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Vi vill med dessa forord passa pa att tacka alla som hjélpt oss med
vart uppsatsarbete. Vi vill rikta ett stort tack till alla de personer
som tog sig tiden att svara pa var enkdtundersokning. Utan er hade
vi inte lyckats genomfora denna kandidatuppsats.

Vi vill dven tacka var handledare pa Hogskolan i Halmstad, Urban
Ljungquist for all feedback, vigledning och motivation som du gett
oss under vart uppsatsarbete. Vi riktar ocksd ett stort tack till vara
opponentgrupper, Charlotte Gustafsson & Kristin Sundqvist samt
Suzy Kim & Amanda Tari. Ni bidrog med viktiga synpunkter som
utvecklade var uppsats positivt.

Ni ovan niamnda personer bidrog till ett intressant, roligt och
mycket larorikt uppsatsarbete samt ett resultat som vi ar nojda
med.
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Sammanfattning

Titel Att bry sig om vad andra tycker

Forfattare: Patrik Olsson Adickes och Kristofer Jobson

Handledare: Urban Ljungquist

Niva: Kandidatuppsats, Marknadsforing (15hp), VT 2011

Nyckelord: Relationsmarknadsféring, Konsumentbeteende, OCR.

Problemformulering: Hur paverkar OCRs konsumenters val av hemelektronik-
aterforsaljare?

Syfte: Syftet med uppsatsen ér att undersoka hur avgorande tidi
gare kunders kommentarer och omdémen om Interneta
terforsiljare paverkar nya konsumenters val. Ar konsu
menterna villiga att ta storre risker for att kunna fa lagsta
mojliga pris aven om OCRs dr negativa.

Teori: Kapitlet har delats in i tre huvudomraden. Vi utgér fran
relationsmarknadsforing, konsumentbeteende samt vilka
faktorer som péaverkar OCRs.

Metod: Ansatsen ar deduktiv da vi utgér frén tidigare gjord forsk
ning. Vi har gjort en kvantitativ undersokning dar 210 re
spondenter svarat pa var enkdtundersokning. Resultaten
analyserades sedan kvalitativt.

Empirisk studie: I empirin presenteras resultatet av de 210 enkéterna.

Slutsats: Slutsatsen visar pa att OCRs spelar en avgorande roll nér

priset inte dr av storre skillnad. Det visar sig att aterforsal
jarna inte skall dra sig fran att tillata konsumenter

att utrycka sina asikter om dem dé avsaknaden av kom
mentarer kan ha en storre avskrackande forméga an de
som dar negativa.
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To care what other people think

Author: Patrik Olsson Adickes och Kristofer Jobson

Supervisor: Urban Ljungquist

Grade: Bachelor essay, Marketing (15p), Spring 2011.

Keywords: Relationship Marketing, Consumer Behavior and OCRs.
Question: How does OCRs affect consumer’s choice of electronics re

tailers online?

Purpose: The purpose of this paper is to examine how consumers
are affected by previous consumers comments and re
views about electronics retailers in their choice of retailer.
Are consumers willing to take more risks in order
to obtain the lowest possible price, even if the OCRs are

negative?

Theoretical

framework: This chapter has been divided into three main areas. It’s
based on Relationship Marketing, Consumer Behavior
and OCRs.

Method: The approach is deductive when we start from an
earlier made research. We have done a quantitative
survey with 210 respondents. The result is then analyzed
qualitatively.

Empirical study: In this chapter we present the result from the 210 respon
dents.

Conclusion: Then conclusion shows that OCRs plays a crucial role

when the price is not of much difference. It turns out that
the dealers should not benefit from allowing consumers
to express their opinions about them since the lack of
comments may have a greater deterrent capacity than tho
se who are negative.
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Syftet med detta kapitel ar att ge ldsaren en inblick i det valda amnet och att ge
lasaren en forklaring varfor detta &mne &r relevant och intressant, foljandes av en
problemdiskussion som med hjélp av teori fran respekterade forskare och forfat-
tare mynnar ut i en problemformulering.
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1.1 Problembakgrund

Marknadsforing eller att som foretag fora sig pa ett lonsamt sitt pa marknaden
ar inte ndgot som har blivit populdrt eller uppkommit under senare tid, det ér ett
fenomen som har funnits under en lang tid. Képmin runt om i virlden har sedan
forna tider bytt varor med varandra och forsokt anvanda sig utav de marknads-
foringskunskaper och verktyg som funnits till hands. Tack vare den industriella
revolutionen under borjan av 1900-talet, da massproducerade varor borjade ef-
terfragas i en allt storre utstrackning vilket bidrog till att den arbetarklassgene-
rationen som vixte fram under denna tid blev erbjudna fasta inkomster i och
med de fasta jobben som erbjods. Differentiering hos producenterna gentemot
konkurrenterna blev allt mer och mer viktigt och marknadsfoéringsprincipen ut-
vecklades kraftigt samt blev allt mer betydande under borjan av 1900-talet. Trans-
aktionen och sjélva utbytet mellan producenten och konsumtenten var vad som
fokuserades pé. (Egan, 2004)

Ytterligare utveckling av olika marknadsforingsstrategier skedde sedan under ex-
plosionsartat under 1960-talet och pa 70-talet lanserade McCarthy den, dn idag,
valkdnda marknadsforingsmixen som manga foretag anvander sig av i stor ut-
strackning. Denna marknadsforingsmix, dven kidnd som de fyra P:na gar att im-
plementera om efterfrdgan av massproducerade varor finns pa marknaden. I allt
mer utstrickning insag konsumtenterna hur viktiga dem sjélva var f6r producen-
terna och borjade i samband med detta stdlla krav pa dem. (ibid).
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Egan, (2004) menar att priset, kvalitén pa varan och servicen overgick fran att
tidigare ha varit de avgorande egenskaperna infor ett kop till att, i allt storre ut-
strackning, enbart fanga kundens uppmarksamhet. Detta ledde till en ytterligare
utveckling av den traditionella marknadsforingsprincipen. Relationsmarknadsfo-
ringen var fodd.

Teorin om relationsmarknadsforing, som &ven forkortas RM, spreds under
1990-talet som en lopeld vilket har bidragit till att den klassiska transaktions-
marknadsforingen har utvecklats till relationsmarknadsforing. Begrepp som 30 R
(Gummessons, 2002) och 11 C (Gordon, 1998) anvdnds nu i storre utstrackning
dn de traditionella 4P-begreppet. Konkurrensen hirdnade rejilt under 90-talet
och idag dr den hardare &n nagonsin. For att ett foretag ska 6verleva en ldngre tid
pé dagens marknader sa dr det en forutsittning att dem bygger relationer med
sina kunder och sétter upp langsiktiga mal for att behalla dem (Tufvesson, 2005).

Det giller att ta vara pa sina kunder. Att satsa mycket resurser pa uppbyggandet
och bevarandet av relationerna med sina kunder. Foretagen maste vara medvetna
om kostnaden att hitta nya kunder samt fordelen att lyckas behalla en befintlig.
Lyckas ett foretag erbjuda ett hogre virde dn konkurrenterna 6kar chansen att
kunden kommer tillbaka till foretaget for framtida affarer. Detta erbjudande be-
hover nédvindigtvis inte vara ett battre pris eller en béttre produkt. Det kan vara
att kunden upplever ett battre bemotande eller en battre service hos foretaget.
Aterkommande kunder ar ovirderliga. Att forlora en kund kostar inte bara fore-
taget ett sdlj, foretaget forlorar en hel strom av kop som denna kund kunde gjort
under en hel livstid. Det blir mycket pengar. (Kotler, P., Wong, V., Saunders, J. &
Armstrong, G. (2005).

Gummeson (2002) menar att manga foretag idag ar medvetna om vikten kring
kundorientering. Att samla in uppgifter om ens kunder blir allt vanligare och vik-
tigare for att kunna lokalisera kopbeteenden och for att kunna forma anpassade
erbjudanden. Nagonting som é&r viktigt i relationsskapandet mellan foretag och
kund. Det ér stor skillnad pa att vara kundorienterad och att sdga sig vara det.
Manga som séger sig vara kundorienterade forstar inte innebdrden av det i prak-
tiken. Det har blivit en form av trend att uttala detta for att fanga uppmérksambhet,
vilket leder till att det ofta blir mer ett férsdljningsknep &n foretagsstrategi.
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Enligt Kotler et al. (2005) ér foretagets viktigaste uppgifter, nar det kommer
till marknadsforingen, att skapa ldngsiktiga och 16nsamma relationer med sina
kunder. Relationsmarknadsféringen kraver att alla avdelningar i féretaget jobbar
tillsammans och anvidnder marknadsfoéringen som ett verktyg for att tillfredstalla
kunderna. Detta innebdr att bygga relationer pa manga nivaer, ekonomiskt, tek-
niskt, socialt och legalt. Detta skapar en hogre kundlojalitet. (Kotler et al., 2005)

Enligt Gummesson (2002) finns det ingen faktor i transaktionsmarknadsféring
som efter ett avslutat kop binder kunden till affaren. Transaktioner saknar minne
och sentimentalitet. En kund kan byta leverantor eller butik utan att kinna nagon
lojalitet till tidigare kontakt. I relationsmarknadsforing ar kundlojalitet viktigt. Ef-
ter ett forsta kop ska foretaget binda kunden till sig. Foretaget ska gora kunden till
en klient som i framtiden gor sina kop inom samma foretag. I transaktionsmark-
nadsforingen finns inga mal for att hoja lojaliteten, en affar ar en standardiserad
process dar pris dr den viktigaste faktorn till ett kop.

Internet ar idag en sjdlvklarhet och en del av livet for de allra flesta. Internet kan
idag ses som en erséttning for de traditionella kanalerna inom en affarsverksam-
het. En kanal som ersatts 4r kommunikation. De flesta anvidndare av Internet ser
det som ett medium for just kommunikation dar det har en huvudsaklig funktion,
att erbjuda information. Internet har fatt samhillet att integrera med sig sjdlva.
Alla de sociala medier som finns bidrar till att alla kan, pa ett enkelt sétt, dela med
sig av information till médnga andra anvindare. Det har blivit en del av den vanliga
konsumentens liv att kommunicera med andra och ta del av andras asikter och
information. (Charlesworth, 2009)
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1.2 Problemdiskussion

Kotler et al. (2005) menar att dagens foretag anvander relationsmarknadsforing-
en for att behélla befintliga kunder samt skapa langsiktiga férhallanden med dem.
Det kostar tio ganger sa mycket att skaffa en ny kund kontra att behalla en befint-
lig. Detta menar Kotler et al. (2005) beror mycket pa att foretaget slipper kostna-
der f6r marknadsforing och reklam. Forlorar foretaget en kund betyder inte det
att endast en enstaka affdr forloras, utan detta leder till att foretaget forlorar alla
framtida kép kunden skulle ha gjort med foretaget.

Doyle & Stern (2006) har gjort vetenskapliga undersdkningar som bevisar att
ndjda kunder rekommenderar foretaget eller dess produkter for vinner och be-
kanta, spenderar mer pengar pa foretaget och ar mindre priskénsliga.

