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Begreppsdefinitioner

E-handelssida — En hemsida med forséljning av produkter eller tjanster (Turban, 2008).
Motsvarigheten till en fysisk butik pa internet. Kommer i uppsatsen att dven benamnas
hemsida.

Butiksatmosfar — Kopmiljon, designad for att framkalla specifika kanslor hos kunden
(Kotler, 1974). Bestar av separata element, eller faktorer, som tillsammans skapar och
kommunicerar butiksatmosféaren (Burns & Neisner, 2003). Bendmns &ven atmosfar i denna
uppsats.

Stimulus - Yttre faktorer som registreras av sinnena och orsakar fysiologiska och
psykologiska responser hos en person (Gregory, 2004).

Hog och 1&g atmosfar — Avser nivan och styrkan av stimulus pa hemsidan. Aven benamnt
stimulusrik respektive stimulusfattig atmosfar. En mer stimulusrik atmosfar innebér att
faktorer lagts till eller manipulerats med avsikt att leda till starkare responser hos besokaren.
Motsatsen kallar vi stimulusfattig.

Emotioner — Ett mentalt tillstdnd som uppstar omedvetet. Kan forstas som antingen tillstand
eller processer. Interagerar med andra mentala tillstand och orsakar vissa beteenden samt
paverkar manniskors bedémningar (Solomon, 1977). | denna uppsats behandlas framst
emotionerna arousal och pleasure.

Arousal — Refererar till graden av hur exalterad, stimulerad, aktiv och alert en person kdnner
sig med en situation (Mehrabian & Russell, 1974). | och med att den ndrmsta svenska
oversattningen “upprymdhet” inte fullt innefattar samtliga bakomliggande faktorer kommer
det engelska ordet att anvéndas i denna uppsats.

Pleasure — Grad av hur nojd, glad, tillfredsstalld och belaten en person kanner sig med en
situation (Mehrabian, 1974). Aven gallande pleasure kommer det engelska begreppet att
anvéndas.

Nojesshopping — Innebar att kunden inte har behov av att inhandla nagot och att shoppingen
ses som forngjelse (Kaltcheva & Weitz 2006).

Nyttoshopping — Innebar att kunderna handlar for att inférskaffa sig nédvandiga produkter,
tjanster eller information, och shoppingaktiviteten i sig sjalv skapar lite eller ingen ndjdhet
alls (Kaltcheva, 2006).
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1. Inledning

1.1 Bakgrund

Utvecklingen av E-handeln i Sverige har varit explosionsartad det senaste decenniet och 92 %
av alla svenskar 6ver 16 ar har nagon gang képt en vara eller tjanst pa internet. Under 2013
omsatte den svenska E-handeln 37 miljarder kronor och hade en tillvéaxt pa 17 %, vilket ar den
hogsta sedan 2007. Till foljd av en 6kad tillgdnglighet har E-handeln slagit igenom stort i
Sverige och tre av tio handlar varor eller tjanster pa internet minst en gang per manad.
Handeln pa internet har vuxit till att idag utgora hela 10 % av den totala sallankdpshandeln.*

E-handelns omsattning 2013:
37 miljarder kronor
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E-handelns omsattning 2003-2012 (miljarder kronor).

Figur 1.1 — E-Handeln i Sveriges omsdttning de senaste 10 dren?

| takt med E-handelns utveckling har allt fler fysiska detaljhandlare valt att etablera E-
handelssidor och saval mindre som storre aktorer har okat sitt fokus pa E-handel. Hemsidorna
ses inte enbart som en forséljningskanal utan anvéands aven till att marknadsféra produkter och
for att 0ka forséljning i fysiska butiker. En trend bland traditionella detaljhandlare &r att
fokusera pa att forbattra sina E-handelssidor och stora investeringar gérs inom detta omrade.®

1.2 Problemdiskussion

Omkring 80 % av alla kdpbeslut fattas i butik (Soars, 2003) och 83 % av all information
hjarnan mottar kommer fran synen (Nordfalt, 2011). Det torde bidra till en stor méjlighet for
foretag att paverka besokarna pa sina hemsidor. Den Gkade konkurrensen medfor dven att
butiksatmosfaren blir ett an viktigare marknadsforingsverktyg (Kotler, 1974).

Stimulus i butiksatmosfaren har visat sig paverka kundernas tankar, emotioner och
beteenden. Flertalet studier har undersokt hur bestkarnas emotioner i form av arousal och
pleasure direkt paverkar deras beteende i butik. | en studie fran 2006, gjord av Kaltcheva och
Weitz, har forfattarna undersokt hur arousal paverkar pleasure samt hur detta samband
modereras av besokarnas shoppingmal i form av nytto- och néjesshopping. Studier inom E-
handel har dels studerat hur atmosfiren paverkar de tva emotionerna och dels hur

! http://www.hui.se/statistik-rapporter/index-och-barometrar/e-barometern, 2014-05-17
2 1bid.
3 http://www.euromonitor.com/internet-retailing-in-sweden/report, 2014-02-27
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shoppingmalet paverkar. Dock har det inte undersokts hur arousal paverkar pleasure samt hur
sambandet daremellan paverkas av bestkarnas shoppingmal. Saledes ar det mojligt att pasta
att samtliga samband inte finns kartlagda nar det kommer till E-handel. Dessutom har
studiernas utformning i vissa fall varit bristfalliga, exempelvis da de inte anvant sig av riktiga
hemsidor, samt genomfordes for en langre tid sedan.

| tidigare studier har det framkommit att atmosfaren pa en E-handelssida kan ha en stor
paverkan pa kunderna och darigenom foretags ekonomiska resultat. Med sma medel ar det
mojligt att astadkomma stora forandringar av atmosfaren pa en hemsida och det géller att ta
vara pa den mojligheten i den allt mer konkurrensutsatta E-handeln.

