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som tog sig tiden att svara på vår enkätundersökning. Utan er hade 
vi inte lyckats genomföra denna kandidatuppsats.
Vi vill även tacka vår handledare på Högskolan i Halmstad, Urban 
Ljungquist för all feedback, vägledning och motivation som du gett 
oss under vårt uppsatsarbete. Vi riktar också ett stort tack till våra 
opponentgrupper, Charlotte Gustafsson & Kristin Sundqvist samt 
Suzy Kim & Amanda Tari. Ni bidrog med viktiga synpunkter som 
utvecklade vår uppsats positivt. 
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med. 
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Problemformulering: 	Hur påverkar OCRs konsumenters val av hemelektronik-	
			   återförsäljare?   

Syfte:			   Syftet med uppsatsen är att undersöka hur avgörande tidi	
			   gare kunders kommentarer och omdömen om Internetå	
			   terförsäljare påverkar nya konsumenters val. Är konsu	
			   menterna villiga att ta större risker för att kunna få lägsta 	
			   möjliga pris även om OCRs är negativa. 

Teori:			   Kapitlet har delats in i tre huvudområden. Vi utgår från 	
			   relationsmarknadsföring, konsumentbeteende samt vilka 	
			   faktorer som påverkar OCRs. 

Metod:			  Ansatsen är deduktiv då vi utgår från tidigare gjord forsk	
			   ning. Vi har gjort en kvantitativ undersökning där 210 re	
			   spondenter svarat på vår enkätundersökning. Resultaten 	
			   analyserades sedan kvalitativt. 

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

Slutsats:		  Slutsatsen visar på att OCRs spelar en avgörande roll när 	
			   priset inte är av större skillnad. Det visar sig att återförsäl	
			   jarna inte skall dra sig från att tillåta konsumenter 		
			   att utrycka sina åsikter om dem då avsaknaden av kom	
			   mentarer kan ha en större avskräckande förmåga än de 	
			   som är negativa.  
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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 är att ge läsaren en inblick i det valda ämnet och att ge 
läsaren en förklaring varför detta ämne är relevant och intressant, följandes av en 
problemdiskussion som med hjälp av teori från respekterade forskare och förfat-
tare mynnar ut i en problemformulering. 

Inledning

Marknadsföring eller att som företag föra sig på ett lönsamt sätt på marknaden 
är inte något som har blivit populärt eller uppkommit under senare tid, det är ett 
fenomen som har funnits under en lång tid. Köpmän runt om i världen har sedan 
forna tider bytt varor med varandra och försökt använda sig utav de marknads-
föringskunskaper och verktyg som funnits till hands. Tack vare den industriella 
revolutionen under början av 1900-talet, då massproducerade varor började ef-
terfrågas i en allt större utsträckning vilket bidrog till att den arbetarklassgene-
rationen som växte fram under denna tid blev erbjudna fasta inkomster i och 
med de fasta jobben som erbjöds. Differentiering hos producenterna gentemot 
konkurrenterna blev allt mer och mer viktigt och marknadsföringsprincipen ut-
vecklades kraftigt samt blev allt mer betydande under början av 1900-talet. Trans-
aktionen och själva utbytet mellan producenten och konsumtenten var vad som 
fokuserades på. (Egan, 2004)
Ytterligare utveckling av olika marknadsföringsstrategier skedde sedan under ex-
plosionsartat under 1960-talet och på 70-talet lanserade McCarthy den, än idag, 
välkända marknadsföringsmixen som många företag använder sig av i stor ut-
sträckning. Denna marknadsföringsmix, även känd som de fyra P:na går att im-
plementera om efterfrågan av massproducerade varor finns på marknaden. I allt 
mer utsträckning insåg konsumtenterna hur viktiga dem själva var för producen-
terna och började i samband med detta ställa krav på dem. (ibid). 

1.1 Problembakgrund

1

K
A

PITEL

1



Egan, (2004) menar att priset, kvalitén på varan och servicen övergick från att 
tidigare ha varit de avgörande egenskaperna inför ett köp till att, i allt större ut-
sträckning, enbart fånga kundens uppmärksamhet. Detta ledde till en ytterligare 
utveckling av den traditionella marknadsföringsprincipen. Relationsmarknadsfö-
ringen var född. 

Teorin om relationsmarknadsföring, som även förkortas RM, spreds under 
1990-talet som en löpeld vilket har bidragit till att den klassiska transaktions-
marknadsföringen har utvecklats till relationsmarknadsföring. Begrepp som 30 R 
(Gummessons, 2002) och 11 C (Gordon, 1998) används nu i större utsträckning 
än de traditionella 4P-begreppet. Konkurrensen hårdnade rejält under 90-talet 
och idag är den hårdare än någonsin. För att ett företag ska överleva en längre tid 
på dagens marknader så är det en förutsättning att dem bygger relationer med 
sina kunder och sätter upp långsiktiga mål för att behålla dem (Tufvesson, 2005).

Det gäller att ta vara på sina kunder. Att satsa mycket resurser på uppbyggandet 
och bevarandet av relationerna med sina kunder.  Företagen måste vara medvetna 
om kostnaden att hitta nya kunder samt fördelen att lyckas behålla en befintlig. 
Lyckas ett företag erbjuda ett högre värde än konkurrenterna ökar chansen att 
kunden kommer tillbaka till företaget för framtida affärer. Detta erbjudande be-
höver nödvändigtvis inte vara ett bättre pris eller en bättre produkt. Det kan vara 
att kunden upplever ett bättre bemötande eller en bättre service hos företaget. 
Återkommande kunder är ovärderliga. Att förlora en kund kostar inte bara före-
taget ett sälj, företaget förlorar en hel ström av köp 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 många företag idag är medvetna om vikten kring 
kundorientering. Att samla in uppgifter om ens kunder blir allt vanligare och vik-
tigare för att kunna lokalisera köpbeteenden och för att kunna forma anpassade 
erbjudanden. Någonting som är viktigt i relationsskapandet mellan företag och 
kund. Det är stor skillnad på att vara kundorienterad och att säga sig vara det. 
Många som säger sig vara kundorienterade förstår inte innebörden av det i prak-
tiken. Det har blivit en form av trend att uttala detta för att fånga uppmärksamhet, 
vilket leder till att det ofta blir mer ett försäljningsknep än företagsstrategi.
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Enligt Kotler et al. (2005) är företagets viktigaste uppgifter, när det kommer 
till marknadsföringen, att skapa långsiktiga och lönsamma relationer med sina 
kunder. Relationsmarknadsföringen kräver att alla avdelningar i företaget jobbar 
tillsammans och använder marknadsföringen som ett verktyg för att tillfredställa 
kunderna. Detta innebär att bygga relationer på många nivåer, ekonomiskt, tek-
niskt, socialt och legalt. Detta skapar en högre kundlojalitet. (Kotler et al., 2005) 

Enligt Gummesson (2002) finns det ingen faktor i transaktionsmarknadsföring 
som efter ett avslutat köp binder kunden till affären. Transaktioner saknar minne 
och sentimentalitet. En kund kan byta leverantör eller butik utan att känna någon 
lojalitet till tidigare kontakt. I relationsmarknadsföring är kundlojalitet viktigt. Ef-
ter ett första köp ska företaget binda kunden till sig. Företaget ska göra kunden till 
en klient som i framtiden gör sina köp inom samma företag. I transaktionsmark-
nadsföringen finns inga mål för att höja lojaliteten, en affär är en standardiserad 
process där pris är den viktigaste faktorn till ett köp. 

Internet är idag en självklarhet och en del av livet för de allra flesta. Internet kan 
idag ses som en ersättning för de traditionella kanalerna inom en affärsverksam-
het. En kanal som ersatts är kommunikation. De flesta användare av Internet ser 
det som ett medium för just kommunikation där det har en huvudsaklig funktion, 
att erbjuda information. Internet har fått samhället att integrera med sig själva. 
Alla de sociala medier som finns bidrar till att alla kan, på ett enkelt sätt, dela med 
sig av information till många andra användare. Det har blivit en del av den vanliga 
konsumentens liv att kommunicera med andra och ta del av andras åsikter och 
information. (Charlesworth, 2009)
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Kotler et al. (2005)  menar att dagens företag använder relationsmarknadsföring-
en för att behålla befintliga kunder samt skapa långsiktiga förhållanden med dem. 
Det kostar tio gånger så mycket att skaffa en ny kund kontra att behålla en befint-
lig. Detta menar Kotler et al. (2005) beror mycket på att företaget slipper kostna-
der för marknadsföring och reklam. Förlorar företaget en kund betyder inte det 
att endast en enstaka affär förloras, utan detta leder till att företaget förlorar alla 
framtida köp kunden skulle ha gjort med företaget. 

Doyle & Stern (2006) har gjort vetenskapliga undersökningar som bevisar att 
nöjda kunder rekommenderar företaget eller dess produkter för vänner och be-
kanta, spenderar mer pengar på företaget och är mindre priskänsliga. 

Kunden känner sig säkrare i sitt köp vilket medför att den upplevda risken och 
chansen att bli missnöjd minskar. En kund som varit trogen ett företag i över sju 
år spenderar enligt Doyle & Stern (2006) upp till fem gånger så mycket pengar på 
företagets produkter per år, än vad de kunder som handlar under sitt första år gör. 

E-handel erbjuder större möjligheter att samla in, analysera och bearbeta in-
formation om kunder, konkurrenter, leverantörer och affärspartners. E-handeln 
stärker företagens förmåga att marknadsföra sig och kommunicera med sina kun-
der och leverantörer oberoende av tid och rum. Företag kan välja at starta upp 
e-handel för att införa nya affärsmodeller, höja service nivån, kundanpassa pro-
dukter, höja kvalitén eller hitta nya möjligheter till inkomstkällor. Med hjälp av 
e-handeln kan företag knyta nya tjänster till försäljningen av en produkt som t.ex. 
support, finansiering samt tillgängligöra mer information om produkten. 

Med hjälp av de möjligheterna till mer information mellan kunder och företag 
leder till möjligheter att förändra värdekedjan. Mellanhänder kan uteslutas när 
företaget har närmare kontakt med sina kunder. För konsumenten har e-handeln 
bidragit till flera fördelar så som bättre överblick av marknaden, enklare att jäm-
föra priser och villkor (PTS 2001). 

1.2 Problemdiskussion
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1

Enligt Lindstedt & Bjerre (2009) är prisjämförelsesajter en viktig del av e-han-
deln och särskilt för de företag som säljer hemelektronik. Konsumenter besöker 
inte enbart dessa sidor för att jämföra priser utan de vill också skapa sig en bra 
överblick av produktsortimentet som finns på marknaden. En konsument som 
kommer via en prisjämförelsesajt är mycket närmare ett köp än en ”vanlig” be-
sökare på företagets hemsida. Enligt Lindstedt & Bjerre (2009) går det att anta 
att köpare som alltid använder prisjämförelsesajter är olojala till företagets varu-
märke och går endast efter det lägsta priset. Prisjämförelsesajterna har förändrat 
villkor för hela e-handeln och idag råder det nästan fullständig transparens för 
konsumenterna gällande priset på produkter. 