Kunden kdnner sig sakrare i sitt kop vilket medfor att den upplevda risken och
chansen att bli missn6jd minskar. En kund som varit trogen ett féretag i 6ver sju
ar spenderar enligt Doyle & Stern (2006) upp till fem gdnger sa mycket pengar pa
foretagets produkter per ar, dn vad de kunder som handlar under sitt forsta ar gor.

E-handel erbjuder storre majligheter att samla in, analysera och bearbeta in-
formation om kunder, konkurrenter, leverantorer och affarspartners. E-handeln
starker foretagens formaga att marknadsfora sig och kommunicera med sina kun-
der och leverantdrer oberoende av tid och rum. Foretag kan vilja at starta upp
e-handel for att infora nya affirsmodeller, hoja service nivan, kundanpassa pro-
dukter, hoja kvalitén eller hitta nya méjligheter till inkomstkéllor. Med hjdlp av
e-handeln kan foretag knyta nya tjanster till forsdljningen av en produkt som t.ex.
support, finansiering samt tillgdngligéra mer information om produkten.

Med hjilp av de méjligheterna till mer information mellan kunder och féretag
leder till mojligheter att férandra viardekedjan. Mellanhander kan uteslutas nar
foretaget har narmare kontakt med sina kunder. For konsumenten har e-handeln
bidragit till flera férdelar sd som bittre dverblick av marknaden, enklare att jaim-
fora priser och villkor (PTS 2001).
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Enligt Lindstedt & Bjerre (2009) ar prisjamforelsesajter en viktig del av e-han-
deln och siérskilt for de foretag som séljer hemelektronik. Konsumenter besoker
inte enbart dessa sidor for att jamfora priser utan de vill ocksa skapa sig en bra
overblick av produktsortimentet som finns pa marknaden. En konsument som
kommer via en prisjamforelsesajt d&r mycket narmare ett kop dn en “vanlig” be-
sokare pa foretagets hemsida. Enligt Lindstedt & Bjerre (2009) gér det att anta
att kopare som alltid anvinder prisjamforelsesajter ar olojala till foretagets varu-
mairke och gar endast efter det lagsta priset. Prisjaimforelsesajterna har fordndrat
villkor for hela e-handeln och idag rader det néstan fullstindig transparens for
konsumenterna géllande priset pa produkter.

Mojligheten for konsumenter att skriva resenssioner pd internet om produkter
har funnits sedan lange. Men nu tillats de konsumenter som besoker t. ex prisjam-
forelsesajter att dela med sig av sina asikter gallande aterforsiljarna. Betyder detta
att konsumenten allt mer borjar bry sig om hur foretagen behandlar dem och allt
mindre bryr sig om priset? Dessa betygsystem har hela tiden utvecklats till kun-
dens fordel da man som anvéindare kan betygsatta ett antal olika parametrar hos
foretagen. T.ex. Service, hur snabb leverans det var, vilket bemétande man fick
fran personal, pris osv. Dessa kommentarer handlar inte om hur bra en produkt
ar utan istillet om hur bra foretaget som séljer produkten ar.

Att starta en e-handel dr idag varken dyrt eller svéart, men att kunna konkurrera
pé en markand dér kunden har makten &r inte lika enkelt. Det kravs en hog servi-
cegrad genom hela organisationen for att inte kunder ska fa negativa upplevelser
och sprida dem vidare &ver Internet. Det finns idag en uppsjo av foretag som sél-
jer hemelektronik via internet och kan erbjuda laga priser da firre mellanhander
kravs och kostnaderna for att driva en sadan verksamhet dr laga. Att ingen vill
betala for mycket for en produkt ér en sjalvklarhet, men hur paverkas konsumen-
ter av de kommentarer som skrivs om foretagen? Hur mycket pengar ar en kund
villig att spendera for att minimera risken att bli lurad av ett féretag? Upplever de
ett storre fortroende for de aterforséljare som har goda kommentarer fran tidigare
kunder eller r de villiga att forbise dessa for att spara lite pengar. Ordet OCR har
blivit ett vanligt anvént ord bland de stora aktorerna pa e-handelsmarknaden och
handlar om just kundens makt att faktiskt betygsitta och dela med sig av sina
asikter och tankar kring ett foretag online.
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Enligt Chen & Xie (2008) spelar OCRs en viktig roll for konsumenters val av
produkter. Det finns en hel uppsjo av tidsskrifter och webbsajter dar just produkt-
tester ar i centrum. Aven webbsajter dir anvindarna sjilva skriver recensioner
och kommentarer om produkter ar vanligt idag. Men hur paverkas konsumen-
ternas val av aterforséljare ndr det inte langre endast dr produkten som stér i cen-
trum, utan aterforsaljaren sjalv?
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1.3 Problemformulering

Hur paverkar OCRs konsumenters val av hemelektronik-aterforsaljare?

1.4 Syfte

Syftet med uppsatsen ér att undersoka hur avgorande tidigare kunders kommen-
tarer och omdomen om hemelektronik-aterforsiljare pa Internet dr och hur dessa
paverkar andra konsumenters val. Ar konsumenterna villiga att ta storre risker for
att kunna fa lagsta mojliga pris &ven om OCRs dr negativa.

1.5 Definition av OCRs

OCRs dr recensioner om foretag och produkter, skrivna av konsumenter, for kon-
sumenter, dir de delar med sig av tidigare erfarenheter fran sina kop av aterfor-
sdljarna. De dr till for att rekommendera en konsument att kopa eller att inte kopa
en produkt fran en édterforséljare. (Sen & Lerman, 2007)

1.6 Avgransning

Uppsatsen ér avgransad till att undersoka hur OCRs péaverkar svenska konsumen-
ter som handlar fran hemelektronik-aterférsiljare som ar verksamma pd Inter-
net. Vi har endast valt att analysera och dra slutsatser hur OCRs péverkar denna
bransch.

I teorin har vi avgransat oss genom att behandla tre huvuddmnen: Relationsmark-
nadsféring, konsumentbeteende och faktorer som paverkar OCRs. Dédr med lam-
nar vi klassiska marknadsforingsstrategier utanfor denna studie.
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Konsument:
Kan vara en framtida kund eller anvindare av en produkt eller tjanst.

Kund:
Nagon som nagon gang har handlat av en hemelektronik-aterforsaljare pa Inter-
net.

Respondent:
De personer som svarat pa var enkatundersokning.

Marknadsforing:
Aktiviteter som foretag bedriver for att 6ka sin forsdljning och stdrka eller bygga
upp sitt varumarke.

Relationsmarknadsforing:
Marknadsforingsaktiviteter som i forsta hand gar ut pa att skapa langsiktiga rela-
tioner med kunder for att pa lang sikt 6ka lonsamheten.

Hemelektronik-aterforsiljare:
Foretag som siljer hemelektronik.

OCRs:

Ar recensioner om foretag och produkter, skrivna av konsumenter, for konsu-
menter, diar de delar med sig av tidigare erfarenheter fran sina kop av aterforsal-
jarna. De ar till for att rekommendera en konsument att kopa eller att inte kdpa en
produkt fran en aterforséljare. (Sen & Lerman, 2007)

Word of Mouth (WOM):
Oral kommunikation eller spridningen av information fran en person till en an-
nan.

Electronic Word of Mouth (eWOM)
Word of Mouth som sprids genom text pa Internet
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1.8 Dispositionsmall

Inledning

Syftet med detta kapitel ar att ge ldsaren en inblick i det valda dmnet och att ge
lasaren en forklaring varfor detta amne ar relevant och intressant, foljandes av en
problemdiskussion som med hjélp av teori fran respekterade forskare och forfat-
tare mynnar ut i en problemformulering.

I det hir kapitlet presenterar vi de teorier och begrepp som ligger till grund for var
undersokning. Teorierna ar till en borjan ganska sa generella och breda sé att lasa-
ren ska fa en bra inblick i &mnet, men smalnar sedan av till mer specifika teorier.
Vi har valt att utgd fran relationsmarknadsféring nar vi skrev teorikapitlet da vi
anser att OCR tar avstamp i detta. Viar mening dr dven att lagga ett fundament av
relationsmarknadsforing for att sedan ga in djupare pa OCRs och dess paverkan
pa konsumenterna.

I detta kapitel kommer vi att beskriva vilka metoder vi har anvant oss utav for att
uppna vart syfte med uppsatsen. Vart tillvigagangssitt presenteras och vi kom-
mer redogora for hur analysprocessen utforts. Valet av metoden har baserats pé
uppsatsens problemformulering samt syfte. Avslutningsvis diskuterar vi metod
och kallkritik.

Resultat

I resultat kapitel presenterar vi det empiriska resultatet av var enkdtundersokning.

Analys kapitlet kommer vi att jimfora de resultat vi fatt fran var empiriska under-
sokning mot den insamlade teorin.

Slutsats

I det avslutande kapitlet kommer vi presentera slutsatser utifran empirin och ana-
lysen samt fora en diskussion kring detta med vara egna asikter och tankar.
Detta kapitel besvarar dven uppsatsens problemformulering samt syfte.

Q00 ©® O @
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I det har kapitlet presenterar vi de teorier och begrepp som ligger till grund for var
undersokning. Teorierna r till en borjan ganska sa generella och breda sa att ldsa-
ren ska fa en bra inblick i &mnet, men smalnar sedan av till mer specifika teorier.
Vi har valt att utga fran relationsmarknadsforing ndr vi skrev teorikapitlet da vi
anser att OCR tar avstamp i detta. Var mening dr dven att ligga ett fundament av
relationsmarknadsforing for att sedan ga in djupare pa OCRs och dess paverkan
pé konsumenterna. I inledningen av de tre huvudkapitlen forklarar vad som lig-
ger till grund for vart teorival.

90 0000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000

The Internet is a tidal wave. It will wash over nearly all industries
drowning those who don "t learn to swim in its waves.

(Bill Gates, CEO Microsoft, 1995) , ,

2.1 Relationer

Relationer ligger till grund for hur positivt eller negativt ett foretag upplevs hos en
kund. Ett foretag som jobbar aktivt med att stirka relationerna och sitta kunden
i centrum har storre chans att upplevas positivt hos kunderna, vilket ofta leder
till ett mervdrde och lojalitet som sedan framgar nar kunden recenserar foretaget
online.

2.1.1 Relationsmarknadsforing

Groonros (1997) menar att relationsmarknadsféring dr processen att identifiera,
uppritta, bevara, 0ka och nér det behovs, avsluta relationer med kunder och an-
dra intressenter med en vinst sa att alla parters mal uppfylls genom ett dmse-
sidigt givande och uppfyllande av l6ften. Kotler et al. (2005) menar att for inte
allt for lange sedan innebar relationsmarknadsforing att foretaget samlade pa sig
information om kundens kdpbeteenden och kontakter for att maximera kundlo-
jaliteten. Pa senare tid har relationsmarknadsforingen fatt en allt stérre mening.
Dagens relationsmarknadsforing handlar om att leverera ett hogre varde till kon-
sumetenten, ett hogre virde dn vad konkurrenterna kan leverera och pa sa sitt
bygga upp en lojalitet hos kunden. Nyckeln for att lyckas med skapandet av en
langvarig och stark relation ar att skapa det hogsta vardet for kunden. Detta an-
tingen genom ett ldgre pris &n konkurrenterna eller genom att erbjuda det hogsta
vardet for priset. Om fOretaget positionerar produkten som en mervirdesprodukt
maste produkten ocksa leverera ett mervirde. Nojda kunder dr mer bendgna att
bli lojala och lojala kunder tjanar foretaget mycket pengar pa (Kotler et al., 2005).

