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Abstrakt

Uppsatsen syftar till att identifiera faktorer spaverkar vid kop via en
prisjamforelsesida. Faktorerna soks bade i konstenertillvagagangssatt samt
prisjamforelsesidans utformning. Identifieringenfaktorer sker med hjalp av
ett eget utvecklat ramverk for utvardering. Rameebkygger pa befintliga
teorier och modeller som presenteras i litteratnogegangen. | uppsatsen
presenteras empiriskt material fran observatioglrdjupintervjuer med tio
respondenter. Uppsatsen kommer fram till att badggmforelsesidors
utformning och de olika stegen i en konsumentedijhgangssatt har en
paverkan vid kop via en prisjamforelsesida samtaativerket for utvardering ar
bade valanpassat och bidrar med en klar och owallighdld for vilka faktorer
som paverkar vid kop via prisjamforelsesidor.

Nyckelord: Prisjamforelsesida, faktorer, kopprocessen, TedyyAcceptance
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1 Bakgrund

Den svenska sommaren som regnade bort under 20@itlbeférsaljningsrekord, da E-
handeln i Sverige tkade 58 procent, jamfort mednsaran innan. Aven under 2006 6kade
forsaljningen med 32 procent, vilket bekréaftar tten att E-handel &ar pa stark uppgang. (HUI
2007) Sveriges befolkning blir ocksa allt mer biddalatorkunskap och
informationshamtning da 3.7 miljoner svenskar, watande 56 procent av alla i dldrarna 16-
74 ar har tillgang till internet i hemmet. Forutam skicka och ta emot e-post ar
informationssokning om varor eller tjanster megtydart. Tatt efter kommer bankarenden,
resor och inkvartering (SCB007).

| dagens IT-samhalle, dar stérre delen av Sverlggfslkning néstan dagligen anvander
Internet (SCB 2007), har anvandare fatt stérrerdénide for E-handel. Internetanvandares
erfarenhet paverkar ocksd hur informationssokningsker fran till exempel
prisjamforelsesidor. Med mer erfarenhet 6kar odksstaelsen fér hur informationssokningar
kan optimeras. Det har gjorts mycket forskning grimanlig” handel och vilka faktorer som
paverkar konsumenternas kopprocess. Forskningeg krhandel ar daremot forhallandevis
ung, men da forskarna har identifierat stora liehetellan e-handel och vanlig handel sa har
de applicerat manga av de befintliga teorier oclleller som finns inom vanlig handel pa e-
handeln(Grantetal 2007).

Internet har mojliggjort for foretag att etablem@sden nya marknad som internet innebar. Ur
ett kundperspektiv ar urvalet av e-handelsbutikgarmgiskt och det har darfor skapats ett
behov av en "mellanhand”, mellan kunden och saijjaMellanhanden samlar ihop flera
butiker med jamforbart utbud och deras priser pdoeim samma plats, for att underlatta
kundens informationsinhamtning. Denna mellanhagdrstav sa kallade prisjamforelsesidor.
Det finns flera fordelar med prisjamforelsesidormfeamfor allt effektiviserar de kundens
informationsinhamtning. Overskadligheten innebérkanden slipper ett flertal sokmoment,
for att hitta basta pris, da kunden inte sjalv lweltesoka e-handelsplatser for att jamfora
priserna.

E-handelsplats

5 E-handelsplats

Kund - P?it?lﬁmiii;?a 44— | E-handelsplats
¥~ [ E-handelsplats

Figur 1: Prisjamforelsesidans struktur

Vi har identifierat en kunskapsbrist som existenmm forskning kring informationssokning
utgaende fran en prisjamforelsesida. Det finndletial teorier om faktorer som paverkar en
kopare i kopprocessen. Det finns ocksd manga teocie modeller som beskriver skapandet
av en framgangsrik e-handelsplats. Vi vill studeiels vilka faktorer som paverkar en kdpare
i kdpprocessen, och vi vill ocksd analysera priffiieisesidan for att forsoka identifiera
mojliga faktorer som dar kan paverka konsument.

| var studie kommer vi observera kop av tva olikadakttyper via prisjamforelsesidor.
Produkterna i1 fokus ar dels en standardprodukt dels en upplevelseprodukt i en
paketldsning. Med standardprodukt menar vi en yhdsom oavsett inkopsstélle, ar
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identisk. Exempel pa en sadan produktRiod, som har identiska attribut oavsett vilken e-
handelsplats eller fysisk butik som den kops ifféied upplevelseprodukt i en paketldsning
menar vi en produkt, som till skillnad frélfoden bestar av flera olika komponenter och inte
ar jamforbar pa samma satt. Exempel pa en uppkeidukt kan vara en resa med hotell,
hyrbil och upplevelse som ingar i ett och sammapak

Var fragestallning grundar sig i en iakttagelse #&p av ickeunika produkter via en

prisjamforelsesida inte alltid kops till det lagstaset, vilket egentligen borde vara fallet da
priset pa den ickeunika produkten ar den endardiffeen. Vi har ocksa iakttagit att vid kop
av paketlosningar via prisjamforelsesidor sa franginden ofta det erbjudna paketet och
soker samt koper de olika komponenterna, pa egad, Hen flera olika e-handelsplatser.
Detta tillvdgagangssatt borde vara valdigt ineffektoch underminerar darmed

prisjamforelsesidans syfte.

1.1 Problemformulering

Vilka faktorer spelar in vid kdp via en prisjamftsesida?
Vi har delat in faktorerna i tva kategorier, delka faktorer som finns hos konsumenter och
dels vilka faktorer e-handelsplatser kan inneha.

1.2 Syfte

Syftet med uppsatsen ar att finna vilka faktoren g@verkar en konsument som anvander sig
av en prisjamforelsesida. Uppsatsen tar aven radmpvida prisjamférelsesidors
utformning kan paverka konsumenters kopbeteende.

1.3 Avgransningar

Vi har valt att anvanda oss av ordet prisjamfosather, da detta ar kort och koncist och
beskriver tjansten val &ven om det finns andraarditteraturen. Vi har aven valt att i
uppsatsen behandla prisjamforelsesidor som e-hspldtder da de direkt eller indirekt ar
inblandade i handel.

Vi ar val medvetna om att begrepiektorer ar brett.Faktorer som paverkar vid kop via en
prisjamforelsesida skulle kunna inbegripa abstrakia komplexa fenomen som till exempel
vader, politik, elférsorjning etc. Dock har vi valtt begransa vart sokande efter paverkande
faktorer genom att koncentrera var sokning tillsdédligare forskning inom e-handel, dels
tidigare forskning kring kdpprocessen. Vi ansag miedvandigt att géra denna avgransning
for att undvika att uppsatsen skulle bli for stoh@mfattandeAven begreppepaverkanar
brett och tamligen svarmatt. Vi har i denna uppsats att inte undersoka i vilken grad de
funna faktorerngaverkarvid kop via en prisjamforelsesida, utan istaltstifserat pa om de
paverkar Med paverkaravser vi, i denna uppsats, huruvida faktorernafiéakonsumenter,
medvetet eller omedvetet, att narma sig eller avlagig ifran ett beslut om kop.

Nar vi har undersokt prisjamforelsesidor har vi @stdfokuserat pa de féretag som utfor
forsaljning eller prisjamforelse till privatpersanesa kallad business-to-consumeB2C
(Chaffey 2002).
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| kapitel fem, sex och sju kommer vi uteslutandeaaténda oss av ordvalet respondent, trots
att litteraturen havdar att deltagarna under olagmmwer skall kallas for studieobjekt (Bryman
2002). Vi anvander oss av detta ordval for att fiteirra lasaren.

1.4 Disposition

For att forsoka halla en rod trad samt skapa estouktur sa ger vi har en dverskadlig bild av
uppsatsens upplaggning.

Kapitel 1
Problem Vilka faktorer spelar in vid kip via en prisjamforelsesida? Kapitel 2
Prisjamforelsesidansfaktorer |Km'|sume1ul'akmrer| _—
— < 7 Kapitel 3
R P Kapitel 4
Teori [Tam | [ 7Cs | |Updated 1S model| .
| |11lhl'ltiallnns_i(’ﬁknlns| | Utvardenng |
[ Remverk for uivardering ]
Empiri & =
Jupinteryju Observation Kapitel 5
Analys AR
r N
Analys av det empiriska matenialet utifrin ramverket.
r
Rt Redovisning av de faktorer som spelar in vid kiép via en
CHELLITA TTON . L PP B ;
prisiimforelsesida. Kapitel 6
l Kapitel 7
Uppegraderat ramverk

Figur 2: Dispositionen for uppsatsen

Vi har forsokt att forma var disposition sa att s@isen haller en rod trad samtidigt som den
har en logisk struktur och uppfyller de akademigkaven som stalls pa en vetenskaplig
uppsats. Uppsatsen borjar med inledning for ateftiir presentera problemomradet. Detta
efterfoljs av en presentation av vart metodval, imiormationsinsamlingen skett samt hur
urvalet av respondenter har gatt till. Dareftejeioén redogorelse for var analysmetod.
Kapitel tre ar dels en beskrivning av prisjamfoesidors roll pa marknaden och dels en
narmare presentation av de tva prisjamforelsesadsom ar aktuella foér den har uppsatsen.
Det fjarde kapitlet ar en litteraturgenomgang dédekvat litteratur, teorier och modeller
redovisas. | femte kapitlet presenteras var enugahi analys. Detta kapitel inleds med en
presentation av vart eget utformade ramverk vileetan kommer att ligga till grund for var
tolkning och analys av det empiriska materialet.

Efter presentationen och analysen av det empinskéerialet félier vart resultat dar vi
sammanstallt de upptacker vi har gjort. Dareft§efivar diskussion och slutsats.
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2 Metod

D& vi i uppsatsen skall forsoka identifiera vilkakforer som spelar in vid kop via en
prisjamforelsesida har vi fokuserat vart sokande Hels dem som utfor prisjamforelsen,
alltsa konsumenter, dels pa den plats dar prisjéaisién sker, alltsa prisjamforelsesidan.

FoOr att kunna identifiera dessa faktorer har vdstat den litteratur som finns tillganglig for
oss inom omradet. Ur litteraturen har vi bland @ramvant oss utav tre modeller som var och
en belyser viktiga aspekter och fenomen inom e-blamessa modeller har vi sammanfogat
till ett eget utvarderingsramverk, och anledning#ratt vi fusionerar flera modeller &r att vi
anser att dessa kompletterar varandra pa ett braVdshar ocksa utfort observationer av
konsumenter som utfor e-handelskop via prisjamé@satior. Dessa observationer har sedan
foljts upp av djupintervjuer for att fa annu stoféestaelse och insikt i anvandarnas beteende,
tankar och uppfattningar.

Genom observationer och djupintervjuer har vi fétbrre insikt i vilka faktorer hos
konsumenten som paverkar kop via en prisjamforglaes Observationerna och
djupintervjuerna har aven underlattat var ideniifig av de faktorer pa e-handelsplatsen som
paverkar kop via en prisjamforelsesida.

Efter att vi analyserat observationerna och integmpa har vi sammanstallt dessa data och
kopplat dem till den befintliga litteraturen fort @& sa vis lattare kunna tolka, jamféra och fa
fram ett resultat av den datafdngst som vi erhd3fter att vi kopplade datafangsten fill
litteraturen har vi analyserat den vidare for at am vi behovde stélla foljdfragor till
respondenterna. Vi har aven utrett om vi behdvdetettera med ytterligare litteratur. Pa sa
vis har vi arbetat iterativt med studien for atffr@m ett sa pass relevant och korrekt resultat
som mojligt. Vi har darefter applicerat resultatieén intervjuerna, observationerna och
litteraturgenomgangen pa vart utvarderingsramverkaft pa ett dverskadligt satt visa vilka
faktorer som spelar in vid kop via en e-handelspl&ti har darefter aven utvarderat vart
ramverk for att se till vilken grad den gar att anda i framtida forskning.

2.1 Kvalitativ metod

Vi utfér en kvalitativ undersokning eftersom detr ggss en mer utférlig syn pa vart
problemomrade. Bryman (2002) skriver att forskarkwalitativa studier haller en narhet till
undersokningspersonerna for att pa sa vis kunnsokéar forstd hur denne uppfattar sin
omgivning. Vi har valt att anvanda oss av en kadlit metod for att pa nara hall kunna
identifiera vilka tankar, uppfattningar och faktosom paverkar konsumenter som anvander
sig av prisjamforelsesidor. Den kvalitativa metogessar ocksa battre for att mata mjuka
varden enligt Bryman (2002) vilket denna uppsatsagor.

2.2 Undersokningsmetod

Valet av undersokningsmetod till uppsatsen baspéa®ade en induktiv och en deduktiv
strategi. Den induktiva da vi bade kommer att @tfiitervjuer samt observationer for att fa
fram vilka faktorer som paverkar anvandaren av-earaelsplats. Bryman (2002) havdar att
den induktiva processen inleds med ett observatiade for att sedan mynna ut i en teori.
Vidare havdar Bryman (2002) att en induktiv stuolia har ett kvalitativt synsatt, vilket var
uppsats ocksa kommer att ha. Da vi ocksa genomfiitteraturgenomgang, som vara fragor
till intervjuerna baseras pa, kommer var uppsaenanvanda en deduktiv strategi. Bryman
(2002) havdar att en deduktiv strategi innebarfaattkaren belyser foérhallandet mellan teori
och praktik, pa sa vis att teorin forst framlagigs,att sedan empiriskt testas, vilket i sin tur
kommer leda fram till ett resultat.
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2.3 Informationsinsamling

Var studie baseras pa litteraturinsamling, obs@waich djupintervjuer. Observationerna och
djupintervjuerna star for studiens primardata. draturinsamlingen anvands bade for att
utvardera prisjamférelsesidor och for att identdiemojliga faktorer som kan paverka
konsumenter vid anvandningen av dessa.

Detta har mojliggjort analys och tolkning av denpéirdata som samlats in. Primardata har vi
anvant dels for att identifiera nya faktorer, dés att mojliggéra en jamférelse med de
faktorer som vi har funnit i litteraturen. Dennapess borde bade starka och underlatta var
analys av empirin. Harigenom borde processen awmafia de teorier vi har funnit i
litteraturen.

Na&r vi har samlat in informationen kommer vi atkéooch utvardera den. Darefter kommer
vi att plocka ut vasentliga delar som ar intress#at var fragestallning och redovisa dessa.
Arbetet med detta ar en iterativprocess, om detkcanmer nya fenomen kommer vi férsoka
hitta stod for dessa i ytterligare litteratur.

2.3.2 Val av respondenter

Respondenterna vi véljer att observera och intarngu indelade i tva kategorier, erfarna
anvandare av e-handelsplatser och oerfarna anvéaslag-handelsplatser. For att identifiera
dessa karaktaristika kommer vi att stalla specifikgor som kan faststalla erfarenhetsgraden
hos respektive respondent. Vi kommer aven att Kasidlentifiera eventuella skillnader
mellan de erfarna - och oerfarna anvandarna ajapriérelsesidor. Enligt Bryman (2002) ar
detta en typ av stratifierad urvalsteknik, vilkeaspar bast nar forskaren har tillgang till
relevant information om respondenterna. Vi ar méuwveom nackdelarna med denna
urvalsteknik, vilket bland annat ar att den endatsr sig goras da det ar relativt enkelt att
identifiera de olika kategorierna. Dock anser W iaformationen om respondenterna ar
tillrécklig for att kunna kategorisera in dem. i aven medvetna om problemet med att
identifiera erfarenhetsgraden hos anvandarna da deett ganska komplext begrepp. For att
|6sa detta problem har vi valt att utféra undersdggen med respondenter som har en redan
kand niva av erfarenhet rorande anvandning av edisplatser.

2.3.3 Urval

Respondenterna i denna uppsats bestar av ettigelakal av kvinnor och man mellan 19 -

26 ar och som ar bosatta i Skane lan. Anledninijjen har detta selektiva forfarande ar for

att kunna utse de mest lampliga respondenterndefima uppsats. Vi ansag att urvalet var bra
da vi bade kunde f& med mindre erfarna samt marrexfpersoner av e-handel och
anvandning av prisjamforelsesidor. De respondestter sade sig vara intresserade av att
delta i studien informerades vid forsta kontaktengyftet med uppsatsen.

Urvalet av prisjamforelsesidor gjordes i samrad faekl Wallin samt pa de grunderna att de
ar bland de storre aktdrerna inom sina branschelete ar en av Skandinaviens ledande
natresebyraer (MrJet.se 2007) och Prisjakt.seéststSverige inom hemelektronik
(Prisjakt.se 2007).
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2.3.4 Observationsform

FOr observationen anvander vi en systematisk ob8ensmetod. Oates (2006) havdar att
detta tillvagagangssatt innebar att forskaren ifigang till hur deltagarna de facto utfor en
uppgift istallet for hur de séger att de utfor uiilen. Systematisk observation innebér att
forskaren redan i forvag har stéllt upp specifikesarvationsposter i ett schema som skall
observeras och beteendet skall noteras (Oates .200@enom att anvanda denna
observationsform kommer vi att fa tillgang till dasom kan pavisa inverkande faktorer vid
anvandningen av en prisjamforelsesida.

Observationen kommer ocksa att fungera som enligtieg kalla for uppfoljningsfragor till
intervjun, da vi har mojlighet att identifiera nyaktorer som kan paverka. Dessa fragor
kommer att noteras i observationsschemat. Oaté¥6)2@ivdar att observation enbart svarar
pa vad som har gjorts och det ar darfor av vikttitira en uppfoljande intervju som svarar pa
varfor det gjordes.

2.3.5 Intervjuform

Vi har valt att anvanda oss av en semistrukturertvjuform som ar av kvalitativ natur for
att pa sa vis kunna fa mer information om respotataas egna tankar, upplevelser och
asikter. En semistrukturerad intervjuform innebériatervjun ar flexibel och 6ppen men
foljer ett visst forutbestamt monster. Det finnsietervjuguide med teman och fragor som
skall tackas men forskaren och respondenten har iEnglighet att stalla foljdfragor och ga
utanfor intervjuguiden om sa behévs (Oates 2006).

Den semistrukturerade intervjuformen kommer innehidde dppna och slutna fragor. Detta
for att kunna fa ut data som lattare kan jamfovéket de slutna fragorna bidrar med. De
oppna fragorna anvands for att pa battre satt hedgh ge utrymme for respondentens egna
uppfattningar och tankar (Bryman 2002).

D& intervjuerna ar avklarade har vi transkriberessh. Oates (2006) havdar vikten av att
transkribera intervjuerna korrekt, da det forstskriven form som forskaren har mojlighet att
analysera och narmare fundera Over materialet. hwvdar ocksa att det ar viktigt att
forskaren transkriberar intervjun med samma ord &osagda. Vi har, sa langt det ar mojligt,
foljt detta. Vi har dock valt att korrigera alltrftn0g grad av talsprak och pauser, for att
undvika eventuella missforstand. Efter transkiiigen skickade vi intervjun till
respondenten sa att denne fick godkanna att miateviar korrekt. Detta gav oss ocksa en
mojlighet att stalla foljdfragor pa omraden dawiie ha mer information.

2.3.6 Analysmetod

Observationsschemat kommer att sammanstéllas ealigkodningsmall och dess data
kommer sedan att analyseras.