Möjligheten för konsumenter att skriva resenssioner på internet om produkter 
har funnits sedan länge. Men nu tillåts de konsumenter som besöker t. ex prisjäm-
förelsesajter att dela med sig av sina åsikter gällande återförsäljarna. Betyder detta 
att konsumenten allt mer börjar bry sig om hur företagen behandlar dem och allt 
mindre bryr sig om priset? Dessa betygsystem har hela tiden utvecklats till kun-
dens fördel då man som användare kan betygsätta ett antal olika parametrar hos 
företagen. T.ex. Service, hur snabb leverans det var, vilket bemötande man fick 
från personal, pris osv. Dessa kommentarer handlar inte om hur bra en produkt 
är utan istället om hur bra företaget som säljer produkten är. 

Att starta en e-handel är idag varken dyrt eller svårt, men att kunna konkurrera 
på en markand där kunden har makten är inte lika enkelt. Det krävs en hög servi-
cegrad genom hela organisationen för att inte kunder ska få negativa upplevelser 
och sprida dem vidare över Internet. Det finns idag en uppsjö av företag som säl-
jer hemelektronik via internet och kan erbjuda låga priser då färre mellanhänder 
krävs och kostnaderna för att driva en sådan verksamhet är låga. Att ingen vill 
betala för mycket för en produkt är en självklarhet, men hur påverkas konsumen-
ter av de kommentarer som skrivs om företagen? Hur mycket pengar är en kund 
villig att spendera för att minimera risken att bli lurad av ett företag? Upplever de 
ett större förtroende för de återförsäljare som har goda kommentarer från tidigare 
kunder eller är de villiga att förbise dessa för att spara lite pengar. Ordet OCR har 
blivit ett vanligt använt ord bland de stora aktörerna på e-handelsmarknaden och 
handlar om just kundens makt att faktiskt betygsätta och dela med sig av sina 
åsikter och tankar kring ett företag online. 
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Enligt Chen & Xie (2008) spelar OCRs en viktig roll för konsumenters val av 
produkter. Det finns en hel uppsjö av tidsskrifter och webbsajter där just produkt-
tester är i centrum. Även webbsajter där användarna själva skriver recensioner 
och kommentarer om produkter är vanligt idag. Men hur påverkas konsumen-
ternas val av återförsäljare när det inte längre endast är produkten som står i cen-
trum, utan återförsäljaren själv? 
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1

Hur påverkar OCRs konsumenters val av hemelektronik-återförsäljare?

OCRs är recensioner om företag och produkter, skrivna av konsumenter, för kon-
sumenter, där de delar med sig av tidigare erfarenheter från sina köp av återför-
säljarna. De är till för att rekommendera en konsument att köpa eller att inte köpa 
en produkt från en återförsäljare. (Sen & Lerman, 2007)

Syftet med uppsatsen är att undersöka hur avgörande tidigare kunders kommen-
tarer och omdömen om hemelektronik-återförsäljare på Internet är och hur dessa 
påverkar andra konsumenters val. Är konsumenterna villiga att ta större risker för 
att kunna få lägsta möjliga pris även om OCRs är negativa. 

Uppsatsen är avgränsad till att undersöka hur OCRs påverkar svenska konsumen-
ter som handlar från hemelektronik-återförsäljare som är verksamma på Inter-
net. Vi har endast valt att analysera och dra slutsatser hur OCRs påverkar denna 
bransch.
I teorin har vi avgränsat oss genom att behandla tre huvudämnen: Relationsmark-
nadsföring, konsumentbeteende och faktorer som påverkar OCRs. Där med läm-
nar vi klassiska marknadsföringsstrategier utanför denna studie. 

1.3 Problemformulering

1.5 Definition av OCRs

1.4 Syfte

1.6 Avgränsning 
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1.7 Centrala begrepp 
Konsument:
Kan vara en framtida kund eller användare av en produkt eller tjänst.

Kund:
Någon som någon gång har handlat av en hemelektronik-återförsäljare på Inter-
net.

Respondent:
De personer som svarat på vår enkätundersökning.

Marknadsföring:
Aktiviteter som företag bedriver för att öka sin försäljning och stärka eller bygga 
upp sitt varumärke.

Relationsmarknadsföring:
Marknadsföringsaktiviteter som i första hand går ut på att skapa långsiktiga rela-
tioner med kunder för att på lång sikt öka lönsamheten. 

Hemelektronik-återförsäljare:
Företag som säljer hemelektronik. 

OCRs:
Är recensioner om företag och produkter, skrivna av konsumenter, för konsu-
menter, där de delar med sig av tidigare erfarenheter från sina köp av återförsäl-
jarna. De är till för att rekommendera en konsument att köpa eller att inte köpa en 
produkt från en återförsäljare. (Sen & Lerman, 2007) 

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

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

Inledning

Teori

Metod

Resultat

Analys

Slutsats

Syftet med detta kapitel är att ge läsaren en inblick i det valda ämnet och att ge 
läsaren en förklaring varför detta ämne är relevant och intressant, följandes av en 
problemdiskussion som med hjälp av teori från respekterade forskare och förfat-
tare mynnar ut i en problemformulering.

I det här kapitlet presenterar vi de teorier och begrepp som ligger till grund för vår 
undersökning. Teorierna är till en början ganska så generella och breda så att läsa-
ren ska få en bra inblick i ämnet, men smalnar sedan av till mer specifika teorier.
 Vi har valt att utgå från relationsmarknadsföring när vi skrev teorikapitlet då vi 
anser att OCR tar avstamp i detta. Vår mening är även att lägga ett fundament av 
relationsmarknadsföring för att sedan gå in djupare på OCRs och dess påverkan 
på konsumenterna.

I detta kapitel kommer vi att beskriva vilka metoder vi har använt oss utav för att 
uppnå vårt syfte med uppsatsen. Vårt tillvägagångssätt presenteras och vi kom-
mer redogöra för hur analysprocessen utförts. Valet av metoden har baserats på 
uppsatsens problemformulering samt syfte. Avslutningsvis diskuterar vi metod 
och källkritik.

I resultat kapitel presenterar vi det empiriska resultatet av vår enkätundersökning. 

Analys kapitlet kommer vi att jämföra de resultat vi fått från vår empiriska under-
sökning mot den insamlade teorin. 

I det avslutande kapitlet kommer vi presentera slutsatser utifrån empirin och ana-
lysen samt föra en diskussion kring detta med våra egna åsikter och tankar. 

Detta kapitel besvarar även uppsatsens problemformulering samt syfte.

1
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I det här kapitlet presenterar vi de teorier och begrepp som ligger till grund för vår 
undersökning. Teorierna är till en början ganska så generella och breda så att läsa-
ren ska få en bra inblick i ämnet, men smalnar sedan av till mer specifika teorier.
 Vi har valt att utgå från relationsmarknadsföring när vi skrev teorikapitlet då vi 
anser att OCR tar avstamp i detta. Vår mening är även att lägga ett fundament av 
relationsmarknadsföring för att sedan gå in djupare på OCRs och dess påverkan 
på konsumenterna. I inledningen av de tre huvudkapitlen förklarar vad som lig-
ger till grund för vårt teorival. 

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. Teoretisk referensram

Relationer ligger till grund för hur positivt eller negativt ett företag upplevs hos en 
kund. Ett företag som jobbar aktivt med att stärka relationerna och sätta kunden 
i centrum har större chans att upplevas positivt hos kunderna, vilket ofta leder 
till ett mervärde och lojalitet som sedan framgår när kunden recenserar företaget 
online. 

Gröönros (1997) menar att relationsmarknadsföring är processen att identifiera, 
upprätta, bevara, öka och när det behövs, avsluta relationer med kunder och an-
dra intressenter med en vinst så att alla parters mål uppfylls genom ett ömse-
sidigt givande och uppfyllande av löften. Kotler et al. (2005) menar att för inte 
allt för länge sedan innebar relationsmarknadsföring att företaget samlade på sig 
information om kundens köpbeteenden och kontakter för att maximera kundlo-
jaliteten. På senare tid har relationsmarknadsföringen fått en allt större mening. 
Dagens relationsmarknadsföring handlar om att leverera ett högre värde till kon-
sumetenten, ett högre värde än vad konkurrenterna kan leverera och på så sätt 
bygga upp en lojalitet hos kunden. Nyckeln för att lyckas med skapandet av en 
långvarig och stark relation är att skapa det högsta värdet för kunden. Detta an-
tingen genom ett lägre pris än konkurrenterna eller genom att erbjuda det högsta 
värdet för priset. Om företaget positionerar produkten som en mervärdesprodukt 
måste produkten också leverera ett mervärde. Nöjda kunder är mer benägna att 
bli lojala och lojala kunder tjänar företaget mycket pengar på (Kotler et al., 2005).

2.1 Relationer

2.1.1 Relationsmarknadsföring
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Enligt Gummesson (2006) finns det inget i transaktionsmarknadsföringen som 
binder kunden till affären efter ett avslutat köp, transaktioner saknar minne och 
sentimentalitet. En kund kan byta leverantör eller butik utan att känna någon 
lojalitet till tidigare kontakt. I relationsmarknadsföring är kundlojalitet viktigt, 
efter ett första köp vill företaget binda kunden till sig så den blir en klient som 
i framtiden gör sina köp inom samma företag. I transaktionsmarknadsföringen 
finns inga mål för att höja lojaliteten, en affär en skandaliserad process där pris är 
den viktigaste faktorn till ett köp.  

Enligt Kotler et al., (2005) är kundorienterad marknadsföring då ett företag or-
ganiserar dess säljfrämjande aktiviteter från och ur kundernas synvinkel. Organi-
sationer ska jobba effektivt för att serva och göra de definierade kundgrupperna 
nöjda. Kunder och dess behov ska alltid stå i centrum för organisationen samti-
digt som ett gemensamt mål ska genomsyra hela organisationen, att leverera ett 
överlägset värde för den noggrant utvalda kunden. Långvariga relationer kan en-
dast skapas då företaget ser världen genom dess kunders synvinkel och perspektiv. 