1.3 Syfte
Syftet med uppsatsen ar att undersoka vilken paverkan atmosfaren pa en E-handelssida har pa
kundernas tankar och emotioner samt deras beteenden. Férhoppningen &r att dven fa svar pa
om kunderna paverkas olika av atmosfaren, beroende pa deras mal med besoket pa hemsidan.
Vi amnar klargora hur besokarnas grad av arousal paverkas av nivan av stimulus i
atmosfaren samt effekten arousal har pa kundernas niva av pleasure och deras attityder
relaterade till hemsidan. Vidare undersoker vi hur nivan av pleasure och attityderna inverkar
pa kundernas beteende i form av narmande och undvikande samt aterbesoksintentioner. Vi
undersoker dven hur kundernas mal med besoket i form av nojes- eller nyttoshopping
modererar sambanden mellan arousal och pleasure samt arousal och attityder.

Sammanfattningsvis hoppas vi kunna bryta ner atmosfarens paverkan pa kunderna i olika
effekter sdsom emotioner och respons samt mata respektive dels paverkan. Sedan amnar vi
kombinera dessa delar, tillsammans med E-handelspraktikernas uppfattning, till en
overgripande helhet gallande atmosfar, som sedan analyseras. Slutligen &r syftet att sétta
resultatet i perspektiv i form av implikationer for akademiker samt olika typer av E-handlare.

1.4 Problemformulering
Baserat pa problemdiskussionen och syftet med uppsatsen har vi saledes en
problemformulering som lyder:

Hur paverkar atmosfaren pa en E-handelssida, i termer av niva av stimulus, kundernas
tankar, emotioner och beteenden vid nojes- respektive nyttoshopping?

1.5 Forvantat kunskapsbidrag
Det Overgripande syftet &r att bidra med kunskaper om hur utformningen av en hemsida, med
avseende pa niva av stimulus, paverkar dess besokare. Vi hoppas dven bidra med kunskaper
kring hur besokarnas shoppingmal paverkar atmosfarens inverkan.

Genom att stélla resultaten fran en kvalitativ och en kvantitativ studie mot varandra ar
forhoppningen att kunna leverera anvéndbara implikationer for E-handlare. Framst involverar
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det hur en hemsida bor utformas beroende pa besékarnas mal och foretagets 6nskade utfall
med kundernas besok.

Utover implikationer for E-handlare kommer vi att diskutera hur vara resultat skiljer sig samt
stammer overens med tidigare studiers. Vi kommer kontrastera resultateten fran denna studie
med tidigare studiers resultat och pa sa satt ge uppslag till framtida studier samt bidra med en
nyanserad bild av hur atmosfaren paverkar besokarna av en E-handelssida.

Vi hoppas &ven kunna bidra med nya insikter for akademiker gallande hur arousal
paverkar pleasure, beroende pa niva av stimulus pa hemsidan, samt besokarnas shoppingmal.
Forhoppningen &r att dessa insikter ska ligga till grund for vidare forskning inom detta
omrade.

1.6 Avgransningar

Vi har valt att begréansa oss till den synliga atmosfaren och saledes utesluta ljud framst for att
det redan finns extensiv forskning inom det omradet. Vi bortser dven fran dvriga sinnen da
mojligheterna att paverka dessa online ar obefintliga. Uppsatsen omfattning kraver
begransningar och vi darfor valt att fokusera pa den mest relevanta aspekten av en butiksmiljo
vilket ar det besokarna ser. Med stdd i forskning kring hjarnan som sager att 83 % av all
information kommer fran synen (Nordfélt, 2011), i kombination med uppgifter fran en
kartlaggning av valbesokta E-handelssidor samt intervjuer, har vi att fokusera pa denna
aspekt. Eftersom enbart ett fatal E-handelssidor anvéande sig utav ljud anser vi att det slutliga
resultatet blir mer generaliserbart genom att utelamna ljud fran studien.

Da atmosfaren byggs upp av samtliga element pa en hemsida blir det naturligt att begransa
sig till ett mindre antal faktorer. Det ar omdjligt att undersoka samtliga faktorer pa en E-
handelssida, bland annat till foljd av att hemsidan skulle bli alltfor orealistisk. Forklaring och
diskussion kring de tre faktorer vi valt aterfinns under metodavsnittet.

Vidare har vi ocksa valt att utesluta M-Commerce, det vill sdga handel via mobiltelefoner,
da vi anser att skillnaderna mellan majligheterna att formedla en atmosfar via dator och mobil
ar alltfor stora (Stafford & Gillenson, 2003).