Vi kommer att analysera fragorna pa olika satt bede pa om de &ar slutna eller 6ppna.
Bryman (2002) skriver att de slutna fragorna oftaiéklare att analysera och jamfora pa sa
vis att de har givna svarsalternativ. Vi kommer ssthmanstalla svaren pa dessa fragor i
diagram. Bryman (2002) skriver vidare att analyaemnle 6ppna fragorna bor ga till pa sa vis
att de kodas om och kategoriseras for att varjeoredents svar ska kunna sammanstallas och
jamféras med de andra respondenternas svar.
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2.3.7 Intervjuguide

Deltagarna kommer under observationen utféra tvdekiamda uppgifter (se bilaga 1) fran
tva olika prisjamforelsesidor, vilka presenteradare Under observationen kommer vi folja
bilaga 3 respektive bilaga 4, som ar observatidressan dar forvantade anvandningsmaonster
finns representerade. | dessa scheman finns ocksdnme for icke specificerade
anvandningsmonster, kommentarer samt 6vriga ng@rinObservationsscheman kommer
ocksa ligga till grund for foljdfragor till interup.

For att kunna uppna syftet med uppsatsen foku$eigorna i intervjun framst pa faktorer
kring konsumentens kopprocess. Fragorna ar kasmgade i informationssokning -
respektive utvarderingsfack. (se bilaga 1, Integujde.)

2.4 Etik

All forskning som bedrivs skall sjalvklart vara legoch etiskt korrekt. Denna uppsats foljer
de etiska rekommendationer som bade Bryman (200#ht sOates (2006) ger.

Respondenterna for denna uppsats har tagit deleatrathskriberade intervjuerna for sitt
godkannande, vi har aven valt att ha alla respaedamonyma.

2.5 Validitet och reliabilitet

Bryman (2002) havdar att det finns vissa problemd nvaliditet och reliabilitet inom
kvalitativ forskning. Han presenterar LeCompte @Gbetz (1982) tankar kring amnet. Dessa
har delat in begreppen i fyra delar.

Extern reliabilitet, vilket innebar svarigheten tt apprepa en kvalitativ studie. Egentligen
skall all forskning kunna upprepas, dock ar det kaycsvart att skapa exakt samma
forutsattningar i en aterupprepad studie. Det &timél omajligt att utesluta vissa skillnader i
kontexten fran en undersokning till en annan (Bmyr2@02). Vi antar dock att under liknande
forutsattningar kommer studien vara mojlig att dpgrepa pa ett tillfredstallande satt.

Intern reliabilitet inneb&r hur forskarna tillsammsskommer att tolka de data och resultat som
framkommer i en studie (Bryman 2002). Vi kommer tdisammans diskutera och jamféra
olika asikter och tolkningar for att forsoka hadia hog intern reliabilitet.

Den interna validiteten innebar hur val vara obagoner stammer Overrens med vara
utvecklade teorier (Bryman 2002). Vi har valt attvanda bade en observation av
anvandandet samt en kompletterande djupintervjattGika den interna validiteten.

Extern validitet innebar hur val resultaten kan lmgpas pa andra situationer och miljcer
(Bryman 2002). Genom att skapa och anvanda os# saneverk som baseras pa vedertagna
modeller och teorier hoppas vi att vart resullbstorre grad kan vara generaliserbart.
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3 Mellanhandens roll i distributionskedjan

Detta kapitel definierar vad en prisjamforelsesidaamt presenterar de tva olika
prisjamforelsesidor vi har anvant oss av i den eiska studien. Vi har valt att bryta ut detta
kapitel fran litteraturgenomgangen for att skapdoestaelse for vad en prisjamforelsesida ar
och hur den verkar.

Relationen mellan producerande féretag, aterf@sglpch grossister ar, och har lange varit,
ett vanligt inslag pa dagens marknad. Denna reldadlas for distributionskedja och innebéar
att ett producerande foretag nar ut till sina kurginom en eller flera mellanhander, sa som
grossister och aterforsaljare. | praktiken inneH&tributionskedjan att ett producerande
foretag saljer stora volymer till en grossist fdt eelativt lagt pris. Grossisten saljer
produkterna vidare till olika aterforsaljare meti\asst prispalagg och aterforsaljaren saljer i
sin tur de inkdpta produkterna vidare till konsuteermed ytterligare prispalagg for att kunna
gda med vinst. En distributionskedja med manga meHader innebar ofta att
slutkonsumenterna far betala ett hogre pris an enhatle kopt produkten direkt fran ett
producerande foretag (Chaffey 2007).

Tidigare hade konsumenter ofta ganska begransagligmeter att véalja bort mellanhdnderna
men idag har distributionskedjan férandrats pa radvédl i och med Internets framgang.
Internet mojliggoér namligen for konsumenten atjavélort mellanhanderna och istéllet vanda
sig direkt till det producerande foretaget och harfidr ett lagre pris (Chaffey 2007).

Internet har dock inte enbart skapat forsamringanfellanh&nder utan tvartom skapat behov
av nya typer av mellanhander. Dessa mellanhandetika&xempel vara sokmotorer s som
Google och Altavista, eller virtuella aterforsajasa som CDON.com.

En annan typ av mellanhand som har utvecklatshimed det néastintill oandliga utbud av
information som Internet erbjuder, &r prisjamfoesigor (Chaffey 2007).

En prisjamforelsesida ar en e-handelsplats sormpdrjdonsumenter att bestamma var de ska
képa en produkt eller tjanst genom att presentasgmpoch produktinformation som de olika
forsaljarna tillhandahaller utifrdn anvandarens astibout (Turban et al 2000: Séderlund
2000).

3.1 Presentation av MrJet.se

MrJet grundades 1997 av foretaget Spray och kogpgesn upp aebookers PLC2001.
Foretaget ar idag en av Skandinaviens ledande yesabpa natet och ingar aven i
Travelport vilket ar ett av varldens storsta resebolag sankbntor i drygt 130 lander och ca
8000 anstallda (MrJet 2007).

Foretagets fokus ligger pa att kunna erbjuda ett atbud av flygbiljetter, hyrbilar, hotell och
paketresor. | deras sortiment finns &ven upplevelsem sightseeingturer och olika
gruppresor. MrJet:s affarsidé ar att.

"det skall vara enkelt, snabbt och tryggt att hitteh boka sin resa” (MrJet
2007)

For att erbjuda trygghet till kunderna samarbetmethget med de flesta storre flygbolagen
och reseleveranttrer. MrJet utfor aven kvalitetstaier pa all biljettering och biljettutskick
och i deras biljettpriser ingar, i flesta fall, $akring mot eventuell flygbolagskonkurs (MrJet
2007).
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3.2 Presentation av Prisjakt.se

Prisjakt Sverige AB lanserades 2002 och &ags se@@6 2l storsta del av Aftonbladet
Tillvaxtmedier AB. | juni 2006 blev Prisjakt utnamiriill Arets bésta sajt 2006 i kategorin
"S0k & katalog” av Internet world. ldag har Prisjé&veriges storsta utbud av produkter och
priser indexerade inom hemelektronik- omradet {#kt<2007).

Prisjakt ar en prisjamforelsesida pa Internet sobjuder konsumenter hjalp med att vélja
produkter till ratt pris. Foretaget anvander enadlak "communityfilosofi” som innebar att
medlemmarna kan ge varandra rad, varna varandméfiiya affarer och utbyta erfarenheter
med varandra. Webbsidan har ca 365 000 unika besdkd ca 4 010 000 sidvisningar per
vecka (Prisjakt 2007).
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4 Litteraturgenomgang

| detta kapitel kommer vi att presentera vilka ¢akt vi har funnit i litteraturen som kan ha
betydelse fér konsumenter vid kdp via en prisjami@sida. Som vi skrev i metodkapitlet
kommer vi soka efter paverkande faktorer hos delsain utfor prisjamforelsen, alltsa
konsumenter, och dels pa den plats dar prisjansénetker, alltsa prisjamforelsesidan. Forsta
delen av kapitlet kommer att fokusera pa konsura&tufer.

4.1 Konsumentfaktorer

Internet som karaktariseras av dess enorma st@neHl, stor del ett system for att lagra och
inhamta information. Att soka information pa interi@r generellt sett en komplex, oklar och
oviss process (Meghabghab och Bilal 1991 citetddghabghab 2003). | traditionella
pappersdokument ar det relativt enkelt for en Esdirséka upp information om kéllor via
kallforteckning eller fotnoter. Pa internet darepitanvandaren ibland inte ens medveten om
vart den skall borja soka (Meghabghab 2003).

4.1.1 Kbpprocessen

Kopprocessen ar en vedertagen modell som pavigarsikg i en konsuments kopprocess.

Traditionellt har kopprocessen setts ur ett ratlbmerspektiv dar konsumenten lugnt och
noggrant integrerar s& mycket information som rgbjined vad den redan vet om produkten.
Konsumenten varderar aven varje for- och nackdel predukten for att pa sa vis komma
fram till ett tillfredstéllande beslut (Solomonat2006). Képprocessen finns i flera versioner

— (Armstrong och Kotler 2002: Chaffey 2002: Solomarale2006:
Identifieringen av ett Soderlund 2000) men innehaller néstan alltid desitka stegen
problem enligt figur 3. Konsumenten identifierar i borjam processen ett
problem eller ett behov. Detta behov eller probleem komma

l frAn olika stimuli, s& som reklam eller fran konmmtens

bekantskapskrets. Darefter sdker konsumenten irfoom om
produkten. Aven information om produkten kan konfraa flera
olika kallor som till exempel familj, vanner, medizklam eller

Informationssikning

* praktisk anvandning.
Darefter gor konsumenten en utvardering av de redter samt
Utviirdering produktattribut som finns tillgangliga for produkte
Konsumenten tar sedan ett beslut om att kdpa ptedukiar kan
* andra faktorer utéver dem som konsumenten fann i
utvarderingsfasen spela roll. En av dessa faktaertill exempel
Beslut vara att produkten ar slut hos férsaljaren.
| efterkdpsbeteendet utvarderar konsumenten i wilkman
* produkten levde upp till de forvantningar som defaele pa
produkten. Kopprocessen foljer inget fast monsteh cen
Efterkipsbeteende konsument kan darfér hoppa mellan de olika stegeran ett

beslut faststalls (Armstrong och Kotler 2005).

Figur 3: Kdpprocessen (Armstrong och Kotler 2005)
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4.1.2 Sokbeteende

Konsumenter som regelbundet anvander internetetanacksa till att séka information om
produkter fore ett kop Over internet via till exeshpokmotorer (Kumar et al 2005).

Det finns flera olika typer av stkbeteende ochtatjiar for att stka efter information.
Beroende pa vilket syfte konsumenter har med bég@keen e-handelsplats kan de enligt
Soderlund (2000) delas in i féljande fem kategeorier

= Kunder som utfor direkt informationssoknilegar efter en produkt, marknad eller
soker information om till exempel sitt fritidsingge, de ar ofta erfarna
internetanvandare och kunniga i hur sbkmotorer agsa

= De aktorer som utfgplanlds informationssokninigrukar oftast vara oerfarna
internetanvandare, men denna kategori kan aven ayerfarna anvandare. Dessa
aktorer har ocksa en storre tendens att surfap@uititernet, genom att klicka pa olika
lankar och folja reklam banners.

» Direkta kdparedr kunder som letar efter en specifik produkt stemmedan har bestamt
sig for att kbpa. Denna grupp besotker ofta prisjgisesidor.

» Fyndjagarear kunder som letar efter gratisexemplar och néalpaiser.

» Underhallningssokaréorsoker interagera med internet for nojes skl soker efter,
samt deltar i olika njesforeteelser som till exehfpigesporter eller spel.

Dahlén och Lange (2002) presenterar liknande kaiegi sin studie om skillnader i
konsumtionsbeteende och beslutsprocesser vid kégaghgvaror, mellan e-handelsplatser
och fysiska butiker.

= Den ekonomiska konsumentedr rationell och malinriktad och forsoker maxirae
vardet av sina pengar.

= Den relationsstkande konsumenteXill ha service, assistans och personlig kontakt

» Den etiska konsumenterKoéper med samvetet, till exempel genom att stdléjn
lokala butiken.

» Den likgiltiga konsumenten Ser shopping som ett nédvandigt ont

= Den hedonistiska konsumenteiNjuter av shopping och tillagnar den mycket tid.

Dessa typer av beteende kan en och samma anvamdaina i olika situationer vid
anvandning av e-handelsplatser, beroende pa alkarer, till exempel vilken produkt som
eftersoks (Dahlén och Lange 2002: Séderlund 2000).

4.1.3 Strategi

Meghabghab (2003) havdar att mycket forskning Hartg pa hur konsumenter hanterar

information. | denna process behéver inte konsueremia nagon idé om vad malet med

sokningarna ar, men det finns ett strategiskt sdlgted som ar malorienterat. Meghabghab
(2003) havdar att individer soker efter ny informmatoch forutsatter att informationen som

eftersoks finns tillganglig om individen foljer atisst monster. Dessa strategier kan se olika
ut. Canter et al (1985 citerad i Meghabghab 2008sgnterar fem strategier for att stka

information.

= Avsokningkonsumenten soker igenom stora mangder informaitian nagot "djup”.
» Bladdrande konsumenten foljer ett monster tills informatioré funnen.

» Letande konsumenten stravar efter att finna den rat@armationen.

= Utforskande konsumenten forsoker finna den givna graden farnmation.
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» Strodvandemeningslos och ostrukturerade sékning efter médron.

Kumar et al (2005) redovisar i sin studie fyra tetigger for hur konsumenter genomfor
sOkningar pa internet. Dessa ar i princip likvaadiged Canter et al (1985) strategier men
Kumar et al (2005) har slagit samman strévande k aesokningsstrategin till planlost

sokande.

* Planlost sokandekonsumenten har inget specifikt informationsbeh@tanke.

» Bestamt sbkandé&onsumenten stker en viss typ av information imbinfiérbestamt
amnesomrade.

» Informellt sbkandgkonsumenten soker aktivt information for att joph kunskapen
och forstaelsen inom ett specifikt omrade.

» Formellt sokandgkonsumenten gor ett genomtankt forsok att fa feaercifik
information.

4.1.4 Paketlésning eller singelvara

Beteende kan ocksa variera beroende pa vilken wypradukt som eftersoks eller vilken
relation som finns mellan kunden och séljaren. fidets ocksa en skillnad i om konsumenten
skall kdpa en enstaka produkt eller en hel pakeiigs Ar konsumenten intresserad av en
enstaka produkt ar det mer troligt att den soké&eredén forsaljare som erbjuder de béasta
individuella alternativen. Om konsumenten vill ha gaketlésning ar det mer troligt att den
soker efter en forsaljare som erbjuder de bastatfisningarna (Chaffey 2002).

4.1.5 Sokprodukter och upplevelseprodukter

Flera forskare skiljer i litteraturen mellan tvapéy av produkter. De tva typerna &r
"sokprodukter” och "upplevelseprodukter”. Vilkenptyav produkt som eftersoks paverkar
anvandarens stkbeteende (Grant et al 2007: S6de200).

Nastan all forskning som har utforts for onlinesakar har utforts med fokus sokprodukt, da
den har standardiserade forvantningar pa prestation baseras pa tidigare erfarenheter.
Vilket Grant et al (2007) utvecklar, att képa erklfcdn den lokala bokhandeln eller fran
Amazon.com skiljer sig inte i anvandningen av boken

Ett annat exempel ar att en cd-skiva som kops aternet eller i den lokala skivbutiken
kommer att fungera likadant i samma stereo. Sokykied kan definieras som produkter dar
informationen om dem &r den viktigaste delen, féga en mdjlighet att fa en uppfattning om
produkten. Konsumenten kan da anvanda den sOktamafionen for att utvardera alternativa
erbjudanden och pa sa satt vélja det basta aliezhaKonsumenter kan till exempel soka
information om en dators minneskapacitet, procésstighet, funktioner, vilka villkor kopet
innefattar och om det ingar nagon forsakring. Nésida fragor rorande produkten kan
besvaras genom att soka efter information. Utvémden av produkten underlattas ocksa,
dels da varken tid eller plats spelar nagon raérebm internet nastan alltid finns tillgangligt,
dels d& konsumenten inte behdver nagon forstahdadsghet av produkten eftersom den
inte skiljer sig mellan olika forsaljare (S6derlua@00).

Sokprodukter ger forsaljare begransade differangemojligheter, eftersom endast pris,
produktsortiment, tillhérighet och den féredragnetoden for shopping avgoér konsumentens
val (Keen et al 2004 citerade i Grant et al 2007).
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Upplevelseprodukter ar produkter som ar svararkilata sig en uppfattning om och att kunna
utvardera enbart genom informationssokning. S6ddr(@000) havdar att klader kan vara en
upplevelseprodukt, dar konsumenten ofta maste kiékerna innan den vet om de passar
eller inte. En annan definition av upplevelsepradulr en erfarenhetsprodukt, dar
konsumenten redan har en positiv eller negativatpphg om produkten eller féretaget som
tillhandahaller produkten och baserar utvarderimgradukten/forsaljaren pa denna tidigare
erfarenhet. Har en konsument till exempel bra erfaeter fran SJ sa blir det konsumentens
sokattribut (S6derlund000).

4.1.6 Informationssokning

4.1.6.1 Externa och interna informationskallor

Solomon et al (2006) havdar att informationskakan delas in i tva delaexternaoch
interna Den interna kallan &r kunskaper och tidigarererfaeter som konsumenten redan har
i minnet. De externa kallorna ar all informationnms®oks utifran, sasom reklam, vanner
lakttagelser etc.

Mangden extern sokning ar for de flesta produktewdnansvard liten. Oftast sker mer
sokning av information, da framst av asikter frémner, nar konsumenten skall kopa klader.
Till skillnad fran nar till exempel en bil ska képada nastan ingen informationssokning sker
innan kopet, trots att bilen innebdr en stérre ekaisk investering for konsumenten
(Solomonetal 2006).

4.1.6.2 Sokkostnader

Teorin om sokkostnader bygger pa det Overvagandédkomsument gor dar vinsten av
informationssokningen overvags mot kostnaden av &bmdier har visat att konsumenter
paverkas av den alfabetiska ordningen, vid anvamgdaigula sidorna en telefonkatalog pa
internet, véljer konsumenten i forsta hand blandodersta alternativen. Detta tyder pa att
konsumenterna forsbker minimera sina anstrdngningarde stker information (Séderlund
2000).

Nar mer information blir tillganglig och mdjlig atbehandla ©6kas konsumenternas
valmojligheter och formaga att valja det bastaraH@ivet. | praktiken innebar det att

konsumenter maste anstranga sig annu mer for aéinbéa all information och formodligen

inte anser det vart besvaret. Istallet behtver mieu dner hjalp om de skall hantera all
information (Séderlund 2000).

4.1.6.3 Upplevd risk

Solomon et al (2006) havdar att alla kop som ineady en omfattande s6kning medfor ndgon
form av upplevd risk eller uppfattning om att pritkn kommer att ha en negativ paverkan.
Den upplevda risken kan forekomma om produktenyéretler komplex och svar att forsta
sig pa eller om market pa produkten &ar obekant.nAk@nsumentens humor paverkar den
upplevda risken nar okédnda marken skall képas.

Det har identifierats olika typer av risker som kpaverka konsumenten pa olika satt.
Solomon et al (2006) har delat in riskerna i olkaegorier. Nagra av dessa ar monetar-,
social- och funktionell risk. Den monetara riskeankframkomma vid koép av dyra

17



Granlund & Lood

kapitalvaror, vilket innebar att ett felkdp skuletyda stora ekonomiska konsekvenser for
konsumenten. Den sociala risken ror framst symkaliprodukter, s& som klader. Dar
konsumentens val ar synligt fér andra och den raskatt till exempel skamma ut sig pa
grund av sitt val. Den sociala risken paverkar ftime konsumenter som ar osakra och
tveksamma. Den funktionella risken ror framst piddr och tjanster som kraver ett stort
atagande fran konsumentens sida. Det finns daiskratt tjansten eller produkten inte nar
upp till konsumentens forvantningar. Solomon et(2006) havdar att det ocksa finns
skillnader mellan konsumenter, da vissa konsumehéger ett storre "riskkapital”, vilket
innebar att de darmed kan ta storre risker.

