, men att teknikprylar &r ndgot hon kan ténka sig att kopa dérifrdn eftersom “de av
ndgon oklar anledning fungerar”. Adam holl dock inte med utan tyckte det var tvirtom. Han
skulle inte kunna tinka sig kopa elektronik, men kldder ansdg han var acceptabelt da det inte
fanns en lika klar sékerhetsrisk som vid hemelektronik. Han lyfte mobilladdare som borjat
brinna som exempel pa det. Niklas, som aldrig e-handlat fran Kina, hivdade dock att han inte
skulle vara rddd om han handlat elektronik fran Kina. “A¢t det dr farligt det bryr jag mig inte
sa mycket om, om jag ska vara drlig! Det kan jag ta!” Han menade helt enkelt att konsumenter

ar villiga att ta risken s lange det &r billigt.
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S. Analys

Analysen presenteras i tva huvudavsnitt. 1 det forsta avsnittet analyseras Kinas
ursprungslandseffekt och i det andra analyseras upplevd risk. Avsnitten 6verlappar emellertid
da reflektioner och analys gdr in i varandra. Genomgdende i bada avsnitt dr

engagemangsgrad.

5.1 Ursprungsland

Respondenternas bild av e-handel frédn Kina gér i linje med de negativa kognitiva och normativa
associationer som Kreppel och Holtbriigge (2012) menar att konsumenter har kring Kina.
Respondenterna upplevde och associerade produkter fran Kina med 14g kvalité, dilig prestanda
och tveksamma arbetsforhallanden. Flera respondenter ansag dock att det var roligt att e-handla
fran Kina vilket &dr en tydlig affektiv association kopplad till ursprungslandseffekten. Vidare
upplevde de att leveranstiden vid e-handelskdp direkt fran Kina var oberdknelig och att det
ibland fanns en osdkerhet kring betalmetoden. Med tanke pd de negativa associationerna kring
Kina samt de upplevda riskerna betriffande finansiell, funktionell-, fysisk-, och leveransrisk &r

det intressant att minga dnda viljer att e-handla dérifran.

Vidare framgick det i resultatet att ménga krav och forvdntningar som respondenterna hade
kring e-handel frdn Sverige inte applicerades pd e-handel frin Kina. Det géllde framforallt
kvalité, prestanda och leveranstid, men dven sdkerhetskrav och arbetsforhdllanden. Man gar
saledes in med instillningen att produkter man kdper frén Kina inte kommer uppfylla samma
standard som produkter man kdper fran en svensk e-handelssida. Det tyder pé att konsumenter
anpassar sina krav och fOrvéantningar nir det kommer till Kina. De sénkta kraven och
forvantningarna kan ses som ett sétt att ’skydda” sig mot den upplevda risken som de negativa
associationerna och erfarenheterna ger upphov till. Vidare framgick det att respondenterna
framst kopte lagengagemangsprodukter direkt frdn Kina. De menade att produkterna inte var
av storre vikt for dem, vilket gjorde att man inte brydde sig i sérskilt hog utstrackning om
riskerna betraffande kvalité, funktion och leverans. Det 14ga priset bidrog dven stark till detta.
Forutom att skydda sig mot den upplevda risken genom att sénka sina forvédntningar, kan dven
valet att kopa ldgengagemangsprodukter istédllet for hogengagemangsprodukter ses som ett sdtt
att skydda sig. Eftersom konsumenter vid hogengagemangskop utvédrderar produkter utifran
sociala och psykologiska faktorer, ndgot respondenterna inte gjort, dr det tydligt att e-handel

frén Kina framst involverar lagengagemangskop.
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Det ér dven intressant att respondenterna berittade att de inte har ndgon negativ association till
orden “Made in China” eftersom de dr vana att se dem, samtidigt som de séger sig ha en negativ
bild av produkter tillverkade i Kina. Det tas upp av flera att en majoritet av alla produkter vi
koper i Sverige ér tillverkade i Kina. And4 verkar den negativa associationen vara starkare nir
man kdper en vara direkt dirifrdn. Detta kan antas ha med mognadsgraden att gora. Att kopa
varor tillverkade i Kina har vi gjort under en 1dng tid, medan att e-handla direkt dérifrén &r ett
relativt nytt fenomen. Det verkar som ursprungslandseffekten ér starkare ndr man handlar direkt
fran Kina dn om man kdper en produkt tillverkad i Kina i Sverige. Troligtvis blir det faktum att
produkten da siljs i Sverige en medierande faktor vilket innebér att konsumenten kan stilla
ndgon till svars om varan dr av dalig kvalité eller inte levereras enligt utsago. Detta medan man

vid e-handel direkt frén Kina i manga fall kan uppleva det svart att ifragasatta och klaga.