Försäljning och marknadsföringsavdelningen skall sätta sin prägel på hela företa-
get. Denna grundidé verkar enkel i teorin, men kan vara problematisk att genom-
föra i praktiken. Det är också viktigt att alla inom företaget oavsett arbetsuppgift 
vårdar kunden och sätter den i fokus. Hela företaget måste jobba för att bli kund 
orienterat. Företaget måste också tänka på alla övriga intressenter så som leve-
rantörer och samarbetspartner etc. Relationsmarknadsföringen ska skapa en win-
win situation för alla parter så deras samarbete stärks och skapar en långsiktig 
och bestående relation. Leverantörerna är lika beroende i slutlängden att företaget 
lyckas med att behålla sina kunder (Doyle & Stern, 2006).
Kunddrivna företag undersöker befintliga kunder för att lära sig om deras öns-
kemål, samla in förslag om nya produkter och serviceidéer och testa förslag till 
förbättringar av befintliga produkter. Kunder vet dock inte alltid vad det är dem 
vill ha och då gäller det för företaget att ha kunskap kring detta för att uppfylla 
dagens och framtidens önskemål (Kotler et al., 2005). 

2.1.2 Relationsmarknadsföring 
Kontra transaktionsmarknadsföring

2.1.4 Kundorienterad marknadsföring

2.1.3 De viktigaste 
Värderingarna i Relationsmarknadsföring
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För att skapa oss en förståelse kring hur konsumenter beter sig i köpprocessen on-
line har vi valt att ta upp relevant teori kring detta. Vi har fokuserat på förtroende 
och pris, som är två viktiga delar i konsumentens köpprocess online. 

Cotte et al (2006) menar att Internets unika egenskaper erbjuder nya sätt för 
konsumenter, företag och Internetbaserade marknadsplatser att påverka varan-
dra. Brown (2009) skriver att Internet skapar nya möjligheter och sätt för konsu-
menter och varumärken att kommunicera med varandra. Internet underlättar en 
tvåvägskommunikation för olika målgrupper med olika behov för olika ändamål 
(Cotte et al, 2006).

Kunden ska alltid vara i centrum för alla marknadsföringsdrivna organisationer. 
Marknadsaktiviteter måste vara designade för att uppnå en hög nivå av kundtill-
fredsställelse. Från tillfredsställelse kommer lojalitet och från lojalitet kommer 
förbättrad lönsamhet, genom ökad försäljning, remisser och förvärv. Kunden är 
kung men Internet gör kunden ännu starkare och med krävande verktyg som 
sökmotorer, webbsidor för prisjämförelse, real-time flödesinformation och an-
vändarvänlig teknik. Kunden är en del av ett virtuellt samhälle online, detta är 
någonting som inte får glömmas. Konsumentbeteendet online är mer komplext 
än någonsin med mindre förutsägbara inköpsmönster. (Gay et al, 2007) 
Enligt Hagset (2010) undviker många företag att bjuda in kunden till dialog av 
rädslan för att de skall sprida negativa kommentarer. Även om en del kommenta-
rer kan bli negativa är de viktiga för att kunna göra saker bättre. Det är bättre att 
det negativa kommer fram än att det sprids i det tysta. 

2.2 Konsumentbeteende

2.2.2 Online B2C Köpbeteende 

2.2.1 Konsumenten
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Enligt Gay et al (2007) är en viktig del i marknadsföring är att förstå varför en 
kund gör et köp. Utan sådan kunskap är det omöjligt för företag att bemöta kun-
ders efterfrågan. Företag spenderar stora summor på att förstå frågor som:

•	 Vem köper?
•	 Vad köper de?
•	 Hur köper de?
•	 När köper de?
•	 Hur ofta köper de?
•	 Vart köper de?
•	 Varför köper de?

Svaret på dessa frågor kan bero på följande: Psykologiska faktorer så som kon-
sumenters uppfattning av produkten eller företaget, egenskaperna som kommer 
med köpet, deras personligheter och deras kunskap. Även egenskaper som sociala 
faktorer, samhällsklass, kultur eller familj kan påverka köpet. Om marknadsföra-
ren kan applicera dessa frågor bättre än konkurrenterna är detta en potentiell vik-
tig källa till konkurrensfördelar. Den eftersträvade nyttan av kunder är av särkilt 
intresse för många Internet återförsäljare. Genom at använda sig av Internet för 
ett köp visar köparen vilka egenskaper som eftersträvas av produkten samt hur 
vägen till köpet gick till. Denna typ av information är viktig för företaget för att 
kunna optimera sin verksamhet online. (ibid)

Brennan et al (2003) skriver att en effektiv marknadsföringsstrategi måste pla-
neras med en hög förståelse kring kundernas behov. Marknadsföringsbeslut ska 
därför byggas på en medvetenhet kring dessa processer samt de faktorer som for-
mar både konsument och organisatoriska köpvanor. Detta kan involvera att samla 
in kunskap kring generella behov, motiv, attityder och andra stimuli som innefat-
tar konsumentbeteende. Att förstå köpbeteenden är en väsentlig del i utvecklan-
det av en effektiv marknadsmix. 
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Chaffey et al (2009) skriver att en viktig del för konsumenter som handlar online 
är förtroende. Förtroendet till varumärket eller företaget minskar den risk som 
kunden upplever vid onlineköp. Konsumenter väljer enligt Hongyoun Hahn et al 
(2009) butiker online som de redan känner förtroende för från tidigare köp i fö-
retagets fysiska butiker. Det är enligt Chaffey et al (2009) viktigt att kunden får en 
positiv upplevelse av köpet för att säkra företagets relation. En negativ upplevelse 
kan leda till att kunden kan tappa förtroendet och byta företag. Många av konkur-
renterna finns bara några få klick bort när det gäller online köp. 

Enligt Pitta et.al (2006) kan marknadsförare bygga upp känslomässiga band 
mellan varumärket och konsumenten genom att skapa ett starkt förtroende och 
positivare upplevelser än konkurrenterna kan erbjuda. Detta gör att kunden blir 
resistent mot förändring och lojal till varumärket. I online-världen, är förtroende 
fortfarande en stor oro bland konsumenterna på nätet. Risken att ge ut informa-
tion om kreditkort och personuppgifter till ett okänt företag är ett hinder inom e-
handel, genom detta kan e-handels företag förlora många kunder till traditionella 
fysiska butiker. Enligt PTS (2003) gäller det att betaltjänsten är enkel att komma 
igång med, smidig att använda samt att konsumenten skall känna sig säker vid 
användningen.  Ytterligare problem som finns vid Internet köp är enligt Harridge-
March (2006) avsaknaden att kunna fysiskt utvärdera produkten genom att ta på 
den och känna kvalitet. Många konsumenter känner också en risk med att lämna 
över ansvaret för distribution och leveras till för många okända företag. På senare 
tid har det dock blivit vanligare med köpare som är villiga att riskera mer vid köp 
online för att kunna få ett billigare pris (Chaffey et al 2009). 

Priset är enligt Hanson & Kalyanam (2007) aktiva och dynamiska marknadsfö-
rings verktyg, företaget eller deras konkurrenter kan ändra priset på ett ögonblick. 
På internet syns det ännu tydligare att ett företag förändrar priset. Priset är också 
den faktor som påverkar företagets lönsamhet. Prisets påverkan gör det också till 
ett hot för företagen. Förändrar företaget sin verksamhet kan det bli svårt att sätta 
ett nytt pris och verksamhetens lönsamhet kan snabbt påverkas. Internet har på-
verkat priset att bli ännu känsligare. 

2.2.3 Förtroende 

2.2.4 Pris
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Priset ligger ofta till grunden för kundernas efterfrågan. Möjligheten som finns 
för kunderna att enkelt jämföra priserna mellan konkurrenterna på Internet har 
lätt till att priset blivit ännu känsligare. En viktig aspekt när det gäller prissättning 
är påverkan på den upplevda kvalitén. Sätts priset för lågt eller sänks påverkar det 
kundernas förtroende gentemot kvalitén. Ett företag kan ha ett högt pris på sina 
produkter för att signalera hög kvalitet, denna parallell dras ofta bland oerfarna 
kunder. När ett företag sänker priset görs produkten tillgänglig för nya kundgrup-
per, men får en påverkan på förtroendet för kvalitén (Hanson & Kalyanam 2007). 
Det vanligaste skälet till att kunder väljer att handla online är enligt Hanson & 
Kalyanam (2007) att spara pengar. Kunderna använder Internet för att hitta fynd. 
I många fall är priset betydligt lägre online en i en vanlig affär. Genom att kun-
derna använder sig av pris jämförelse sidor kan den enkelt hitta vilken återförsäl-
jare som har det lägsta priset. Kunden kan läsa om produkten på hemsidan och 
sedan klicka på länken för att köpa den hos den återförsäljare de väljer. Vid val av 
återförsäljare är ofta priset den avgörande faktorn. 

OCR grundar sig i den traditionella word of mouth, dvs. ryktesspridning. Det 
finns mycket forskning på vilken påverkan ryktesspridningen har hos konsumen-
ter som är missnöjda med en produkt eller ett företag. En nöjd kund berättar om 
sin upplevelse av företaget till någon eller några av sina vänner medans en miss-
nöjd kund berättar detta till alla hon träffar (Armstrong & Hagel, 1996). För att 
skapa en djupare förståelse kring ämnet har vi valt ut relevant teori som belyser 
faktorer som påverkar OCRs. Vi har även tagit del av en tidigare studie hur OCRs 
påverkar konsumenter i andra branscher. 

2.3 Faktorer som påverkar OCRs 
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OCRs är recensioner om företag och produkter skrivna av konsumenter för kon-
sumenter, där de delar med sig av tidigare erfarenheter från sina köp av återförsäl-
jarna. De är enligt Sen & Lerman (2007) till för att rekommendera en konsument 
att köpa eller att inte köpa en produkt. Det har visat sig att dessa åsikter har fått en 
ökad påverkan på konsumenters köpbeslut (Chen & Xie 2008). En konsuments 
åsikter anses vara mer trovärdiga än en säljares (Wilson och Sherrell 1993). Infor-
mationen som är skapad av konsumenter för konsumenter. Säljarnas information 
beskriver oftast produkter utifrån dess tekniska egenskaper och kan vara svårare 
att förstå. Konsumenterna beskriver istället hur användarvänlig produkten är 
och återger produktens prestanda utifrån konsumenternas perspektiv (Bickart & 
Schindler, 2001). Genom att tillåta konsumenter dela med sig av sina åsikter ska-
pas en ny kommunikationskanal. En kanal som eliminerar säljarens möjligheter 
att påverka informationsflödet (Chen & Xie 2008). 
Ett av de absolut snabbast växande fenomen på Internet under slutet på 90-talet 
var prisjämförelsesajter, där användarna även kunder sätta betyg och skriva re-
censioner om företagen de handlat av. Detta har vuxit sig allt starkare ända sedan 
dess och idag är det många företag runt om i världen som finansieras helt genom 
att betala konsumenterna för deras åsikter och rekommendationer om olika åter-
försäljare. (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 många aspekter. eWOM är en form ar ryktesspridning på 
Internet där användaren i de flesta fall inte känner, har träffat eller någonsin kom-
mer träffa personen som sprider ryktet. Detta minskar förtroendet för ryktet. För 
att kunna skriva OCRs så måste personen för det första ha handlat hos återför-
säljaren, personen måste även registrera ett konto med sina uppgifter. OCRs är 
även endast recensioner av produkter, tjänster eller företag. Sen & Lerman (2007) 
ställer sig frågan om hur konsumenter förlitar sig på informationen i dessa recen-
sioner från okända personer och uppfattas negativa och positiva kommentarer 
likadant? Enligt Sen & Lerman (2007) tar konsumenter till sig negativa kommen-
tarer starkare än positiva. En konsument har inte möjlighet att läsa alla eWOM 
kommentarer innan den gör sitt beslut eftersom det finns så många. Ibland kan t o 
m en enda webbsida innehålla fler kommentarer än en konsument kan ta in. Hur 
väljer då konsumenten vilka kommentarer de läser? 