Vi valde dven att inte undersoka kundernas kopintentioner. Dels for att Wu, Cheng och Yen
(2014) nyligen undersokt detta fenomen inom E-handeln och dels da vi anser att kundernas
kopbeteende pa internet skiljer sig fran i fysiska butiker samt det faktum att foretagens
forhoppning med kundernas besok inte behdver vara direkt forsaljning. Det medforde att vi
ansag aterbesoksintentioner vara mer intressanta for en E-handlare. Kundbeteendet pa internet
skiljer sig fran fysiska butiker d& hela 61,90 %* av alla kundkorgar lamnas. Det tyder pé att
fler besok kréavs for att kunden ska genomfora sitt kop och att &ven om kunden har intentionen
att slutfora kopet blir utfallet manga ganger annorlunda. Aven det faktum att en E-handelssida
kan ses som en marknadsforingskanal® medfor att kopintentioner i vissa fall far antas vara

4 http://index.fireclick.com/fireindex.php, 2014-05-17
® http://www.euromonitor.com/internet-retailing-in-sweden/report, 2014-02-27
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relativt obetydligt och att aterbesok samt bendgenhet att rekommendera hemsidan kan anses
vara viktigare.

1.7 Uppsatsens disposition
Uppsatsen utgors av sex delar: Inledning, Teori, Metod, Resultat, Diskussion, implikationer
och forslag till framtida studier samt Overgripande kritik och begrasningar.

Inledningen forklarar bakgrunden till val av @mne, beskriver varfor det &r intressant, vad
syftet med uppsatsen ar samt vad vi hoppas kunna bidra med for kunskaper. Avsnittet med
teori beskriver tidigare studier inom admnet som vi bygger vidare pa samt forklarar den
grundldggande modell vi anvander oss utav. Metodavsnittet behandlar den ansats vi valt att
anvéanda och hur insamlingsmetoden av data sett ut. Vidare diskuterar vi for- och nackdelar
med ovanstaende samt beskriver hur analysarbetet gatt till.

| resultatdelen presenterar vi resultaten och analyserar sedan dessa i diskussionsdelen av
arbetet. Dar sammankopplar vi dels resultaten fran den kvalitativa och kvantitativa studien
och dels dessa resultat med hypoteser och teori. Sedan forklaras resultatens implikationer for
E-handlare och till sist diskuteras vad som kunde gjorts battre och vad som kan undersokas i
framtida studier inom omradet.
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2. Teori

2.1 Teoriavsnittets struktur

Teoriavsnittet behandlar det teoretiska ramverk som ligger till grund for uppsatsen samt
presenterar de studier som uppsatsen bygger vidare pa. Avsnittet inleds med en beskrivning
av begreppet butiksatmosfar (2.2), foljt av en modell om beslutsfattande i butik (2.3). Sedan
presenteras SOR-modellen, som uppsatsen bygger pa (2.4), samt studier med denna modell
(2.5 - 2.8). Avsnittets avslutas med en presentation av de atmosférfaktorer vi valt att anvanda
som grund till forandringarna i atmosféar pa hemsidan (2.9) och hypotesformulering (2.10).

2.2 Butiksatmosfar
Kotler (1974) definierar butiksatmosfar som designen av kdpmiljén for att framkalla specifika
kénslor hos kunden. Forfattaren skriver att det &r helhetserbjudandet i butiken som
kommuniceras till kunderna och att atmosféren ar en del av detta totalerbjudande. Atmosféren
byggs upp av separata element, eller faktorer, som tillsammans skapar och kommunicerar den
(Burns, 2003). Kotler (1974) menar att atmosféaren bor ses som ett konkurrensmedel och kan
anvandas som ett verktyg for att positionera sig pa marknaden.

Enligt Kotler et al. (2002) ar en hemsidas atmosfar ett fundamentalt verktyg for att skaffa
sig en konkurrensfordel online och for att skapa kundnojdhet, lojalitet och langsiktiga
relationer (Kotler, Wong, Saunders & Armstrong, 2002).

2.3 Beslutsfattande i butik

Enligt Nordfalt (2011) finns det tva typer av informationskallor som paverkar beslutsfattande
I butik: Yttre och inre information. Den yttre informationen ar det som registreras av kundens
sinnen och den inre & de minnen som kunden har. Givet korttidsminnets begrénsningar
kommer enbart en del av informationen fran kallorna att bearbetas. Denna begrasning innebér
att en manniska endast kan halla 7 + 2 enheter information i korttidsminnet samtidigt. Mycket
av informationen som nar sinnen sallas saledes bort omedvetet.

2.4 SOR-Modellen

Mehrabian och Russell (1974) introducerade Stimulus-Organism-Respons (SOR)-paradigmet
som en modell for att méata hur olika miljoer (stimulus) paverkar beteenden (respons) via
mellanliggande emotioner (organism). Genom att variera miljon &r det mojligt att med hjalp
av denna modell méta vilka utfall det ger pa manniskors beteende.