10
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2.1.2 Relationsmarknadsforing
Kontra transaktionsmarknadsféring

Enligt Gummesson (2006) finns det inget i transaktionsmarknadsforingen som
binder kunden till affiren efter ett avslutat kop, transaktioner saknar minne och
sentimentalitet. En kund kan byta leverantor eller butik utan att kdnna nagon
lojalitet till tidigare kontakt. I relationsmarknadsforing dr kundlojalitet viktigt,
efter ett forsta kop vill foretaget binda kunden till sig s den blir en klient som
i framtiden gor sina kdp inom samma foretag. I transaktionsmarknadsforingen
finns inga mal for att héja lojaliteten, en affdr en skandaliserad process dér pris ar
den viktigaste faktorn till ett kop.

2.1.3 De viktigaste
Virderingarna i Relationsmarknadsforing

Forsdljning och marknadsféringsavdelningen skall sétta sin pragel pa hela foreta-
get. Denna grundidé verkar enkel i teorin, men kan vara problematisk att genom-
fora i praktiken. Det dr ocksa viktigt att alla inom foretaget oavsett arbetsuppgift
vardar kunden och sitter den i fokus. Hela foretaget maste jobba for att bli kund
orienterat. Foretaget maste ocksa tdnka pa alla 6vriga intressenter sa som leve-
rantorer och samarbetspartner etc. Relationsmarknadsforingen ska skapa en win-
win situation for alla parter sa deras samarbete stirks och skapar en langsiktig
och bestaende relation. Leverantorerna ér lika beroende i slutlangden att foretaget
lyckas med att behalla sina kunder (Doyle & Stern, 2006).

Kunddrivna foretag undersoker befintliga kunder for att ldra sig om deras ons-
kemal, samla in forslag om nya produkter och serviceidéer och testa forslag till
forbattringar av befintliga produkter. Kunder vet dock inte alltid vad det dr dem
vill ha och da giller det for foretaget att ha kunskap kring detta for att uppfylla
dagens och framtidens 6nskemal (Kotler et al., 2005).

2.1.4 Kundorienterad marknadsforing

Enligt Kotler et al., (2005) ar kundorienterad marknadsforing dé ett foretag or-
ganiserar dess sdljfrimjande aktiviteter fran och ur kundernas synvinkel. Organi-
sationer ska jobba effektivt for att serva och gora de definierade kundgrupperna
ndjda. Kunder och dess behov ska alltid sta i centrum for organisationen samti-
digt som ett gemensamt mal ska genomsyra hela organisationen, att leverera ett
overlagset virde for den noggrant utvalda kunden. Langvariga relationer kan en-
dast skapas da foretaget ser varlden genom dess kunders synvinkel och perspektiv.
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2.2 Konsumentbeteende

For att skapa oss en forstaelse kring hur konsumenter beter sig i kdpprocessen on-
line har vi valt att ta upp relevant teori kring detta. Vi har fokuserat pa fortroende
och pris, som ar tva viktiga delar i konsumentens képprocess online.

2.2.1 Konsumenten

Kunden ska alltid vara i centrum for alla marknadsforingsdrivna organisationer.
Marknadsaktiviteter maste vara designade for att uppna en hog niva av kundtill-
fredsstillelse. Fran tillfredsstéllelse kommer lojalitet och fran lojalitet kommer
forbattrad lonsamhet, genom okad forsaljning, remisser och forvarv. Kunden ar
kung men Internet gér kunden dnnu starkare och med kravande verktyg som
sokmotorer, webbsidor for prisjaimforelse, real-time flodesinformation och an-
vandarvénlig teknik. Kunden dr en del av ett virtuellt samhille online, detta &r
nagonting som inte far glommas. Konsumentbeteendet online 4r mer komplext
an nagonsin med mindre forutsagbara inkopsmonster. (Gay et al, 2007)

Enligt Hagset (2010) undviker manga foretag att bjuda in kunden till dialog av
ridslan for att de skall sprida negativa kommentarer. Aven om en del kommenta-
rer kan bli negativa dr de viktiga for att kunna gora saker battre. Det ar béttre att
det negativa kommer fram 4n att det sprids i det tysta.

2.2.2 Online B2C Kopbeteende

Cotte et al (2006) menar att Internets unika egenskaper erbjuder nya sitt for
konsumenter, foretag och Internetbaserade marknadsplatser att paverka varan-
dra. Brown (2009) skriver att Internet skapar nya méjligheter och sitt f6r konsu-
menter och varumirken att kommunicera med varandra. Internet underlattar en
tvavagskommunikation for olika malgrupper med olika behov for olika andamal
(Cotte et al, 2006).
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Enligt Gay et al (2007) &r en viktig del i marknadsféring ér att forstd varfor en
kund gor et kop. Utan sadan kunskap ar det omajligt for foretag att beméta kun-
ders efterfragan. Foretag spenderar stora summor pa att forstd fragor som:

. Vem koper?

. Vad koper de?

. Hur koper de?

. Nir koper de?

. Hur ofta koper de?
. Vart koper de?

. Varfor koper de?

Svaret pa dessa fragor kan bero pé foljande: Psykologiska faktorer sa som kon-
sumenters uppfattning av produkten eller foretaget, egenskaperna som kommer
med képet, deras personligheter och deras kunskap. Aven egenskaper som sociala
faktorer, samhallsklass, kultur eller familj kan péverka kopet. Om marknadsfora-
ren kan applicera dessa fragor battre én konkurrenterna ar detta en potentiell vik-
tig kalla till konkurrensfoérdelar. Den efterstravade nyttan av kunder ar av sarkilt
intresse for manga Internet aterforsiljare. Genom at anvédnda sig av Internet for
ett kop visar koparen vilka egenskaper som efterstravas av produkten samt hur
vagen till kopet gick till. Denna typ av information ar viktig for foretaget for att
kunna optimera sin verksamhet online. (ibid)

Brennan et al (2003) skriver att en effektiv marknadsforingsstrategi maste pla-
neras med en hog forstéelse kring kundernas behov. Marknadsforingsbeslut ska
dérfor byggas pa en medvetenhet kring dessa processer samt de faktorer som for-
mar bade konsument och organisatoriska kopvanor. Detta kan involvera att samla
in kunskap kring generella behov, motiv, attityder och andra stimuli som innefat-
tar konsumentbeteende. Att forstd kopbeteenden dr en vasentlig del i utvecklan-
det av en effektiv marknadsmix.
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2.2.3 Fortroende

Chaftey et al (2009) skriver att en viktig del for konsumenter som handlar online
ar fortroende. Fortroendet till varumarket eller foretaget minskar den risk som
kunden upplever vid onlinekp. Konsumenter véljer enligt Hongyoun Hahn et al
(2009) butiker online som de redan kénner fortroende for fran tidigare kop i £6-
retagets fysiska butiker. Det ér enligt Chaffey et al (2009) viktigt att kunden far en
positiv upplevelse av kopet for att sakra foretagets relation. En negativ upplevelse
kan leda till att kunden kan tappa fortroendet och byta foretag. Manga av konkur-
renterna finns bara nagra fa klick bort nér det géller online kop.

Enligt Pitta et.al (2006) kan marknadsforare bygga upp kdnslomassiga band
mellan varumarket och konsumenten genom att skapa ett starkt fértroende och
positivare upplevelser én konkurrenterna kan erbjuda. Detta gor att kunden blir
resistent mot fordndring och lojal till varumirket. I online-vérlden, ar fortroende
fortfarande en stor oro bland konsumenterna pa natet. Risken att ge ut informa-
tion om kreditkort och personuppgifter till ett okédnt foretag dr ett hinder inom e-
handel, genom detta kan e-handels foretag forlora ménga kunder till traditionella
tysiska butiker. Enligt PTS (2003) giller det att betaltjansten dr enkel att komma
igdng med, smidig att anvdnda samt att konsumenten skall kidnna sig saker vid
anviandningen. Ytterligare problem som finns vid Internet kop ar enligt Harridge-
March (2006) avsaknaden att kunna fysiskt utvardera produkten genom att ta pa
den och kdnna kvalitet. Manga konsumenter kdnner ocksa en risk med att limna
6ver ansvaret for distribution och leveras till for manga okdnda foretag. Pa senare
tid har det dock blivit vanligare med kopare som ir villiga att riskera mer vid kop
online for att kunna fa ett billigare pris (Chaftey et al 2009).

2.2.4 Pris

Priset dr enligt Hanson & Kalyanam (2007) aktiva och dynamiska marknadsfo-
rings verktyg, foretaget eller deras konkurrenter kan dndra priset pa ett dgonblick.
Pa internet syns det dnnu tydligare att ett foretag forandrar priset. Priset dr ocksa
den faktor som péaverkar foretagets lonsambhet. Prisets paverkan gor det ocksa till
ett hot for foretagen. Forandrar foretaget sin verksamhet kan det bli svart att sitta
ett nytt pris och verksamhetens 16nsamhet kan snabbt paverkas. Internet har pa-
verkat priset att bli annu kansligare.
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Priset ligger ofta till grunden for kundernas efterfragan. Méjligheten som finns
for kunderna att enkelt jamfora priserna mellan konkurrenterna pa Internet har
latt till att priset blivit annu kinsligare. En viktig aspekt nér det géller prissittning
ar paverkan péa den upplevda kvalitén. Satts priset for lagt eller sanks paverkar det
kundernas fortroende gentemot kvalitén. Ett foretag kan ha ett hogt pris pa sina
produkter for att signalera hog kvalitet, denna parallell dras ofta bland oerfarna
kunder. Nir ett foretag sanker priset gors produkten tillganglig f6r nya kundgrup-
per, men far en paverkan pa fortroendet for kvalitén (Hanson & Kalyanam 2007).
Det vanligaste skilet till att kunder viljer att handla online &r enligt Hanson &
Kalyanam (2007) att spara pengar. Kunderna anvéinder Internet for att hitta fynd.
I manga fall ar priset betydligt lagre online en i en vanlig affar. Genom att kun-
derna anvénder sig av pris jamforelse sidor kan den enkelt hitta vilken aterforsal-
jare som har det ldgsta priset. Kunden kan ldsa om produkten pa hemsidan och
sedan klicka pa lanken for att képa den hos den aterforséljare de viljer. Vid val av
aterforsdljare dr ofta priset den avgérande faktorn.