2.3.1 Online consumer reviews
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Forskning har enligt Sen & Lerman (2007) visat på att konsumenter väljer att ta 
till sig kommentarer från personer de har starka band till. Men hur påverkas de då 
av de kommentarer som finns på Internet om de inte har något band till personen 
som skrivit kommentaren? Enligt Chatterjee (2001) är konsumenten medveten 
om att företag ibland betalar personer för att skriva goda kommentarer om ett fö-
retag. Företagen skriver ibland även kommentarer om sina egna företag. Detta är 
någonting som konsumenterna hela tiden har i beaktning när de läser recensioner 
om företag online. 
Enligt en studie som det världsledande företaget, när det kommer till att under-
söka den digitala världen, ComScore gjorde tillsammans med The Kelsey Group, 
2007, i USA påvisades att OCRs har en betydande effekt när det kommer till att 
handla tjänster av företag online. Undersökningen som baserades på svar från 
över 2000 Internetanvändande amerikanare visade på att kunderna är benägna att 
betala upp till 20 % mer för samma tjänst av företag som fått betyget fem stjärnor 
än företag som fått fyra stjärnor i betyg. 24 % av de 2000 personerna som ingick 
i undersökningen medgav att dem alltid sökte efter betyg och kommentarer på 
Internet innan dem köpte tjänsten. I studien undersöktes effekten av onlinere-
censioner vid köp av tjänster så som hotell, restauranger, juridiska tjänster, resor, 
fordons och hemservice. (ComScore & The Kelsey group, 2007) 
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På den svenska marknaden finns många prisjämförelsetjänster, men tre aktörer 
dominerar marknaden: Pricerunner.se, Prisjakt.se samt Kelkoo.com. Det är över 
en halv miljon unika besökare på Pricerunner och Prisjakt i veckan. En viktig 
funktion som finns hos dessa två företag är deras community-funktioner, där an-
vändare har möjlighet att betygsätta både återförsäljare och produkter. Ett företag 
behöver inte betala till dessa två för att finnas med på sidan, men på Kelkoo visas 
endast återförsäljare som betalar för att synas där. Grundidén är att den återför-
säljare som har det lägsta priset på en produkt eller tjänst visas överst på sidan 
och återförsäljaren betalar per klick. Användaren kan sedan sortera vad denne vill 
visa överst. Det kan t.ex. vara bästa betyg som återförsäljare. Priset för ett klick 
varierar beroende på vilken produkt som säljs. Att endast ha det billigaste priset 
på en jämförelsesajt är alltså inte avgörande. Det finns också möjlighet att sortera 
på lagerstatus och fraktkostnad.

2.3.2 Prisjämförelsesajter
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Skiljer sig priset markant är det ingen idé för företagen att betala för att synas på 
prisjämförelsesajter. Att vara än välkänd återförsäljare är inte det viktigaste för 
att kunna sälja bra via en prisjämförelsesajt. Om återförsäljarens hemsida ser för 
oprofessionell ut kommer inte konsumenter att vilja köpa sina produkter därifrån 
(Lindstet & Bjerre 2009).
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Sociala medier är enligt Carlsson (2010) webbtjänster där personer kan kommu-
nicera, utbyta information och knyta nya kontakter. De fungerar som mötesplat-
ser för personer som vill dela sina åsikter och information.  Informationen som 
finns på de sociala medierna är skapade för konsumenterna till skillnad mot tra-
ditionella medier som produceras av journalister och skribenter.  

Enligt Carlsson (2010) har sociala medier skapat möjligheter för människor 
världen över att utbyta och dela åsikter med varandra om t.ex. produkter, åter-
försäljare och trender. Det går snabbt och enkelt för konsumenter att komma i 
kontakt med varandra för att diskutera och rekommendera nya produkter utan att 
behöva gå via företagens hemsidor. Vare sig dina åsikter är positiva eller negativa 
om en produkt är det enkelt att sprida dem vidare genom t.ex. diskussionsforum, 
kommentarer till artiklar eller bloggar. För företagen innebär de sociala medierna 
både möjligheter och utmaningar. De nya sätten att kommunicera ställer krav 
på hur företagen agerar med sin marknadsföring och kommunikation. Genom 
att utnyttja de nya möjligheter som sociala medier erbjuder finns det nya sätt att 
synas, kommunicera och skapa kundrelationer. Görs detta på rätt sätt finns det 
mycket att vinna, men skapas det negativa kommentarer om företaget kan dessa 
spridas snabbt och okontrollerat. 

Carlsson (2010) skriver att kommunikationen i sociala medier är långt ifrån den 
klassiska modellen där avsändaren styr. Företag skall inte använda sig av sociala 
medier för att sälja saker utan istället fokusera på att bygga relationer, skapa dialog 
och stärka förtroendet. Aldrig tidigare har det funnits så många sätt att lyssna på 
sina kunder åsikter, därav är det viktigt för företagen att ta åt sig all information 
och finnas där för att erbjuda hjälp. Den nya kommunikationen i sociala meder 
har förändrat B2C till C2B. Det är inte längre företagen som bestämmer utan kon-
sumenten styr. Det gäller för företagen att finnas i de sociala medierna och vara 
tillgänglig för de som vill ta del av informationen.

 2.3.3 Sociala medier 
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Ett av de effektivaste sätten att marknadsföra sitt företag i de sociala medierna är 
enligt Carlsson (2010) buzz marketing. Det går ut på att företaget eller en produkt 
blir så intressant att människor på eget initiativ är villiga att sprida informationen 
vidare. Det blir idag ännu viktigare för företagen at respektera missnöjda kunder 
då deras negativa kommentarer annars kan spridas väldigt fort i de sociala nät-
verken.      
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Ett varumärke brukar förklaras som ett namn, en symbol eller ett tecken, som 
används för att identifiera produkter eller tjänster. Kotler et al. (2005) skriver att 
varumärket är en immateriell tillgång som bör skyddas genom ett varumärkes-
skydd. Varumärken kan bestå av ord, figurmärken eller en bra idé som sätts ihop 
i ett koncept som är unikt. Bygga starka varumärken, differentiera sig och un-
derhålla varumärket är enligt Hanson och Kalyanam (2007) kritiska funktioner 
inom marknadsföringen. Ett starkt varumärke medför finansiella fördelar för till 
företaget. 

För en återförsäljare är det viktigt att ha starka varumärken i sin butik för at 
locka in kunder och få dem att handla. En återförsäljare som säljer produkter med 
starka varumärken stärker även varumärket för butiken. Starka varumärken stär-
ker kundernas förtroende vid köp, påverkar deras värderingar och val positivt. Ett 
välkänt varumärke kan ofta enligt Kotler et al (2005) ge företaget stora konkur-
rensfördelar och generera mycket pengar åt företaget utanför den bestämda verk-
samheten genom att bland annat låta andra företag än varumärkesinnehavaren 
använda varumärket genom ett licensavtal. 

Fler och fler företag har under senare tid förstått fördelarna med att ha ett starkt 
varumärke och förstått vikten av att aktivt arbete för att detta varumärke ska ut-
stråla dem värden som företaget står för. Det handlar således inte endast om att 
särskilja sina produkter och tjänster mot konkurrenternas med en registrerad lo-
gotyp. 

”Branding” har varit ett trendigt utryck inom företagsvärlden i många år nu. 
Men termen innefattar så mycket mer än bara företagslogotyper, verksamhetsidé-
er och temasånger. Att varumärka effektivt handlar om att berätta för kunderna 
vem man är, vad man gör och hur man gör det. Trots den globala ekonomikrisen 
så spenderar människor runt om i världen mer pengar och tid än någonsin på 
Internet och e-handel. Därför är det viktigt att både stora och små företag jobbar 
aktivt med att skapa ett intryck för kunderna via Internet. Precis som det gäller att 
skapa en stark identitet och ett positivt värde kring varumärket offline så måste 
man nu även skapa en fokuserad identitet på nätet. (Baker, 2006) 

2.3.4 Varumärket  
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För att lyckas skapa en fokuserad identitet på nätet så aktivt som möjligt finns det 
enligt Baker (2006) några punkter som är bra för företagen att se över och jobba 
utifrån. 
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Visa direkt på startsidan vad det är företaget gör för någonting. När besökarna 
kommer till webbplatsen så ska dem snabbt få reda på vad företaget gör, hur före-
taget kan hjälpa kunden samt varför kunden skulle bry sig om just det företaget. 
Allt för många företag sveper in sina hemsidor i flashig grafik och tvetydiga slo-
gans utan att berätta vad det faktiskt är företaget gör för någonting. Det är viktigt 
att besökaren snabbt får en bild av exakt vad företaget står för och till vem företa-
get finns till för. (ibid)

Använd en riktig person som frontfigur utåt. Online-världen kan kännas som en 
kall och mekanisk plats. Därför blir varumärkesigenkänningen lättare för besö-
kare då dem kan koppla varumärket till en person. Har företaget exempelvis en 
VD som är nära förknippat med varumärket så ska han synas på hemsidan. Det 
skapar ett seriöst intryck av sidan samtidigt som det känns säkrare för kunden att 
handla då dem kan se personerna som jobbar på företaget. Det finns inget som 
skapar mer misstro än en webbplats som undvikit att framhäva människorna som 
jobbar där och som ber besökarna skicka e-post till en ”webbmaster”. (ibid)

Utveckla en fan club-mentalitet.  Dem flesta online marknadsförarna försöker 
generera läsare, besökare eller användare. Baker (2006) menar att istället för att 
bara nöja sig med att ha användare på sin webbplats ska man försöka skapa en fan 
club-mentalitet med fans. En användare är en person som besöker webbplatsen, 
prenumererar på nyhetsbrevet och köper produkterna. Ett ”fan” å andra sidan 
hejar på dig, bloggar om dig, berättar om dig för vännerna och följer ivrigt allt du 
gör på hemsidan. (ibid)

Webbsidans utformning  

Personlighet

Fanclub
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Gör nytta av orden. ”Verbal content is not only king, it’s the entire kingdom” (Ba-
ker, 2006). Även om designern försöker pressa ut så mycket flashig grafik som 
möjligt av en begränsad bandbredd så är det inte det grafiska, utan det verbala, 
vilka ord du använder, som betyder mest online. För att generera fans online mås-
te företagen leverera användbara varumärkesrelaterad information och prata med 
läsarna och besökarna i en samtalston som passar målgruppen. (ibid) Att använda 
rätt ord är enligt Frankel (2007) det som leder besökaren rätt, orden säljer och 
övertygar.