The Mehrabian-Russeil Model

T EMOTIONAL " APPROACH
ENVIRONMENTAL ~— = STATES: —— OR
PLEASURE
STIMULI I LEasuR . AVOIDANCE

/ DOMINANCE \ RESPONSES

Figur 2.1 — Mehrabian-Russell-modellen
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2.4.1 Respons

All respons till en miljo kan betraktas som antingen ett ndrmande eller undvikande beteende,

vilka ar varandras motpoler. De tva beteendena kopplas till fyra aspekter:

1. En benégenhet att rent fysiskt stanna i miljon (narmande), eller att komma ifran miljon
(undvikande).

2. En bendgenhet att titta runt och utforska miljon (ndrmande), kontra en vilja att undvika att
utforska eller interagera med miljon (undvikande).

3. En bendgenhet att kommunicera med andra personer som befinner sig i miljon
(ndrmande), motsatt en tendens av att undvika interaktion eller ignorera
kommunikationsforsok fran andra (undvikande).

4. Graden av forbattring (ndrmande) eller forhindrande (undvikande) av prestation och
ndjdhet med de uppgifter och aktiviteter som utfors (Mehrabian, 1974).

Donovan och Rossiter (1982) har tillampat SOR-modellen pa detaljhandelsmiljoer. De menar
att forsta responsen (1) ar pa en grundlaggande niva relaterad till intentioner kring att handla i
en viss butik. Den utforskande responsen (2) kan kopplas till hur kunder inne i butiken soker
efter och exponeras for, en bred eller smal omfattning av delar av butikens helhetserbjudande.
N&rmande och undvikande avseende kommunikation (3), vilket relateras till interaktion med
personalen i butik. Den fjarde punkten kring ndjdhet och prestation, (4) ar kopplad till
aterkopsfrekvens samt tiden de tillbringar och mangden pengar som de spenderar i butiken.

2.4.2 Organism
Nar det kommer till mellanliggande variablerna, det vill séga emotionella tillstand, havdar
Mehrabian och Russell (1974) att det finns tre sadana tillstand:
e Pleasure — Displeasure - Grad av hur néjd, glad, tillfredsstalld och belaten en person
ké&nner sig med en situation.
e Arousal — Nonarousal - Refererar till graden av hur exalterad, stimulerad, aktiv och
alert en person kanner sig.
e Dominance — Submissiveness - Utstrackningen som en individ ké&nner sig i kontroll
over situationen och upplevelsen av att fritt kunna agera i situationen.

En viss miljo kan beskrivas i termer av de har tre dimensionerna och kombinationen av de tre
star for ett visst emotionellt tillstand (ibid.).

2.4.3 Stimulus

Nivan av stimulus i en miljo beror pa flertalet faktorer, exempelvis farger, ljusstyrka och
ljudnivaer. Det finns ingen framarbetad taxonomi som é&r helt uttémmande pa faktorer.
Mehrabian och Russell foreslar att stimulansen i en miljo kan klassificeras framst avseende
dess informationsbelastning, vilken i sin tur kan delas upp i tva faktorer: grad av nyhetsvarde
och grad av komplexitet. Nyhetsvardet beror pa hur oférvéantad, 6verraskande och icke-
familjar miljon &ar. Komplexiteten relaterar till antalet element eller egenskaper samt
forandring och rorelse i en miljo. Graden av arousal som framkallas av miljon antas ha ett
direkt samband med informationsbelastningen fran miljon. En miljo med lag belastning
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kommer saledes resultera i kanslor av stillhet, lugn och avkoppling, medan en hogt belastande
miljo kommer fa besokaren att kénna sig stimulerad, alert och pigg. Det papekas aven att
manniskor paverkas i olika utstrackning och att graden av arousal saledes skiljer sig at for
olika individer.

2.5 SOR-modellen i fysisk butik

Donovan och Rossiter (1982) var de forsta att tillimpa SOR-modellen pa fysiska
butiksmiljoer och undersokte hur emotioner paverkar kundbeteendet. De genomforde tva
studier, dar de undersokte olika responsvariabler.

Resultatet fran deras forsta studie visade att pleasure hade en positiv effekt pd samtliga
undersokta responsvariabler (affektion, pengar, tid, och Oppenhet att prata med andra). Det
vill sdga ju hogre niva av pleasure, desto starkare narmande-beteende. Det enda sambandet till
arousal for responsvariablerna var att ta kontakt med en fradmling, vilket var ett positivt
samband. Dominance visade sig inte ha nagon effekt pa responsvariablerna, vilket gar i linje
med Russell och Pratt (1980). Vid en uppdelning av trevliga och neutrala/otrevliga miljoer,
framkom det att det endast fanns sdkerstéllda samband mellan emotioner och respons i en
trevlig miljo. Arousal hade en effekt pa hur lange besékarna stannade i butiken och om de
ville interagera med andra. Pleasure paverkade samtliga responsvariabler forutom tiden
besokaren tillbringade i butik (Donovan, 1982).

| en senare studie (Donovan och Rossiter, 1994) testades SOR-modellen pa kunder i en
matbutik. De undersokte om pleasure och arousal hade nagon paverkan pa extra tid tillbringad
I butiken samt pengar som spenderas utover det som kunden hade planerat. Resultaten liknade
deras forsta studies och visade att pleasure hade ett positivt samband till bade tid och pengar.
Arousal hade ett positivt samband till extra tid, dock var sambandet svagare &n sambandet
mellan pleasure och extra tid. Arousal hade en negativ relation till extra kdp. Vid uppdelning
av positiva och negativa miljoer var det endast pleasure som paverkade de tva beteendena i
den positiva miljon, bada i en positiv riktning. | den negativa miljon hade arousal en negativ
verkan pa extra kop och pleasure hade ingen effekt.