4.1.6.4 Internetmognad

Internetmognad innebér att anvandaren till en bdigairfar” runt pa internet planlost for att
upptacka nya saker. Forskning har pavisat att det@ndningsmonster med tiden forandras
och anvandaren mognar. Detta innebar att den be&iike nya sidor och blir mer fokuserad
och malinriktad. Anvandaren blir allt mer praktiskienterad och som mogen anvéandare vet
den redan vart den ska innan anslutningen tilirmeeskett (Soderlund 2000). En anvandare
som har 1&g erfarenhet anvander ofta farre nycleldket leder till att denne inte far samma
urvalsmajligheter som en anvandare med hdgre etfietgGrant et al 2007).

Turban och King (2003) skriver att statistiska ws@&ningar har visat att ju hogre erfarenhet
internetanvandare har av e-handel, desto storecksa sannolikheten att de kommer att
fortsatta spendera pengar online. | undersoknimgererfarenhet delats in i tre kategorier dar
den forsta kategorin rymmer anvandare som anvédmaneel i mindre an ett ar. Den andra
kategorin utgdr anvandare som anvant e-handel mettaoch tre ar och den tredje och sista
kategorin innehaller de anvandare som nyttjat edbkirmer &n fyra ar.

50 m<1Ar m1-3Ar w>44r mErfarenhet

45
40
35
30
25

Mindre an 50 $ 505-1005 1005-5005 50056 eller mer Vet ej

Procent

o wn o

Summa spenderad pa internet sista halvaret av 1998

Figur 4: Diagram for internet mognad (Turban ochnigi2003)

Diagrammet (figur 4) visar tydligt att anvandarensbar mer an fyra ars erfarenhet av e-
handel ocksa spenderar mest pengar pa kop 6venented/idare visar diagrammet att de
anvandare som har mindre &an ett ars erfarenhethandel spenderar klart minst pengar pa
kop via internet.

Turban och King (2003) presenterar aven nagra ssémta siffror fran statistiska
undersokningar vars syfte har varit att utredadrarfternetanvandare véljer att inte anvanda
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e-handel. Understékningarna har bland annat visatleat storsta delen, 30 procent, av de
internetanvandare som valjer bort e-handel, gdad®t misstro over sakerheten pa internet.
20 procent valjer bort e-handel pa grund av aintei forhand kan faststélla kvaliteten pa de
produkter som de vill kbpa. 9 procent av de inteanedndare som véljer bort e-handel goér
detta bortval eftersom de har hort att handel mtarnet inte ar palitligt. Vidare anser 4,5

procent av de internetanvandare som valjer bodrekdl att kop via internet ar krangligt och

omstandligt och anvander darfor inte denna typ awdel. Det &r endast 1,9 procent som
uppger att de inte anvander e-handel pa grundtaledtar varit med om daliga erfarenheter,
som till exempel utebliven produkt, férlorade pengi. (Turban och King 2003).

4.1.7 Utvardering

Inom e-handel finns det idag oerhort manga olikeetyav produkter. Turban och King (2003)
delar in de mest vanliga i foljande elva olika kgeer:

Datorer och elektronik, sportartiklar, kontorsatik, bocker och musik, leksaker, halsa och
skonhet, underhallning, klader, tjanster, bilach till sistovriga produktersom till exempel
blommor, mat och husdjur etc. | var empiriska usdkning kommer vi att berdra
kategoriernadatorer och elektroniksamttjanster. Turban och King (2003) havdar att det
inom kategorin datorer och elektronik dels séljgalformer av hardvaror men &ven
mjukvaror och denna kategori utgor en stor deldaséljningen inom e-handel.

| tjanstekategorin inryms alla typer av tillgangligianster som finns, till exempel resor,
aktiehandel, bankarenden, fastighetsformedling Benna forsaljning 6kar avsevart och i
vissa fall fordubblas forsaljningen arligen (Turl@oh King 2003).

4.1.7.1 Lojalitet som beteende eller tillstand

Lojalitet bland kunder blir en allt stérre faktdirfe-handelsplaster da det ar mer lonsamt att
sadlja till befintliga kunder. Det som i storsta drgpaverkar en kunds lojalitet ar
kundtillfredstallelsen och den upplevda serviceikgtn. Lojalitet kan innebédra att
konsumenter beter sig pa ett visst satt, de kopgd aamma varumarke, handlar alltid i
samma butik, reser alltid med samma flygbolag. fidets dock olika uppfattningar om vad
lojalitet innebar (Soderlund 2000).

Konsumenter som soker efter paketlosningar kantdneas lojalitetsband mot ett eller flera
specifika foretag. Om denna koppling finns kan ldeg till att konsumenten utfor alla sina
kop pa ett och samma foretag. Det finns ocksa koester som soker efter paketlosningar
men som inte har nagon lojalitet mot nagot spetcitiketag. D& kan kopen ske hos flera olika
foretag beroende pa vilket som erbjuder bast @imffey 2002).

Né&r forskare pratar om lojalitet som beteende mdaaett specifikt kundbeteende.

"No consideration should be given to what the sabjkinks or what goes
on in his central nervous system; his behaviohesfull statement of what
brand loyalty is” (Tucker 1964 citerad i S6derlug@00, s.24)

Aven nar lojalitet ses som enbart ett beteendesfufet olika dimensioner i begreppet. Dels
kan lojaliteten ses som den tid en person varitdkiios foretaget eller om kunden nyligen
borjat kopa produkter eller tjanster fran foretag@egreppet bor ocksa ett Gvervagande goras
for hur uteslutande kunden koper produkter el@ndfer av ett visst mérke, handlar i en viss
butik eller sprider sina inkdp mellan flera olikeodukter och foretag.
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Lojalitet kan ses som en gradfraga, dar den sonerkéiirre delen av sina produkter fran en
specifik butik &r mer lojal &n nagon som gor meidgfa inkop.

Dock kan lojalitet ocksa ses ur ett langsiktighetspektiv, en kund som koper en specifik
produkt, till exempel Gevalia kaffe, under X ardaimen samtidigt ocksa koper andra méarken
av kaffe, sa som Lofbergs lila, ar mycket lojaltisisperspektivet, dock inte lika lojal nar
fordelningen av antalet inkopstillfallen raknas.

De olika dimensionerna nar lojalitet ses som batedrehover inte alltid vara relaterade till
varandra utan beror snarare pa vilken typ av vileatginst det ror sig om (Soderlund 2000).

Chaffey (2002) menar att konsumenter, som tiligilképer en viss produkt och som inte har
nagon lojalitet mot ett specifikt foretag, kan kopadukten fran olika forsaljare vid varje
tillfalle. Valet av forsaljare baseras pa vilketspgom erbjuds, d& avsaknaden av lojalitet gor
det svart att pa andra sétt paverka konsumenteshstbe

Nar lojalitet ses som ett mentalt tillstand laggksa ett varde i vilken preferens kunden har
till det specifika market. Skillnaden ligger i "sarojala kunder, som n&stan uteslutande
koper ett visst marke samt har en stark preferenddt. Medan "falskt” lojala kunder kdéper
ett visst marke men har ingen preferens for delkeViskulle innebara att "falskt” lojala
kunder ar kansligare for konkurrenters forsok attka till kop. Det mentala tillstandet
lojalitet styr konsumentens beteende (Sdderlund@R00

4.1.7.2 Informationsoverbelastning

En webbsida kan innehalla stora méangder informati@mu sokfunktioner som baseras pa
lankar saval som sokfunktioner som finns interntsigfan. Detta gor det mojligt for en e-
handelsplats att erbjuda bred och ingaende inféomatm varje produkt, nagot som inte ar
genomférbart i en offlineaffar dar saljaren masteamda sig av broschyrer etc. (Grant et al
2007).

De expanderande sokfunktionerna goér det mojligktirsumenten att hitta oandliga mangder
information om en specifik produkt, vilket ofta Exdill att for mycket information

presenteras som konsumenten inte kan hantera. feettaen kallasiihformation overloatl
(Grant et al 2007).

Generellt kan informationsoverbelastning karakéids av tva delar. Den forsta delen ar nar
en individ far tillgang till mer information an vaten ar kapabel att behandla. Individen far
da mer information an vad den behover for att éffekunna utfora sin uppgift.

Den andra delen av informationstverbelastning atidén for att bearbeta informationen inte
racker till for att processera all information (Raomand och Drury 2002).

Orsakerna till informationsoverbelastning vidareaklas av Farhoomand och Drury
(2002)da de delar in orsakerna i fyra omraden, aen fi sin studie att volymen pa
informationen spelar storst roll, darefter vilka

Kanaler tidsrestriktioner som fanns for att bearbeta
informationen. De menade ocksa attois€ som
Noise innebar irrelevant information ocksa kan vara en
. . anledning till informationsoverbelastning
Tidsrestrektion (Farhoomand och Drury 2002).
Volym

Figur 5: Komponenter av informations éverbelastning
(Farhoomand och Drury 2002)
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4.1.7.3 Asiktshildare

Solomon et al (2006) resonerar kring asiktshildgersoner som regelbundet kan paverka
andras attityder eller beteenden med specifik kapstte besitter om en viss produkt. Ett
exempel pa detta ar att en konsument som fundérattgkopa en dator oftast fragar nagon i
sin vanskapskrets som ar insatt och kunnig pa elaton rad.

4.1.7.4 Subjektiv och objektiv information

Grant et al (2007) tar upp en annan form av paveskan har fatt mycket uppmarksamhet
inom forskning. Det ar skillnaden i vardet av "dije” gentemot "subjektiv”’ information

fran online eller offline informationskallor. Objek information ses som sdkandet av "fakta”
sa som priser, produktspecifikationer etc., meddnjektiv information inhamtas fran den
personliga erfarenheten, gallande kvalitet, perg@mhak, etc.

Ett flertal forfattare har visat att kunden féreda#t online information ska vara objektiv
medan offline information skall vara subjektiv.

Ett mojligt skal till att konsumenter drar sig slilibjektiv information offline, kan vara att de
tror att det finns risker med att tro pa informaga online, till exempel att oidentifierade
kallor skriver en recension med ett lagt omdomemesar Grant et al (2007).

En produkt kan aven krava bade subjektiv och objekformation, sa som en bil, for att
tillfredstalla  konsumentens behov. Konsumenten behoda objektiva sokdata av
specifikationer och prestanda, likval som subjekifermation om upplevelsen att kdra bilen
och asikter om designen samt den 6vergripande imageéilen (Grant et al 2007).

21



Granlund & Lood

4.2 Prisjamforelsesidans faktorer

D4 vi tidigare i kapitlet gick igenom konsumentfaldr kommer vi i den har delen av kapitlet
ga igenom prisjamforelsesidans faktorer, vi kombiand annat att presentera tva modeller
som narmare beskriver hur e-handelsplatser, ochatiiprisiamforelsesidor, bor utformas for
att bli s& bra som mojligt. Vi kommer aven att @r@gra en teori som tar upp sju viktiga
komponenter som bor beaktas vid skapandet av emaelsplats. Genom att presentera dessa
tre teorier vill vi bland annat ge lasaren battnesfaelse for hur en e-handelsplats utseende
och funktion kan paverka dess konsumenter.

4.2.1 Technology Acceptance Model (TAM)

Davis (1989) har utvecklafechnology Acceptance Mod@AM). Syftet med TAM é&r att
forklara vilka faktorer som paverkar i vilkken gradvandare kommer anvanda ett system. |
vart fall utgor systemet en e-handelsplats. Aven estrandel inte var utbrett dd modellen
skapades sa havdar Gefen och Straub (2000) att fbket val gar att tillampa pa e-handel

TAM bestar av sex olika komponenter som paverkaandra (se figur 6 nedan). Genom att
studera dessa komponenter kan insikten 6ka om aradés viktigt att tanka pa nar systemet
utvecklas. TAM gar aven att anvanda nar studieetpdystem skall utféras. Modellen bryter
da ner systemet i mindre komponenter for att latkamna identifiera brister eller styrkor hos
systemet.

Externa Attityd emot Beteendemissig intention Faktisk
Varnabler ) att anviinda system

anvindning
\ Upplevd /

littanviindningsgrad

Figur 6: Technology Acceptance Model (Gefen ochu$tr2000)

Om TAM appliceras pa en e-handelplats, kan anva@ndaara paverkad av externa faktorer,
som till exempel vilken typ av jobb anvandaren Mam anvandaren upplever en erhallen
nytta med besodket pa e-handelsplatsen samt om dangintycker att e-handelsplatsen ar latt
att anvanda, kommer dessa tva faktorer ha en yoisitierkan pa anvandarens attityd
gentemot e-handelsplatsen. Attityden till e-harglatsen kommer i sin tur att paverka
anvandarens intention att anvanda e-handelsplatifest slutligen kommer att paverka i
vilken grad anvandaren de facto anvéander e-harld&dsp.
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4.2.1.1 Externa variabler

Burton-Jones och Hubona (2005) havdar att det filtier® olika externa variabler som
paverkar anvandares uppfattning om nytta och kéagningsgrad hos ett system. Aven
Legris et al (2003) papekar vikten av att identifiele externa variablerna da de har mycket
stark paverkan pa den upplevda nytta samt den ugwléttanvandningsgraden.

Anvandaren paverkas av en mangd olika externablari@la denne skall anvanda ett IT-
system. Dessa kan till exempel vara anvandarengidoélla kunskap, vad det ar for typ av
IT-artefakt, vilken typ av arbetsuppgift som skaliféras, vilken kontext systemet och
anvandaren befinner sig i. Dessa externa variapfrerkar, var och en for sig och
tilsammans, anvandarens trosforstallningar omesgsts nytta och lattanvandning.
(Burton-Jones och Hubona 2005).

4.2.1.2 Upplevd nytta

Davis (1989) havdar att upplevd nytta innebar kel grad en anvandare upplever att dennes
arbetsuppagifter underlattas av ett system. Upplextth inom en e-handelsplats skulle kunna

vara att en anvandare anser att den vinner tidtpéfara kop éver e-handelsplatsen. Vidare

skulle aven ett valsorterat produktsortiment kuhiaaen positiv paverkan pa anvandarens
upplevda nytta med e-handelsplatsen da anvandaesrhandelsplatsen enkelt skulle kunna

fa tag pa, annars svaratkomliga, produkter.

4.2.1.3 Upplevd lattanvandningsgrad

Davis (1989) havdar att upplevd lattanvandningsgracebar i vilken grad en anvéndare

upplever att den maste anstranga sig for att aravaystemet.

Ett exempel pa upplevd lattanvandningsgrad inore-bandelsplats &ar en e-handelsplats som
erbjuder bade brett produktsortiment och priserdéck e-handelsplatsens granssnitt valdigt
ologiskt och svarnavigerat, far anvandarna laggie i och energi pa att éverhuvudtaget
hitta de produkter som erbjuds. Davis (1989) hawatarom tva system &r identiska i alla

aspekter utom lattanvandningsgrad sa kommer forgeuldet system som upplevs mest
lattanvant bli mer accepterat av dess anvandare.

4.2.1.4 Attityd emot

Anvandarens forestéllning om nytta och lattanvangsgrad formar sedan en attityd hos
anvandaren till det aktuella systemet (Burton-JasdsHubona 2005).

Om anvandaren upplever att den bade erhaller mgad att anvanda systemet, och att
systemet &ar lattanvant, kommer anvandaren att haoesitiv attityd till systemet. Om
anvandaren inte upplever nytta med systemet oeh/eth systemet &ar svart och krangligt att
anvanda sa kommer anvandaren ha en negativ ditltggistemet. Oavsett om en anvandare
har en positiv eller negativ attityd till systenmst kommer attityden paverka anvandarens
intention att anvanda systemet (Burton-Jones odboka 2005).

4.2.1.5 Intention att anvanda

Burton-Jones och Hubona (2005) skriver att anv@rdatintention att anvanda ett system
utgdr grunden for om anvandaren kommer anvandamgsteller ej. Kopplas detta till en e-

handelsplats sa bor alltsa utvecklarna av e-hapldéden framja for att dess besokare skall fa
en positiv attityd till deras e-handelsplats sadatipa sa vis ocksa valjer att faktiskt anvanda
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den. Inom detta omrade finns en vasentlig skillnaellan e-handel och IT-system inom
foretag som Delone och McLean (2003) pavisar. Btethgs ledning kan beordra dess
anstallda att anvanda systemet. Inom e-handel effa dallan att gora da e-handelsplatsens
anvandare ofta ar privatpersoner som fritt bestanumede vill utféra eller inte utfora kop pa
den specifika e-handelsplatsen Delone och McLe@®3R

4.2.1.6 Kritik mot TAM

Gefen och Straub (2000) har undersokt tidigareistigbm anvant sig av TAM och kritiskt
granskat modellen. Dessa studier har visat attirdet funnits en direkt koppling mellan
upplevd lattanvandningsgrad och anvéndares aceeptdmanvandning av IT.

Gefen och Straub (2000) har darfor stallt ett misié om att uppgiftens karaktar ar
avgorande for om upplevd lattanvandningsgrad paverknvandarnas acceptans och
anvandning av IT. Gefen och Straub (2000) skifpetlanintrinsic tasksochextrinsic tasks
Intrinsic tasks innebar att IT utgor det primaralehdned uppgiften medan extrinsic task
innebar att IT utgdér medlet fér att nd ett mal, akdr IT snarare fungerar som ett verktyg.
Exempel pa en intrinsic task kan vara att en anagndia en webbsida inhamtar information
om ett resmal for att lara sig mer om resmaleettadlexempel ar det webbsidan som hamtar
informationen via en databas for att sedan preseren. Webbsidan ar har den centrala
komponenten i anvandningen. Om anvandaren dareesdikbr en webbsida for att kopa en
resa sa utfor denne en extrinsic task. | dettafdaljerar webbsidan som ett granssnitt mellan
anvandaren och det mer komplexa system som sediemdiar informationen och levererar
resan. | detta fall star webbsidans roll mer ifeein av uppgiften.

Gefen och Straub (2000) presenterar i sin artiee$tycken hypoteser.

= Hypotes laUpplevd lattanvandningsgrad paverkar avsedd aimiag da anvandare
anvander en e-handelsplats for att inhamta infaomat

= Hypotes 1b Upplevd lattanvandningsgrad paverkar inte avsed@andning da
anvandare anvander en e-handelsplats for att kégat.n

= Hypotes 2aUpplevd nytta paverkar avsedd anvandning da atar@nanvander en e-
handelsplats for att inhamta information.

» Hypotes 2bUpplevd nytta paverkar inte avsedd anvandningu&indare anvander
en e-handelsplats for att kopa nagot.

» Hypotes 3Upplevd lattanvandningsgrad paverkar Upplevdanytt

For att testa hypoteserna genomforde Gefen ochuls{2000) en undersdkning med drygt
200 MBA-studenter som fick utfora ett par uppgifteér en e-handelsplats. Gefen och Straub
(2000) kom fram till att de kopplingar som de hddesslagit ocksa stamde i verkligheten.
Deras ingangsforestallningar konfirmerades ochdésalltsa att om uppgiften som utfors ar
av intrensic natur sa paverkar bade upplev nytth opplevd lattanvandningsgrad
anvandarnas acceptans och anvandning av e-haradetspl Om uppgiften ar av extrensic
natur s& paverkar upplevd lattanvandningsgradaintgndarnas acceptans och anvandning av
e-handelsplatsen. Gefen och Straub (2000) resensig dock for en del slutsatser da
korrelationen blev ganska svag och efterfraigade nfiaiskning inom omradet.
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4.2.2 Updated D&M IS Success Model

Delone och McLean (2003) presenterar, i sin artikal uppdatering av sin tidigare modell:
"The DeLone and McLean model of information systmsess Modellen visar vad som
skall goras for att skapa framgang inom IS. Narobel och McLean skapade den
ursprungliga modellen hade e-handel annu inte tbiithrett och darfér har de reviderat
modellen sa att den aven skall passa for e-hamidbne och McLean (2003) havdar att
kvalitet inom e-handelsplatser bestar av tre diriog@s. Informationskvalitet Systemkvalitet
och ServicekvalitetVar och en av dessa skall kontrolleras och negparat, da de var och en
for sig paverkar anvandning och anvandbarhet.