I och med att manga av respondenterna som e-handlat fran Kina fatt produkter av lag kvalitet
har deras bild och uppfattning om Kina besannats. Nér de sedan berittar det for andra som inte
e-handlat frén Kina sd forstarks troligtvis deras negativa bild vilket gor att de blir &nnu mer

avskréckta frén att gora ett kop.

5.2 Upplevd risk

5.2.1 Upplevd finansiell risk
Genomgéende for samtliga respondenterna var att man ansag priset vara en avgorande faktor

nér det kom till att e-handla direkt fran Kina. Respondenterna menade att det 14ga priset innebar
att man inte oroade sig sa mycket for en eventuell pengaforlust om varan inte skulle komma
fram eller om den skulle visa sig vara felaktig. Priset ansags saledes vara sé pass lagt att det var
vért risken. Vidare var det frimst betalmetoden som ansigs vara av vikt nar det kom till risk
associerat med pengaforlust. Flertalet respondenter menade att om en hemsidan anvénde sig av
PayPal, Klarna eller andra vilkidnda betallosningar 6kade kénslan av trygghet vid ett kop. Det
tyder pa att det finns en tydlig ursprungslandseffekt nir det kommer till finansiell risk, dér ett
svenskt foretag sdsom Klarna ger upphov till en kinsla av trygghet hos konsumenten. Vidare
upplevdes chansen for bedrdgeri som mindre ndr man som konsument kunde vénda sig till ett
vélkint foretag om det skulle uppstd problem. Just den upplevda sdkerheten betrédffande
betalmetoden var nigot som flertalet respondenter tog upp vilket indikerar pé att man finner
denna riskdimension sérskilt viktig. Vidare kom det fram att personer som e-handlat frdn Kina
bryr sig mindre om en eventuell pengaforlust 4n de som inte gjort det. Det kan antas ha med

riskbendgenheten att gora.
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5.2.2 Upplevd funktionell risk
Det framgick i1 fokusgrupperna att deltagarna ansag att produkter fran Kina generellt sett &r av

dalig kvalité och att sannolikheten att en vara inte lever upp till informationen som angetts pa
e-handelsplatsen ir stor. Trots en stor medvetenhet kring det, var det inget som hindrade ménga
av respondenterna fran att e-handla fran Kina. Ddremot fanns det varierande grad av upplevd
risk beroende pé vilken produktkategori varan tillhorde. Nar det kom till kldder var passform
och de exakta matten en viktig komponent vid kopet samtidigt som det inte upplevdes som hela
vérlden om kldderna inte passade i och med att kostnaden var sa pass ldg. Gillande sméprylar
och tillbehor var de exakta matten mindre relevanta och fokus lag da pa funktion. Intressant
nog fann inte respondenterna det avskrackande att e-handla direkt fran Kina om en produkt de
bestillt visade sig vara trasig eller obrukbar. Det 14ga priset anvéndes som forklaring till den
hoga acceptansen och toleransen gillande den funktionella aspekten. Vidare antydde flera
respondenter att det rdcker med att ndgon enstaka produkt fungerar som den ska for att det i
slutdndan totalt sett ska vara billigare &n att kopa motsvarande produkter i Sverige. Utover priset
som forklarande faktor &r det ndmnvért att respondenterna genomgédende bestillde

lagengagemangsprodukter och produkter de egentligen inte behdvde.

De respondenter som inte tidigare e-handlat frdn Kina var ddremot mer negativt instéllda till
den déliga kvalitén och sannolikheten att fa en felaktig produkt &n de respondenter som gjort
det. Detta troligtvis pa grund av att de 4r mindre riskbendgna nadgot som gor att deras negativa

bild av Kina som land har storre paverkan.

5.2.3 Upplevd fysisk risk
Huruvida produkter man kopte frdn Kina var hélsofarliga eller inte, var inte nidgot som

majoriteten av respondenterna hade reflekterat Gver tidigare. Det géllde bade for deltagare som
hade e-handlat direkt fran Kina och de som inte hade. Daremot var deltagare som inte hade e-
handlat direkt fran Kina mer kritisk instdllda och ifragaséttande till produkterna nér
diskussionen kom upp. Hemelektronik var den produktkategori som var frimst forknippat med
sakerhetsrisk och dd pd grund av den mediala uppmaérksamheten kring brandrisk. Det forekom
dven vissa reflektioner kring hilsorisker betraffande kemikalier som anviénts vid produktionen
av plast och firgning av textilier, men det var inget som ansdgs vara tillrdckligt avskrdckande
for att sluta handla fran Kina. En deltagare menade att dessa hdlso- och sdkerhetsrisker kvarstér
nédr man handlar frén svenska eller europeiska aterforsiljare da en stor del av produktionen &ndé
sker i Kina. Det ldga priset anvdndes av respondenterna som en forklarande faktor till

acceptansen och toleransen av hilso- och sdkerhetsriskerna. Déremot dr det nimnvért att si
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pass fa deltagare hade reflekterat kring risken tidigare, ndgot som tyder pd att man skyddar sig
mot risken genom att aktivt fortrdnga den. Det &r dven intressant att respondenterna var villiga

att utsitta sin egen hilsa for fara pa grund av ett 14gt pris.