2.6 Kopsituationens betydelse
| en annan studie kom Russel (1976) fram till att situationen i en viss extern miljo kan inverka
pa besdkarnas emotioner samt pa hur dessa emotioner paverkar beteendet.

2.6.1 Nytto- och ndjesorienterad shopping

Kaltcheva och Weitz (2006) fann i deras studie att miljon i en butik paverkar kundernas niva
av arousal, vilket i sin tur paverkar pleasure och genom pleasure dven shoppingbeteendet. De
kom &dven fram till att relationen mellan arousal och pleasure modereras av kundernas
shoppingmotiv.

De delar in shoppingmotivationer i tva huvudsakliga kategorier: nyttoorienterat och
nojesorienterat shoppingmal. Nyttoorienterad shopping innebér att kunderna handlar for att
inforskaffa nodvéandiga produkter eller tjanster och att shoppingaktiviteten i sig sjalv skapar
lite eller ingen nojdhet alls. N&r en kund istéllet har en néjesorienterat shoppingmotivation ar
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shoppingaktiviteten fritt vald och det finns inget behov av att inhandla nagot. Vid
nojesorienterad shopping kan kunden wuppleva en storre nojdhet med sjélva
shoppingaktiviteten.

Da nyttoorienterade kunder uppnar nojdhet genom utfallet av shoppingaktiviteten, det vill
séga inforskaffandet av den behdvda produkten eller tjdnsten och inte med aktiviteten i sig
sjalv, ar deras fokus att uppna utfallet med minimerad anstrangning. Dessa kunder kommer att
uppleva att en atmosfar som leder till en hog grad av arousal kréver hdgre anstrangning for att
fullfolja shoppingaktiviteten och darfér kommer dessa miljoer ocksa leda till lagre niva av
pleasure for dem. Nojesorienterade kunder shoppar for att de finner gladje i aktiviteten och
inte bara utfallet. De skulle darfor uppleva en atmosfar som kréver mycket energi och har en
hog grad av arousal som att vara pleasant. Medan miljéer med lag arousal skulle de uppleva
som mindre pleasant. Arousal Okar saledes nivan av pleasure for de nojesorienterade
kunderna och minskar pleasure for de uppgiftsorienterade kunderna (ibid.).

Er‘lWror‘lr‘n_er‘n_tal : Arousal ————— Pleasantness : Shopping
characteristics ki

ﬂ T behavior

Motivational
orientation

Figur 2.2 — Kaltcheva & Weitz-modellen

2.6.2 Kundernas stimulansbehov

Manniskors krav pa mangden stimulans skiljer sig och deras beteende regleras av en optimal
stimulansnivd (Zuckerman & Schultz, 1967). Denna niva ar stabil och individen forsoker
standigt att uppratthalla den (Zuckerman, 1971).

Kund-
nyfikenhet

Nyttoshopping No&jesshopping

Variation i
Butiksmiljon

Figur 2.3 — Optimal Stimulansnivd

Nordfélt (2011) havdar att ndjesshoppare har en genomsnittligt hogre optimal stimulansniva
och paverkas darmed mer positivt dn nyttoshoppare vid hoga nivaer av stimulus i
butiksmiljon. Figur 2.3, ovan, visar pa hur stimulus i butiken, i form av variation, paverkar de
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olika kundtypernas beteende, i form av deras undersokande beteende, det vill sdga nyfikenhet.
Namnas bor att nyttan med stimulus &ar avtagande, efter den optimala stimulansnivan for
respektive grupp. Efter denna niva far ytterligare stimulus en negativ effekt da kunderna stors
istallet for att stimuleras.

2.7 Kognitioner, attityder och intentioner

En annan faktor som kan paverka kundbeteendet ar attityder. En attityd &r en oversiktlig
utvéardering som uttrycker hur mycket vi tycker om eller ogillar ett objekt, person eller
handling. Attityder ar inlarda, haller i sig over tid och baseras till stor del pa kognitioner
(Hoyer & Maclnnis, 2012). Ett kognitivt tillstand refererar till allt som gar in i kundernas
tankar avseende forvarvande, bearbetning, kvarhallande och erinran av information.
Kognitioner beskriver kunders interna mentala processer och tillstand, och inkluderar
attityder, forestallningar, uppmarksamhet, forstaelse, minne och kunskap (Eroglu, Machleit &
Davis, 2001). Det innebér att attityder baseras pa tankar en person har kring information som
erhallits fran en extern kélla eller information som erinrats fran minnet, eller badadera (Hoyer,
2012). Atmosfaren hos en detaljist ar ett exempel pa en extern informationskalla (Baker,
Grewal & Glenn, 2002). | ett E-handelssammanhang skulle ett kognitivt tillstand till exempel
berdra faktorer kring hur kunderna tolkar information som visas pa skarmen (Eroglu, 2001).