Anvandarna av e-handelssystem éar till exempel kurmdler leverantdrer vilka anvander
systemet for att kopa eller salja varor samt utfiwr@nsaktioner. Dessa elektroniska
transaktioner kommer i sin tur paverka individueltavandare, organisationer, industrier och
t.o.m. nationer. Delone och McLean (2003) havdtr dessa kommunikations- och
forsaljningsprocesser passar val in i deras moaat] de sex framgangsdimensionerna.

Tanken med modellen &r att en e-handelsplats kvaléverkar anvandarnas avsikt att besoka
och anvanda den. Kvaliteten paverkar dven vilkdatbehetsgrad som anvandarna upplever
vid anvandningen av e-handelsplatsen. Delone oclheklit (2003) hévdar att om en
anvandare upplever en hog grad av belatenhet daedbestker och anvander en e-
handelsplats kommer anvandaren formodligen aterkatihe-handelsplatsen i framtiden.

Hog grad av anvandning och belatenhet kommer itsinatt 6ka mervardet for e-
handelsplatsen. Om e-handelsplatsen erbjuder gttrhérvarde s& kommer detta i sin tur att
ha positiv inverkan pa anvandningsgraden och hdiétsgraden av e-handelsplatsen,
eftersom foretaget kan satsa ytterligare pengae-pandelsplatsen. P& samma vis kommer
bristen av mervarde formodligen ha en negativ kaerpa anvandningsgraden, eftersom
foretaget kan bli tvunget att minska pa, eller stdovissa delar av sin forséljning da de inte ar
l6nsamma.

Informations l

kvahtet

/

Intention att anviinda | Anvindming

Mettomervarde

Anvindar tillfredstillelse /
y
Service kvalitet T

Figur 7: Updated D&M IS Success Model (Delone oatlban 2003)

Systemkvalitet
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4.2.2.1 Informationskvalitet

Informationskvalitet beror kvaliteten pa e-handitgens innehall, innehallet bor vara
personifierat, fullsandigt, relevant, lattforstgelioch ha god sakerhet da kop kommer att
utféras (Delone och McLean 2003).

4.2.2.2 Systemkvalitet

Vid matning av systemkvalitet sa undersoks onskadeaktaristika hos ett e-handelssystem.
Dessa karaktaristika kan till exempel vara e-haplatsens anvandarvanlighet, det vill saga
hur latt e-handelsplatsen ar att anvanda. Tillgghgt och uppdateringstid ar ocksa faktorer
som undersoks. Uppdateringstid innebar att tidemrkderas och beraknas for hur lang tid

det tar for e-handelsplatsen att uppdateras, #a aktioner pa webbsidan utfors

(Delone och McLean 2003).

4.2.2.3 Servicekvalitet

Delone och McLean (2003) havdar att service inohardel & mycket viktigt, oavsett om
den skots av foretaget eller om den &r outsourcad.

4.2.2.4 Intention att anvanda

Denna komponent i modellen behandlar hur navigatioser ut pa e-handelsplatsen och
vilken information som presenteras for anvandar@m navigationen ar logisk och
lattforstadd samt om informationen ar relevant anpassad mot malgruppen sa har detta en
positiv inverkan pa anvandarnas intention att ade&mhandelsplatsen. (Delone och McLean
2003).

4.2.2.5 Anvandartillfredstallelse

For att fa information om anvandarnas tillfreddstae bor deras asikter om e-handelsplatsen
matas. Matningarna skall omfatta hela upplevelgekedos kunderna samt belysa i vilken
grad anvandarna upplever att de far god informatidrkop, betalning, kvittoutlamning och
service (Delone och McLean 2003).

4.2.2.6 Nettomervarde

Nettomervarde ar ett viktigt matt da det fangambaén av positiva och negativa inverkningar
som e-handel har pa konsumenter, leverantorer,alatest organisationen, marknader,
industrier, ekonomier och aven hela samhallet. kfgr dver internet sparat tid eller pengar
for konsumenterna? Har mervarden som till exemfigtes marknader och effektivitet inom
leverantorskedjan haft en positiv inverkan for faget? Har landers satsningar pa e-handel
haft en positiv inverkan pa tillvaxten? Har socidtwesteringar i e-handeln minskat
fattigdom? (Delone och McLean 2003).

Mattet mervarde maste bestammas inom den kontéxti@syften som praglar en specifik e-
handelsplats. Det kan darfor finnas stor variati@ermervarden da dessa syften och kontexter
kan skilja sig avsevart fran varandra. Framgangnimoervardeskomponenten ar en viktig
faktor men utan systemkvalitet och informationskeakan denna faktor inte analyseras eller
bli forstadd. For att mata en e-handelsplats ketalit om den har manga anvandare, om dessa
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anser sig belatna av anvandningen samt om e-hgtatskn levererar mervarde, har DeLone
and McLean (2003) tagit fram olika matt.

Informationskvalitet:
= Matt pa e-handelsplatsens information rérande thnidighet, grad av forstaelighet,
personlighet, relevans, sakerhet.

Systemkvalitet:
= Matt pa e-handelsplatsens tillganglighet, trovandigsamt anvandarvanlighet.

Servicekvalitet:
= Matt pa e-handelsplatsens grad av service i form fé@eakring, empati och
mottaglighet.

Anvandares intention att anvanda:
= Matningar sker pa e-handelsplatsens anvandningsnasivigationsmonster, antal
bestkare samt antal transaktioner.

Anvandartillfredstallelse:
= Matt pd antal aterkommande besok, antal aterkomenakdp samt olika
konsumentundersékningar.

E-handelsplatsers nettomervarde:
= Matt pa hur e-handelsplatsen mojliggor kostnadsirespg, utdkade
marknadsandelar, 6kad merférsaljning, minskade asiklader samt tidsbesparing.

27



Granlund & Lood

4237C’s

En e-handelsplats granssnitt gar att jamfora medysisk butiks skyltfonster. Granssnittet

svarar pa samma vis pa foljande fragor. Ar det vaddan att gd in pa den har e-

handelsplatsen? Vilka produkter erbjuds? Vad arfoletyp av e-handelsplats? Ar det en

exklusiv e-handelsplats eller & den mer |agprisiad? Ar e-handelsplatsen lattnavigerad?
Ramverket 7c tar upp sju element som ar viktigdaltiandla vid skapandet och utvecklandet
av granssnitt pa e-handelsplatser (Rayport etG8R0

4.2.3.1 Kontext (Context)

Med en e-handelsplats kontext menas huruvida destétisk eller ej, hur den ser ut och hur
den kanns. Vissa e-handelsplatser fokuserar s och har skrikiga farger, stora typsnitt
och flera webbapplikationer medan andra fokuseéataptnavigering och anvander mindre
typsnitt, logiska kopplingar och tydlig strukturilkét fokus som ar bast att halla varierar,
bland annat pa vilken malgrupp som foretaget rigtguill och vilken kansla de vill formedla
(Rayport et al 2003).

4.2.3.2 Innehall (Content)

En e-handelsplats innehall inbegriper vad som deofaresenteras. Innehallet kan besta av
text, film, ljud och grafik och tillsammans preserar de foretagets varor och tjanster. Aven
inom detta steg beror mangd och utformning av idhehpa vilken malgrupp som foretaget
riktar sig till (Rayport et al 2003).

4.2.3.3 Handel (Commerce)

Med handel menas i vilken man en e-handelsplats €dfsaljning av varor och tjanster. En
e-handelsplats som bedriver handel bor ha nagom &orsakerhet sa att kunderna kan kanna
sig trygga. Overskadlighet ar ocksa en viktig d&lsd vis att kunder pa ett enkelt satt skall
kunna erhalla information om sina kop, till exempédrm av en shoppingkorg, och vad det
kommer att kosta, s& som en prissummering av shgkpigens varor (Rayport et al 2003).

4.2.3.4 Gemenskap (Community)

Detta steg behandlar interaktionen mellan webbsitd@sokare. Interaktion kan ske i form av
en till en, via till exempel e-post, eller mangartianga via till exempel chatt rum och forum.
Gemenskap i detta ramverk handlar alltsa inte deraktionen mellan e-handelsplatsen och
dess anvandare, utan om interaktionen mellan amviadRayport et al 2003).

4.2.3.5 Kommunikation (Communication)

Dialogen mellan e-handelsplatsen och dess anvamddr@ndlas i detta steg och den kan ta
sig an tre olika former. Det kan finnas kommuni&atimellan e-handelsplatsen och dess
anvandare, som till exempel olika paminnelser vigpost. Det kan &ven finnas
kommunikation mellan anvandarna och e-handelsplatsem till exempel begaran av
support. Vidare kan det ocksa finnas en tvavagskenikation mellan e-handelplatsen och
dess anvandare, ett exempel pa denna typ av korkatiom ar snabbmeddelanden (Rayport
et al 2003).
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4.2.3.6 Koppling (Connection)

Med koppling menas i vilken grad en e-handelspiatkar till andra webbsidor. Lankarna
kan innebara extrainkomster i form av annonseringénkarna kan ocksa bidra till
anvandbarhet for anvandarna pa olika satt, exepipeletta kan vara att en resebyrasida har
lankar till lokala turistbyrasidor sa att anvandaenkelt kan fa reda pa mer information om
sina specifika resmal (Rayport et al 2003).

4.2.3.7 Kundanpassning (Customization)

Detta behandlar vilken méjlighet en e-handelsplads att anpassa sin utformning efter
kunders behov. Det finns tva former av kundangagsnlet ena ar da foretaget skraddarsyr
sidans utformning till kunderna, det andra &r dadarna sjalva kan anpassa sidan utefter sina
behov. Ett exempel pa nar anvandare kan anpassaldsida, ar nar denne pa en tv-tabla har
mojlighet att vélja vilka tv-kanaler som skall vispa skarmen. Exempel pa nar foretaget
anpassar sidan kan vara att foretaget inhamtariftgapgsom till exempel alder, kon, intressen,
fran sina besoOkare via olika formular. Darefter asgar foretaget annonseringen och
reklamen pa webbsidan beroende pa vilket kon, atmdr intresse som besoOkaren har
(Rayport et al 2003).

4.2.3.8 Passform och forstarkning

Om en e-handelsplats blir lyckad eller ej berorimnbart pa hur val dess utvecklare
implementerar de sju c-na, det beror dven pa hude@dlika c-na fungerar var for sig och
tillsammans. For att lattare forstd synergiprocesaavands tva begrepp, passform och
forstarkning. Med passform menas hur val de 7 stidjer den befintliga féretagsmodellen,
med forstarkning menas hur val de olika c-na stamimerens med varandra.

Ett exempel pa passform kan vara ett foretag soktarrisig till modeinriktade
hoginkomsttagare. Foretagets e-handelsplats bdyedétt exklusivt intryck med moderna
designinslag och exklusiva produkterbjudanden. fdtfingen av e-handelsplatsen skulle da
formodligen passa val med foretagets 6vriga affadeti. Om e-handelsplatsen istéllet skulle
erbjuda billiga, vanliga produkter och anvandagedinssnitt som ger ett mer "billigt” intryck
skulle e-handelsplatsens utformning passa sanpa firetagets ovriga affarsmodell.

Vidare kan ett exempel pa god forstarkning varaeate-handelsplats formedlar ett intryck
om att det ar enkelt att kdpa dess produkter. fadftll samarbetar och Gverensstammer
element som till exempel kontext, innehall, kundssgming och forsaljning (Rayport et al
2003).
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5 Empiri och analys

Som vi tidigare skrivit i metodkapitlet har vi skdpett eget ramverk, vilket kommer
presenteras i detta kapitel. Ramverkets syfte delat da det dels underlattar for utvardering
av prisjamforelsesidor och dels skapar en battersikt for vilka faktorer som paverkar vid
kop via en prisjamforelsesida. Vi kommer aven talé&bpitel presentera de reslutat som vara
observationer och djupintervjuer har gett oss. éhedionen av de empiriska data som
framkommit kommer att visas i diagramform och virkoer aven att analysera diagrammen
narmare och koppla de empiriska data till vart rark\for att pa sa vis pa ett dverskadligt satt
visa hur faktorerna spelar in vid kop via en pn#drelsesida. For att ge lasaren en battre
forstaelse for hur insamlingen av data fran respatetna har gatt till, har vi valt att forst
belysa en slumpvist utvald respondents asiktersycipunkter for att darefter zooma ut och
ge en mer samlad bild av de 6vriga respondentésikter och synpunkter.

For att ge en battre 6versikt och rod trad haralti &tt varva analys och empiri om vartannat.
Eftersom vart empiriska material bestar av obs@nat med efterfoljande djupintervjuer sa
skulle en redovisning av enbart dessa inte tillfdca mycket. Vi ser det som mer naturligt att
binda samman delarna med varandra, da det redan ekeform av analys vid
sammanstallningen av det empiriska materialet. yseal av det empiriska materialet baseras
pa de teorier och begrepp som tidigare beskrivifsisatsen.

Respondenterna i var studie har blivit informerade uppsatsen och undersokningens syfte.
Vi har valt att halla samtliga respondenter anonyéavan om uppsatsen inte i vara dgon beror
nagra kansliga amnen for respondenterna. Anledninge detta &r att majoriteten av
respondenterna ville vara anonyma och vi fann itgdtov av att presentera de resterande
respondenternas namn.

5.1 Diagramform

Diagrammen som presenteras nedan ar sammanstati@sngle slutna fragorna, dar vi har
anvant oss av en likertskala, vilket ger en meafige skala. Pa diagrammens Y-axel
presenteras max vardet 9, vilket betyder att redpatensamtycker starktdet lagsta vardet ar
0, vilket betyder att respondentemsstycker starkfTill hbger om diagrammen redovisas hur
manga av respondenterna som makerat samma vaadeelXvisar de olika respondenterna.
Rubriken for varje diagram kan ses som ett pas&earh stalls till respondenterna. Till
vanster om diagrammen redovisas ocksa medelvardetaaen.

5.2 Ramverk for utvardering

Vi har valt att skapa ett ramverk for att belysantiest vasentliga och observerbara faktorerna
som spelar in vid kop via en prisjamforelsesidait Vamverk sammanvaver de tidigare
modeller och teorier, som ar beskrivna i littergegmomgangen, pa ett mer dverskadligt satt.
Ramverket underlattar &ven for att finna och vétjde kriterier som vi anser ar matbara i
denna studie. Vi hoppas att med hjalp av var mddeiha motivera urvalet av intervjufragor
samt upprattandet av observationsprotokollen.
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De tre rubrikernaihformationskvalitet”, "systemkvalitetoch "servicekvalitet ar hamtade
fran Updated D&M IS Success ModéDelone och McLean 2003). Underrubrikerna till shes
tre har sitt ursprungi C’s (Rayport et al 2003). Anledningen till att vi péaat och delat in
dessa faktorer ar att vi har sett stora likhetér samband mellan dessa modeller. Genom
denna fusion erhaller vi, i vart tycke, fler mathéaktorer inom varje rubrik. Till exempel s&
kan vi mata informations kvalitétgenom att titta paihnehall”,” kundanpassning”och
"handel”.

Dessa paverkar i sin tur konsumentens kopprocéssven faktorer som
"informationssokning’och "utvardering fran den ursprungliga kopprocessen (Armstrong
och Kotler 2002: Chaffey 2002: Solomon et al 2088derlund 2000) inverkar pa
konsumenten.

Alla dessa faktorer leder tilkbnsumenttillfredsstallelsedarTAM’s (Gefen och Straub 2000)
"upplevd nytta” och "upplevd lattanvandningsgradaterfinns. Dessa delar inverkar enligt
TAM pa konsumentens tillfredsstallelse som i sin tugéavom konsumenten kommer att
utfora ett kop eller ej, vilket leder till den sstkomponenten i ramverketfaktiskt
kopbeteende”

Informationskvalitet Informations
- Innehall sokning
- Kundanpassning
- Handel
Systemkvalitet Konsumenten Konsument
Y till fredstallelse
- kontext
- | . r
- Gemenskap _b Kopprocessen + Upplevd nytta -P' Faktiskt kopbeteende
K - Upplevd
- Koppling
lattanvandningsarad
Servicekvalitet
- Kommumnikation *
Utvardering

Figur 8: Ramverk for utvardering

Var bedomning ar att vi kommer att hitta flest takr mellan komponentern&dnsument”
och "Konsumenttillfredsstallelse’och darfor baseras majoriteten av intervjufragopéa
teorierna och begreppen kring dessa komponenter.

For att ge ytterligare forstaelse for hur vi haasat fragorna till djupintervjun kommer vi
nedan att redovisa dessa.
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Observationsprotokollen &ar uppbyggda kring kompterea Informationskvalitet (1),
Systemkvalitet (29ch Servicekvalitet (3)Under sjalva observationerna kommer vi att gora
noteringar om respondenternas reaktioner och gilgangssatt da de utfor tvd separata
observationsuppgifter (se bilaga 3 och 4). Vi kommdarefter under djupintervjuerna (se
bilaga 1) stalla kompletterande fragor rorande oedpnternas reaktioner och
tillvadgagangssatt som noterats.

De slutna fragorna kring nojdhet och férvantningamrisjamforelsesidan syftar till att starka
iakttagelser under observationen vilket ger oss mEitbara data till komponenten
konsumtenttillfredsstallelse(@amt mynnar ut i foljdfragor kringnformationskvalitet (1),
systemkvalitet (2)chservicekvalitet (3)I foljdfragorna forsoker vi reda ut vad som paasr
respondenterna i just dessa komponenter.

De slutna fragorna kringnformationssokning (4¥yftar till att pa ett enklare satt mata hur
anvandarna paverkas av tidigare koperfarenhetersfrécifika e-handelsplatser. Vi har ocksa
slutna fragor om interna och externa informatiotiskavilka syftar till att mata hur
respondenterna paverkas av dessa.

Vi har ocksa skapat slutna fragor omtvardering (5)for att aterigen kunna mata hur
respondenterna paverkas av markes- och e-handslejhtet. Men aven hur de paverkas av
asiktshildare i sin omgivning.

Informations Informations
kevalitet stikning (4
m \
Konsumenten . Konsument .
System , . Faktiskt
: (5] tillfredstillel
lovalitet — (6) - ™ s kiipbeteende
(2) (8)
Service
lovalitet
(3) Utviirdering
(5)

Figur 9: Reducerat ramverk for utvardering

Under djupintervjun stallde vi fragor kring olik@nhan, dels for att lata respondenterna
utveckla sina svar pa de slutna fragorna och @elfirfna nya eller redan kanda faktorer.
Dessa svar ger oss inte samma matbarhet, daremeot kéta likheter mellan respondenterna
samt fa ytterligare klarhet i vad som egentligenepar respondenterna vid kop via en
prisjamforelsesida.
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5.3 Presentation av observationer

5.3.3 Tillvagagangssatt for Prisjakt.se

5.3.1.1 Sokfunktion

Anvandaren skriver in ett eller flera sokord i sitdt och far direkt upp olika alternativ pa
produkter. Efter att produkten &r lokaliserad vdgsnaDarefter méts anvandaren av en lista
dar anvandaren kan kategorisera e-handelsplatséeftar olika attribut, sd som lagsta pris,
pris inklusive frakt, omdémen etc.