2.3 Faktorer som paverkar OCRs

OCR grundar sig i den traditionella word of mouth, dvs. ryktesspridning. Det
finns mycket forskning pa vilken péverkan ryktesspridningen har hos konsumen-
ter som ar missndjda med en produkt eller ett foretag. En ndjd kund beréttar om
sin upplevelse av foretaget till nagon eller nagra av sina vinner medans en miss-
nodjd kund berittar detta till alla hon traffar (Armstrong & Hagel, 1996). For att
skapa en djupare forstaelse kring &mnet har vi valt ut relevant teori som belyser
faktorer som paverkar OCRs. Vi har dven tagit del av en tidigare studie hur OCRs
péaverkar konsumenter i andra branscher.
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2.3.1 Online consumer reviews

OCRs ér recensioner om foretag och produkter skrivna av konsumenter for kon-
sumenter, dér de delar med sig av tidigare erfarenheter fran sina kop av dterforsal-
jarna. De dr enligt Sen & Lerman (2007) till f6r att rekommendera en konsument
att kopa eller att inte kopa en produkt. Det har visat sig att dessa asikter har fatt en
okad paverkan pa konsumenters kopbeslut (Chen & Xie 2008). En konsuments
asikter anses vara mer trovardiga dn en sdljares (Wilson och Sherrell 1993). Infor-
mationen som &r skapad av konsumenter f6r konsumenter. Séljarnas information
beskriver oftast produkter utifran dess tekniska egenskaper och kan vara svarare
att forstd. Konsumenterna beskriver istillet hur anvidndarvanlig produkten ar
och aterger produktens prestanda utifran konsumenternas perspektiv (Bickart &
Schindler, 2001). Genom att tillata konsumenter dela med sig av sina asikter ska-
pas en ny kommunikationskanal. En kanal som eliminerar sdljarens mojligheter
att paverka informationsflodet (Chen & Xie 2008).

Ett av de absolut snabbast vixande fenomen pé Internet under slutet pa 90-talet
var prisjaimforelsesajter, ddr anvdndarna dven kunder sitta betyg och skriva re-
censioner om foretagen de handlat av. Detta har vuxit sig allt starkare dénda sedan
dess och idag dr det manga foretag runt om i varlden som finansieras helt genom
att betala konsumenterna for deras asikter och rekommendationer om olika éter-
forsaljare. (Tedeschi, 1999)

Park & Kim (2008) skriver att OCRs kan ses som en form av eWOM (electronic
Word-of-Mouth). Chatterjee (2001) skriver dock att det finns skillnader mellan
eWOM och OCRs i manga aspekter. eWOM ir en form ar ryktesspridning pa
Internet dir anvindaren i de flesta fall inte kidnner, har tréffat eller nagonsin kom-
mer triffa personen som sprider ryktet. Detta minskar fortroendet for ryktet. For
att kunna skriva OCRs sa maste personen for det forsta ha handlat hos aterfor-
sdljaren, personen maste dven registrera ett konto med sina uppgifter. OCRs ér
dven endast recensioner av produkter, tjanster eller foretag. Sen & Lerman (2007)
staller sig fragan om hur konsumenter forlitar sig pa informationen i dessa recen-
sioner fran okdnda personer och uppfattas negativa och positiva kommentarer
likadant? Enligt Sen & Lerman (2007) tar konsumenter till sig negativa kommen-
tarer starkare dn positiva. En konsument har inte majlighet att lisa alla eWOM
kommentarer innan den gor sitt beslut eftersom det finns sa manga. Ibland kan t o
m en enda webbsida innehalla fler kommentarer an en konsument kan ta in. Hur
vdljer da konsumenten vilka kommentarer de laser?
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Forskning har enligt Sen & Lerman (2007) visat pé att konsumenter viljer att ta
till sig kommentarer fran personer de har starka band till. Men hur paverkas de da
av de kommentarer som finns pa Internet om de inte har nagot band till personen
som skrivit kommentaren? Enligt Chatterjee (2001) dr konsumenten medveten
om att foretag ibland betalar personer for att skriva goda kommentarer om ett 6-
retag. Foretagen skriver ibland dven kommentarer om sina egna foretag. Detta ar
nagonting som konsumenterna hela tiden har i beaktning nér de ldser recensioner
om foretag online.

Enligt en studie som det varldsledande foretaget, nir det kommer till att under-
soka den digitala virlden, ComScore gjorde tillsammans med The Kelsey Group,
2007, i USA pavisades att OCRs har en betydande effekt ndr det kommer till att
handla tjanster av foretag online. Undersokningen som baserades pa svar fran
6ver 2000 Internetanvdndande amerikanare visade pa att kunderna dr benigna att
betala upp till 20 % mer for samma tjdnst av foretag som fatt betyget fem stjéarnor
an foretag som fatt fyra stjarnor i betyg. 24 % av de 2000 personerna som ingick
i undersokningen medgav att dem alltid sokte efter betyg och kommentarer pa
Internet innan dem kopte tjdnsten. I studien undersoktes effekten av onlinere-
censioner vid kop av tjanster sa som hotell, restauranger, juridiska tjanster, resor,
fordons och hemservice. (ComScore & The Kelsey group, 2007)

2.3.2 Prisjamforelsesajter

Pa den svenska marknaden finns manga prisjaimforelsetjanster, men tre aktorer
dominerar marknaden: Pricerunner.se, Prisjakt.se samt Kelkoo.com. Det dr dver
en halv miljon unika besokare pa Pricerunner och Prisjakt i veckan. En viktig
funktion som finns hos dessa tvé foretag ar deras community-funktioner, dér an-
vandare har mojlighet att betygsatta bade aterforséljare och produkter. Ett foretag
behover inte betala till dessa tva for att finnas med pa sidan, men pa Kelkoo visas
endast dterforsiljare som betalar for att synas dar. Grundidén ar att den aterfor-
sdljare som har det lagsta priset pa en produkt eller tjanst visas 6verst pa sidan
och dterforsdljaren betalar per klick. Anvandaren kan sedan sortera vad denne vill
visa 6verst. Det kan t.ex. vara basta betyg som aterforsiljare. Priset for ett klick
varierar beroende pa vilken produkt som siljs. Att endast ha det billigaste priset
pa en jamforelsesajt dr alltsa inte avgorande. Det finns ocksa mojlighet att sortera
pé lagerstatus och fraktkostnad.
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Skiljer sig priset markant dr det ingen idé for foretagen att betala for att synas pa
prisjamforelsesajter. Att vara dn vilkdnd aterforsiljare dr inte det viktigaste for
att kunna sélja bra via en prisjamforelsesajt. Om aterforséljarens hemsida ser for
oprofessionell ut kommer inte konsumenter att vilja kopa sina produkter dérifran
(Lindstet & Bjerre 2009).

2.3.3 Sociala medier

Sociala medier ér enligt Carlsson (2010) webbtjanster dar personer kan kommu-
nicera, utbyta information och knyta nya kontakter. De fungerar som métesplat-
ser for personer som vill dela sina asikter och information. Informationen som
finns pa de sociala medierna ar skapade for konsumenterna till skillnad mot tra-
ditionella medier som produceras av journalister och skribenter.

Enligt Carlsson (2010) har sociala medier skapat mojligheter for manniskor
varlden Gver att utbyta och dela asikter med varandra om t.ex. produkter, ater-
forsiljare och trender. Det gar snabbt och enkelt for konsumenter att komma i
kontakt med varandra for att diskutera och rekommendera nya produkter utan att
behdva gé via foretagens hemsidor. Vare sig dina asikter dr positiva eller negativa
om en produkt ar det enkelt att sprida dem vidare genom t.ex. diskussionsforum,
kommentarer till artiklar eller bloggar. For féretagen innebér de sociala medierna
bédde mojligheter och utmaningar. De nya sétten att kommunicera stéller krav
pé hur foretagen agerar med sin marknadsforing och kommunikation. Genom
att utnyttja de nya mojligheter som sociala medier erbjuder finns det nya sitt att
synas, kommunicera och skapa kundrelationer. Gors detta pa ritt sitt finns det
mycket att vinna, men skapas det negativa kommentarer om foretaget kan dessa
spridas snabbt och okontrollerat.

Carlsson (2010) skriver att kommunikationen i sociala medier ar langt ifran den
klassiska modellen ddr avsidndaren styr. Foretag skall inte anvénda sig av sociala
medier for att sélja saker utan istallet fokusera pa att bygga relationer, skapa dialog
och stérka fortroendet. Aldrig tidigare har det funnits sa manga sitt att lyssna pa
sina kunder ésikter, ddrav ar det viktigt for foretagen att ta ét sig all information
och finnas dar for att erbjuda hjdlp. Den nya kommunikationen i sociala meder
har férdndrat B2C till C2B. Det dr inte langre foretagen som bestimmer utan kon-
sumenten styr. Det giller for foretagen att finnas i de sociala medierna och vara
tillganglig for de som vill ta del av informationen.
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Ett av de effektivaste sdtten att marknadsfora sitt foretag i de sociala medierna ar
enligt Carlsson (2010) buzz marketing. Det gar ut pa att foretaget eller en produkt
blir sa intressant att méanniskor pa eget initiativ dr villiga att sprida informationen
vidare. Det blir idag dnnu viktigare for foretagen at respektera missnéjda kunder
da deras negativa kommentarer annars kan spridas valdigt fort i de sociala nit-
verken.

2.3.4 Varumarket

Ett varumarke brukar forklaras som ett namn, en symbol eller ett tecken, som
anvands for att identifiera produkter eller tjanster. Kotler et al. (2005) skriver att
varumadrket dr en immateriell tillgang som bor skyddas genom ett varumarkes-
skydd. Varumarken kan besta av ord, figurmarken eller en bra idé som sitts ihop
i ett koncept som ar unikt. Bygga starka varumarken, differentiera sig och un-
derhélla varumarket dr enligt Hanson och Kalyanam (2007) kritiska funktioner
inom marknadsforingen. Ett starkt varumarke medfor finansiella fordelar for till
foretaget.

For en aterforséljare dr det viktigt att ha starka varumirken i sin butik for at
locka in kunder och fa dem att handla. En dterforsiljare som séljer produkter med
starka varumairken starker dven varumairket for butiken. Starka varumarken stér-
ker kundernas fortroende vid kop, paverkar deras varderingar och val positivt. Ett
valkdnt varumarke kan ofta enligt Kotler et al (2005) ge foretaget stora konkur-
rensfordelar och generera mycket pengar at foretaget utanfor den bestimda verk-
samheten genom att bland annat lata andra foretag dn varumarkesinnehavaren
anvianda varumarket genom ett licensavtal.

Fler och fler foretag har under senare tid forstatt fordelarna med att ha ett starkt
varumadrke och forstatt vikten av att aktivt arbete for att detta varumarke ska ut-
strdla dem varden som foretaget stir for. Det handlar siledes inte endast om att
sarskilja sina produkter och tjdnster mot konkurrenternas med en registrerad lo-
gotyp.

"Branding” har varit ett trendigt utryck inom féretagsvirlden i manga ar nu.
Men termen innefattar sa mycket mer dn bara foretagslogotyper, verksamhetsidé-
er och temasanger. Att varumarka effektivt handlar om att berdtta for kunderna
vem man &r, vad man goér och hur man gor det. Trots den globala ekonomikrisen
sa spenderar manniskor runt om i virlden mer pengar och tid 4n nagonsin pa
Internet och e-handel. Dérfor ar det viktigt att bade stora och sma foretag jobbar
aktivt med att skapa ett intryck for kunderna via Internet. Precis som det galler att
skapa en stark identitet och ett positivt viarde kring varumirket offline s& maste
man nu dven skapa en fokuserad identitet pa natet. (Baker, 2006)
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For att lyckas skapa en fokuserad identitet pa nétet sa aktivt som mojligt finns det
enligt Baker (2006) nagra punkter som &r bra for foretagen att se 6ver och jobba
utifran.