De visuella element som används på hemsidan måste stärka företagets identitet. 
Ord är som sagt mycket viktiga, men utseendet på webbplatsen måste också stöd-
ja och gå i samma linje som resten av företaget och varumärket. Företaget måste 
se över vilka element som passar bäst för just dem (Baker, 2007). 

En bra hemsida skapar mervärde för besökaren och om en besökare blir intres-
serad av någonting ska det därför finnas möjlighet att läsa mer om detta, utan att 
bestraffa de som inte vill det. Information online bör aldrig tvingas på besökaren 
men en möjlighet till fördjupning ska alltid finnas. Fokus ligger på köparen, inte 
på företaget i sig. (Frankel, 2007)

Genom att erbjuda ett gratis e-nyhetsbrev kan företaget skapa en databas med 
abonnenter som är särskilt intresserade av vissa typer av produkter. En prenume-
rationsknapp gör sig bra på samtliga sidor på hemsidan. (Baker, 2006)

Företag bör alltid vara synliga på samlingsplatser där det finns mycket potentiella 
kunder med särskilda intressen. Företaget ska ge ut användbar information till de 
potentiella kunderna och inte bara tänka försäljning på dessa forum. Sådana här 
aktiviteter kan locka många kunder till just ens eget företaget. (ibid)

Att använda rätt språk  

Webbdesign

Nyhetsbrev

Att vara synlig på onlineforum
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I detta kapitel kommer vi att beskriva vilka metoder vi har använt oss utav för att 
uppnå vårt syfte med uppsatsen. Vårt tillvägagångssätt presenteras och vi kom-
mer redogöra för hur analysprocessen utförts. Valet av metoden har baserats på 
uppsatsens problemformulering samt syfte. Avslutningsvis diskuterar vi metod 
och källkritik. 

3 Metod

Enligt Thurén (1991) och Andersson (1998) finns det två olika tillvägagångssätt 
för att dra vetenskapliga slutsatser. Det första sättet kallas deduktion och använder 
man sig av denna metod så menas det att man drar slutsatser utifrån existerande 
teorier och allmänna principer. Hypoteser som kommer fram genom befintlig 
teori prövas sedan empiriskt. Dvs. i verkligheten. Det andra tillvägagångssättet 
kallas för induktion och kan sägas vara motsatsen till deduktion då forskaren ut-
går ifrån empirisk fakta (insamlad data) för att sedan jämföra denna med redan 
befintliga teorier och då alltså arbeta från den empirin till teorin. 

Vi har i denna kandidatuppsats valt att använda oss av en deduktiv ansats. Vi 
har då alltså först samlat in teori från befintlig litteratur, för att sedan testa dessa 
teorier mot verkligheten genom en empirisk undersökning. En klar fördel med en 
sådan metod är att vi kan jämföra den insamlade datan från våra enkätundersök-
ningar mot den redan befintliga teorin på ett smidigt sätt. (Hartman, 2004). Kritik 
mot en sådan ansats är enligt Jacobsen (2002) att forskarna endast söker sådan 
information som är relevant och stöder undersökningen. Risken finns också att 
viktig information inte uppmärksammas. 

Det finns enligt Jacobsen (2002) två övergripande metodansatser att utgå ifrån; 
kvalitativ eller kvantitativ. Den kvalitativa metoden fokuserar på detaljer och tar 
fram vad som är unikt med varje studie. En kvantitativ metod fokuserar istället på 
siffror och hur det går att mäta något.

Vi valde att skriva vår kandidatuppsats utifrån en kvantitativ ansats med anled-
ning av att vi ville samla in data från många enheter som vi sedan kunde analy-
sera. Vi har gjort en marknadsundersökning där ett statistiskt representativt ur-
val av respondenter har deltagit. Den insamlade datan har kvantifierats samtidigt 
som den har analyserats kvalitativt. 

3.1 Deduktiv ansats

3.2 Kvalitativ eller kvantitativ
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Enligt Jacobsen (2002) är det viktigaste med den kvantitativa ansatsen att tydligt 
kategorisera och precisera centrala begrepp innan den empiriska undersökningen 
genomförs. Den metod som dominerar för insamling av data inom den kvan-
titativa ansatsen är frågeformulär med givna svarsalternativ. Med denna metod 
tvingas respondenten att svara inom givna svars kategorier. Det är så vi har gått 
till väga. Med en kvantitativ metod är det viktigt enligt Jacobson (2002) att lägga 
ner mycket tid på att utforma ett bra formulär. Denna undersökning måste plane-
ras grundligare, men den tid som lagts ner i början tas igen på slutet då analysen 
av data går snabbare att sammanställa. 
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Det finns två tillvägagångssätt för att samla in data enligt Jacobsen (2002) pri-
märdata eller sekundärdata. Primärdata är att forskaren samlar in data för första 
gången. Det innebär att han går direkt till den primära informationskällan. Da-
tan är specifikt anpassad för att passa problemformuleringen. Primärdata samlas 
in genom att intervjua, observera eller genom ett frågeformulär. Att arbeta med 
sekundärdata innebär att forskaren inte samlar in data direkt från källan utan 
istället fokuserar på data som redan är insamlad av andra. Denna data är ofta in-
samlad för ett annat ändamål med en annan problemformulering.  

Den primära datainsamlingen har i denna kandidatuppsats skett genom det frå-
geformulär som respondenterna fått svarat på. Enligt Jacobsen (2002) är de frågor 
som vi ställer i frågeformuläret till för att mäta de teoretiska begreppen. Därför är 
det viktigt att vi skiljer på olika sätt att utforma frågeställningen och olika sätt att 
utforma svarsalternativen. 

3.3 Datainsamlingsmetod 

3.3.1 Primärdata
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När det gäller att utforma frågor finns det enligt Jacobsen (2002)inte bara olika 
sätt att formulera dem, utan det är även viktigt att beakta ordval och ordsam-
manställningar. Avsikten med frågorna är att mäta de teoretiska företeelser vi är 
intresserade av. För att detta skall bli möjligt måste frågan ställas så att svaret inte 
vinklas åt ett ej önskvärt håll. Det är även viktigt att frågan är utformad så att re-
spondenten tydligt förstår den.   
Vi använder oss av slutna svarsalternativ där respondenten använder skalan 1-6 
för att besvara våra frågor. Vi har valt att ha ett jämnt antal svaralternativ. Med 
detta tvingar vi enligt Christensen, Engdahl, Grääs och Haglund (2001) respon-
denten att ta ställning i frågan. 

I vår enkät har vi valt att oss av både nominalskala och intervallskala när vi kon-
struerat svaralternativen. Enligt Christensen et.al. (2001) används nominalskalan 
för att mäta t.ex. ålder och kön. Genom att använda sig av intervallskala går det att 
räkna fram medelvärde och använda standardavvikelse.
Vi använde oss av en internetenkät för att besvara våra frågor. Det är ett enkelt 
och effektivt sätt att sprida enkäten på. Med en internetenkät blir datainsamlingen 
enkel dår det går att få en färdig SPSS eller excel-fil med resultatet.  

Sekundärdata är data som bygger på uppgifter från andra personer (Kylén, 2004). 
Jacobsen (2002) menar att syftet med att göra en sökning efter litteratur är att 
få fram ny kunskap om ett område. Vår studies teorikapitel består av mixad lit-
teratur från olika forskare från främst Sverige, USA och England. Vi sökte efter 
så många källor som möjligt som berörde den svenska marknaden då det var den 
vi ville undersöka. Eftersom att det inte fanns så många svenska källor är många 
av författarnas åsikter om hur OCRs påverkar konsumenter på amerikanska och 
engelska marknaden. Men eftersom dessa marknader är ganska lika den svenska 
så ser vi inte att detta har påverkat resultatet.
Litteraturen är till mestadels hämtad från Högskolebiblioteket i Halmstad, Lunds 
Universitetsbibliotek och på Universitetsbiblioteket på Unitec University i 
Auckland, Nya Zeeland. 

3.3.1.1 Enkät

3.3.2 Sekundärdata
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Vetenskapliga artiklar har sökts och hämtats via databaserna Emerald, Proquest, 
Google Scholar och Samsök. Databaserna är bra samlingsplatser för vetenskapliga 
artiklar inom vårt område. Då dessa källor och databaser är välanvända anses lit-
teraturen komma från trovärdiga källor. Vi har försökt att använda oss av så nya 
källor som möjligt eftersom att Internet utvecklas och förändras så snabbt. 
För att hitta relevant information om vårt ämne har vi bl.a. använt oss av sökor-
den: OCRs, Online consumer reviews, Internet marketing, Relationsmarknadsfö-
ring, relationship marketing, eWOM, WOM, Social Marketing, Viral Marketing, 
Konsumentbeteende etc. 
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En av de största fördelarna med den kvantitativa metoden är enigt Jacobsen (2002) 
att vi kan undersöka ett stort antal enheter till en låg kostnad. Vi kan inte mäta 
alla individer som handlar varor på Internet. Därför är det viktigt att de enheter 
som vi mäter skall kunna spegla den teoretiska populationen dvs. att de vi under-
söker skall likna hela populationen. Urvalet av enheter blir representativt om den 
mindre grupp vi kommer att mäta liknar den hela marknaden. Vi måste se till att 
inga grupper faller bort för att kunna generalisera resultatet på hela marknaden. 
Genom att använda en internetenkät har vi på ett relativt enkelt sätt kunnat nå ut 
till personer i större delen av landet. Eftersom vi får information om varje respon-
dent IP-nummer kan vi se att vi hade en tydlig spridning över landet. Medelål-
dern på vår undersökning blev ändå ganska låg (23 år), men spridningen var ändå 
från 15 år 68. En faktor till att medelåldern blev låg kan vara att yngre personer i 
större utsträckning handlar hemelektronik via återförsäljare på Internet. 
Vi fick även en bra fördelning mellan könen på 45,2% män och 54,8% kvinnor. 
Vi trodde inte att det kanske skulle vara så stor andel kvinnor som svarade på 
underökningen då vår förutfattade mening var att ganska många som handlar 
hemelektronik på Internet är män. 