Motivationen, formagan och mojligheten (MAO) hos kunden paverkar dven hur attityder
formas och foréandras. Nar MAO har ett hogt véarde ar kunder mer engagerade och anstranger
sig for att forma eller &ndra sina attityder (Hoyer, 2012). En nojesorienterad kund har
vanligtvis hégre MAO &n en kund som &r mer nyttoorienterad. Attityder kan till en viss del i
sin tur paverka beteendeintentionen hos en person, till exempel intentionen att aterbeséka en
butik. Intentioner &r dock ofta inte detsamma som vad det faktiska beteendet blir och det kan
finnas andra faktorer an just attityder som paverkar det verkliga utfallet. Exempelvis kan
situationen, samt kunskaps- och engagemangsfaktorer inverka (ibid.).

2.7.1 Theory of Planned Behavior® — Intentioner

Ajzen (1985) menar att intentionen att utfora ett visst beteende kan forklaras av flertalet olika
variabler. Viktigt att notera ar att ”’en intention kan endast forvantas att predicera en persons
forsok att utfora ett beteende, inte nddvandigtvis hans/hennes faktiska beteende”. En aspekt
som kan paverka sambandet ar personens upplevda kontroll 6ver personliga och externa
faktorer som kan inverka pa utférandet av beteendet. Har personen hogre upplevd kontroll &r
det hogre sannolikhet att han uppnar sina mal med beteendet och darmed ar dven intentionen
och viljan att utféra beteendet hogre. Intentionen avgdrs dven av personens attityd till
beteendet samt subjektiva normer, till exempel att andra personer tycker det ar viktigt att han
eller hon ska utfora beteendet. De tre variablernas styrka och paverkan pa olika intentionerna
kan skilja sig fran fall till fall, men essensen ar att faktorerna bidrar till att forklara
beteendeintentioner (Ajzen, 1985).

& Det engelska begreppet anvands da ingen lampliga svensk 6versattning finns.
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2.7.2 Kognitioners effekt pa kunder

Liksom SOR-modellen finns det modeller som studerar manniskors beteende som en effekt av
deras kognitioner som framkallats av en viss miljo (Golledge & Couclelis, 1984). Baker
(2002) fann i sin studie att butiksatmosfaren, bestdende av olika designelement, vackte
kognitiva reaktioner hos kunderna. Ju mer designelementen i butiksatmosféaren upplevdes som
fordelaktiga av kunderna, desto hogre upplevd kvalitet avseende den personliga servicen och
sortimentets kvalitet. Aven priserna uppfattades som hogre da. De upplevda priserna och
sortimentskvaliteten paverkade i sin tur det upplevda vérdet pa sortimentet. Vidare hade det
uppfattade sortimentsvérdet en positiv koppling till aterbeséksintentioner (Baker, 2002).

2.8 SOR-studier — E-handel

Pa senare ar har ett flertal studier som tillampat SOR-modellen i E-handelsmiljcer
genomforts. En av de mest citerade studierna ar gjord av Eroglu (2003), som ocksa kopplar in
shoppingmalets betydelse. Aven kopintentioner och attityder har undersokts i senare studier.

2.8.1 SOR-modellen inom E-handeln - Kombinerat med shoppingmal

Eroglu (2003) delar in stimulus-faktorerna pa en webbplats i tva huvudgrupper, stimulus med
hog respektive lag uppgiftsrelevans. Stimulus med hog uppgiftsrelevans dr “alla
webbplatsfaktorer (verbala eller illustrativa) som syns pa skarmen, och framjar samt
majliggdr  konsumentens  shoppingmalsuppnaende”. Exempel p& sddana faktorer &r
produktinformation, priset, bilder pa produkterna och navigeringshjalpmedel. Syftet med de
hoguppgiftsrelevanta stimulus ar att hjalpa kunden att uppna hans eller hennes
shoppinguppgift. Laguppgiftsrelevanta stimulus syftar p&d “webbplatsinformation som ar
relativt obetydliga for genomforandet av shoppinguppgiften”. Det kan exempelvis vara farger,
bakgrundsmonster, typsnitt, bilder pa annat dn sortimentet (t.ex. for dekorativa syften), och
webbplatsutmarkelser. Faktorerna med lag uppgiftsrelevans &r tankta att 6ka de hedoniska
vardena med shoppingen (Eroglu, 2003).

Forfattarna gjorde ett experiment med tva versioner av en butik pa internet. Den ena
butiken inneholl endast hog-uppgiftsrelevant atmosfarsstimulus, medan den andra innehéll
bade hog- och lag-uppgiftsrelevant stimulus. De testade bade hur atmosfaren paverkade
respondenternas emotioner, pleasure och arousal, och attityder, samt hur dessa inverkade pa
respondentens respons, det vill sdga ndrmande/undvikande, samt ndjdhet med bestket och
hemsidan. Till skillnad fran Donovan och Rossiter (1982; 1994) skiljer de saledes pa
narmande/undvikande och ngjdhet. Graden av, vad forfattarna kallar for engagemang,
manipulerades ocksa for att se om den paverkar organismvariablerna (Eroglu 2003).