Webbsidans utformning

Visa direkt pa startsidan vad det ar foretaget gor for nagonting. Nér besokarna
kommer till webbplatsen sa ska dem snabbt fa reda pa vad foretaget gor, hur fore-
taget kan hjédlpa kunden samt varfér kunden skulle bry sig om just det foretaget.
Allt for manga foretag sveper in sina hemsidor i flashig grafik och tvetydiga slo-
gans utan att berdtta vad det faktiskt ar foretaget gor for nagonting. Det ar viktigt
att besokaren snabbt far en bild av exakt vad foretaget star for och till vem foreta-
get finns till for. (ibid)

Personlighet

Anvind en riktig person som frontfigur utat. Online-vérlden kan kdnnas som en
kall och mekanisk plats. Darfor blir varumérkesigenkdnningen littare for beso-
kare da dem kan koppla varumarket till en person. Har foretaget exempelvis en
VD som dr néra forknippat med varumérket sa ska han synas pa hemsidan. Det
skapar ett seriost intryck av sidan samtidigt som det kdnns sékrare f6r kunden att
handla da dem kan se personerna som jobbar pa foretaget. Det finns inget som
skapar mer misstro én en webbplats som undvikit att framhdva manniskorna som
jobbar ddr och som ber besokarna skicka e-post till en "webbmaster”. (ibid)

Fanclub

Utveckla en fan club-mentalitet. Dem flesta online marknadsforarna forsoker
generera lasare, besokare eller anvindare. Baker (2006) menar att istillet for att
bara noja sig med att ha anvidndare pa sin webbplats ska man forsoka skapa en fan
club-mentalitet med fans. En anviandare dr en person som besoker webbplatsen,
prenumererar pa nyhetsbrevet och koper produkterna. Ett “fan” & andra sidan
hejar pa dig, bloggar om dig, berittar om dig for vannerna och f6ljer ivrigt allt du
gor pa hemsidan. (ibid)

20



Att anvinda ritt sprak @)

Gor nytta av orden. " Verbal content is not only king, it’s the entire kingdom” (Ba-
ker, 2006). Aven om designern forsoker pressa ut sd mycket flashig grafik som
mojligt av en begridnsad bandbredd sa dr det inte det grafiska, utan det verbala,
vilka ord du anvdnder, som betyder mest online. For att generera fans online mads-
te foretagen leverera anvandbara varumairkesrelaterad information och prata med
ldsarna och besokarna i en samtalston som passar malgruppen. (ibid) Att anvianda
ritt ord dr enligt Frankel (2007) det som leder besokaren ritt, orden siljer och
overtygar.

Webbdesign

De visuella element som anvinds pa hemsidan maste starka foretagets identitet.
Ord dr som sagt mycket viktiga, men utseendet pd webbplatsen maste ocksa st6d-
ja och ga i samma linje som resten av foretaget och varumérket. Foretaget maste
se over vilka element som passar bast for just dem (Baker, 2007).

En bra hemsida skapar mervirde for besokaren och om en besokare blir intres-
serad av nagonting ska det darfor finnas méjlighet att ldsa mer om detta, utan att
bestraffa de som inte vill det. Information online bor aldrig tvingas pa besokaren
men en mojlighet till fordjupning ska alltid finnas. Fokus ligger pa koparen, inte
pa foretaget i sig. (Frankel, 2007)

Nyhetsbrev

Genom att erbjuda ett gratis e-nyhetsbrev kan foretaget skapa en databas med
abonnenter som ér sérskilt intresserade av vissa typer av produkter. En prenume-
rationsknapp gor sig bra pa samtliga sidor pa hemsidan. (Baker, 2006)

Att vara synlig pa onlineforum

Foretag bor alltid vara synliga pa samlingsplatser dér det finns mycket potentiella
kunder med sérskilda intressen. Foretaget ska ge ut anvandbar information till de
potentiella kunderna och inte bara tidnka forséljning pa dessa forum. Sadana har
aktiviteter kan locka manga kunder till just ens eget foretaget. (ibid)
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I detta kapitel kommer vi att beskriva vilka metoder vi har anvant oss utav for att
uppna vart syfte med uppsatsen. Vart tillvigagangssitt presenteras och vi kom-
mer redogora for hur analysprocessen utforts. Valet av metoden har baserats pa
uppsatsens problemformulering samt syfte. Avslutningsvis diskuterar vi metod
och kallkritik.

90 0000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000

3.1 Deduktiv ansats

Enligt Thurén (1991) och Andersson (1998) finns det tva olika tillvigagangssatt
for att dra vetenskapliga slutsatser. Det forsta sattet kallas deduktion och anvander
man sig av denna metod sd menas det att man drar slutsatser utifrdn existerande
teorier och allménna principer. Hypoteser som kommer fram genom befintlig
teori provas sedan empiriskt. Dvs. i verkligheten. Det andra tillvigagéngssattet
kallas for induktion och kan ségas vara motsatsen till deduktion da forskaren ut-
gar ifran empirisk fakta (insamlad data) for att sedan jamféra denna med redan
befintliga teorier och da alltsa arbeta fran den empirin till teorin.

Vi har i denna kandidatuppsats valt att anvanda oss av en deduktiv ansats. Vi
har da alltsd forst samlat in teori fran befintlig litteratur, for att sedan testa dessa
teorier mot verkligheten genom en empirisk undersokning. En klar férdel med en
sddan metod dr att vi kan jamfora den insamlade datan fran vara enkdtundersok-
ningar mot den redan befintliga teorin pa ett smidigt satt. (Hartman, 2004). Kritik
mot en sadan ansats ar enligt Jacobsen (2002) att forskarna endast sdker sadan
information som ér relevant och stoder undersékningen. Risken finns ocksa att
viktig information inte uppmarksammas.

3.2 Kvalitativ eller kvantitativ

Det finns enligt Jacobsen (2002) tvd dvergripande metodansatser att utgd ifrén;
kvalitativ eller kvantitativ. Den kvalitativa metoden fokuserar pa detaljer och tar
fram vad som dr unikt med varje studie. En kvantitativ metod fokuserar istallet pa
siffror och hur det gar att médta nagot.

Vi valde att skriva var kandidatuppsats utifran en kvantitativ ansats med anled-
ning av att vi ville samla in data frdn manga enheter som vi sedan kunde analy-
sera. Vi har gjort en marknadsundersokning dar ett statistiskt representativt ur-
val av respondenter har deltagit. Den insamlade datan har kvantifierats samtidigt
som den har analyserats kvalitativt.
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Enligt Jacobsen (2002) 4r det viktigaste med den kvantitativa ansatsen att tydligt
kategorisera och precisera centrala begrepp innan den empiriska undersékningen
genomfors. Den metod som dominerar for insamling av data inom den kvan-
titativa ansatsen ér fradgeformuldr med givna svarsalternativ. Med denna metod
tvingas respondenten att svara inom givna svars kategorier. Det dr sa vi har gétt
till viga. Med en kvantitativ metod ar det viktigt enligt Jacobson (2002) att ldgga
ner mycket tid pa att utforma ett bra formuldr. Denna unders6kning maste plane-
ras grundligare, men den tid som lagts ner i borjan tas igen pa slutet da analysen
av data gar snabbare att sammanstalla.

3.3 Datainsamlingsmetod

Det finns tva tillvigagangssatt for att samla in data enligt Jacobsen (2002) pri-
mardata eller sekundédrdata. Primardata ar att forskaren samlar in data for forsta
gangen. Det innebér att han gar direkt till den priméra informationskallan. Da-
tan dr specifikt anpassad for att passa problemformuleringen. Primédrdata samlas
in genom att intervjua, observera eller genom ett frageformuldr. Att arbeta med
sekunddrdata innebdr att forskaren inte samlar in data direkt fran killan utan
istallet fokuserar pa data som redan ar insamlad av andra. Denna data ér ofta in-
samlad for ett annat andamal med en annan problemformulering.

3.3.1 Primardata

Den primidra datainsamlingen har i denna kandidatuppsats skett genom det fra-
geformuldr som respondenterna fatt svarat pa. Enligt Jacobsen (2002) ér de fragor
som vi stéller i frageformuléret till for att mata de teoretiska begreppen. Darfor ar
det viktigt att vi skiljer pa olika sitt att utforma fragestillningen och olika stt att
utforma svarsalternativen.
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3.3.1.1 Enkat

Nir det giller att utforma fragor finns det enligt Jacobsen (2002)inte bara olika
satt att formulera dem, utan det ar dven viktigt att beakta ordval och ordsam-
manstdllningar. Avsikten med fragorna ar att mita de teoretiska foreteelser vi ar
intresserade av. For att detta skall bli mojligt maste fragan stdllas sa att svaret inte
vinklas at ett ej 6onskvart hall. Det dr dven viktigt att fragan ar utformad sa att re-
spondenten tydligt forstar den.

Vi anvinder oss av slutna svarsalternativ ddr respondenten anvinder skalan 1-6
for att besvara vara fragor. Vi har valt att ha ett jimnt antal svaralternativ. Med
detta tvingar vi enligt Christensen, Engdahl, Gréads och Haglund (2001) respon-
denten att ta stéllning i fragan.

I var enkdt har vi valt att oss av bade nominalskala och intervallskala nér vi kon-
struerat svaralternativen. Enligt Christensen et.al. (2001) anvinds nominalskalan
for att méta t.ex. dlder och kén. Genom att anvdnda sig av intervallskala gar det att
rikna fram medelvdrde och anvinda standardavvikelse.

Vi anvinde oss av en internetenkdt for att besvara vara fragor. Det &r ett enkelt
och effektivt sdtt att sprida enkdten pa. Med en internetenkét blir datainsamlingen
enkel dar det gar att fa en fardig SPSS eller excel-fil med resultatet.

3.3.2 Sekundirdata

Sekundirdata dr data som bygger pa uppgifter fran andra personer (Kylén, 2004).
Jacobsen (2002) menar att syftet med att gora en sokning efter litteratur ar att
fa fram ny kunskap om ett omrade. Var studies teorikapitel bestdr av mixad lit-
teratur frén olika forskare fran framst Sverige, USA och England. Vi sokte efter
sa manga kallor som majligt som berérde den svenska marknaden dé det var den
vi ville undersoka. Eftersom att det inte fanns s& méanga svenska killor 4r manga
av forfattarnas asikter om hur OCRs péaverkar konsumenter pa amerikanska och
engelska marknaden. Men eftersom dessa marknader dr ganska lika den svenska
sa ser vi inte att detta har paverkat resultatet.

Litteraturen ar till mestadels hamtad fran Hogskolebiblioteket i Halmstad, Lunds
Universitetsbibliotek och pa Universitetsbiblioteket pa Unitec University i
Auckland, Nya Zeeland.
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Vetenskapliga artiklar har sokts och hamtats via databaserna Emerald, Proquest,
Google Scholar och Samsok. Databaserna ér bra samlingsplatser for vetenskapliga
artiklar inom vart omrade. Da dessa kéllor och databaser ar vialanvinda anses lit-
teraturen komma fran trovérdiga kallor. Vi har forsokt att anvanda oss av sa nya
kdllor som majligt eftersom att Internet utvecklas och férandras sa snabbt.