Jacobsen (2002) skriver att ett stort problem i en undersökning är det bortfall som 
uppstår vid urvalet av enheter. Detta blir det första borfallet när vi avgränsar oss 
och väljer vilka enheter som är intressanta som vi vill mäta. Resterande bortfall 
uppstår när vi går från den teoretiska populationen till den faktiska populationen. 

3.3.3 Urval

3.3.4 Bortfall
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De enheter som faller bort här är de som inte svarade på undersökningen. Det fal-
ler även bort enheter när vi ställde krav på hur urvalet skulle göras. Hade vi inte 
gjort detta hade vi riskerat att få ett snedvridet urval. Nästa borfall blev de som 
inte ville delta i undersökningen och slutligen faller de enheter bort som inte har 
svarat på alla frågor. Totalt svarade 210 personer på vår underökning. 

Vi skickade ut 200 E-mail med frågan om dem ville vara med och besvara vår 
enkätundersökning. Efter det publicerade vi en länk till enkätundersökningen på 
Facebook. Slutligen bad vi även personer att gå in på hemsidan där enkäten fanns 
för att besvara våra frågor. Vi kunde se att 442 personer gått in på sidan där under-
sökningen fanns, men att endast 210 personer slutförde enkäten. 
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Validiteten av studien är den interna giltigheten, om resultatets är giltighet. Desto 
fler personer som håller med om något desto högre är säkerheten för att det stäm-
mer. Det är viktigt att kritiskt granskar det resultatet som vi kommit fram till samt 
våra källor. (Jacobsen 2002) För att öka validiteten på våra intervjusvar använde vi 
oss av frågeställningar där respondenterna var tvungna att ta ställning till frågan i 
sig. Dem kunde alltså inte avge ett svar mitt emellan de två åsikterna. Vi hade som 
mål att få in minst 200 svar, från respondenter spridda över landet. 
Enligt Kylén (2004) avser validiteten i en uppsats hur vida det som ska mätas har 
mätts. I validitet ska den data som samlats in ställas mot de teorier som finns och 
värdera hur användbar den är för att lösa problemet. Eftersom vi hela tiden har 
jämfört den relevanta teori vi valt med det empiriska material vi samlat in så ser 
vi vårt resultat som betydelsefullt. 

För att höja validiteten på vår insamlade sekundärdata har vi granskat förfat-
tarnas åsikter kritiskt samtidigt som vi försökt välja teorier som är relativt nya. Vi 
har även sätt till att använda oss av oberoende källor och försökt att styrka teorier 
genom att använda källor där flera författare menar samma sak. 
Jacobsen (2002) skriver att den externa giltigheten handlar om hur väl en under-
sökning kan generaliseras eller överföras på andra studier. Vi fick in över 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 på Internet påverkas av OCRs. 

3.4 Validitet och Reliabilitet
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Det som påverkar validiteten på vår studie negativt är att vi skickat ut enkäten 
till många personer som vi känner sedan innan. Detta kan ha påverkat att med-
elåldern på respondenterna blev något lägre då de är i samma ålder som oss. Det 
finns även möjlighet att våra respondenter har en högre Internetvana än medel-
populationen i Sverige då de är yngre och uppväxta med datorer och Internet. Det 
kan ha påverkat resultatet att respondenterna har en högre tolerans för negativa 
kommentarer då de generellt sätt är vana vid att ta in mycket information samt att 
de flesta är medvetna om hemelektronik-återförsäljarnas olika marknadsförings-
strategier. Personer i 20års-åldern är uppväxta med spam av olika slag och kan 
därför enklare se vad som är en trovärdig kommentar eller inte. 
En annan faktor som kan ha spelat in på vår enkäts trovärdighet är att yngre per-
soner generellt sätt inte har lika mycket pengar som äldre och därför bryr sig mer 
om pris än lojalitet till återförsäljaren. 
Reliabilitet är ett mått på hur tillförlitliga våra mätningar är. Är resultatet vi kom-
mit fram till trovärdigt och går det att mäta på det sätt vi gjort (Jacobsen 2002). 
Genom att ställa inledande frågor i undersökningen om respondenternas vanor 
att handla från återförsäljare på Internet kunde vi få en tydlig bild av hur vana 
personerna var att handla hemelektronik på Internet. Det visade sig att respon-
denterna hade god vana och större delen av respondenterna gör en markant andel 
av sina inköp via just Internet. Detta höjer reliabiliteten på undersökningen då vi 
vet att våra respondenters åsikter kommer från erfarna konsumenter. Vi var ob-
jektiva i vår enkätundersökning och det faktum att faktiskt 210 personer svarade 
på enkäten stärker reliabiliteten. Vi lät även våra respondenter få en överblick av 
alla frågorna och deras svar samlat på en sista sida i enkätundersökningen. Detta 
för att kontrollera ett korrekt uttryckande. Även detta ökar reliabiliteten samt sä-
kerställer att respondenterna verkligen svarat rätt på alla frågor. 
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Vår analys grundas i den kvantitativa data vi samlat in genom enkätundersök-
ningen. Resultatet av enkätundersökningarna har presenterats i tabeller och dia-
gram för att på ett så överskådligt sätt som möjligt redovisa respondenternas åsik-
ter. Tabeller och diagram är en central del i den kvantitativa metoden, precis som 
citat är för den kvalitativa (Jacobsen, 2002). Datan har sedan jämförts med den 
teoretiska referensramen för att kunna dra slutsatser. 

3.5 Analysmetod



I det här kapitlet presenterar vi det empiriska resultatet av vår enkätundersökning. 

4 Resultat 

Resultatet av denna fråga visar på att det fortfarande finns en stor andel av de som 
besvarat enkäten känner en oro över att hemelektronik via internet istället för en 
fysik butik. Hela 45,2% upplever denna oro.

Samtidigt visar det tydligt att positiva omdömen från tidigare köpare lugnar den-
na oro betydligt. Hela 90,5% som besvarat enkäten säger att den upplevda risken 
minskar av positiva omdömen.

Upplever du en större risk när du handlar 
hemelektronik från en återförsäljare på internet?

Upplever du en mindre risk att handla via en 
återförsäljare som har fått positiva omdömmen

4
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På fråga ett 3 – 5 har vi använt oss av en likertskala på 1 - 6 för att kunna 
mäta konsumenters åsikter. Där 1 är mindre viktigt och 6 är viktigast. 

Likertskala 

Fråga 3 visar ett tydligt resultat på att anledningen till att de flesta konsumenter 
väljer att handla på Internet än i en vanlig butik är att priset är lägre.

Lägre pris Bättre
tillgänglighet

Större utbud  Mer information 
om produkten

Vilken av följande anledningar anser du vara
avgörande när du väljer att handla hemelektronik 
på Internet istället för i en fysisk butik?

4
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3

Lägre	
  pris	
   	
   	
   5,33	
  
Bättre	
  tillgänglighet	
   	
   4,57	
  
Större	
  utbud	
  	
  	
   	
   4,62	
  
Mer	
  information	
  om	
  produkten	
   3,79	
  
	
  

	
  



Fråga fyra visar på att det är viktigt att konsumenten upplever ett starkt förtro-
ende för företaget och att det känns säkert att handla där. Det syns också tydligt i 
diagrammet att leverans tid är av väsentlig betydelse för många av konsmenterna 
när det väljer återförsäljare. Att återförsäljaren har en fysisk butik har däremot ett 
mindre avgörande vid valet.  

Hur mycket påverkar följande 
faktorer ditt val av återförsäljare på Internet?

4
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Hur	
  mycket	
  påverkar	
  följande	
  faktorer	
  ditt	
  val	
  av	
  återförsäljare	
  på	
  
Internet?	
  

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  Medelvärde:	
  
1:	
  Varumärket	
   	
   	
   	
   4,24	
   	
   	
  
2:	
  Lägsta	
  Pris	
  	
   	
   	
   	
   4,83	
   	
   	
  
3:	
  Butiken	
  finns	
  fysiskt	
  	
   	
   	
   3,48	
   	
   	
  
4:	
  Handlat	
  tidigare	
  från	
  samma	
  
återförsäljare	
  	
   4,31	
   	
   	
  

5:	
  Säkerhet/förtroende	
  för	
  företaget	
  	
  	
   5,24	
   	
   	
  
6:	
  Leverans	
  tid	
  	
   	
   	
   	
   4,67	
   	
   	
  
7:	
  Tidigare	
  köpares	
  recensioner	
  	
   	
   4,36	
   	
   	
  
8:	
  Bra	
  information	
  om	
  produkten	
  	
  	
   	
   4,62	
   	
   	
  
9:	
  Rekomendationer	
  från	
  vänner/bekanta	
   4,67	
   	
   	
  
	
  

	
  



De faktorer som påverkar förtroendet för en återförsäljare starkast är graden av 
service, dvs. att enkelt kunna returera en vara och enkelt koma i kontakt med fö-
retaget. Sidan måste också vara välutvecklad och innehålla tydlig information om 
företaget. Efter dessa faktorer bidrar tidigare konsumenters åsikter till att stärka 
förtroendet för återförsäljaren. 

Vilka faktorer påverkar ditt förtroende 
mest för en återförsäljare på Internet?
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5

Vilka	
  faktorer	
  påverkar	
  ditt	
  förtroende	
  mest	
  för	
  företaget?	
  
	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  Medelvärde:	
  

1:	
  Positiva	
  kommentarer	
  från	
  tidiager	
  kunder	
   4,62	
   	
  
2:	
  Flera	
  betalningsalternativ	
   	
   4,05	
   	
  
3:	
  Hemsidans	
  är	
  välutvecklad	
   	
   4,81	
   	
  
4:	
  Personliga	
  erbjudanden	
   	
   3,57	
   	
  
5:	
  Direkt	
  kontakt	
  med	
  kundservice	
  på	
  hemsidan	
   4,50	
   	
  
6:	
  Tydlig	
  information	
  om	
  företaget	
   	
   4,67	
   	
  
7:	
  Enkelt	
  att	
  skicka	
  tillbaka	
  en	
  produkt	
   4,91	
   	
  
	
   	
   	
  
	
  

	
  



Det visar sig tydligt att en stor del av personerna som svarade på vår enkätunder-
sökning besökte en prisjämförelse sajt innan det köpte en produkt på internt.  

Besökte du en Prisjämförelsesajt som t. ex. Pricerunner/
Prisjakt innan du köpte din senaste hemelektronikpryl?
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Det media som tydligt sticker ut när det gäller vart konsumenter läser tidigare 
konsumenters åsikter om återförsäljare är på prisjämföreslsesajterna. Nära på 
50% svarar att det är på dessa sidor de vanligast läser recensioner från tidigare 
konsumenter.  

På fråga 7 har vi använt oss av likerskala på 1-6. Där 1 är mindre vanligt och 6 är 
vanligast. 