5.3.1.2 Kategori

Anvandaren mots pa forsta sidan av flera kategamed tillhérande underrubriker, till
exempel har Hifi och stereo underkategorin mp3aspel Darefter véljer anvandaren fler
specifika attribut sa som minneskapacitet etc.rifedta val mots anvandaren av en lista dar
den kan kategorisera e-handelsplatserna uteftex attribut.

5.3.2 Observation

Under observationerna fann vi att fem av de tigpoeslenterna anvande sig av Prisjakt.se
sOkfunktion. Har sag vi en koppling mellan resportdmas internetvana och deras erfarenhet
av prisjamforelsesidor da detta paverkade hur dgtjsde sokfunktionen.

De respondenter med hogre vana skrev in farre dékein sokte pa sa vis mer ospecificerat
an respondenterna med lagre vana, vilka skreveindbtkord och specificerade darfor sin
sOkning nagot mer. Dock bor vi tillagga att Prisjs& sokfunktion &ar “levande” och
presenterar alternativ efter varje ord som respatetheskrivit in i s6kfunktionen utan att ha
tryckt pa "sok”. Detta tror vi kan vara en anlednitill att respondenterna med hdgre vana
inte anvande fler sokord for att precisera sin giiknDe respondenter med hogre vana var
mer observanta och iakttog direkt informationen $tisjakt.se presenterade pa skarmen.

Respondenternas generella intryck av Prisjakt.seattasidan var bra. Diagrammet nedan
visar medelintrycket 5,95 vilket ar ett relativaldvetyg.

Jag ar nojd med Prisjakt.se

Samtycker starkt g

B
Medelvirdet 4r 595 7 I T B
L6 1
; 2
: T
3
2 Majdhet
1
0
Misstycker starkl
T s S N T - TS B PE N
& & & S F
{(b é':b {:\"b‘ (\'b b"b
.?\e' OF QF e R\ Respondenter

Figur 10: Diagram dver néjdheten med Prisjakt.se
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Flera av respondenterna var valdigt nojda meddktisie sokfunktion da de tyckte att den
underlattade deras sokning markant.

"Jag tycker det &r ett ganska sa bra upplagg odeimationen kommer
snabbt nar man skriver i sokrutan [...] den kom uppld, bara jag skrev
nagra fa ord dar sa, sa den gar snabbt.” Respondent

"[...] jag reagerade direkt Over att det var sa sngtlatt nar man sokte sa
kom det direkt upp olika alternativ sa aven att ga skrivit apple, da
kom det upp en massa apple produkter, sen sa gakjev ipod sa kom
det, da skalades det ner, filtrerades ner da stegteg.” Respondent F

5.3.3 Tillvagagangssatt for MrJet.se

5.3.3.1 Snabbstkning

Pa MrJet.se har anvandaren mojlighet att direkbsia sidan snabbsoka flyg, hotell och flyg
och hotell tillsammans. Antingen kan anvandarenabek tur och retur biljett eller enkel
biljett. Datumet for ut- och inresa kan antingermrivads in manuellt eller anges i en
kalenderfunktion. Darefter skall anvandaren speeifi antal resande. Anvandaren kan aven
vdlja att ytterligare precisera sin sokning viaanktion kallad utkad sékning.

Snabbsdk har Boka flyg B hyrbil, 5% att pa hyrbilen

Walj typ av resa:

Flyg fran: Stockholm @ Tur & retur O Enleel
Flyg till: [Destinaticner]

Avresa: 20071218 )

Hemresa: 200712-25 _u.J

Ny funktion = DE(:'\I-:: med priskalendern, +/- 2 dagar
Antal vuxna: | 1 Barn 2-11 &r: | 0 o-2 2r| 0

[Utikad s&kning]

Figur 11: Snabbsokningsfunktion (MrJet.se 2007)

5.3.3.2 Val av hotell

Nar anvandaren har valt ett specifikt datum ochmédssd mots den av en lista med
tillgangliga hotell, rangordnade efter pris. Anvareh kan har lasa detaljerad information om
varje hotell, i var observation, pa engelska.

5.3.3.3 val av flyg

Nar anvandaren har valt ett hotell presenteragififiangliga flygavgangar vilka ar sorterade
efter pris. Figur 12 nedan, presenterar datum riéroch utresa, vilket flygplan som resan
kommer att ske med, flygbolag, flygplats, antapgtsamt restid.
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Val Flyg Awresa Ankomst Stopp Flygplanstyp
fran Datum Tid il Datum Tid
)% e MALMO {Sturup) STOCKHOLM [Arlanda)
5K 104 WMMX 05.05.2008 08h15 ARN 05.05.2008 09h25 O DH4
STOCKHOLM [Arlanda) NEWS ¥ORK [Mewark)
5K 803 ARN 05052008 10h40 EWR 05052008 13h10 0 333
Flyg med ===
HEW ¥ORK [Newark] MILAMI
SAS . )

_— CO45 EWR 05052008 16h00 MIA 05052008 19h23 0 733
Flygtillagg: -
215.00 SEK

%( O MIAMI HEW ¥ORK [Mewark)
Fer person _
P AR GIZ MIA 09.05.2008 12h55 EWR 09.05.2008 15h55 0 757
HEW ¥ ORK [Newark) STOCKHOLM [Arlanda)
54904 EWR 09.05.2008 1Th20 ARN  10.05.2008 OTh15 0 333
STOCKHOLM [Arlanda) MALMO {Sturup)
5K 107 ARN 410.05.2008 0%h45 MMX 410.05.2008 10h50 O 736
Vil ==
Val Flyg Awresa Ankomst Stopp Flygplanstyp
fran Datum Tid ill Datum Tid
)% O MALMO [ Sturup) STOCKHOLM [Arlanda)
SK 104 MMX 05052008 08h15 ARN 05052008 09h25 0 DH4

Figur 12: Presentation av flyginformationen pa Mr.3de (MrJet.se 2007)

5.3.4 Observation

Redan i forsta steget pa MrJet.se hade majorittenr@espondenterna svarigheter, da de forst
endast gjorde en snabbsokning efter flyg och dé@réfingades avbryta sin sékning och bdrja
om pa nytt. Avbrottet gjorde att all informationnsalatum, flygplats och resmal férsvann och
anvandarna blev sdledes tvungna att ange inforneatiaggen nar de skulle soka flyg och
hotell tillsammans.

Vid valet av hotell upplevde endast en av respotaitea oro 6ver att hotellinformationen var
pa engelska. Dock namnde flera av respondenterdar utjupintervjun att deras foraldrar
formodligen skulle uppleva en liknande oro. Vilketi denna studie inte har mojlighet att
analysera.

Efter valet av hotell stotte respondenterna, ina@ning, pa den storsta komplikationen. Ingen
av respondenterna forstod till fullo all informatisom presenterades pa flygbokningssidan.
Manga av respondenterna hade aven problem medmink vidare, da de inte visste var
eller hur de skulle navigera.
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Respondenternas generella intryck av MrJet vasiddin var mindre bra, som diagrammet
nedan visar var medelintrycket 4,4.

Jag dr nojd med Mrlet.se

Samtycker starkt g
8
7
Medelvirdet ir 44 6 —
1
L5
4

3 1
3 1 Najdhet

1
Misstycker starkl 0

||_-Mn-

[~

A ™
@.8‘ @{1\\ @& A ¢
& @ {\\'2;‘ b-??‘

& &
w8 & N \2}5‘ Respondenter

Figur 13: Diagram 6ver néjdheten med MrJet.se

5.4 Intervjugenomgang med Respondent A

Respondent A, 25 ar. )

Studerar vid Lunds universitet, ar sarbo med simleriande flickvan. Ar inte sa tekniskt
intresserad men koper daremot ofta tekniska predu@illar att resa, umgas med vanner och
trana.

Respondent A anvander internet nastan dagligeeches sokbeteende innefattar aven att
med hjélp av olika prisjamforelsesidor soka infotimra om produkter fére ett kop vilket
stammer val 6verrens med vad Kumar et al (2005)spéiv

Vi har aven funnit att respondent A innehar en stmrnetmognad, da denne &ar mycket
praktiskt orienterad i sitt anvandande samt hafdédt favorit prisjamforelsesidor den
anvander sig av (Sdderlund 2000).

5.4.1 Externa och interna informationskallor

Respondent A varderar tidigare erfarenheter avesneelsplats som en viktig faktor nar
denne skall utféra e-handelskop. Externa kallor kommentarer pa prisjamforelsesidan
samt vanners asikter har ocksa stor inverkan osbsaav respondent A som vasentliga vid
utvarderandet av e-handelsplatsen.

"[...] beroende pa priset da, men &r det sag en tilsmem sa tycker jag det
nog ar ganska viktigt. | alla fall ha nan form aeferens om det inte &r min
egen sa annars nagon annans” Respondent A

Det forsta e-handelskopet var lyckat och gjordeespondent A fortsatte att utfora kop pa e-
handelsplatser mer frekvent. Dock har en daligrenfaet av e-handel gjort respondent A
medveten om att det finns risker med e-handel ecldéarmed blivit forsiktigare.
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5.4.2 Sokkostnad

Respondent A varierar sitt soksatt beroende payateds pris men ocksa om produkten &r en
upplevelsevara eller s6kprodukt. Om produkten arlaykar respondent A forst besdka en
fysisk butik och utvardera produkten utefter dessoait. Darefter sker en utvardering av pris

med hjalp av flera olika prisjamforelsesidor. Vidpkav billigare produkter sker kdpet mer

impulsivt da respondent A inte ser nagon anledaitdggga tid och energi pa att hitta battre
alternativ.

"[...] att &r det en billigare produkt s bryr jag minog inte sarskilt
mycket, utan d& koper man den nog ganska kviakatfonan tycker att den
ar just billig” Respondent A

Respondent A soksétt for en upplevelseproduktpsé en resa, forelaggs alltid med en mer
omfattande sokning till skillnad fran en sokproddét priset ar en mer avgorande faktor.

5.4.3 Upplevd risk

Respondent A kanner en misstro mot prisjamforedeesia denne tror att dessa har hemliga
avtal, vidare menar denne att eftersom vem sonmt lkals skriva kommentarer och ge
omdémen pa prisjamforelsesidan sa ar dessa inteler hehelt tillforlitliga.

"[...] jag anvander internet varje dag men jag ar négtfarande lite
konservativ i det hela och tanker, att vad vet jaanske har prisjakt ett
avtal med den och den leverantoren och satt upmciioen halv stjarna pa
den hér produkten...” Respondent A

Darfor anvander respondent A flera olika prisjaraféesidor for att pa sa vis minska risken
att bli lurad. Misstron for att bli utsatt for oikormer av bedrageri gor ocksa att respondet A
granskar e-handelsplatser som denne inte har handtaligare. Denne anser ocksa att e-
handelsplatser som &ven har fysiska butiker agaggda det finns en fast plats att vanda sig
till.

"[...] men jag hade i alla fall haft mojligheten atkeupp den har personen
och saga att du har lurat mig pa det har och dat $ittet och jag tycker det
ar fel, sa att jag tror att folk tanker efter liteer nar de pratar med en an
nar de skriver ndgonting for att tjana pengar” Regplent A

Detta galler speciellt vid bokning av upplevelsejukter da respondent A anser att denne da
ar mer utlamnad och beroende av resebolagen. RémmorA anser att detta ar en
ansvarsfraga om det skall vara resebolaget ellsjamforelsesidan, som resan ar bokad
genom, som béar ansvaret for upplevelsen. Respodéatr hellre direktkontakt med hotell
for att undvika komplikationer vid bokning av res8killnaden i risk for upplevelseprodukter
ligger ocksda i den trygghet respondenten kanneisdpdis att en forsenad sokprodukt inte
paverkar denne lika mycket som att komma frametill resmal utan att ha nagonstans att
overnatta. Enligt respondent A skulle det senanelira en stérre kéanslomassig paverkan .
For att undvika att hamna i en sadan situation akegspondent A hellre sin egen paketresa
genom att valja ut hotell och flyg separat.

Respondent A upplever dock att e-handeln gendsillallt sékrare vilket denne ser som en
stor fordel.
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5.4.4 Lojalitet

Respondent A kopte helst svenska produkter vilketdnser ar ett arv hemifran, dar dennes
foraldrar ansag att svenska produkter holl hogatitet.

"[...] det hade jag nog med mig i arvet liksom hemifratt man skulle kopa
helst svenska produkter och saker som holl i huadfa..] " Respondent A

Dock menar respondent A att dagens konsumtionssknttad férandrat denna bild, eftersom
produkterna idag snarare ses som en forbrukningswad kortare livslangd. Vi kan ocksa se
att respondent A ar mer lojal mot stora svenskaiaedoretag vid kop av resor. Dock

aterfinns inte samma lojalitet vid kép av sokpraiguk

5.5 Intervjugenomgang med samtliga respondenter

5.5.1 Externa och interna informationskallor

Vart empiriska material har visat att kommentarmet omddémen pé prisjamforelsesidor &ar en
stor faktor som paverkar anvandarna. Data fran ns#leingen har visat att asikter fran
vanner generellt varderas hogt oavsett om detrgétiesokprodukt eller upplevelseprodukt.
Tre av de tio respondenterna sag ett storre vaatteuitvardera utefter negativa kommentarer
och omdomen.

"Sa (nar) ingen haft nagra stora problem liksom,&é&let ganska lugnt
tycker jag ” Respondent C

"[...] ja, om dom ar mycket negativa, laser jag dannars bryr jag mig
inte s& mycket” Respondent G

"[...] till exempel om varfér den ar dalig och varférdagon annan produkt
ar battre, da skulle man nog undersoka lite mer. espondent J

Respondenterna ansag att de negativa kommentararaa storre vikt &n de positiva.

Vi har funnit att tva av respondenterna ar mer gayfta géallande e-handel vilket paverkar
deras satt att utvardera externa kallor. Det &t fiefterhand som de reflekterar 6ver vilka
risker de anser sig ha tagit.

"Qj ja dar ar jag alldeles for naiv tror jag, mened ar nagonting jag tanker
pa fast oftast forsent kanske...” Respondent D

"Nej, jag ar sa blaogd sa det tror jag inte..Respondent F

Vi kopplar deras godtrogenhet till dels att de ikémner ndgon osékerhet med e-handel och
aven att de inte haft ndgon dalig erfarenhet meshrelel som har paverkat dem.
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Lyssnar pa vanners rad
Samtycker starkt 9
8 3
Medelvirdet 4r56 7 I 3
— il lE
;’ Sokprodukt
5 1
1
Misstycker starkt 0
N © NN
S T d
Respondenter
& & 2z & 2
?.\. (J\ PR (:;‘ Q\k

Figur 14: Diagram Over asiktsbildare for sokprodukt

Respondent G ar den som gett det lagsta vardattfdenne lyssnar pa vanners rad. Detta
anser vi har med respondents G erfarenhets vanaeaamska kunskap att gora, vi havdar
snarare att respondent G vanner lyssnar till deftee rad.

Lyssnar pa vanners rad
Samtycker starkt g
: 1
Medelvirdet 4r 5,05 6 3
L. T Tl
1 1
3 Upplevelseprodukt
! 11
Misstycker starkt 0
DD D “© NN
ﬂe.‘\ & @f\ ‘nzf':‘\ @& 9
{Q’b é\‘b a"’b {\'b &(b
‘?}“e‘ Q¥ Q0F 8 oo Respondenter

Figur 15: Diagram over asiktshildare for upplevgtsedukt

Som diagram 15 visar har respondent C givit dedtéigardet for lyssnar pa vanners rad
gallande upplevelseprodukt. Har havdar vi att @eichar om ett missforstand mellan
respondenten och fragans formulering.
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5.5.2 Sokkostnad

Data fran de 6ppna fragorna under djupintervjurap@d att samtliga respondenter utfor en
grundligare informationssokning och prisjamfordisedyra sokprodukter samt for
upplevelseprodukter. Dock pekar data fran de slfrfigorna pa att det sker en grundligare
informationssokning for sokprodukter (se figur @)for upplevelseprodukter (se figur 17).
Vi anser att denna differens beror pa att respaedea inte har satt sig in i den slutna fragan
tillrackligt. Under djupintervjuerna framkom att grundligare informationssdkning var en
sjalvklarhet for dyra sokprodukter och upplevelsejikter.

Jag utfor alltid grundlig informationssokning innan kop
Samtycker starkt g 2
Medelvardet dr 7 8 ]
-7 1
7]
5 1
4
3 1
7 Sdkprodukt
1
a
Misstycker starkl
DDA DD D QO e NN
o o o
&
2 A ) 2 &
?\ TR Q:‘" Respondenter

Figur 16: Diagram dver informationssékning for sogukt

Jag utfor alltid grundlig informationssokning innan kop
Samtycker starkt 9 1
1
Medelvirdet 4r 5,45 8 1
? 1
5 2
5 1 2
a 1
3
2 Upplevelseprodukt
1
Misstycker starki O
ST e S N T T T
& & @& &
{{b é.':b {(b {\'b {(?}
2 A ) & 2
K,ﬁ\ TR Q}h Respondenter

Figur 17: Diagram over informationssokning fér uppélseprodukt
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5.5.3 Lojalitet

Det empiriska materialet har inom detta omradet\dattadet rader stor spridning mellan
respondenterna. Fyra av tio har under djupinterageisat sig vara mer lojala vid kop av
upplevelseprodukter an vid kdp av sokprodukteralitgten hos dessa grundar sig i tidigare
positiva erfarenheter med det specifika foretalDetk har det visat sig att lojaliteten till
foretag endast leder till att respondenterna hédiataget som forstaalternativ men darefter
undersoker de aven andra alternativ. Tva av resgaacha var mer lojala mot stérre foretag.
De tva var aven lojala mot specifika sokproduktdmirda de ansag att dessa hade béattre
kvalitet. Vad vi har funnit gemensamt for badapgrerna ar att lojaliteten mynnar ut i att de
inte behover utvardera foretaget som tillhandahailgplevelseprodukten eller market for
sokprodukten lika grundligt. Ovriga respondentariante funnit lojala mot féretag eller
produkter. Aven har har vi funnit en differens asen mellan de éppna och slutna fragorna.
Vi tror detta beror pa att respondenterna intégikorstatt inneborden av den aktuella fragan.

Jag handlar alltid produkter av samma marke
Samtycker starkt 9
B
7
6 L 1
Medelvirdet 4r 36 3 T 3
L2 :
3 12
3 1 2 MErke
1 1
Misstycker starkl g
N
e&z&e&a&a& 9 %
&é {.;.é {\é E@S {@‘*
IR
,?_\ TR A Q\“ Respondenter
Figur 18 Diagram over lojalitet for s6kprodukt
Jag bestaller allitd resor av samma resebyra
Samtycker starkt 9
8
- 1
6
s | 1
Medelvardet dr 3.3
4
l_'é = |l o a |l & |B
? 2
1 .
Misstycker starkl 0 Resebyra
P S N - N T~ T S
& & & &
{\'b é\‘b {\"b E\'} &\'3
CER R GG
,q_\_ TR Q}ﬁ Respondenter

Figur 19: Diagram 6ver lojalitet for upplevelseprokk
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5.5.4 Upplevd risk

Sju av tio respondenter upplevde osakerhet mechdeéhach majoriteten av dessa ansag att
de skulle kanna en stdrre trygghet om e-handetspiativen hade en fysisk butik, som de
kunde vanda sig till om det uppstod problem. Daéa fundersékningen pekar ocksa pa att
manga av respondenterna hade en misstro till prigj@lsesidans trovardighet, da de ofta
ansag att prisuppgifter var missvisande. Dennatroissr starkast da prisjamforelsesidan

ocksa hade hand om sjalva kopet. Vidare 6kade nelgmbernas misstro nar de skulle képa
paketresor da de ansag att detta innebar en stékrdor Gverpris. Detta foérandrade aven

deras satt att soka information och jamféra prigenom att de anvande flera olika

prisjamforelsesidor for upplevelseprodukter. De tedkiven ibland, pa den aktuella

prisjamforelsesidan, forst paketresor for att sesidka hotell och flyg separat och darefter
jamfora det totala priset for dessa mot paketrepass

Vi ser ingen generell skillnad mellan erfarna oelfarna e-handlares tankar om upplevd risk,
dock fann vi att den mest erfarne respondenteppreent G, inte upplevde nagon risk alls
med e-handel. Respondent G k&per sina resor dirgit flygbolagen och havdar att alla

flygbolag ar stora vilket i sin tur innebér att deninte upplever nagon risk med kopet. Vid

kop av sOkprodukter anser respondent G att den erdterande risken med e-handel av
sokprodukter &r mddan med att behdva skicka tidqaodukten.