For att hitta relevant information om vart amne har vi bl.a. anvant oss av s6kor-
den: OCRs, Online consumer reviews, Internet marketing, Relationsmarknadsfo-
ring, relationship marketing, eWOM, WOM, Social Marketing, Viral Marketing,
Konsumentbeteende etc.

3.3.3 Urval

En av de storsta fordelarna med den kvantitativa metoden ér enigt Jacobsen (2002)
att vi kan undersoka ett stort antal enheter till en ldg kostnad. Vi kan inte mita
alla individer som handlar varor pa Internet. Dérfor ar det viktigt att de enheter
som vi mater skall kunna spegla den teoretiska populationen dvs. att de vi under-
soker skall likna hela populationen. Urvalet av enheter blir representativt om den
mindre grupp vi kommer att mata liknar den hela marknaden. Vi maste se till att
inga grupper faller bort for att kunna generalisera resultatet pa hela marknaden.
Genom att anvdnda en internetenkit har vi pa ett relativt enkelt sitt kunnat nd ut
till personer i storre delen av landet. Eftersom vi far information om varje respon-
dent IP-nummer kan vi se att vi hade en tydlig spridning 6ver landet. Medelal-
dern pa var undersokning blev dnda ganska lag (23 ar), men spridningen var dndé
fran 15 ar 68. En faktor till att medeldldern blev lag kan vara att yngre personer i
storre utstrackning handlar hemelektronik via aterforséljare pa Internet.

Vi fick dven en bra fordelning mellan kénen pa 45,2% mén och 54,8% kvinnor.
Vi trodde inte att det kanske skulle vara sa stor andel kvinnor som svarade pa
underokningen da var forutfattade mening var att ganska manga som handlar
hemelektronik pé Internet dr mén.

3.3.4 Bortfall

Jacobsen (2002) skriver att ett stort problem i en undersokning dr det bortfall som
uppstar vid urvalet av enheter. Detta blir det forsta borfallet nér vi avgransar oss
och viljer vilka enheter som &r intressanta som vi vill médta. Resterande bortfall
uppstar ndr vi gar fran den teoretiska populationen till den faktiska populationen.
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De enheter som faller bort hér dr de som inte svarade pa undersokningen. Det fal-
ler &ven bort enheter nér vi stillde krav pa hur urvalet skulle goras. Hade vi inte
gjort detta hade vi riskerat att fa ett snedvridet urval. Nésta borfall blev de som
inte ville delta i undersékningen och slutligen faller de enheter bort som inte har
svarat pa alla fragor. Totalt svarade 210 personer pa var underokning.

Vi skickade ut 200 E-mail med fragan om dem ville vara med och besvara vér
enkédtundersokning. Efter det publicerade vi en ldnk till enkatundersokningen pa
Facebook. Slutligen bad vi dven personer att ga in pa hemsidan dér enkéten fanns
for att besvara vara fragor. Vi kunde se att 442 personer gatt in pa sidan dar under-
sokningen fanns, men att endast 210 personer slutférde enkéten.

3.4 Validitet och Reliabilitet

Validiteten av studien &r den interna giltigheten, om resultatets ar giltighet. Desto
fler personer som héller med om négot desto hogre ar sdkerheten for att det stim-
mer. Det dr viktigt att kritiskt granskar det resultatet som vi kommit fram till samt
vara killor. (Jacobsen 2002) For att 6ka validiteten pa véra intervjusvar anvinde vi
oss av fragestéllningar dar respondenterna var tvungna att ta stdllning till frigan i
sig. Dem kunde alltsa inte avge ett svar mitt emellan de tva asikterna. Vi hade som
madl att fa in minst 200 svar, fran respondenter spridda 6ver landet.

Enligt Kylén (2004) avser validiteten i en uppsats hur vida det som ska mitas har
miitts. I validitet ska den data som samlats in stéllas mot de teorier som finns och
vardera hur anvandbar den ar for att l16sa problemet. Eftersom vi hela tiden har
jamfort den relevanta teori vi valt med det empiriska material vi samlat in sa ser
vi vart resultat som betydelsefullt.

For att hoja validiteten pa var insamlade sekundirdata har vi granskat forfat-

tarnas asikter kritiskt samtidigt som vi forsokt vélja teorier som &r relativt nya. Vi
har dven sitt till att anvdnda oss av oberoende kallor och forsokt att styrka teorier
genom att anvanda killor dér flera forfattare menar samma sak.
Jacobsen (2002) skriver att den externa giltigheten handlar om hur vl en under-
sokning kan generaliseras eller dverforas pa andra studier. Vi fick in 6ver 200 svar
och respondenterna hade en bred demografisk bakgrund. Det blev enklare att
kunna generalisera resultatet och vi kunde dra slutsatser om hur svenska konsu-
menter som handlar hemelektronik pa Internet péverkas av OCRs.
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Det som paverkar validiteten pa vér studie negativt &r att vi skickat ut enkdten
till manga personer som vi kidnner sedan innan. Detta kan ha péverkat att med-
elaldern pa respondenterna blev nagot lagre da de dr i samma alder som oss. Det
finns dven majlighet att vdra respondenter har en hogre Internetvana dn medel-
populationen i Sverige da de dr yngre och uppvéxta med datorer och Internet. Det
kan ha paverkat resultatet att respondenterna har en hogre tolerans for negativa
kommentarer da de generellt sitt dr vana vid att ta in mycket information samt att
de flesta 4r medvetna om hemelektronik-aterforséljarnas olika marknadstérings-
strategier. Personer i 20ars-aldern dr uppvaxta med spam av olika slag och kan
darfor enklare se vad som dr en trovirdig kommentar eller inte.

En annan faktor som kan ha spelat in pa var enkéts trovirdighet ar att yngre per-
soner generellt satt inte har lika mycket pengar som dldre och darfor bryr sig mer
om pris dn lojalitet till dterforsaljaren.

Reliabilitet ar ett matt pd hur tillforlitliga vra métningar dr. Ar resultatet vi kom-
mit fram till trovardigt och gér det att méta pa det sitt vi gjort (Jacobsen 2002).
Genom att stdlla inledande fragor i undersokningen om respondenternas vanor
att handla fran aterforséljare pa Internet kunde vi fa en tydlig bild av hur vana
personerna var att handla hemelektronik pa Internet. Det visade sig att respon-
denterna hade god vana och storre delen av respondenterna gor en markant andel
av sina inkop via just Internet. Detta hojer reliabiliteten pa undersékningen da vi
vet att vara respondenters asikter kommer fran erfarna konsumenter. Vi var ob-
jektiva i var enkdtundersokning och det faktum att faktiskt 210 personer svarade
pé enkiten starker reliabiliteten. Vi lat dven vara respondenter fa en 6verblick av
alla fragorna och deras svar samlat pa en sista sida i enkdtundersokningen. Detta
for att kontrollera ett korrekt uttryckande. Aven detta dkar reliabiliteten samt si-
kerstaller att respondenterna verkligen svarat ratt pa alla fragor.

3.5 Analysmetod

Vir analys grundas i den kvantitativa data vi samlat in genom enkéitundersok-
ningen. Resultatet av enkdtundersokningarna har presenterats i tabeller och dia-
gram for att pd ett s overskadligt sitt som majligt redovisa respondenternas asik-
ter. Tabeller och diagram ér en central del i den kvantitativa metoden, precis som
citat dr for den kvalitativa (Jacobsen, 2002). Datan har sedan jamforts med den
teoretiska referensramen for att kunna dra slutsatser.
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I det hér kapitlet presenterar vi det empiriska resultatet av var enkdtundersékning.

Upplever du en storre risk nidr du handlar
hemelektronik fran en aterforsiljare pa internet?

Resultatet av denna fraga visar pa att det fortfarande finns en stor andel av de som
besvarat enkiten kidnner en oro 6ver att hemelektronik via internet istéllet for en
tysik butik. Hela 45,2% upplever denna oro.

Upplever du en mindre risk att handla via en
aterforsiljare som har fatt positiva omdommen

Samtidigt visar det tydligt att positiva omdomen fran tidigare kopare lugnar den-
na oro betydligt. Hela 90,5% som besvarat enkiten sdger att den upplevda risken
minskar av positiva omdomen.
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Pa fraga ett 3 — 5 har vi anvént oss av en likertskala pa 1 - 6 for att kunna
mata konsumenters asikter. Dar 1 ar mindre viktigt och 6 ar viktigast.

Vilken av foljande anledningar anser du vara
avgorande nir du viljer att handla hemelektronik
pa Internet istéllet for i en fysisk butik?

Fraga 3 visar ett tydligt resultat pd att anledningen till att de flesta konsumenter

viljer att handla pa Internet 4n i en vanlig butik &r att priset dr lagre.

Lagre pris
Battre tillganglighet
Storre utbud

Mer information om produkten

5,33
4,57
4,62
3,79

Lagre pris

Bittre
tillgdnglighet

Storre utbud ~ Mer information
om produkten

M1
M2
M3
M4
M5
M6
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Hur mycket paverkar foljande
faktorer ditt val av aterforsiljare pa Internet?

Fraga fyra visar pa att det dr viktigt att konsumenten upplever ett starkt fortro-
ende for foretaget och att det kdnns sékert att handla dér. Det syns ocksa tydligt i
diagrammet att leverans tid dr av vdasentlig betydelse f6r manga av konsmenterna
ndr det véljer aterforsdljare. Att aterforsiljaren har en fysisk butik har ddremot ett
mindre avgorande vid valet.

1: Varumarket 4,24
2: Lagsta Pris 4,83
3: Butiken finns fysiskt 3,48
4: Handlat tidigare fran samma

aterforsaljare 4,31
5: Sdkerhet/fortroende for foretaget 5,24
6: Leverans tid 4,67
7: Tidigare kdpares recensioner 4,36
8: Bra information om produkten 4,62
9: Rekomendationer fran vanner/bekanta 4,67

M1
M2
M3
M4
M5

M6



Vilka faktorer paverkar ditt fortroende
mest for en aterforsiljare pa Internet?

De faktorer som paverkar fortroendet for en aterforsdljare starkast dr graden av
service, dvs. att enkelt kunna returera en vara och enkelt koma i kontakt med f6-
retaget. Sidan maste ocksa vara valutvecklad och innehalla tydlig information om
foretaget. Efter dessa faktorer bidrar tidigare konsumenters asikter till att stirka
fortroendet for aterforsaljaren.

1: Positiva kommentarer fran tidiager kunder 4,62
2: Flera betalningsalternativ 4,05
3: Hemsidans ar valutvecklad 4,81
4: Personliga erbjudanden 3,57
5: Direkt kontakt med kundservice pa hemsidan 4,50
6: Tydlig information om féretaget 4,67
7: Enkelt att skicka tillbaka en produkt 4,91

M1
2
3
[~
M5

M6
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Besokte du en Prisjamforelsesajt som t. ex. Pricerunner/
Prisjakt innan du kopte din senaste hemelektronikpryl?

Det visar sig tydligt att en stor del av personerna som svarade pa var enkédtunder-
sokning besokte en prisjamforelse sajt innan det kopte en produkt pa internt.
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Pa fraga 7 har vi anvént oss av likerskala pa 1-6. Ddr 1 4r mindre vanligt och 6 ar
vanligast.