I vilka medier är det vanligast att du 
läser recensioner från tidigare konsumenter?7

Likertskala 

I vilka medier är det vanligast att du läsa recensioner från tidigare konsumenter? 
1:	
  Bloggar	
   	
   	
   	
   	
   2,14	
   	
   	
  
2:	
  Facebook	
   	
   	
   	
   	
   2,79	
   	
   	
  
3:	
  Twitter	
   	
   	
   	
   	
   1,38	
   	
   	
  
4:	
  Prisjämförelsesajter	
  (ex,	
  Prisjakt,	
  
pricerunner)	
  	
   	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  4,50	
   	
   	
  

5:	
  Youtube	
   	
   	
   	
   	
   1,95	
   	
   	
  

6:	
  Andra	
  diskussionsforum	
  på	
  internet	
   	
  
3,29	
  

	
   	
   	
  
	
  

	
  



4

K
A

PITEL

34

Denna fråga visar på att det finns en stor andel av konsumenterna som anser att 
deras köpbeteende påverkas av konsumenters åsikter på bloggar, prisjämförelse 
sajter och diskussionsforum. 

Det syns ett tydligt samband mellan att personer som är kända för konsumenterna 
har en tydligare påverkan än de som är okända.

Följande frågor (8-16) är påståenden för att ta reda på konsumenternas åsikter 
och vad som påverkar deras val av återförsäljare på Internet. Här har vi också 
använt en likertskala på 1-6. Där 1 är ”instämmer” inte och 6 är instämmer helt.

Andra konsumenters åsikter på bloggar, 
prisjämförelsesajter och diskussionsforum påverkar mitt köpbeteende.

Jag upplever att för mig kända personers åsikter 
påverkar mina val i större utsträckning än okända?	

8

9
	
  

Medelvärde: 3,69

Medelvärde: 5,20
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Negativa kommentarer har en stor påverkan på den risk som upplevs vid köp av 
återförsäljare på internet. Hela två tredjedelar svarade med en femma eller sexa på 
att negativa kommentarer höjer risken.

Svaret på denna fråga visar ingen som helst tveksamhet på att kommentarer från 
tidigare konsumenter  har en avgörande roll då priset inte är av markant skillnad. 

Jag upplever en större risk att handla av en 
återförsäljare som har fått negativa kommentarer på Internet. 

Är det ingen markant skillnad i pris 
väljer jag den återörsäjare med bäst omdömen. 

10

11

Medelvärde: 4,47

Medelvärde: 5,43
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Den större delen av de konsumenter som svarat på vår enkätundersökning anser 
sig själva inte vara lojala mot en återförsäljare, men det finns ändå en del lojala.

Svaret på denna fråga stärker det påstående om att konsumenter ser åsikter från 
andra konsumenter som mer objektiva, då de är skrivna av dem för dem.

Jag är lojal kund och gör mina inköp från samma återförsäljare

Jag anser att de omdömen som ges från andra 
kunder om produkterna är mer objektiv än de från företaget. 

12

13

Medelvärde: 3,05

Medelvärde: 4,55
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Det visar sig vara ganska delade åsikter på om negativa kommentarer avskräcker 
konsumenter från att handla till lägsta möjliga pris, men det visar att det finns en 
stor andel som drar sig från att handla från återförsäljare med negativa kommen-
tarer även om priset är lågt.

Att det inte finns några kommentarer om ett företag visar sig nästan vara lika 
oroväckande som de negativa. 

Jag är villig att bortse från eventuella negativa kommentarer 
om en återförsäljare för att handla en vara till lägsta möjliga pris.

Jag drar mig från att handla av en ökänd återförsäljare 
som inte har några kommentarer från tidigare kunder.

14

15

Medelvärde: 3,36

Medelvärde: 3,93
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Det visar sig vara ett varierat resultat på konsumenters åsikter när det gäller att 
dela med sig av sina åsikter och upplevelser från återförsäljarna. En stor andel 
säger klart att de inte gör det, men det finns fortfarande många som delar med sig.

Om du upplever något negativt om ett Internetföretag, 
delar du då med dig av dina åsikter, på Internet till andra konsumenter, 
så att inte dem ska råka ut för samma sak?

16

Medelvärde: 3,36 

	
  



I detta kapitel kommer jämföra de resultat vi fått från vår empiriska undersökning 
mot den insamlade teorin. 

5 Analys 

Gay et al. (2007) skriver att kunden är kung och Internet gör kunden ännu star-
kare och med krävande verktyg som sökmotorer, webbsidor för prisjämförelse 
och betygsättning, real-time flödesinformation och användarvänlig teknik. Kun-
den är en del av ett virtuellt samhälle online, detta är någonting som inte får glöm-
mas. Cotte et al. (2006) menar att Internets unika egenskaper erbjuder nya sätt för 
konsumenter, företag och Internetbaserade marknadsplatser att påverka varandra 
och att Internet underlättar en tvåvägskommunikation för olika målgrupper med 
olika behov för olika ändamål. I enlighet med vår undersökning besöker 66.67% 
av respondenterna en prisjämförelsesajt innan de köper en produkt av en hem-
elektronikåterförsäljare online. Tedeschi (1999) menar att prisjämförelsesajterna 
var det snabbast växande fenomenet på Internet under slutet på 90-talet och att 
det enda sedan dess bara vuxit sig större. 

Gay et al. (2007) skriver att inköpsmönsterna är svårare än någonsin att för-
utsäga och att kunder online är mer komplex än någonsin. Detta styrks av vår 
undersökning som visar tydligt att en stor andel av respondenterna inte anser sig 
själva vara lojala mot hemelektronikåterförsäljarna. Chaffey et al. (2009) betonar 
hur viktigt det är att kunden får en positiv upplevelse av köpet. Detta för att säkra 
företagets relation. En negativ upplevelse kan leda till att kunden kan tappa för-
troendet och byta företag, många av konkurrenterna finns bara några få klick bort 
när det gäller online köp. 

Enligt Hagset (2010) undviker många företag att bjuda in kunden till dialog 
av rädslan för att de skall sprida negativa kommentarer. Även om en del kom-
mentarer kan bli negativa är de viktiga för att kunna göra saker bättre. Det är 
bättre att det negativa kommer fram än att det sprids i det tysta. Vår undersök-
ning visar tydligt att det är lika avskräckande för respondenterna att handla från 
en hemelektronikåterförsäljare som inte bjuder in sina kunder till dialog som att 
handla från en som fått negativa kommentarer. Carlsson (2010) menar att det 
finns mycket för företagen att vinna på att synas på dessa hemsidor, men skriver 
även att negativa kommentarer kan spridas snabbt och okontrollerat, vilket inte är 
positivt för företaget. Enligt vår undersökning upplever 90.5% av respondenterna 
en mindre risk av att handla från återförsäljare som har fått positiva omdömen 
från tidigare kunder.

5.1 Relationer och Konsumentbeteende
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Chaffey et al. (2009) skriver att en viktig del för konsumenter som handlar on-
line är förtroende. Förtroendet till varumärket eller företaget minskar den risk 
som kunden upplever vid onlineköp. Konsumenter väljer enligt Hongyoun och 
Kim (2009) butiker online som de redan känner förtroende för genom tidigare 
köp från en fysisk butik. Över hälften av de 210 respondenterna (54,8%) känner 
en ökad risk av att handla hemelektronik på nätet kontra i en fysisk butik. Enligt 
vår undersökning påvisas ingen avgörande effekt på valet av hemelektronikåter-
försäljare om dem finns både fysiskt och online eller endast online. Den viktigaste 
anledningen varför våra respondenter väljer att handla online är på grund av det 
förväntade lägre priset. Enligt Chaffey et al. (2009) har det på senare tid blivit 
vanligare med köpare som är villiga att riskera mer vid köp online bara för att 
kunna få ett billigare pris. Dock spelar säkerheten också en stor roll i valet, för 
våra respondenter, men dem känner sig inte säkrare bara för att butiken finns 
fysiskt. Hanson och Kalyanam (2007) menar att priset ofta ligger till grunden för 
kundernas efterfråga och att på grund av den enkla prisjämförelsen av produkter 
och företag som råder på Internet har priset blivit ännu känsligare. Författarna 
menar också att en viktig aspekt när det gäller prissättning online är att det inte 
får bli för lågt då det kan påverka den upplevda kvalitén. Respondenterna åsikter 
menar att priset på en vara online är viktigare än kvalitén. 

Enligt PTS (2003) gäller det att betaltjänsten är enkel att komma igång med, 
smidig att använda samt att konsumenten skall känna sig säker vid användningen. 

I enlighet med vår undersökning kräver respondenterna en hög nivå av säker-
het. Det är mycket viktigt att dem känner sig säkra vid transaktionen, annars 
handlar dem hellre från en annan hemelektronikåterförsäljare. Något annat som 
önskas av respondenterna är att dem värderar att man som användare ska kunna 
betala på flera olika sätt. Enligt undersökningen får säkerhet och förtroende hög-
sta prioritet i valet av återförsäljare med 5.24 av 6. 

Sen och Lerman (2007) menar att OCRs är skrivna av konsumenter för konsu-
menter, där de delar med sig av tidigare erfarenheter från sina köp av återförsäl-
jarna. De är till för att rekommendera en konsument att köpa eller att inte köpa en 
produkt. Vår enkätundersökning visar på att det är en stor spridning på hur vida 
konsumenterna delar med sig av sina erfarenheter och kommentarer kring ett fö-
retag eller en produkt till andra konsumenter. Wilson och Sherrell (1993) skriver 
att en konsuments åsikter anses vara mer trovärdig än en säljares vilket vår en-
kätundersökning tydligt påvisar. Respondenterna ser andra konsumenters åsikter 
som betydligt mer objektiva än de som ges från företag. Bickart och Schindler 
(2001) förklarar detta med att företagen ofta fokuserar på tekniska egenskaper 
medans konsumenterna fokuserar på hur användarvänlig en produkt är. 
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5.3 Faktorer som påverkar OCRs 



Sen och Lerman (2007) har visat på att konsumenter väljer att ta till sig kom-
mentarer från personer de har starka band till. Det finns ett tydligt samband mel-
lan denna teori och verkligheten då respondenterna känner ett högre förtroende 
för kommentarer skrivna av personer de känner sen tidigare. Resultatet av enkät-
undersökningen blev hela 5.2 av 6. 

Enligt Sen och Lerman (2007) tar konsumenter till sig negativa kommentarer 
starkare än positiva. Enligt enkätundersökningen har Sen och Lermans påstående 
ett starkt samband med respondenternas svar. Nära på 70% anser att dem påver-
kas starkt av negativa kommentarer. Men på frågan om hur vida respondenterna 
är villiga att bortse från dessa negativa kommentarer för att handla en vara till läg-
sta möjliga pris finns det en stor spridning på respondenternas åsikter om detta. 
Medelvärdet ligger på 3.36 vilket betyder att det finns många respondenter på 
båda sidor av påståendet. Det är dock fler som absolut inte kan tänka sig att bortse 
från dem än de som är villiga att göra det. 