5.6 Utvardering av Prisjakt.se

5.6.1 Informationskvalitet

Prisjakt.se haller, enligt oss, forhallandevis dodlitet pa informationen. Majoriteten av

respondenterna ansag att informationen var tydtig @levant for sitt &ndamal. Det gavs
ocksa positiva kommentarer fran nagra av respoedemtrorande den tabbade menyn for
presentation av olika typer av information. De niEnatt denna struktur underlattade att
enkelt valja eller valja bort information.

Jamfor priser (35 5 @ 45) Egenskaper Prisutveckling Omdémen (39)

Figur 20: Tabbade menyer (Prisjakt.se 2007)

Vi anser aven att Prisjakt.se ar val anpassaldom blika malgrupper da det finns flera satt att
hitta den eftersokta informationen. | var studierfabade erfarna och oerfarna prisjamforare,
respondenterna var aven nagot demografiskt vased vi valde bade studenter och

yrkesutdvare, samt kvinnor och man. Ingen av redgoterna upplevde svarigheter med att
navigera ratt, aven om deras tillvagagangssatokiéag ut. Utefter vart ramverk tyder detta pa

att Prisjakt.se ar anpassad till flera olika mbger.
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Vi har inte funnit nagon mdjlighet for anvandaathanpassa Prisjakt.se sida, dock har detta
inte framkommit som ett behov under observationerna

Aven om Prisjakt.se inte bedriver ndgon handel,4matd presentationen av e-handelsplatser
som tillhandahaller ett lagre pris an Ovriga, skapa viss osakerhet for nagra av
respondenterna.

"[...] da &r det ju ofta sa tycker jag, att prisetsshmer inte [...]da det inte
stammer sa da blir jag kritisk [...]’"Respondent C

D& denna prisinformation pa Prisjakt.se inte stamaeErens med det faktiska priset hos e-
handelsplatsen blev respondenten osaker pa vem mmansvaret for den felaktiga
prisinformationen.

5.6.2 Systemkvalitet

Majoriteten av respondenterna ansag att Prisjakade ett bra upplagg, med valstrukturerade
menyer. Flertalet ansdg aven att Prisjakt.se gaguosttivt intryck, vilket vi anser tyder pa att
Prisjakt.se har anpassat estetiken till sitt syfte.

"Den &r latt att hitta i, och fina ikoner” RespondeG

Dock ansag en av respondenterna att logotypensageprofessionell ut och skadade darfor
Prisjakt.se trovardighet enligt denne.

"Den har ser [..] billig och tradig ut tyckte jagien hade jag inte litat p&”
Respondent E

Respondent E riktade kritiken enbart mot Prisjagki@gotype och inte mot det generella

helhetsintrycket. Detta tyder pa att logotypendrarelativt stor paverkan pa individer. | detta

fall har respondent E en valdigt lag erfarenhetbade e-handel och prisjamférelse pa

Internet. Detta kan, enligt oss, tyda pa att osdar osdkerhet paverkas mer av

prisjamforelsesidors kontext &n erfarna. Vidarereapondent E oséker pa e-handel generellt
och handlade hellre i fysiska butiker.

" [...Jom det finns en(fysisk) butik da gar jag hellre till butiken och koper det] jag vet
inte, det kanns mer palitligt pa nagot vis” RespentE

Detta skulle kunna vara en anledning till att denm@gerade starkare mot kontexten. Den
daliga kontexten kan, i respondent E mening, Wjpgen som far bagaren att rinna Gver och
leda till avbruten anvandning av prisjamforelsesida
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Under observationen har det framkommit att Prisggkhar en val utvecklad gemenskap, dar
anvandarna kan ge varandra feedback. Denna funktiogenerellt uppskattad och anvand av
respondenterna. Observationen tyder dock pa attader en viss misstro mot feedbackens
objektivitet.

"Som jag sa forut som det stod sa har till exemjag,har haft en ipod, vad
var det en dag? Och hon var jattendjd eller han, wah det kan jag forsta

att den personen ar nojd, forsta dagarna [...] mewvsiman ju inte om en
manad eller s om de ar lika ndjda da.” Respondent

"[...] det ar okdnda manniskor som har skrivit, deirkju vara foretaget
sjalv som har skrivit.” Respondent E

Aven om det finns viss misstro mot feedbackenskiivjéet, s& har vi kunnat utréna att den
frekvent utnyttjas, dock valde respondenternarattpfs feedbacken selektivt. Feedbackens
trovardighet minskade om asikterna var spridda. @lm asikter daremot pekade at samma
hall 6kade dess trovardighet for respondenterna.

Prisjakt.se har oerhort stark koppling till e-halsgiatser. Dock har observationen visat att
reklam pa Prisjakt.se kan vara en osakerhetsfaltmm enligt vissa av respondenterna
undergraver prisjamforelsesidans trovardighet.

"[...] jag gillar inte reklam alls, dom hade bara tv&om verkligen syns och
sa var det val nagra sadan har sma, mini, lite ditkre” Respondent J

| och med att Prisjakt.se ar oberoende (Prisjakt8@7) kan reklam fa anvandare av
prisjamforelsesidan att kanna sig osakra pa huauydsuppgifter ar korrekta och om
billigare erbjudanden har uteslutits fran sokning@hservationen visade dock att majoriteten
av respondenterna inte reflekterade over den tigiinteklamen, vilket kan tyda pa att reklam
pa prisjamforelsesidor paverkar individer olika rketc

5.6.3 Servicekvalitet

Prisjakt.se har tva kommunikationsvagar, bade dalefch e-post rérande fragor kring sidan
samt forsaljning av annonseringsplats. Ingen apamdenterna har uttryckt ett behov av att
kunna kontakta Prisjakt.se.
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5.7 Utvardering av MrJet.se

5.7.1 Informationskvalitet

Nar vi applicerar vart ramverk for utvardering avJét.se sa anser vi att det har framkommit
problem med informationskvaliteten. Majoriteten avespondenterna ansag att
flyginformationen pa MrJet.se var mycket ostruktace och uppfattades som rorig. Detta
skapade viss osakerhet hos respondenterna ochaekydligt iaktta hur flera av dem blev
frustrerade

"Men sen sa var det har, ja flygsokningen helt ofjgiy [...] det var ju
liksom for mycket information pa en gang om allalaméandningar och
allting, och man fattade inte alls [...]"Respondent F

Kundanpassning kan vi utefter observationen intysera da MrJet.se inte idag har nagon
sadan funktionalitet. Daremot har vi i observatiomesett ett visst behov av att kunna
anpassa MrJet.se. Nagra av respondenterna efmatragnojligheten att kunna utfora

flygbokning innan hotellbokning.

"[...]Joch jag, egentligen sa vill jag gora sa att jdmpkade flyget och sen
brukar det anda komma upp massa flikar med — skatdiha hotell ocksa?
Och man tittar pa det darefter, nar man redan hastamt resan.”
Respondent B

Observationen har visat nagra brister i MrJet.da sirande handel. Eftersom MrJet.se sjalva
utfor forsaljning av tjanster borde de forsoka intggghet samt skapa 6verskadlighet for
deras kunder. Dock har observationerna visat afteMse struktur var odverskadlig vilket
skapade osakerhet hos flertalet av respondentethiydligt exempel pa att MrJet.se brister i
overskadlighet ar att en av respondenterna undsereétionerna inte kunde reda ut vad
denne faktiskt hade betalat for. Respondenten kimdeskilja pa hotellets och flygbolaget
pris, och klagade saledes Over att priset enbadsemterades i en totalsumma.

5.7.2 Systemkvalitet

Kontexten pa MrJet.se var generellt accepterad espondenterna. Dock menade en av
respondenterna att fargen pa sidan inte var &ili@d, da den var for "skrikig”. En anna
respondent klagade pa att sidan var langsam ochadeematt den hade for manga
webbapplikationer.

"Jag tycker inte om orange, jag tror valdigt mycket det har med farger
[...]’Respondent J

"[...] den &r langsam och den &r, jag vet inte, dear konstiga saker for
sig, man kan inte anvanda bak och framat knappamebbrowsern och
sadan dar saker” Respondent G

MrJet.se anvander sig inte av nagon storre forrgeamenskap och ingen av respondenterna
efterfragade denna majlighet.

45



Granlund & Lood

Kopplingen pa Mrlet.se ar dold, pa sa vis att detnaprisjamforelsesida som inte hanvisar
konsumenten till respektive e-handelsplats utanekapfors direkt pA MrJet.se. Den dolda
kopplingen skapade viss forvirring hos respondeateid de blev osékra pa vilken leverantor
som egentligen tillhandahdll kopet.

"[...] nu antar jag att jag har samma villkor som gag hade bokat direkt
pa SAS liksom, utan att veta egentligen men sgaganog det antagandet,
att jag har samma villkor som vanliga.” Respondént

"[...] man kan vara lite oséker pa ar om alltsd ongjgenomfor mitt kép pa
den har sidan , funkar det som en vanlig resebyrénan vet att bokningen
ar fixad och sadar liksom eller kan det kranglaellansteget mellan MrJet
och ja hotellet liksom [...]’"Respondent F

Trots respondenternas osakerhet, visade det sigeaftirst uppmarksammade den dolda
kopplingen efter kopet. Detta kan tyda pa att dwessn om vilken leverantér som
tillhandahaller kopet inte ar ett stort problem képet gar som planerat. Vi tror dock att nar
problem med kopet val uppdagas sa har konsumentért att veta till vilken av
leveranttrerna den i forsta hand skall vanda Bifptiatt reda ut problemen.

5.7.3 Servicekvalitet

Det finns flera kommunikationsvagar pa MrJet.se, sedn e-post och telefonsupport.
Observationen och den efterféljande djupintervjusade att majoriteten av de oerfarna
respondenterna skulle kontrollera sin bestéllningdndet faktiska flygbolaget och hotellet
genom att ringa till respektive foretag. Majoritetav de erfarna respondenterna ansag att
bestéllningsbekréftelse via e-post utgjorde ematklig konfirmation for att bestélliningen
hade gatt igenom.

Under djupintervjun fann vi en likhet mellan erfarrrespondenter som haft daliga
erfarenheter av e-handel och oerfarna respondguitesa vis att bada skulle utfora en
grundligare kontroll av bestéllningen. Den erfamegpondenten havdade att den tidigare
daliga erfarenheten med bestéllning av en upplepetsiukt hade okat dennes behov av
grundligare kontroll av bestéllningen.

"[...] det har paverkat mig att det bolaget kommeg jaldrig mer anlita,
men det kanske ar snarare det att jag skulle kglip bolaget innan [...]”
Respondent A

46



Granlund & Lood

6 Resultat

| detta kapitel kommer vi att sammanstélla och vestode faktorer, som vi funnit i analysen,
som paverkar vid kop via prisjamforelsesidor. Fdér skapa en god oversikt och Oka
forstaelsen for lasaren kommer vi att numrera deadkomponenterna i vart ramverk for
utvardering, for att darefter ga igenom komponerasinnehall var for sig. | slutet av kapitlet
kommer vi dven att fora in de funna faktorer somepiar vid kop via en prisjamforelsesida i
vart ramverk.

Vi har nu identifierat ett flertal faktorer som @hkar vid kop via prisjamforelsesidor. Dessa
kommer vi nedan att sammanfatta for att sedaniforaart ramverk.

Informations Informations
kevalitet stikning (4
m \
Konsumenten . Konsument .
System , . Faktiskt
: (5] tillfredstillel
lovalitet — (6) - ™ s kiipbeteende
(2) (8)
Service
lovalitet
(3) Utviirdering
(5)

Figur 21: Reducerat ramverk

Informationskvalitet (1):
= Innehall
Vi har sett att innehdllet pa en prisjamforelseskdm bade ha positiv och negativ
paverkan pa en konsument. Om innehallet uppfatias tydligt och relevant har det en
positiv péverkan och konsumenten reflekterar interoinnehdllet. Ar innehdllet
ostrukturerat och svarforstatt ar detta en fakbon averkar konsumenten negativt da den
blir osaker och irriterad.

= Kundanpassning

Vi har funnit att bristen pa kundanpassning pavekkmsumenten negativt i vissa fall, da
konsumenten efterfragar ett annat tillvagagangsgatken Prisjakt.se eller MrJet.se hade
nagon kundanpassning, vilket gjorde det svart &8 att faststalla om detta egentligen
skulle ha paverkat konsumenterna positivt.

= Handel

Denna komponent har vi funnit vara en paverkandeofafor konsumenten, da bade
prisjamforelsesidans grad av korrekthet rorandsinfdrmation och ansvarsfrdgan om
vilken leverantor som tillhandahaller kbpet paverlkansumenten.
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Systemkvalitet (2)
= Kontext
Vi har funnit att kontexten paverkar konsumenten.Kéntext som uppfattas som icke
estetisk av konsumenten kan paverka denna tilht&ttanvanda prisjamforelsesidan.
En estetisk kontext kan gora att konsumenten far pasitiv installning till
prisjamforelsesidan.

= Gemenskap

Denna komponent paverkar konsumenten olika berogr@egoroduktens natur. Vid
prisjamforelse av en sokprodukt fanns det ett sbaiiov av gemenskap. Aven om
objektiviteten ifrdgasattes hade gemenskapen erpéterkan pa konsumenten. Vi fann
inte samma behov av gemenskap vid prisjamférelsenavwpplevelseprodukt. Dock fanns
inte denna funktion for prisjamférelsen av uppleegrodukten pa MrJet.se.
Prisjamforelsesidor som har gemenskap fungerar &gamen extern informationskalla i
kopprocessen.

= Koppling

Vi har funnit att koppling i form av reklam till a@na e-handelsplatser kan paverka
konsumenten negativt pa en prisjamforelsesida.kerstll detta ar att konsumenten kan
borja ifragasatta prisjamforelsesidans objektivitet prisinformation och vilka e-
handelsplatser som omfattas i s6kningen. Vi fanaenaatt dold koppling kan skapa
forvirring for konsumenten da den kan bli osékewniiéen leverantdr som tillhandahaller
kopet.

Servicekvalitet (3)
=  Kommunikation
Vi fann inget behov av kommunikation for prisjandt@esidor for en sokprodukt.
Daremot identifierade vi ett behov hos konsumeiatieéikunna ha majlighet for att kunna
kommunicera vid kép av en upplevelseprodukt.

Informationssokning (4)
= Externa och interna informationskallor
Vi har funnit att konsumenten paverkas av baderiatech externa informationskallor.
Dock verkar konsumenten paverkas i lagre grad terex informationskallor vid kdp av
upplevelseprodukter, da konsumenten mer ser tillid@rna informationskallan samt den
kanslomassiga involveringen.

= Sokkostnad

Vi har funnit att produktens pris och natur, oavseh det ar en upplevelseprodukt eller
sOkprodukt, paverkar graden av stkanstrangninduédue produktens pris ar, desto mer
anstranger sig konsumenten for att sékerstalla kdipet blir tillfredstéllande.
Konsumenten utfor ocksa en storre informationssiiknid kop av en upplevelseprodukt,
oavsett pris, jamfort med en sdkprodukt. Vi hamitiatt en av anledningarna till detta ar
den kanslomassiga involveringen som en upplevealsiefgt innebar for konsumenten.

=  Upplevd risk

Vi har identifierat upplevd risk som en av de st@saverkande faktorerna, da flera av
respondenterna aterkom till denna punkt i flerkaotiteg. Upplevd risk har visat sig vara
mycket utbredd, bade bland de erfarna och oeri@s@ondenterna.
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Utvardering (5)

= Lojalitet

Komponenten lojalitet paverkar inte konsumentenméirt. Visserligen har vi funnit att
konsumenter kan kanna en trygghet i att kopa fiédmes redan valkanda, e-
handelsplatser. Vi anser dock att detta inte hat imealitet att gora.

= Asiktsbildare

Vid kdp av mer komplexa stkprodukter, déar konsumersaknar kunskap, finns ett storre
behov av asiktshildaren. Denna informationskaltkas ocksa hogre &n de Ovriga externa
informationskallorna.

= Subjektiv och objektiv information

Som vi tidigare namnt und&emenskapaverkade informationens natur konsumenterna
De ifragasatte den subjektiva informationens trdigiret pa prisjamforelsesidan.
Konsumenterna litade daremot i hogre grad pa dgktiva informationen.

Informationsstkning (4)
- Externa och interna
informationskallor
- Sokkostnad
- - - Upplevd risk
Informationskvalitet
(1)
- Innehall
- Kundanpassning
- Handel +
. & Konsument (7)
Systemkvalitet (2) Konsumenten (6) tillfredstallelse
- Kontext
- Upplevd nyita . N
- Gemenska}j b KU}TPTDCE'SSE]] + ) Ur'l‘ Levd J + Faktiskt kopbeleende
- Koppling PP ) (8)
lattanvandningsgrad
Servicekvalitet (3)
- Kommunikation +
Utviirdering (5)
- Lojalitet

- Asiktsbildare
- Subjektiv och
objektiv information

Figur 22 Uppgraderat ramverk
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7 Diskussion

| foregaende kapitel har vi redovisat de empirisgaultaten och redovisat en analys av
materialet. Vi kommer nu i detta kapitel diskuteppsatsen och dess resultat.

7.1 Faktorer

Vi har sett att det finns manga faktorer som karegéa konsumenter i den faktiska
kopprocessen och dess steg. Vi har aven settisiimpforelsesidors utformning kan paverka
konsumenter p& olika satt i kopprocessens steg.

Sambandet mellaGemenskap Systemkvalitebch Utvarderingi KOpprocessenisar pa den
nyttan vi har funnit i prisjamférelsesidan vilkadkar till konsumentens utvarderingsfas. Om
en prisjamforelsesida har god gemenskap bidraruoderlattar detta konsumentens externa
informationssokning.

Faktorn lojalitet, i kopprocessen, har vi inte fitnnvart empiriska material. Detta beror
formodligen pa att djupintervjuerna inte fokuseraitleickligt mycket pa denna faktor. Det
kan ocksa bero pa att vara respondenter missugipfadtgorna som berorde lojalitet. Det
finns dven en mojlighet att lojalitet inte paverkagspondenterna i samma utstrackning som
teorin beskriver. Det ar svart for oss att dra redslutsatser kring lojalitet, da vi inte med
sakerhet kan faststalla vad resultatet berodde pa.