Resultatet fran studien visade att atmosfaren paverkade pleasure och arousal positivt. Arousal
visade sig inte ha nagot samband med attityden, medan hogre pleasure ledde till en mer
positiv attityd. Bada variablerna visade sig paverka nojdheten och narmande beteende
positivt. Aven en hogre grad av arousal gav hogre varden pa nojdhet och nirmandebeteende
(Eroglu, 2003).
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Avseende engagemang fann de ett positivt samband vid Iagt engagemang, mellan atmosfaren
och pleasure. Ingen statistiskt sakerstalld relation uppnaddes mellan atmosfaren och graden av
arousal, varken vid hogt eller lagt engagemang. De fann heller inget samband mellan arousal
och attityden men studien visade pa ett positivt samband mellan pleasure och attityden, vilket
gallde for bada engagemangsgrupperna. Pleasure hade ett direkt samband med néjdheten for
respondenterna med hogt engagemang. Attityden hade ett positivt samband gallande
nojdheten for bada grupperna. For bada grupperna observerades det dven att en hogre niva av
pleasure, attityd och arousal skapade starkare nd&rmanderespons (ibid.).

2.8.2 SOR-modellen inom E-handeln — Intentioner

Wu, Cheng och Yen (2014) genomforde en studie dar de undersokte hur atmosfaren pa en
hemsida paverkar kundernas képintentioner. Ramverket fér studien var SOR-modellen och
den atmosfarfaktor som testades var farg pa hemsidor. 20 hemsidor valdes ut, varav tio “bra”
och tio daliga”, utifran ett fortest.

Resultaten visade att atmosfaren pa hemsidan hade ett positivt samband till pleasure och
arousal. Atmosfaren hade dock ingen direkt paverkan pa attityden till hemsidan. Dock fann de
ett positivt samband mellan pleasure/arousal och attityden till hemsidorna. Hogre vérden pa
attityden samt de tva emotionerna gav hogre varden for képintentionen (ibid.).

Det finns dven ett flertal studier dar sambandet mellan attityder relaterade till hemsidan och
intentioner studerats. Vissa av dessa studier har undersokt mer specifika attityder till
hemsidor, till exempel hur latt det ar hitta det som letas efter, det vill saga fragor kring
navigationen. De har dven anvant attitydfragor om exempelvis sortimentet samt informationen
pa hemsidan. Dessa attityder har visat sig ha positiva samband till aterbesoksintentionen
(Dholakia & Zhao, 2010; Goode & Harris, 2006).

2.9 Atmosfarfaktorer

Denna del presenterar de tre faktorer, farg, typsnitt och bilder, vi valt att manipulera i var
huvudstudie, det vill s&ga stimulus-delen av SOR-modellen. Dessa &r element av en hemsida
och utgor saledes delar av atmosfiaren pa en E-handelssida. Nedan presenteras deras
egenskaper och paverkan pa betraktaren.

2.9.1 Farger

Farger ar en viktig del av vara dagliga liv och har en stark paverkan pa manniskor. Enligt
Nordfalt (2011) ar farg den aspekt som kannetecknar en miljo allra mest, da synen ar det sinne
som fangar mest information samt da farg ar en av de mest informationsrika visuella
faktorerna.

Bellizzi och Hite (1992) genomfoérde en studie dér de anvdnde SOR-modellen for att testa
fargers paverkan pa kunder. Resultatet visade att en bla bakgrund hade en mer positiv
paverkan pa narmande an en vit bakgrund (kontrollgruppen). En bla bakgrund ledde &ven till
att kunderna totalt sett blev mer nojda med vistelsen an bade vit och réd bakgrund. Bla
bakgrund ledde aven till en 6kad arousal, vilket inte kunde faststallas for rott.

11
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2.9.2 Typografi

Typografi behandlar bokstavsformer, deras anvéndning och hur de kan upptrada. Dessa kan
formedla tankar och kénslor till l&saren och kan genom sin utformning bidra till en speciell
stdmning till det budskap som texten vill formedla.

Typsnitt ar ett komplett alfabet i gemensamt utférande, som skiljer sig fran andra typsnitt
(Bergstrom, 2012). Typsnitt delas in i: Antikvor, Sanserifer och Skripter (Hultenheim, 1998).

Ab Sanserif i form av typsnittet Arial

Ab Antikva i form av typsnittet Garamond

Ab Skript i form av typsnittet Holla

Skillnaden mellan de olika typerna ar framst att antikvor uppfattas som mer mjuka och
tilltalande &n sanserifer. Vidare anses de &ven ha hog lasbarhet. Sanserifer kan skapa
monotoni i lasningen och anvénds framst i rubriker. Skripter har en stark handskriftskaraktér
och uppfattas som mer eleganta an 6évriga typsnitt (Bergstrom, 2012).

2.9.3 Bilder

Bilder &r ett unikt verktyg for paverkan och talar direkt till vara kanslor. Dess framsta
anvandningsomrade ar som informationsbéarare. En viktig aspekt nar det géller bilder &r
sammanhanget de upptrader i. Sammanhanget ar avgérande for om budskapet nar fram eller
inte. Tillsammans med farger ar bilder dven den aspekt som framst vacker attraktion pa en
hemsida (Bergstrom, 2012).