I vilka medier dr det vanligast att du

laser recensioner fran tidigare konsumenter?

Det media som tydligt sticker ut nar det giller vart konsumenter laser tidigare
konsumenters asikter om aterforséljare dr pa prisjimforeslsesajterna. Ndra pa
50% svarar att det dr pa dessa sidor de vanligast ldser recensioner fran tidigare

konsumenter.

I vilka medier dr det vanligast att du 14sa recensioner frdn tidigare konsumenter?

1: Bloggar 2,14

2: Facebook 2,79

3: Twitter 1,38

4: Prisjamforelsesajter (ex, Prisjakt,

pricerunner) 4,50

5: Youtube 1,95
3,29

6: Andra diskussionsforum pa internet

M1

M2

M3

M4

M5

M6
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Foljande fragor (8-16) dr pastdenden for att ta reda pa konsumenternas asikter
och vad som péverkar deras val av aterforséljare pa Internet. Har har vi ocksa
anvant en likertskala pa 1-6. Dér 1 dr "instimmer” inte och 6 dr instimmer helt.

Andra konsumenters asikter pa bloggar,
prisjimforelsesajter och diskussionsforum paverkar mitt kopbeteende.

Denna fraga visar pa att det finns en stor andel av konsumenterna som anser att
deras kopbeteende paverkas av konsumenters asikter pa bloggar, prisjamforelse
sajter och diskussionsforum.

Medelvarde: 3,69 -

-6

Jag upplever att for mig kinda personers asikter
paverkar mina val i storre utstrickning dn okénda?

Det syns ett tydligt ssmband mellan att personer som ar kdnda f6r konsumenterna
har en tydligare paverkan dn de som &r okinda.

L

1

Medelvirde: 5,20 .

5

6
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10

11

Jag upplever en storre risk att handla av en
aterforsiljare som har fatt negativa kommentarer pa Internet.

Negativa kommentarer har en stor paverkan pa den risk som upplevs vid kop av
aterforsaljare pa internet. Hela tva tredjedelar svarade med en femma eller sexa pé
att negativa kommentarer hojer risken.

s Medelvirde: 4,47

25% 30% 35%

Ar det ingen markant skillnad i pris
viljer jag den aterdrsdjare med bast omdomen.

Svaret pa denna fraga visar ingen som helst tveksamhet pa att kommentarer fran
tidigare konsumenter har en avgérande roll da priset inte dr av markant skillnad.

-1
-2

3 Medelvirde: 5,43

s

K<)
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12

13

Jag dr lojal kund och gor mina inkop fran samma aterforsiljare

Den storre delen av de konsumenter som svarat pa var enkdtundersokning anser
sig sjdlva inte vara lojala mot en aterforsdljare, men det finns énda en del lojala.

=1 Medelvarde: 3,05

0% 5% 10% 15% 20% 25%

Jag anser att de omdomen som ges fran andra
kunder om produkterna dr mer objektiv dn de fran foretaget.

Svaret pa denna fraga stirker det pastdende om att konsumenter ser asikter fran
andra konsumenter som mer objektiva, da de ér skrivna av dem for dem.

1

2

w3 Medelvarde: 4,55

4

5
M6

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%
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14

15

Jag ar villig att bortse fran eventuella negativa kommentarer
om en aterforsiljare for att handla en vara till ligsta mojliga pris.

Det visar sig vara ganska delade asikter pa om negativa kommentarer avskricker
konsumenter fran att handla till ligsta mojliga pris, men det visar att det finns en
stor andel som drar sig fran att handla fran aterforséljare med negativa kommen-

tarer dven om priset ar lagt.

“3 Medelvirde: 3,36

0% 5% 10% 15% 20% 25%

Jag drar mig fran att handla av en 6kind aterforsiljare
som inte har nagra kommentarer fran tidigare kunder.

Att det inte finns ndgra kommentarer om ett foretag visar sig ndstan vara lika

oroviackande som de negativa.

:i Medelvirde: 3,93

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%
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16

Om du upplever nigot negativt om ett Internetforetag,

delar du da med dig av dina asikter, pa Internet till andra konsumenter,

sa att inte dem ska raka ut for samma sak?

Det visar sig vara ett varierat resultat pa konsumenters asikter nér det géller att
dela med sig av sina asikter och upplevelser frin aterforséiljarna. En stor andel
sager klart att de inte gor det, men det finns fortfarande manga som delar med sig.

m3 Medelvarde: 3,36

0% 5% 10% 15% 20% 25%
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I detta kapitel kommer jaimfora de resultat vi fatt fran var empiriska undersokning
mot den insamlade teorin.
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5.1 Relationer och Konsumentbeteende

Gay et al. (2007) skriver att kunden dr kung och Internet goér kunden dnnu star-
kare och med krivande verktyg som sokmotorer, webbsidor for prisjamforelse
och betygsittning, real-time flodesinformation och anvandarvinlig teknik. Kun-
den dr en del av ett virtuellt samhélle online, detta 4r nagonting som inte far glom-
mas. Cotte et al. (2006) menar att Internets unika egenskaper erbjuder nya sitt for
konsumenter, foretag och Internetbaserade marknadsplatser att paverka varandra
och att Internet underlittar en tvavagskommunikation for olika malgrupper med
olika behov for olika andamal. I enlighet med véar undersokning besoker 66.67%
av respondenterna en prisjamforelsesajt innan de koper en produkt av en hem-
elektronikaterforsaljare online. Tedeschi (1999) menar att prisjimforelsesajterna
var det snabbast vixande fenomenet pa Internet under slutet pa 90-talet och att
det enda sedan dess bara vuxit sig storre.

Gay et al. (2007) skriver att inkdpsmonsterna ar svarare dn nagonsin att for-
utsdga och att kunder online dr mer komplex dn ndgonsin. Detta styrks av var
undersokning som visar tydligt att en stor andel av respondenterna inte anser sig
sjilva vara lojala mot hemelektronikaterforsaljarna. Chaffey et al. (2009) betonar
hur viktigt det ar att kunden fér en positiv upplevelse av kopet. Detta for att sakra
foretagets relation. En negativ upplevelse kan leda till att kunden kan tappa for-
troendet och byta foretag, manga av konkurrenterna finns bara nagra fa klick bort
ndr det giller online kop.

Enligt Hagset (2010) undviker manga foretag att bjuda in kunden till dialog
av ridslan for att de skall sprida negativa kommentarer. Aven om en del kom-
mentarer kan bli negativa dr de viktiga for att kunna gora saker battre. Det dr
battre att det negativa kommer fram dn att det sprids i det tysta. Var undersok-
ning visar tydligt att det dr lika avskrackande for respondenterna att handla fran
en hemelektronikaterforsaljare som inte bjuder in sina kunder till dialog som att
handla frén en som fatt negativa kommentarer. Carlsson (2010) menar att det
finns mycket for foretagen att vinna pa att synas pa dessa hemsidor, men skriver
aven att negativa kommentarer kan spridas snabbt och okontrollerat, vilket inte dr
positivt for foretaget. Enligt var undersokning upplever 90.5% av respondenterna
en mindre risk av att handla fran aterforsiljare som har fatt positiva omdémen
fran tidigare kunder.
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Chaftey et al. (2009) skriver att en viktig del for konsumenter som handlar on-
line dr fortroende. Fortroendet till varumairket eller foretaget minskar den risk
som kunden upplever vid onlinekdp. Konsumenter viljer enligt Hongyoun och
Kim (2009) butiker online som de redan kdnner fortroende for genom tidigare
kop fran en fysisk butik. Over hilften av de 210 respondenterna (54,8%) kinner
en Okad risk av att handla hemelektronik pa nadtet kontra i en fysisk butik. Enligt
var undersokning pavisas ingen avgorande effekt pa valet av hemelektronikater-
forséljare om dem finns bade fysiskt och online eller endast online. Den viktigaste
anledningen varfor véra respondenter viljer att handla online ar pa grund av det
forvintade lagre priset. Enligt Chaffey et al. (2009) har det pa senare tid blivit
vanligare med képare som dr villiga att riskera mer vid kop online bara for att
kunna fa ett billigare pris. Dock spelar sidkerheten ocksa en stor roll i valet, for
vara respondenter, men dem kénner sig inte sikrare bara for att butiken finns
tysiskt. Hanson och Kalyanam (2007) menar att priset ofta ligger till grunden for
kundernas efterfraga och att pa grund av den enkla prisjaimférelsen av produkter
och foretag som rdder pd Internet har priset blivit annu kéinsligare. Forfattarna
menar ocksa att en viktig aspekt nar det géller prissattning online &r att det inte
far bli for lagt da det kan péverka den upplevda kvalitén. Respondenterna asikter
menar att priset pa en vara online dr viktigare dn kvalitén.

Enligt PTS (2003) gdller det att betaltjansten dr enkel att komma igang med,
smidig att anvinda samt att konsumenten skall kdnna sig saker vid anvandningen.

I enlighet med var undersokning kraver respondenterna en hog nivé av saker-
het. Det ar mycket viktigt att dem kénner sig sdkra vid transaktionen, annars
handlar dem hellre fran en annan hemelektronikaterforsaljare. Nagot annat som
onskas av respondenterna dr att dem varderar att man som anvandare ska kunna
betala pa flera olika sitt. Enligt undersokningen far sikerhet och fortroende hog-
sta prioritet i valet av aterforséljare med 5.24 av 6.

5.3 Faktorer som paverkar OCRs

Sen och Lerman (2007) menar att OCRs ar skrivna av konsumenter for konsu-
menter, ddr de delar med sig av tidigare erfarenheter fran sina kop av aterforsal-
jarna. De ér till for att rekommendera en konsument att kopa eller att inte kopa en
produkt. Var enkitundersokning visar pa att det r en stor spridning pa hur vida
konsumenterna delar med sig av sina erfarenheter och kommentarer kring ett f6-
retag eller en produkt till andra konsumenter. Wilson och Sherrell (1993) skriver
att en konsuments asikter anses vara mer trovirdig @n en séljares vilket var en-
katundersokning tydligt pavisar. Respondenterna ser andra konsumenters asikter
som betydligt mer objektiva dn de som ges fran foretag. Bickart och Schindler
(2001) forklarar detta med att foretagen ofta fokuserar pa tekniska egenskaper
medans konsumenterna fokuserar pa hur anvindarvinlig en produkt ar.
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Sen och Lerman (2007) har visat pa att konsumenter viljer att ta till sig kom-
mentarer frdn personer de har starka band till. Det finns ett tydligt ssamband mel-
lan denna teori och verkligheten da respondenterna kdnner ett hogre fortroende
for kommentarer skrivna av personer de kdnner sen tidigare. Resultatet av enkat-
undersokningen blev hela 5.2 av 6.

Enligt Sen och Lerman (2007) tar konsumenter till sig negativa kommentarer
starkare dn positiva. Enligt enkdtundersokningen har Sen och Lermans pastaende
ett starkt samband med respondenternas svar. Néra pa 70% anser att dem paver-
kas starkt av negativa kommentarer. Men pa fragan om hur vida respondenterna
ar villiga att bortse fran dessa negativa kommentarer for att handla en vara till lag-
sta mojliga pris finns det en stor spridning pé respondenternas asikter om detta.
Medelvirdet ligger pa 3.36 vilket betyder att det finns manga respondenter pa
béda sidor av pastaendet. Det dr dock fler som absolut inte kan tédnka sig att bortse
fran dem 4n de som ar villiga att gora det.