Vi har funnit ett intressant beteende hos majantedv studiens respondenter da dessa vid
forsta tanken pastod att alla resor var dyra. Disalknkom det vid en vidare diskussion att
resan inte alltid behdvde vara sarskilt dyr forpmsienten. Aven om den inte var dyr sa
uppfattades den som en dyr produkt. Vi har intdtetedet empiriska materialet kunnat
faststalla varfor en resa uppfattas som dyr, daréroovi att det kan bero pa en kanslomassig
involvering som tillkommer med resan. Det verkadensom respondenterna efterfragade
hogre krav pa trygghet och upplevelse nar de képteesa. Detta mynnade ocksa ut i att
respondenterna verkade mycket mer toleranta mejaprférelser av upplevelseprodukter
jamfort med prisjamforelser av sokprodukter. | véatl visade de slutna fragorna att
majoriteten av deltagarna var relativt néjda meddilse. Dock framkom det en storre kritik
mot MrJet.se under djupintervjuerna. En anlednilhglétta kan vara att deltagarna var vana
vid olika former av komplikationer da de utfor gaimforelse av upplevelseprodukter.

Vi har inte funnit nagra storre skillnader pa hufama anvandare paverkas av faktorer
jamfort med oerfarna. Forutom sokbeteendet skildp deltagarnas trygghetskansla at
beroende pa deras erfarenhetsgrad och om de tdigdir daliga erfarenheter av e-handel. Vi
havdar att de erfarna deltagarna hade en fylligaezn informationskalla vilket starkte deras
trygghet med e-handel. De oerfarna deltagarna sleapa trygghet genom att i forsta hand
utféra e-handel med e-handelsplatser som &ven fyadka butiker och som de kande till
sedan tidigare.

Samma monster aterfanns hos de erfarna deltagardessa i forsta hand utforde kop med
e-handelsplatser som de tidigare handlat ifran.

En iakttagelse vi aven gjorde var att nastan alitadare anvande sig av flera
prisjamforelsesidor oavsett sokprodukt eller upplseprodukt. En orsak till detta kan vara att
det uppkommer nya prisjamforelsesidor dar en del rischade mot specifika
produktsortiment, medan andra ar nischade mot dfilédgrupper. | och med de olika
inriktningarna samt de skiftande resultaten avsgiaingarna sa utnyttjar konsumenter flera
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olika prisjamférelsesidor for att hitta ett tillfistallande pris. Kanske finns det ett behov av en
prisjamforelsesida av prisjamforelsesidor?

7.2 Ramverket

Vi anser att vart ramverk for utvardering har hjaps i flera avseenden. Dels har ramverket
underlattat for utvardering av den miljo som praglasjamforelsesidor. Ramverket har aven
skapat en overskadligare vy for de paverkande faksom vi funnit i litteraturen. Vi anser
aven att ramverket har hjalpt oss att behalla drtrdid genom uppsatsen.

Vidare anser vi att ramverket har knutit sammatidigare teorierna och modellerna pa ett
bra satt vilket, i var mening, har mynnat ut irathverket har en god teoretisk bas och bidrar
med bade en omfangsrik och 6verskadlig bild oviaviaktorer som paverkar vid kop via
prisjamforelsesidor.

7.3 Kritik mot uppsatsen

En av de storsta svarigheterna med denna uppsatativanata faktorernas paverkan pa
respondenterna. Vi skrev tidigare att upplevd nsk en av de faktorer som hade mest
paverkan, med detta menar vi att den framkommiara folika steg. Matbarheten mellan de
olika respondenterna blev pa sa vis svar att aygtieett varde for en respondent kanske
innebar nagot helt annat for de andra respondemtern

| uppsatsen har vi undersokt ett flertal mjuka eardsa som respondenternas uppfattningar
och tankar. Mjuka varden &r ofta svara att matafaststélla, detta har aven varit fallet i var
uppsats. Svarigheten med att mata dessa vardemclr et problem som ofta praglar
samhallsvetenskap, och vi var val medvetna om deitavi utformade matverktygen. Vi
forsokte darfor anpassa vara verktyg for att mimargketta problem. Det vi kan se ar att vara
matverktyg trots detta har varit ganska trubbigh de skulle behévas forfinas ytterligare.
Aven om vi inte har kunnat faststalla graden avepiéan, sa anser vi att det empiriska
materialet har pavisat ett flertal paverkande faktoVi anser &ven att vart ramverk har
bidragit till bade en 6kad oversikt och kunskap dessa paverkande faktorer.

Vi har uppfattat en brist med vara observatiormah med att de baserades pa fingerade kop
istallet for verkliga kop. Detta tror vi kan ha jgdikat respondenterna pa sa satt att de inte har
agerat pa exakt samma satt som om de hade képkprodukt respektive upplevelseprodukt
pa riktigt. Vidare har vi inte kunnat observera aerkliga utvarderings- och
informationssokningsfasen, dels da kopet var fiagech dels da dessa kan pagéa under lang
tid. For att vaga upp detta har vi valt att anvaossav bade en observationsmetod och
djupintervju vilket vi tycker har visat sig varafmgangsrikt.

Ett forslag till vidare forskning skulle darfér koa vara att empiriskt testa vart ramverk pa
verkliga kop istallet for fiktiva.
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Bilaga 1 — Intervjuguide

Intervjuguide

Denna intervju &r till for att kartlagga faktor@ms paverkar vid kop samt vid anvandningen
av en prisjamforelsesida. Intervjun kommer var&walitativnatur, vilket innebar att de
teman som diskuteras, kommer att vara 6ppna ol gérna att du forklarar och utvecklar
dina tankar. Vi kommer aven stélla fragor som aemwner sluten karaktar, dar du kommer fa
valja mellan fasta alternativ. Sjalvklart sa firdet inget réatt eller fel svar utan allt som du
kommer p& om eller kring fragorna kan du ta uppaMintresserade av dina asikter! Nar vi
har skrivit ner dina svar och sammanstallt dessanker vi skicka intervjun till dig sa att du
far godkanna den. | samband med detta kan vi dakséna att stalla foljdfragor till dig, for
att félja upp dina svar. Du har aven mdjlighetrattigera dina svar, vara anonym, eller helt
uteslutas fran studien.

Beskrivning

Forsok att markera pa linjen ungefar hur dessapéden stammer in pa dig. Om du till
exempel tycker att pastdende ar narmare "Samtythekt” fast anda kanske bara
"Samtycker” kan du géra en markering emellan dessa.

1) Internet anvander jag dagligen

1 1
' Ilisstycker starkt Iisstycker Warken samtycker eller misstycker Sarntycker Sarntycker starkt’

2) Hur ofta handlar du produkter pa internet?
- Flera ganger i veckan

- Tvaeller tre ganger i manaden
- Nagra ganger om aret

- Engang varje ar

- Mindre an en gang om aret

3) Nar du handlar pa internet, anvander du digvdéngprisjamforelsesida?
- Alltid

- Beror pa priset eller produkten
- Visste inte att det fanns

- Nastan Aldrig

- Aldrig

54



Granlund & Lood

Fragor kring Prisjakt.se

A) Hur ngjd eller missndjd ar du med prisjamforsisan Prisjakt.se?

Vildigt mussndgd Missndgd Varken ndjd eller missndgd Mind Wildigt ndyd

B) Prisjakt.se méter fullt ut mina férvantningar g prisjamforelsesida.

1 1
' Ilisstycker starkt Mlisstycker Warken samitycker eller misstycker Sarntycker Sarntycker starkt

E) Priset ar valdigt viktigt for en ipod nar jagrisdar p& en e-handelsplats via en
prisjamforelsesida?

1 1
' Ilisstycker starkt Iisstycker Warken samtycker eller misstycker Sarntycker Sarntycker starkt’

F) Erfarenheten fran tidigare kop ar alltid viksgaar jag skall kopa en produkt via en e-
handelsplats.

1 1
' Ilisstycker starkt Mlisstycker Warken samitycker eller misstycker Sarntycker Sarntycker starkt

G) Jag soker alltid information innan kdpet viaseshandelplats om produkten &ar dyr.

1 1
' Ilisstycker starkt Iisstycker Warken samtycker eller misstycker Sarntycker Sarntycker starkt’

H) Jag handlar alltid av samma e-handelsplats.

1 1
' Ilisstycker starkt Iisstycker Warken samtycker eller misstycker Sarntycker Sarntycker starkt’

1) Jag handlar alltid produkter av samma leveranttr

1 1
' Ilisstycker starkt Mlisstycker Warken samitycker eller misstycker Sarntycker Sarntycker starkt

J) Vanners rad om vart jag skall e-handla foljgradtid.

1 1
' Ilisstycker starkt Mlisstycker Warken samitycker eller misstycker Sarntycker Sarntycker starkt

K) Jag soker alltid information om produkter sorteiér unika nar jag skall utfora ett kop pa
internet.

1 1
' Ilisstycker starkt Mlisstycker Warken samitycker eller misstycker Sarntycker Sarntycker starkt
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Fragor kring MrJet.se

C) Hur ngjd eller missndjd ar du med prisjamfoérsidan MrJet.se?
1 1

Vildigt mussndgd Missndgd Varken ndd eller missndgd Magd Vildigt noyd

D) Mrjet.se moter fullt ut mina férvantningar pa grsjamforelsesida.

1 1
' Ilisstycker starkt Iisstycker Warken samtycker eller misstycker Sarntycker Sarntycker starkt’

E) Priset ar valdigt viktigt for en resa nar jagtédler den pa en e-handelsplats via en
prisjamforelsesida?

1 1
' Ilisstycker starkt Iisstycker Warken samtycker eller misstycker Sarntycker Sarntycker starkt’

F) Erfarenheten fran tidigare kop ar alltid viksgaar jag skall bestalla en resa via en e-
handelsplats.

1 1
' Ilisstycker starkt Mlisstycker Warken samitycker eller misstycker Sarntycker Sarntycker starkt

G) Jag soker alltid information innan kdpet viasshandelplats om resan ar dyr.

1 1
' Ilisstycker starkt Iisstycker Warken samtycker eller misstycker Sarntycker Sarntycker starkt’

H) Jag handlar alltid resor via prisjamforelsesidor

1 1
' Ilisstycker starkt Iisstycker Warken samtycker eller misstycker Sarntycker Sarntycker starkt’

[) Jag handlar alltid resor av samma resebolag

1 1
' Ilisstycker starkt Iisstycker Warken samtycker eller misstycker Sarntycker Sarntycker starkt’

J) Vanners rad om vart jag skall bestalla resgerfidg alltid.

1 1
' Ilisstycker starkt Mlisstycker Warken samitycker eller misstycker Sarntycker Sarntycker starkt

K) Jag soker alltid information om resor nér jaglsktfora ett kop pa internet.

1 1
' Ilisstycker starkt Mlisstycker Warken samitycker eller misstycker Sarntycker Sarntycker starkt
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Teman for diskussion
Som vi tidigare namnt kommer vi ocksa forsoka @madiskussion kring faktorer som
paverkar dig. For att underlatta har vi gjort nggmakter som vi kommer beréra.

Prisjamforelsesidan.
Vilka faktorer paverkar dig pa prisjamforelsesidan?
- Information, utformning, tillfredstéllande,

Paverkan.
Vilka faktorer paverkar dig nar du skall handlaipi@&rnet.
- Vanner, kommentarer, osdkerhet, sokkostnad tiejal

Produkten.
Vilka faktorer pa produkten paverkar dig?
- Komplex (offline sbkning men kdper online), prsgmester eller jobb resa.

Ovriga punkter
- Vad skulle fa dig att e-handla mer?
- Beratta om ditt forsta kop och vad det var sachk dig att komma till "skott™?
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Bilaga 2 — Intervju med respondent A
Genomférd: 2007-12-05

Kodningsmall:

Extern kélla = Exka Upplevelseprodukt = upesignfaktorer = des
Intern kalla = Ink&a Sokprodukt = sp Ovrigtufo
Sokkostnad = sokk Lojalitet = loj Senkealitet = Rsek

Informationskvalitet = Rik ~ Systemkvalitet = Rsk  Asiktsbildare = Opin
Upplevd risk = Osak

A: Respondent A
G: Gustav Granlund
K: Kim Lood

Del 1 — Prisjakt.se

A: Traumatiska grejer..

G: Jadet har du

K: vi kan val borja med att frdga vad du tyckte prisjamforelsesidan
prisjakt?

A: Nja, jag tycker den ar ganska trevlig

G: Ja

A: Jag tycker den ar ganska bra

K: Vad ar det som du tycker ar trevligt med den?

A: Jag tycker det ar ett ganska sa bra eh upplabdgnformationen kommer | Rsk
snabbt nar man skriver i sokrutan, nar det var igarabn, nu hade ju ni
preciserat precis vad jag skulle képa, och den ypmdirekt, bara jag skrev
nagra fa ord dar sa, sa den gar snabbt

G: mm

K: Ar det ocksa latt att hitta nar, du bara arath s6ker information om olika
grejer du skulle vilja képa?
A: Eh, det tror jag nog att jag har den erfarerdtetiet tycker jag att den &r ja,Inka
mm mm

G: mm, hur.. har du anvant dig av prisjakt mangaggéa eller?

A: Jag har anvant den nagra ganger, mm

G: Vi, nar du holl att du skulle vélja butik sadwaatt jag komplett har jag
bestallt fran forut av

A:mm

G: Ar det en viktig del nar du skall handla?

A: Mm, det ar det, beroende pa priset da, men &satpover en tusen lapp si
tycker jag det nog ar ganska viktigt. lallafallién form av referens om det | Exka
inte & min egen sa annars nagon annans.

G: Och med nagon annas da tolkar jag det sorudtttdr lite pa betyg och s
har?

A: Ja bade betyg men inte minst eh ocksa om jagdramer eller sadar som
har handlat dar forut, det ar viktigt for mig. Opin
G: Vilket gar du mest pa, ar det vanners eh.. \ad dager eller..

A: Det ar nog vanner faktiskt, jag ar ju fortfarande, eh jag anvander
internet varje dag men jag ar nog fortfarandeldeservativ i det hela och

o

Do
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tanker att vad vet jag, kanske har prisjakt etalavied den och den
leverantoren och satt upp nio och en halv stjaéndgn har produkten.. sa d§
vill jag nog hellre lita pa nan av mina vannerfsii

K: Kanner du ocksa nan osakerhet av att just haidainternet?

A: Hm, liten osakerhet ar det val, men samtidigtjhg kopt bade, bade dator
och digitalkamera och flera sadan dyrare produkter internet, och jag har | Osak
aldrig egentligen haft nagra storre problem, memlosékerhet tycker jag nog
inte att bli blast pa pengarna, eh for jag kollag mlltid upp féretagen innan,
men att varan ska vara sonder nar den kommermrgitesant dar att det blir
storre problem pa det sattet.

K: Hur kollar du upp féretagen innan du kdper?

A: Eh, ar det dyrare sa, sa forsoker jag nog héta av att fa rad fran vanner
da, men annars testar jag nog pa olika sadan isf@mpforelsesidor, for att se| Opin
om de stammer, eh sa da har jag val tagit badglktrisch eh pricerunner. Det
ar val dom tva som jag egentligen kanner till.
G: Men, gor du sa att du nan gang ringer till,gkbmpel komplett, eller gar du
in och soker mer pa deras avtal och sa har eller hu
A: Nja, s& duktig ar jag nog inte tyvarr, eh deklart man kan forsoker ibland
da om det &ar nan riktigt dyrare vara sa kanskgggdn och kollar iallfall pa
deras hemsida och sa dar och ser sa de iallafsteear, men det har nog
aldrig hant att jag har ringt dem eller kollat ds$idor och sant, som man
givetvis borde gora.

K: Ar det ndgon skillnad i om du skulle kdpa engdiillig produkt mot en dyr
produkt, just tillvagagangssattet?

A: Mm, tyvarr ar det nog sa, eh att ar det endmite produkt sa bryr jag mig | Stkko
nog inte sa sarskilt mycket, utan da da koper neannibg ganska kvickt, for
att man tycker att den just ar billig. Men skallmfaosta upp ett gang
tusenlappar da tror jag nog det ar viktigare fog att ténka att, att det ar sa har
faktiskt.

G: Men om, eh &r det viktigt for dig att en butikdu koper av ocksa har en
fysisk butik ocksa?

A: Hm, det ar en bra fraga, jag..

G: Kanner du dig isa fall sakrare med foretaget?

A: Ja men det gor jag ju, det gor jag ju

G: Pa vilket satt?

A: Ehm, alltsa till exempel komplett da, tror jagtdir som har
avhamtningsplats utanfor Malmo, eh det kanns juldayahska tryggt liksom,
for att vet jag att varan inte kommer sa vet jaghuset atminstone deras lager
ligger och da kan &ka dit och branna ner det onbgdmpver liksom, eller
atminstone aka dit och klaga pa natt satt, memuigtigheten har jag ju inte
om jag inte vet att det finns ett fysiskt eh fysistélle liksom, finns det bara
telefonnummer kanns det alltid lite osékert.

K: Eh har du ocksa sa, nu sa du sa att du kopekfénplett for att du kopt
dar innan, har bra erfarenheter, eh kdper du gcissdara vissa marken typ
om du koper en dator sa koper du alltid Acer tikmpel, eller eh det helt ...
A: Jag tror jag var mer sa forr, jag tror att aldré@nniskor ar sa mycket mer,
eh sa det hade jag nog med mig i arvet liksom hédmiitt man skulle kopa
helst svenska produkter och saker som holl i huadreen idag ar det ju inte
sa, i vart konsumtionssamhalle utan da kdper mam jtv och sen sa fem ar | Loj
senare sa ar den ju tok dalig liksom, sa da t&jakenog snarare att priset ar
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viktigare dar for att det spelar ingen roll om diler sarskilt lange for att
man ska anda kopa nytt liksom.

K: Ok

A: Tyvarr

G: Men skiljer sig ditt beteende om vi sédger atskall handla en tv, om du
skall handla den pa internet mot om du skall haddhai vanliga fysiska Ob/Sb
butiker ar, spelar priset in mer eller ar det arfdkhorer som du, som skiljer
sig dar i mellan?

A: ah det beror ju pa produkt d&, absolut, merileaxempel en tv da, sa sa arSckko
det nog, sa skulle jag nog inte kdpa over inteijost,for att det ar en tv men
daremot min dator kdpte jag 6ver internet och destde ju mer &n vad jag
nansin kommer lagga pa en tv sa att det, det mewlite pa, for att da vill
man se den har bilden framfor sig liksom, men d@ordean jag anda forsta
prestandan pa ett annat satt kanske.

G: Men ar det viktigt for dig att just kunna kankanna pa produkterna innan,
om du sager att det ar en dator sa spelar desanstor roll.

A: Eh, alltsa det dar varierar nog, eh aterigdmptivdukt, men jag menar det
som jag tanker nu, om jag till exempel skulle dristig till att kdpa en tv dver
internet idag, sa skulle ju jag aka till en affarst och kanna pa produkten, och
det skulle jag nog gora med en dator idag ocks#n &m jag inte gjorde det
sist da..

G: mm

A: nar jag kopte.

K: Sa det skulle kunna vara sa att du gick tilliloutttade pa den varan du vil
ha, och sen ga hem for att hitta basta priset fEha

A: Absolut, absolut.

K: Vad tror du skulle kunna fa dig att e-handla raevad du gor idag?

A: Ja, om jag hade haft en annan inkomst, kansje= Men jag vet inte alltsg
det kanns ju som att det blir sakrare och sakfarelet har man val anda med
sig lite grann iallafall, men sen sa vet jag irstg@ Pm om x antal ar sa kanske| Ufo
inte butiker finns pa samma satt men man har kabake prov exemplar i
butiker som bara har en nat handel istallet, magdan och kanna pa
produkten, jag tror att det ar manga som gor s@audit och tittar pa en tv
apparat men att man inte kan fa den dar och diathske inte spelar sa stor
roll, jag vet inte.