5.2.4 Upplevd psykisk risk
Under diskussionerna framgick det att respondenterna som e-handlat frén Kina aktivt valde att

inte fundera sd mycket pd de eventuella konsekvenser deras konsumtion hade pa
arbetsforhallandena i Kina. Majoriteten av respondenterna var medvetna om att e-handelskop
fran Kina bidrog till miljopaverkan samt daliga arbetsférhillanden men valde att blunda for det.
Man erkénde saledes att det fanns en viss moralisk aspekt géllande ens konsumtion, men da
den egna konsumtionen ansdgs ge upphov till ett sapass litet avtryck tyckte man inte att man
behovde sté till svars for det. Respondenterna menade att de kdpte sma och billiga saker vilket
inte borde spela sd stor roll. Intressant var att flertalet respondenter forsokte forminska
eventuella negativa konsekvenser av kopen samt det ansvar man som konsument bér. Vidare
var deltagare som hade e-handlat direkt frdn Kina bendgna att inte bara forminska negativa
konsekvenser utan dven lyfta positiva aspekter kring konsumtionen, sdsom att man bidrog till
arbete och att pengarna vid direktkdp frén Kina inte gick via mellanhdnder. Férminskningen
och fornekandet av eventuella negativa konsekvenser av ens konsumtion tyder pa att den
upplevda psykiska risken dr relativt stor dd respondenternas vérderingar gillande miljofragor
och arbetsforhallanden inte ligger i linje med det man kdper. Respondenterna svarar pa denna
kognitiva dissonans genom att forminska problematiken och pa sé sétt géra konsumtionen mer

acceptabel.

5.2.5 Upplevd leveransrisk
Samtliga respondenter som e-handlat direkt frdn Kina menade att leveranstiden var oberdknelig

d& man inte visste exakt hur 14ng tid det skulle ta for en vara att nd fram. Trots det upplevdes
det inte som ett problem, utan nigot man accepterade som en del av att handla frin Kina. Aven
de respondenter som inte hade e-handlat frén Kina tidigare hade uppfattningen att det tog lang
tid att fa det man bestéllt. Vidare var respondenterna medvetna om att deras krav pa snabb
leverans var betydligt hogre nir de e-handlade inom Sverige dn nir de e-handlade frén Kina.
De laga kraven nir det kommer till leverans verkar ha sina rotter i att konsumenten inte har ett
reellt behov av produkten samtidigt som priset upplevs vara véldigt lagt. Vidare ar det
geografiska avstandet av betydelse. Flertalet respondenter menade att den ldnga leveranstiden
var rimlig ndr man bestéllde frén andra sidan jorden. Den upplevda leveransrisken ansags alltsa

inte som ett storre problem nir man e-handlade fran Kina d& de bakomliggande anledningarna
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ansdgs vara logiska och rimliga. En 1dng leveranstid inom Sverige ansags inte vara motiverad
vilket innebar att det inte accepterades. Problematiken géllande leverans fran Kina 14g snarare
i ovissheten om varan skulle komma fram eller inte. Intressant nog upplevdes inte heller det
som ett storre problem dé respondenterna menade att de var beredda pé risken. Det faktum att
konsumenterna valde att kopa ldgengagemangsprodukter frdn Kina kan dven ses som en
anledning till acceptansen géllande risken for utebliven leverans, dven om konsumenterna

sjdlva inte gjorde den kopplingen.

6. Slutsats och diskussion

6.1 Konsumenters uppfattning av risken med att e-handla direkt fran Kina
I studien framgar det att konsumenter upplever en hogre risk nir de e-handlar fran Kina &n nér