I studien som ComScore gjorde tillsammans med The Kelsey Group (2007) kom
dem fram till att OCRs har en betydande effekt ndr det kommer till att handla
tjanster av foretag online. Kunder ar bendgna att betala upp till 20% mer for en
tjanst som fatt bra betyg pa en prisjamforelsesajt. I var undersokning ar priset,
sakerheten och fortroendet de storsta faktorerna som paverkar valet av hemelek-
tronikaterforsaljare.

Lindstet och Bjerre (2009) skriver att de viktigaste funktionerna pa prisjamfor-
elsesajter dr dess majlighet for konsumenter att betygsatta aterforsiljare och pro-
dukter. Enkiten visar tydligt att det dr just pa prisjamforelsesajterna som konsu-
menter ldser recensioner fran tidigare konsumenter. Prisjamforelsesajterna ligger
langt fore de andra informationskanalerna som t.ex. Facebook, twitter och blog-
gar. Carlsson (2010) skriver att de sociala medierna har skapat méjligheten for
konsumenter att dela med sig med negativa och positiva kommentarer om foretag
och produkter. Han papekar enkelheten med att sprida denna information vidare
i diskussionsforum, genom kommentarer till artiklar eller bloggar. Var undersok-
ning pavisar dock att det ar framst pa prisjimforelsesajterna som konsumenterna
aktivt letar och tar del av information kring aterforséljare och produkter. Kom-
mentarerna pa prisjamforelsesajter ar hogre virderade enligt respondenterna dn
de fran artiklar, bloggar eller diskussionsforum.
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Vidare menar Lindstet och Bjerre (2009) att om aterforséljarens hemsidor ser
tor oprofessionell ut kommer inte konsumenter att vilja kopa sina produkter dari-
fran, dven om dem har bésta pris eller bra omdomen pa prisjamforelsesajterna.
Att hemsidan ar vélutvecklad dr en av de faktorer som ger hogst paverkan pa
fortroendet for hemelektronikaterforséljaren enligt respondenterna. Baker (2006)
belyser dven han vikten av en valutvecklad hemsida for att skapa ett viarde och en
positiv identitet kring aterforsiljarens varumarke.

Pitta et al. (2006) skriver att med hjalp av marknadsforing kan aterforséljarna
bygga kinsloméssiga band mellan varumarket och konsumenten genom att skapa
ett starkt fortroende och positivare upplevelser an konkurrenterna kan erbjuda.
Men enligt var enkdtundersokning har varumarket inte den avgérande rollen vid
valet av aterforséljare. Aven att konsumenter enligt Hongyoun och Kim (2009)
skulle vélja butiker online som de redan har fortroende for fran tidigare kop i
deras fysiska butiker far enligt enkdtundersékningen lagt resultat.

Vir enkédtundersokning visar pa att tidigare konsumenters asikter paverkar nya
konsumenters kopbeteende. Brennan et al. (2003) skriver att effektiv marknadsfo-
ringsstrategi maste planeras med en hog forstaelse kring kundernas behov, dérav
ar det viktigt for aterforséljare som vill vara attraktiva fér konsumenter att be-
akta Online Consumer Reviews eftersom de har en avgorande roll i konsumenters
kopbeteende.
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90 0000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000

I detta avslutande kapitel presenterar vi vart svar pa den fraga vi stéllde i borjan
av uppsatsen. Vi diskuterar kring svaret och har i slutet av kapitlet gett ett forslag
till vidare forskning.

90 0000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000

For att kunna svara pa var problemformulering har vi utgatt ifran ndgra centra-
la begrepp; Relationsmarknadsfoéring, Marknadsforing, Varumarke, OCRs och
WOM. Efter att bakgrunden i var uppsats stadgats genom att vi identifierade pro-
blemet sd samlade vi forst in relevant teori kring amnet och sedan utférde vi en
empirisk analys genom en enkdtundersékning pa Internet dir 210 personer del-
tog med sina asikter och resonemang.

Gay et al. (2007) menar ju att med hjélp av Internet och prisjamforelsesajter ar
kunden kung. Vi har via studien funnit var slutsats att det stimmer bra 6verens
med verkligheten. Kunden har makten 6ver hemelektronikéterforsdljarna pa In-
ternet. Dem kan snabbt och ldtt dela med sig av sina asikter till omvérlden vil-
ket kan vara bade positivt och negativt for foretagen. Ar en kund inte nojd med
resultatet efter kop sprids detta mycket ldtt till omvérlden vilket kan resultera i
att ménga avstdr ifrdn att handla ifran den aterforsiljaren. Dock skriver Hagset
(2010) i teorin att ménga foretag avstar ifran att finnas med pa prisjamforelsesaj-
terna da dem édr sa radda att fa negativa kommentarer pa Internet. Studien visar
da att dven detta beteende hos en hemelektronikaterforsiljare dr lika negativt som
att fa daliga kommentarer. Konsumenterna kinner att den upplevda risken att
handla ifran ett foretag som inte finns, dér alla férvantas finnas, kan upplevas lite
som ett skamtforetag. Konsumenterna ér inte dumma och ser latt 6ver sitt val
av aterforsdljare om den tdnkta inte finns med. Det dr ofta en anledning till att
dem inte finns med pa dessa prisjamforelsesajter. En given anledning dr att dem
helt enkelt inte kan hantera kunderna pa ett bra sitt. Undersokningen visar dven
att 66.67% av respondenterna besoker en prisjimforelsesajt innan de bestimmer
vilken aterforsiljare de ska vilja. Detta resulterar ju da i att det &r otroligt viktigt
att finnas med bara for att visa att dem faktiskt finns. Syns man inte pa Internet
sa finns man inte, som hemelektronikéterforsiljare pa Internet. Resultatet stirks
dven av Carlsson (2010) som menar att foretagen har mycket att tjana pa att finnas
med pa dessa sidor.
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Vi har genom studien kommit fram till att valet av aterforséljare skiljer sig myck-
et ifran gang till gdng som konsumenterna handlar. Det dr en 1ag nivé av lojalitet
som réder hos konsumenterna pa Internet. Darfor ar det viktigt att hemelektroni-
katerforsaljarna aktivt jobbar med relationsskapande och kundorientering, for att
fa de nojdaste kunderna, som skriver positiva omdomen om féretagen. 10 posi-
tiva kunder kan generera manga nya kunder genom att dem delar med sig av sina
positiva erfarenheter till andra konsumenter.

Chaffey et al. (2009) pushade i sin bok mycket om att fortroendet ér en viktig
del vid kop online. 90,5% av konsumenterna anser att dem hellre handlar fran
en aterforsiljare som fatt positiva kommentarer dn en som fatt negativa da dem
far ett fortroende for foretaget redan innan dem handlat ifran dem sjdlva. Detta
pavisar hur mycket OCRs verkligen paverkar konsumenters val av hemelektroni-
katerforsdljare . Vi har d&ven kommit fram till att konsumenterna lyssnar mer pa
ndra vanner an en méanniska dem aldrig traffat, vilket man ofta inte har ndr man
laser recensioner pa Internet. Vi tycker dnda inte detta péverkar resultatet hur
mycket OCRs faktiskt paverkar konsumenter online. Kunder som kopt en vara
fran ett foretag som skriver hur néjda eller missnéjda dem ér vet ju ofta béttre an
en kompis som aldrig handlat frin foretaget.

Genom studien har vi pavisat att sakerheten och fortroendet dr de tva viktigaste
parametrarna inom hemelektronikskop online och dessa faktorer paverkas starkt
av vad tidigare konsumenter har skrivit om foretagen pé prisjamforelsesajterna.

Konsumenters asikter anses vara mycket trovdrdigare dn foretags. Foretagen
skulle aldrig prata negativt om sig sjdlva och dérfor vet inte konsumenten hur
kundorienterade dem é&r foren efter ett kop. Med hjélp av kommentarer och asik-
ter online, fran tidigare kunder, kan fortroendet och sikerheten infor ett kop okas
pa rejélt for en potential kund till en hemelektronikaterforséljare och detta kan
vara betydande for om kopet utfors eller inte. Undersokningen pévisar att det &r
béttre att vara med pa prisjaimforelsesajter dn att avsta.

OCRs fran just prisjimforelsesajter har enligt var undersokning mest paverkan
pa svenska konsumenter. Det finns bra mojligheter att ldsa och skriva recensioner
om foretag pa andra stillen dn prisjaimforelsesajter, men det ar pa prisjamforel-
sesajterna dessa asikter ar mest betydelsefulla. Vi anser att detta har att gora med
att en konsument som &r inne pa en prisjamforelsesajt oftast ar ute efter att just
képa nagonting. En konsument som surfar runt pa ett socialt natverk som t.ex.
Facebook eller Twitter gor detta for att kommunicera med sina vanner, inte for att
handla. An s3 linge i alla fall.
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OCRs har mindre betydelse om den linkade hemelektronikaterforsaljarens
hemsida inte uppnar de krav som dagens konsumenter har. Hemsidan far inte se
oproffsig ut helt enkelt.

Mycket teori kring marknadsféring och relationsmarknadsforing handlar om
att foretagen maste bygga upp starka varumairken med positiva mervarden. Nar
det handlar om hemelektronikaterférsaljare online har vi genom undersokningen
pavisat att OCRs har en storre betydelse an varumarket i sig. Har ett, fér kunden,
okdnt foretag mycket bra och positiva OCRs sa spelar det ingen roll att kunden
inte kdnde till féretaget sen innan. Dock anser vi att positiva OCRs kan bygga upp
ett varumirke da de ofta leder till kop. Blir da dven den kdpande kunden ocksa
no6jd med sitt kop, och samtidigt sprider vidare positiva OCRs om detta si genere-
rar det fler kunder och till slut kommer aterforséljaren att vara ett kint varumarke
for majoriteten.

Resultatet av var uppsats visar pa vilken betydelse OCRs har for potentiella kun-
der. Dock dr manga kunder villiga att se mellan fingrarna vid daliga kommentarer
om ett pris pa en specifik produkt dr vasentligt billigare hos en aterforsiljare an
en annan.

Vi anser vidare att en stor styrka i var uppsats ar trovardigheten da vi fatt 210
personer att svara pa var enkét samtidigt som vi har valt ut relevant och up-to-
date teori. Aven relationsmarknadsféringen som vi valt att anvinda som stomme
i uppsatsen har bidragit till att resultatet blivit mer trovardigt da vi far en inblick i
hur de flesta framgangsrika foretag jobbar, eller i alla fall bor jobba.

6.1 Forslag till vidare forskning

Vi har i denna kandidatuppsats belyst vad konsumenter har for asikter om OCRs
och hur de péaverkar deras val av aterforséljare. Det skulle darfor vara intressant
att undersoka hur foretagen aktivt jobbar med att bade kontrollera och paverka
utgangen av konsumenters asikter. Hur jobbar de sjalva med att undvika att nega-
tiva kommentarer sprids om dem och hur far de konsumenter att dela med sig av
sina positiva upplevelser for att 6ka fortroendet for foretaget.
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