G: Men har du i din narhet varit med om, att nan aker du har rakat ut for
pengatransaktioner eller natt fiffel pa det satetet har férsvunnit pengar?
A: Ja, inte inte, personligen har jag ju blitt deg mitt kort d&, men det har
inte varit nat.. eller jo det har varit natboknimghotell och sa vidare, sa det
har jag varit med om sjalv sa, da blir man val $ide tveksam. Tr
G: Paverkade det dig efterat mot hur du beter @igevhandel?

A: Nej, det gjorde det inte, for jag fick tillbakaina pengar via min bank, sa
dar..

G: Du tappade inte fértroende for e-handel?

A: Nej det gjorde jag inte, i och med att det viesdm inte nan produkt jag
skulle kdpa som jag blev blast pa sa dar,utan alev@ nan idiot pa det har
hotellet som, som drog lite sma summor av migssaatt darfor har inte det
parverkat sa himla mycket. Men det finns nog alitied en, da att det finns en
viss risk liksom, men men, jag tror nastan attsdensta vilket k&nns jatte
knepigt ocksa nar man &r, i den har aldern ellemsi det samsta ar nog att
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man tanker att det tar langre tid, det tror jaglattar den stora nackdelen me
e-handel som man tanker, fér jag kanske vill halartv som jag tankt pa i
fyra manader, vill jag ha just idag for det ar fatbkvall liksom. Men det ar ju
16jligt egentligen for jag tror att vi unga har gt respekten fér pengar, jag
tror att det ligger med i det hela. Och man ser dd faktiska pengarna om
man ocksa ger nagonting och det ar ocksa en fargag kopte datorn pa
internet kunde jag lagga ut femtontusen for ativdetbara eh nagra siffror
liksom men det hade varit mycket jobbigare om jagle eh [amna fram dom
har pengarna.

G: Om du hade hallt i kontanterna?

A: Ja, det hade varit mycket mycket jobbigare, menar ju etiska varden, de
ar ju natt annat.
K: eh om du skulle beratta, eller om du skulle kauberatta om ditt forsta kop
du gjorde pé internet och vad som fick dig att giet?

A: mm, assa jag minns inte till hundra procent, ratfrav mina absolut forstaj
kOpa Over internet, tror jag iallafall var, det verg min digitalkamera, eh och
den kopte jag anda relativt sent, assa sa det mdtstevatusentre eller natt s
dar, eh for jag tror inte jag genomférde mina barddden och sa pa internet
sa dar himla langt innan egentligen. Fast det saske natt ar innan, & da ha

jag hort av andra att den har kameran var bra ediade bestallt fran den har

sidan, jag tror det var datorbutiken eh sa detemat referenser da, annars ha
jag nog aldrig gjort det, &h det jag visste attvdaten klar skillnad i priset,
jamfort med att kopa den i affar, det var nog néstatusen lapp.

G: Men gjorde det kopet, nar det gick bra att du frekvent borjade anvanda
dig av e-handel?

A: Mm, absolut

G: Det gjorde det..

A: Det var nog viktigt att det forsta kopet, ehtjeftersom det var ett sa dyrt
kop ocksa, gick bra, for att jag var eh jag var htegnervos infor det, det tror
jag faktiskt att jag var. Eh mm.

K: Ja jattebra

G: Vi ar nojda

Del 2 — MrJet.se

K: Vi kan val borja med att fraga vad du tyckte onjet?
A: Ja, jag har aldrig anvant mrjet innan, eh memgaek ju ganska snabbt och
man kunde ju hitta bade hotell och flyg samtidéytst var val bra, men sen

sa, tycker jag att det var ingen lagpris sida direk

K: nej

A: Kan jag ju saga

K: Det var lite..

A: Det borde finnas billigare satt att ta sig dihdoo dar

K: Du ifrAgasatte lite dar att det inte stod sgeeifat vad biljetten kostade oc
vad

A:mm

K: Hotellet kostade, eh paverkar det dig pa nagtPs

A: Ja det paverkar absolut, for ar det sa att éiggn anda ar relativt billig dar
sa skulle jag kunna tanka mig att att boka derodkrsen

sa boka boende separat sen. Sa det ar viktigyacedtrtjag valdigt valdigt

2d

Ufo

—

nt
Inka
de
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Rik, Rsk

Sokko

daligt att det inte star separat.
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K: eh du pratade dven om att flyginfon var liteddig néstan..

A: eh, den var lite lite kluddig ja, jag forstodghmte riktigt forst vad som sto
i de har olika, olika avgangarna och sa dar, oohsgech

var ju sjalva resan lite kladdig tyckte jag, men @egu natt annat egentligen.
K: Men ar det nan, blir du osaker pa natt satindérdet blir s&?

A: Inte osaker men, det ar val mer av praktiskd, sktisa hade jag sjalv boka
resan sa hade jag definitivt gjort det fran Képenhafor

att flyga tre ganger nar man skall till Miami karite jobbigt..

G: Men om du jamfor det har med, med hur du g@niiga fall, skulle du
boka en paket resa eller skulle du bokat det s&para

A: Jaa, jag skulle nog bokat det separat, forrattanslan som man far ar att
dom har kanske nan form av samarbete, och intek&aske det

ar en en knepig kansla men jag vet inte, det aramoigh kénslan jag far, att
dom har samarbete mellan flybolag och hotell, catbdukar nog

inte, det brukar nog sallan bli billigare, assald&tnog i regel alltid dyrare, sa

jag tror nog att jag skulle titta, kolla upp natéil

dar pa plats, sjalv forst och framst hora runt @nat vanner som har varit dar

om de har bott pa nagot trevligt stalle och isBifaka

samma eller sa kolla runt pa andra sidor, det fjaradra sidor och det finns
privat boende ocksa

K: Ar tillvagagangssattet likadant dar, att du kolpa flera prisjamforelsesidd
for att hitta den billigaste resan?

A: ja, absolut, det ar det ju.

G: Men sitter, men finns det nan, pa bada domidarrsa sa har du varit lite
orolig utifall att det kanske finns nan, natt sabede av natt

slag

A: Mm

G: Tror du att du har nan liten, ja misstro inom, déngt inne som kanske
paverkar dig ?

A: aJa, tyvarr sa ligger det val nanstans i maramisknatur, att vi har det, att
man har svart att lita pa folk 6verhuvudtaget cisllt da

med manniskor man 6verhuvudtaget inte ser, s&algjag nog tyvarr att det
ligger nanstans, aven om man forsoker och slappaé gor det

nog det. Det tror jag.

G: men finns den misstron, ar den, 6h 6kar derasgé inom e-handel
A:mm

G: Skulle du ha samma misstro om du hade gattgiskiy rese byraer?

A: Nej det skulle jag inte, for att jag skulle nkigappt gora det, men jag hads
iallafall haft mojligheten a leta upp den har peewmoch

saga att du har lurat mig pa det har och det htetsich jag tycker det ar fel,
sa att jag tror att folk tanker efter lite mer darpratar

med en an nar de skriver nanting pa en sida fajaaih pengar.

K: Tror du att den misstron &r storre just pa mmit du egentligen inte
kommer till en annan butik, utan du bestaller regamom mrjet,

till skillnad da fran prisjakt dar du blir hanvistitl en e-handelsplats?

A: Ja det tror jag, det var en bra fraga, det &ijdg inte ens pa, eh nu nar ja
var dar, men nu nar du sager det sa tror jag abdety

for det kanns mer professionellt att man har enadyele eh, det kdnns mer
oberoende om man har en sajt som hénvisar tillcasajter,

istéllet for att man en dar man betalar direktsi@limma, samma sida liksom.

Rik

—+

-
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G: Hade det kunnat bli ett problem, ponera attdtygir installt

A:mm

G: ansvarssidan, vem som blir ersattningsskyldigehdet vatt natt du hade
tittat upp tror du?

A: eh, klart fjortontusen &r ratt mycket pengaragaet, jag vet inte ens om
jag hade tankt pa det med avtal och sa vidareadg hog

mera tankt att SAS vet jag ju anda att, det ar @tidfygbolag som jag litar pa Rsek
pa det sattet, eh hade det varit natt annat labptey sa

hade jag nog forsokt kolla upp det mer, det trgr jaen SAS litar jag anda ps
det ar sa mycket medialt runt omkring och sa, sdrdejag Loj
nog inte hade svart att lita pa, SAS hade jag &éojttatt de skulle kompensefa
mig fullt ut.
K: Men just det har med att kolla upp de har lagjpolagen, innebar det da aft
du skulle ringa och kolla sa flygen verkligen gadler, hur
skulle du kolla upp dom?

A: Ja dar skulle jag nog iallafall kolla upp, détrmed avbestallningsskydd sa
jag hade det fullt klart ut och , eh lite granratdll vad

som géller, eh med resan och sa dar och det ladi& varit med om vid ett
par tillfallen att, att man kanske har kommit shflyg och

sadar, och da har man fatt sig en tankestallateh&éader egentligen om jag
inte blir inslappt i sékerhetsgaten for att jagém liksom.

Borde jag kollat upp den har informationen innditsa@ jag hade nog tagit reda
pa mer information, det tror jag, det tror jag.

K: Var det nanting du reflekterade Over att rubmileevar pa svenska men
texten om till exempel hotellen var pa engelska?

A: mm, japp det gjorde jag, eh eller jag noteraéd ohen jag tankte inte sa
mycket mer pa det.

K: Det ar ingen osakerhets faktor for dig, att éuntker att det ar oseriost eller
sa?

G: du stor dig inte pa det?

A: Nej det gor jag inte, for jag téankte nog attadset har med hotellen dar, ds
tankte jag val att det har ar, om det ar ett saatarba tar

dom val vissa uppgifter ifran deras engelska heansitler sddar, men att dom
anda kanske, oversatter vissa saker, 4 att i liet $a

tanker jag att det har jag egentligen ingen kontadd hotellet utan da ar det
den har, men vem, vem har jag kontakt med egentlé@edet

bara SAS eller ar det mrjet, ja det vet jag ju,ijust nu faktiskt.

G: Men kanner du en osakerhet sa satt att, elianliga fall brukar du kolla
upp sa att bokningen har natt fram?

A: Ja..

G: Och hur gor du det?

A: Assa via flyg, nar jag har bokat flyg sa ar deg att man har fatt en
bekréaftelse da, och da vantar jag absolut pa dersparar den

bekraftelsen via epost da, eh oftast och via hefehar jag ocksa vantat pa en
bekraftelse och har jag inte fatt det s har jatjarl
hotellet i fraga.

K: Ser ditt tillvagagangssatt olika for att till@xpel kopa en ipod jamfért med
en resa?

A: Ja det gor det nog, det beror lite pa, eh tydaet nog sa att jag har ett
helt annat, fortroende fér om jag, om foretag ir®eeoch Loj

Do
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sa dar, som om jag skulle kopa en resa till ochdett hotell i Jonkdping s&
hade jag nog gjort ungefar motsvarande som n&gpgr en ipod, och kanskeOsék
inte kontrollerat det till hundra procent liksontan da hade jag nog mer kant
en ja ett fortroende och att jag skulle

kunna ringa eller skulle kunna ta kontakt med den@nniskorna om det
skulle strula pa nagot satt, men om jag daremdteskhin det skulle

bli nagot fel om jag skulle éka lite langre utondara vet jag att det hade
blivit mycket svarare att fa mina pengar tillbakiaefa hjalp

pa nagot satt och darfor sa, ja sa hade jag naigwar forsiktig da, for nu vet
man iallafall att det finns massa, en massa ombé&dsioh

skit liksom, konsumentombudsman och det ena mettejde, jag har aldrig
riktigt pratat med dom men jag vet att mojlighetems, och darfor

sa tror jag nog att, det, det ger en sakerhet ocksa

G: Men, kan du kénna en otrygghet nar du bokaesa, pa sa vis att du, blir
lite i deras vald, under sag en vecka har i Miattidu vet att

det skulle paverka dig mer eller om du jamfér mopeodukt, om nanting gar
shett sa..

A: mm, jo jo sjalvklart sa &r det sa, jag menanéhjag ar hemma sa har jag
tak dver huvudet, och jag har mat fér dagen liksooh, kommer Osak
jag till ett stélle dar jag aldrig har varit oclitialg skiter sig och kanske
kommer fram sent pa kvallen och, sa dar da andetycket

viktigare for mig att den, den delen stammer, d&d&lart man har en annan
nervositet i det, for prylar ar bara prylar man tad&nda har

nanstans att sova liksom och kanna sig séker. iS§aker jag och jag har
varit med om det, alltsa erfarenhets massigt,ettiehr skitigt

sig, ur en bokning pa internet dar alla har skpéitalla, eh sa att det &r nog et
problem och det ar ocksa min erfarenhet att nog kg

for att i fortsattningen boka via en, ett bolagtisiit, utan att jag hellre vill ha
direkt kontakt med hotellet.

G: Sa den handelsen har paverkat dig?

A: Den har paverkat mig, absolut, eh for att jagktg inte att det skottes alls
professionellt, jag har eller, jag ska inte sagalsfihar Ufo
paverkat mig att det bolaget kommer jag aldrig emdita, men det kanske ar
sharare det att jag skulle kolla upp bolaget ingléar att jag,

att jag vill ha eh storre hotellkedjor, aven om kiestar lite mer pengar, till
exempel, sa jag vet vad jag far for mina pengam bt har

ju, ja beror ju ocksa pa olika saker givetvis, an ki ju haft en himla otur det
har hant en gang och, men det har anda absolutkadveig
for det var fér mycket strul, och vi kom fram tilrt boende tolv pa natten nar
vi skulle checkat in sju assd, sa det, och da birgn Sokk
tanka ocks4, ska vi sova i bilen i natt assa, liletibm tankarna som pa ett helt
annat satt och aven om det ar sa att jag har hestal
ipod i fédelsedagspresent till min mamma liksomag@n om den kommer er
dag forsent sa ar det inte hela varlden, da agmtis i

efterskott men sova pa gatan eller i en kall biladenatt helt annat.
K: Ar det ocksd den har kansloméassiga upplevelejag ar pa semester och
forlorar just den héar tryggheten du pratade omnffna
A: Absolut, sa ar de det, och just att jag ar paester och kanske forlorar en
dag eller en halv dag eller nanting nar jag balta ia

semester, da kanske det gar at till en massa &&laker, saker som jag inte

—+
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vill pyssla med p& min semester. Boka om hotedirdlka

sjalv.. just i den situationen ar det ju inte pengasom avgor utan da ar det
just tryggheten och att man ar pa semester..

K: Ar det ndnting annat som du kanner att vi haggai, som du skulle vilja ta
upp?

A: En hel del, hehe, nej det tycker jag inte altsyn det..
G: Ingen reflektion du gjort mer?

A: Nej det ar det nog inte, jag skulle nog inteséagg skulle nog inte gjort s
har om jag skulle bokat resan sjalv, kan jag juaségen det ar val en annan
fraga egentligen, men jag hade nog gatt tillvagadinnorlunda eller, men det
har nog framkommit i det jag har sagt.

K: Och ingenting fran den andra observationen,illtiNtagga dar?
A: Eh, nej tycker jag inte.

K: Men da tackar vi for oss

G: Da tackar vi, tack sa hemskt mycket

A: Jaa tack sjalv, gott kaffe.
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Bilaga 3 — Observationsprotokoll A

Observation 1: S6kprodukt vs Prisjakt.se
Observatorerna kommer under tiden du utfor ditt Kisp anteckningar, du kan sjalvklart
stélla frAgor under observationen om det ar nakjiaxlveter.

Du har efter en langre tids funderingar antligestét dig for att inhandla en épple iPod
Nano 4GB (3rd GenerationTill din hjalp har du prisjamférelsesidanisjakt.se

Datum: Tid: ieRtojekt: Alder:__
Namn: Observator:

Protokoll for observation 1 (Visas for deltagaren efter utférandet)

Tillvagagangssatt 1 Tillvagagangssatt 2 Notering

Anvandaren anvander prisjakts Anvandaren véljer efter underkategori
sokfunktion. Notera vilka sokord soNotera vilken systematik som anvands.
anvands.

Beroende pa sokattribut uppkommeVilken underkategori observeras forst|av
olika alternativ. Noter vilka som anvandaren?

uppkommer samt vilka som valjs. | (MP3-spelare ligger under kategorin
Anvéandaren kan ocksa fortsatta Hifi & Hembio)

skriva in ytterligare attribut for att
avgransa sin sokning. Notera ater om
detta gors.

Nar produkten &r vald sker det nagoMojlighet till 3 case.

inspektion pa produktens attribut, | 1. Anvandaren klickar vidare i

t.ex. under omdoémen, kategorierna for att minimera sitt
specifikationer, recensioner etc. sokresultat. T.ex. valjer den 4-8 GB.
Notera da vad som valjs.

2. Anvandare soOker i underkategorin
mp3-spelare. Noter i sa fall i vilket falt
och med vilka attribut den soker.

3. Anvandaren kan sortera alla
tillverkare som framkommit pa olika
attribut, t.ex. pris. Eller endast leta upp
Appel och vélja "ratt” mp3 spelare dar

Notera vilken e-handelsplats som | Nar produkten &r vald sker det nagon
valjs for att kunna stélla foljdfraga | inspektion pa produktens attribut, t.ex
under intervjun. under omddmen, specifikationer,
recensioner etc.

Sker nagonting efter e-handelsplatséyiotera vilken e-handelsplats som valjs
ar vald. Byter t.ex. anvandaren e- | for att kunna stalla foljdfraga under
handelplats. intervjun.

Sker nagonting efter e-handelsplatsen ar
vald. Byter t.ex. anvandaren e-
handelplats.
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Bilaga 4 — Observationsprotokoll B

Observation 2: Upplevelseprodukt vs MrJet.se
Observatorerna kommer under tiden du utfor ditt Kisp anteckningar, du kan sjalvklart
stélla frAgor under observationen om det ar nakjiaxlveter.

Du skall bestélla en paketresa tur och retur frainhd i Sverige till Miami i USA. Resan
skall avga den 5 maj 2008 och du skall aka tilloARanaj 2008. | paketet skall du aven valja
ut och boka ett hotell. Du valjer helt fritt hur diall ga tillvaga. Dock skall det alltsa i
samma bokning inga bade flyg till och fran resmaamt valfritt hotell.

Datum: Tid: ieRtojekt: Alder:__
Namn: Observator:

Protokoll for observation 2  (Visas for deltagaren efter utforandet)

Handelse Tillvagagangssatt 1 Tillvagagangssatt 2 Notering

Valj paketresa

Anvandaren valjer "Flyg &
hotell” under
snabbsokningsvalet

Anvandaren valjer fliken
"Paketresor ”

Destination Anvandaren anvander sig av | Anvandaren anvander sig av
rullgardinsmenyn rullgardinsmenyn
Datum Anvéndaren Anvéandaren Anvéandaren Anvéandaren
FOr avresa anvander | fyller i anvander | fylleri
datum av- och datum av- och
boxen och | hemresedatum| | boxen och | hemresedatum
klickar i manuellt klickar i manuellt
aktuellt aktuellt
datum datum
Sok flyg och Anvandaren | Anvandaren | | Anvandaren
Hotell Klickar "s6k | klickar Klickar "sok flyg & hotell”
flyg & "utékad
hotell” sokning”
Valj hotell Anvandaren véljer ett hotell | Anvandaren valjer ett hotell
och fortsatt till
bokningen

Valj Flygbolag

Anvandaren valjer flygbolag
for tur och retur resa

Anvandaren valjer flygbolag
for tur och retur resa

Fyll i
peronuppgifter
och bekréafta

Anvandaren fyller i sina
uppgifter och bekraftar.

Anvandaren fyller i sina
uppgifter och bekraftar.
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