de e-handlar frdn Sverige. Kina associeras med negativa kognitiva och normativa aspekter
sasom dalig produktkvalit¢ och sdkerhet, obefintliga konsumentrittigheter samt déliga
arbetsforhallanden. Ursrungslandseffekten dr séledes starkt ndrvarande och konsumenter har
en negativ bild av kinesiska produkter. Detta innebér att den upplevda risken konsumenter
kénner forhojs, vilket i sin tur leder till att konsumenter forsoker mildra upplevelsen genom att
skydda sig pa olika sétt. Historiskt har konsumenter anvént sig av informationssdkning som ett
satt att minska den upplevda risken och skapa en kénsla av kontroll. Nér det kommer till e-
handel direkt frdn Kina anvénder sig konsumenterna av recensioner frén tidigare konsumenter
som en indikation pa huruvida en produkt &r bra eller inte. Informationssékningen ar ddremot
inte tillracklig for att reducera den upplevda risken helt. P4 grund av den hoga osékerheten kring
en rad olika riskdimensioner (finansiell-, funktionell-, fysisk-, psykiskt- och leveransrisk)
dndrar konsumenterna sitt konsumentbeteende och reducerar den upplevda risken framst genom
att minska méngden pengar involverat i ett kop samt genom att kopa produkter de inte har ndgot
reellt behov av. Genom att kopa billiga 14gengagemangsprodukter sinker konsumenter sina
forvantningar kring produkten och garderar sig pa sa sitt mot andra eventuella risker pé ett
psykologiskt plan. Just den psykologiska aspekten &r intressant da det framgér att
konsumenterna inte upplever eventuella negativa konsekvenserna av ett kop som sérskilt
allvarliga d& man redan mentalt forberett sig pd dem. Att kdpet ska generera negativa
konsekvenser dr sdledes nagot man har rdknat med, vilket ocksa innebér att konsumenten ibland
upplever sig glatt 6verraskad nér en vara uppfyller de grundlidggande funktioner den ska kunna

utfora.
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6.2 Fenomenet e-handel fran Kina
Nér konsumenter e-handlar fran Kina upplever de flera olika riskfaktorer vilket gor att de &ndrar

sitt konsumentbeteende. Nir de e-handlar inom Sverige kénner konsumenter ett stort fortroende
till bade e-handelsplattformarna och det juridiska systemet, medan e-handel frdn Kina
associeras med osdkerhet kring leverans, kvalitet, sdkerhet och konsumentréttigheter. Lagt
priset, lattillgénglighet samt stort utbud &r faktorer som gor att konsumenter handlar fran Kina
dnd4. Just den finansiella riskdimensionen &r av sdrskilt vikt for konsumenterna, och det laga
priset dr den enskilt storsta faktorn till varfor man véljer att handla direkt fran Kina trots de
upplevda riskerna. Vidare innebér de laga priserna att man blundar for andra riskdimensioner
och accepterar vissa negativa konsekvenser och osdkerheter. Daremot &r man bara villig att
blunda for risker upp till en viss nivd vilket innebdr att man enbart handlar

lagengagemangsprodukter som man inte har ndgon kinslomassig koppling till.

De konsumenter som véljer att inte handla fran Kina &r trots det ldga priset och den laga
potentiella finansiella forlusten, inte villiga att nonchalera de Gvriga riskerna. Vidare ser
personer som aldrig e-handlat fran Kina eventuella negativa konsekvenser av ett kop som mer
avskrickande dn de som tidigare handlat ddrifrdn. Det dr sdledes rimligt att anta att de som
individer dr mer riskaversiva vilket gor att Kinas negativa ursprungslandseffekt blir starkare.
De som har e-handlat fran Kina ser snarare negativa konsekvenser av ett kop som ndgot man
forvantar sig. Det tyder pa att personer som e-handlar fran Kina generellt dr mer riskbendgna

dn de som inte gor det.

6.3 Implikationer och forslag till framtida forskning
D4 denna studie endast undersokt konsumenter under 30 ar inom en homogen studie- och

yrkeskategori behover fenomenet e-handel fran Kina studeras vidare for att man ska kunna dra
mer generella slutsatser till konsumenters uppfattning. D4 studien enbart omfattade tre
fokusgrupper bor ett storre urval anvindas for att pa s sitt kunna dra mer tillforlitliga slutsatser.
Utover en djupare kvalitativ studie kan dven en kvantitativ studie med fordel anvéndas for att

fa ett resultat som ar generaliserbart och statistiskt sakerstallt.

Det ér dven intressant att undersoka detta fenomen 6ver tid for att se vilken utveckling e-handel
fran Kina kommer fi. Kommer mognadsgraden 6ka och kommer de konsumenter som é&r
mindre riskbendgna att borja handla fran Kina, eller kommer andelen som handlar att ligga pé

en stabil niva?
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Vidare bor det studeras vilken effekt e-handel frén Kina har pa svenska foretag. Ar det ett reellt
hot som det antas, eller stér sig svenska foretag starkt tack vare andra konkurrensfordelar? Med

resultatet i en sddan studie kan svenska foretag veta hur de ska agera i konkurrensen mot

kinesisk e-handel.
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