I studien som ComScore gjorde tillsammans med The Kelsey Group (2007) kom 
dem fram till att OCRs har en betydande effekt när det kommer till att handla 
tjänster av företag online. Kunder är benägna att betala upp till 20% mer för en 
tjänst som fått bra betyg på en prisjämförelsesajt. I vår undersökning är priset, 
säkerheten och förtroendet de största faktorerna som påverkar valet av hemelek-
tronikåterförsäljare. 

Lindstet och Bjerre (2009) skriver att de viktigaste funktionerna på prisjämför-
elsesajter är dess möjlighet för konsumenter att betygsätta återförsäljare och pro-
dukter. Enkäten visar tydligt att det är just på prisjämförelsesajterna som konsu-
menter läser recensioner från tidigare konsumenter. Prisjämförelsesajterna ligger 
långt före de andra informationskanalerna som t.ex. Facebook, twitter och blog-
gar. Carlsson (2010) skriver att de sociala medierna har skapat möjligheten för 
konsumenter att dela med sig med negativa och positiva kommentarer om företag 
och produkter. Han påpekar enkelheten med att sprida denna information vidare 
i diskussionsforum, genom kommentarer till artiklar eller bloggar. Vår undersök-
ning påvisar dock att det är främst på prisjämförelsesajterna som konsumenterna 
aktivt letar och tar del av information kring återförsäljare och produkter. Kom-
mentarerna på prisjämförelsesajter är högre värderade enligt respondenterna än 
de från artiklar, bloggar eller diskussionsforum. 
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Vidare menar Lindstet och Bjerre (2009) att om återförsäljarens hemsidor ser 
för oprofessionell ut kommer inte konsumenter att vilja köpa sina produkter däri-
från, även om dem har bästa pris eller bra omdömen på prisjämförelsesajterna. 
Att hemsidan är välutvecklad är en av de faktorer som ger högst påverkan på 
förtroendet för hemelektronikåterförsäljaren enligt respondenterna. Baker (2006) 
belyser även han vikten av en välutvecklad hemsida för att skapa ett värde och en 
positiv identitet kring återförsäljarens varumärke. 

Pitta et al. (2006) skriver att med hjälp av marknadsföring kan återförsäljarna 
bygga känslomässiga band mellan varumärket och konsumenten genom att skapa 
ett starkt förtroende och positivare upplevelser än konkurrenterna kan erbjuda. 
Men enligt vår enkätundersökning har varumärket inte den avgörande rollen vid 
valet av återförsäljare. Även att konsumenter enligt Hongyoun och Kim (2009) 
skulle välja butiker online som de redan har förtroende för från tidigare köp i 
deras fysiska butiker får enligt enkätundersökningen lågt resultat.

Vår enkätundersökning visar på att tidigare konsumenters åsikter påverkar nya 
konsumenters köpbeteende. Brennan et al. (2003) skriver att effektiv marknadsfö-
ringsstrategi måste planeras med en hög förståelse kring kundernas behov, därav 
är det viktigt för återförsäljare som vill vara attraktiva för konsumenter att be-
akta Online Consumer Reviews eftersom de har en avgörande roll i konsumenters 
köpbeteende.  
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I detta avslutande kapitel presenterar vi vårt svar på den fråga vi ställde i början 
av uppsatsen. Vi diskuterar kring svaret och har i slutet av kapitlet gett ett förslag 
till vidare forskning. 

6 Slutsats

För att kunna svara på vår problemformulering har vi utgått ifrån några centra-
la begrepp; Relationsmarknadsföring, Marknadsföring, Varumärke, OCRs och 
WOM. Efter att bakgrunden i vår uppsats stadgats genom att vi identifierade pro-
blemet så samlade vi först in relevant teori kring ämnet och sedan utförde vi en 
empirisk analys genom en enkätundersökning på Internet där 210 personer del-
tog med sina åsikter och resonemang. 

Gay et al. (2007) menar ju att med hjälp av Internet och prisjämförelsesajter är 
kunden kung. Vi har via studien funnit vår slutsats att det stämmer bra överens 
med verkligheten. Kunden har makten över hemelektronikåterförsäljarna på In-
ternet. Dem kan snabbt och lätt dela med sig av sina åsikter till omvärlden vil-
ket kan vara både positivt och negativt för företagen. Är en kund inte nöjd med 
resultatet efter köp sprids detta mycket lätt till omvärlden vilket kan resultera i 
att många avstår ifrån att handla ifrån den återförsäljaren. Dock skriver Hagset 
(2010) i teorin att många företag avstår ifrån att finnas med på prisjämförelsesaj-
terna då dem är så rädda att få negativa kommentarer på Internet. Studien visar 
då att även detta beteende hos en hemelektronikåterförsäljare är lika negativt som 
att få dåliga kommentarer. Konsumenterna känner att den upplevda risken att 
handla ifrån ett företag som inte finns, där alla förväntas finnas, kan upplevas lite 
som ett skämtföretag. Konsumenterna är inte dumma och ser lätt över sitt val 
av återförsäljare om den tänkta inte finns med. Det är ofta en anledning till att 
dem inte finns med på dessa prisjämförelsesajter. En given anledning är att dem 
helt enkelt inte kan hantera kunderna på ett bra sätt. Undersökningen visar även 
att 66.67% av respondenterna besöker en prisjämförelsesajt innan de bestämmer 
vilken återförsäljare de ska välja. Detta resulterar ju då i att det är otroligt viktigt 
att finnas med bara för att visa att dem faktiskt finns. Syns man inte på Internet 
så finns man inte, som hemelektronikåterförsäljare på Internet. Resultatet stärks 
även av Carlsson (2010) som menar att företagen har mycket att tjäna på att finnas 
med på dessa sidor. 
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Vi har genom studien kommit fram till att valet av återförsäljare skiljer sig myck-
et ifrån gång till gång som konsumenterna handlar. Det är en låg nivå av lojalitet 
som råder hos konsumenterna på Internet. Därför är det viktigt att hemelektroni-
kåterförsäljarna aktivt jobbar med relationsskapande och kundorientering, för att 
få de nöjdaste kunderna, som skriver positiva omdömen om företagen. 10 posi-
tiva kunder kan generera många 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 förtroendet är en viktig 
del vid köp online. 90,5% av konsumenterna anser att dem hellre handlar från 
en återförsäljare som fått positiva kommentarer än en som fått negativa då dem 
får ett förtroende för företaget redan innan dem handlat ifrån dem själva. Detta 
påvisar hur mycket OCRs verkligen påverkar konsumenters val av hemelektroni-
kåterförsäljare . Vi har även kommit fram till att konsumenterna lyssnar mer på 
nära vänner än en människa dem aldrig träffat, vilket man ofta inte har när man 
läser recensioner på Internet. Vi tycker ändå inte detta påverkar resultatet hur 
mycket OCRs faktiskt påverkar konsumenter online. Kunder som köpt en vara 
från ett företag som skriver hur nöjda eller missnöjda dem är vet ju ofta bättre än 
en kompis som aldrig handlat från företaget. 

Genom studien har vi påvisat att säkerheten och förtroendet är de två viktigaste 
parametrarna inom hemelektroniksköp online och dessa faktorer påverkas starkt 
av vad tidigare konsumenter har skrivit om företagen på prisjämförelsesajterna. 

Konsumenters åsikter anses vara mycket trovärdigare än företags. Företagen 
skulle aldrig prata negativt om sig själva och därför vet inte konsumenten hur 
kundorienterade dem är fören efter ett köp. Med hjälp av kommentarer och åsik-
ter online, från tidigare kunder, kan förtroendet och säkerheten inför ett köp ökas 
på rejält för en potential kund till en hemelektronikåterförsäljare och detta kan 
vara betydande för om köpet utförs eller inte. Undersökningen påvisar att det är 
bättre att vara med på prisjämförelsesajter än att avstå. 

OCRs från just prisjämförelsesajter har enligt vår undersökning mest påverkan 
på svenska konsumenter. Det finns bra möjligheter att läsa och skriva recensioner 
om företag på andra ställen än prisjämförelsesajter, men det är på prisjämförel-
sesajterna dessa åsikter är mest betydelsefulla. Vi anser att detta har att göra med 
att en konsument som är inne på en prisjämförelsesajt oftast är ute efter att just 
köpa någonting. En konsument som surfar runt på ett socialt nätverk som t.ex. 
Facebook eller Twitter gör detta för att kommunicera med sina vänner, inte för att 
handla. Än så länge i alla fall. 
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OCRs har mindre betydelse om den länkade hemelektronikåterförsäljarens 
hemsida inte uppnår de krav som dagens konsumenter har. Hemsidan får inte se 
oproffsig ut helt enkelt. 

Mycket teori kring marknadsföring och relationsmarknadsföring handlar om 
att företagen måste bygga upp starka varumärken med positiva mervärden. När 
det handlar om hemelektronikåterförsäljare online har vi genom undersökningen 
påvisat att OCRs har en större betydelse än varumärket i sig. Har ett, för kunden, 
okänt företag mycket bra och positiva OCRs så spelar det ingen roll att kunden 
inte kände till företaget sen innan. Dock anser vi att positiva OCRs kan bygga upp 
ett varumärke då de ofta leder till köp. Blir då även den köpande kunden också 
nöjd med sitt köp, och samtidigt sprider vidare positiva OCRs om detta så genere-
rar det fler kunder och till slut kommer återförsäljaren att vara ett känt varumärke 
för majoriteten. 

Resultatet av vår uppsats visar på vilken betydelse OCRs har för potentiella kun-
der. Dock är många kunder villiga att se mellan fingrarna vid dåliga kommentarer 
om ett pris på en specifik produkt är väsentligt billigare hos en återförsäljare än 
en annan. 

Vi anser vidare att en stor styrka i vår uppsats är trovärdigheten då vi fått 210 
personer att svara på vår enkät samtidigt som vi har valt ut relevant och up-to-
date teori. Även relationsmarknadsföringen som vi valt att använda som stomme 
i uppsatsen har bidragit till att resultatet blivit mer trovärdigt då vi får en inblick i 
hur de flesta framgångsrika företag jobbar, eller i alla fall bör jobba. 
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Vi har i denna kandidatuppsats belyst vad konsumenter har för åsikter om OCRs 
och hur de påverkar deras val av återförsäljare. Det skulle därför vara intressant 
att undersöka hur företagen aktivt jobbar med att både kontrollera och påverka 
utgången av konsumenters åsikter. Hur jobbar de själva med att undvika att nega-
tiva kommentarer sprids om dem och hur får de konsumenter att dela med sig av 
sina positiva upplevelser för att öka förtroendet för företaget.   
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