2.10 Hypotesformulering

Nedan presenteras de hypoteser som utformats, baserade pa befintlig teori och studiens syfte.
Samtlig beror besokarna pa en E-handelssida. Gallande emotionerna har vi valt att utesluta
dominance da den visat sig inte paverka responsvariablerna (Russel 1980; 1982).

Tidigare studier har visat att atmosfaren i butik har en paverkan pa nivan av arousal hos
bestkarna. Genom att utforma bakgrundsfaktorer med avseende pa niva av stimulus har olika
utfall avseende graden av arousal uppnatts.

Baserat pa detta har vi anledning att tro att atmosfaren pa en hemsida har en paverkan pa
arousal hos besokarna och har saledes formulerat féljande hypotes:

H1: En mer stimulusrik hemsida skapar en hogre niva av arousal hos bestkarna &n en mer
stimulusfattig hemsida

| fysiska butiker har shoppingmalen visats moderera sambandet mellan arousal och pleasure.
Nar besokaren har ett nyttoorienterat shoppingmal onskar den enbart att slutféra malet och
arousal skapar da ett storningsmoment och framtvingar hogre anstrangning for att fullflja
shoppingmalet. Darmed bidrar det &ven till en lagre niva av pleasure. Vid nojesorienterad
shopping k&nner besdkaren gladje med sjélva shoppingaktiviteten och inte enbart utfallet. |

12
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detta fall stimulerar en hogre niva av arousal att besokaren upplever hogre pleasure. En miljo
med lag grad av arousal far motsatt effekt for nojesshoppare (Kaltcheva, 2006).

Med utgangspunkt i detta tror vi att shoppingmalen modererar sambandet mellan arousal
och pleasure for besokare av E-handelssidor och har foljande hypoteser:

H2a: Besokarnas shoppingmal modererar sambandet mellan arousal och pleasure sa att en
hog grad av arousal far en positiv effekt pa pleasure for ndjesshoppare

H2b: Besokarnas shoppingmal modererar sambandet mellan arousal och pleasure sa att en
lag grad av arousal far en positiv effekt pa pleasure for nyttoshoppare

Utifran samma argument som for hypoteserna 2a och b har vi anledning att tro att arousals
effekt pa olika attityder relaterade till hemsidan modereras av shoppingmalet. Wu (2014) har
dven funnit att atmosfaren pa hemsidor inte hade nagon direkt effekt pa attityder till
hemsidorna utan att sambandet medierades av arousal.

Darmed tror vi att shoppingmalen modererar sambanden mellan arousal och attityder
relaterade till hemsidan. Till féljd av det har dessa hypoteser utformats:

H3a: Besokarnas shoppingmal modererar sambandet mellan arousal och attityder relaterad
till hemsidan sa att en hog grad av arousal far en positiv effekt pa attityder for ndjesshoppare

H3b: Besokarnas shoppingmal modererar sambandet mellan arousal och attityder relaterad
till hemsidan sa att en lag grad av arousal far en positiv effekt pa attityder for nyttoshoppare

Tidigare forskning har kommit fram till att pleasure och attityder har en direkt paverkan pa
besotkarnas beteende i form av narmande och undvikande. Ddrmed foljande hypoteser:

H4a: Besokarnas niva av pleasure har ett positivt samband till ett narmande beteende

H4b: Besokarnas attityder relaterade till hemsidan har ett positivt samband till ett nArmande
beteende

Pleasure och attityder har dven visat sig direkt paverka aterbesoksintentionerna hos besokarna
och med detta i atanke har de tva foljande hypoteserna utformats:

H5a: Besokarnas niva av pleasure har ett positivt samband med aterbesoksintentioner

H5b:Besokarnas attityder relaterade till hemsidan har ett positivc samband med
aterbesoksintentioner

13
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Ajzen (1985) menar dock att det finns fler bakomliggande faktorer till beteendeintentioner,
darmed foljande hypotes:

H5c: Besokarnas attityder relaterade till hemsidan kombinerat med Theory of Planned
Behavior forklarar aterbescksintentioner battre an enbart attityder

Hypoteserna kan grafiskt presenteras med hjélp av foljande figur:

H4a

Beteende —

Nirmande/undvikande

Intentioner

Figur 2.4 — Hypotesmodell
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3. Metod

3.1 Metodavsnittets struktur

Metodavsnittet beskriver de vetenskapliga metoder som anvénds i studien och inleds med en
beskrivning av metodansats och upplagg (3.2), vilket foljs av studiedesign och
undersokningsmodell (3.3). Sedan presenteras vad som legat till grund for utformningen av
hemsidan (3.4) och huvudstudiens enkét (3.5). Avsnitt 3.6 behandlar datainsamlingen och
metodavsnittet avslutas med en beskrivning av studiens tillforlitlighet (3.7). Argumentation
kring respektive metod-del samt kritik presenteras efter vardera avsnitt.

3.2 Metodansats och upplagg

Upplaggningen av undersokningen har varit bade intensiv och extensiv. Vi ansag att nyttan av
att bade kunna generalisera och dra slutsatser med hdg relevans var stor och valde saledes
en designtriangulering. Det innebdr att en extensiv undersékning kombineras med en intensiv.

Genom att genomfora en intensiv studie, i form av intervjuer med E-handelspraktiker, dar
vi sékerstéllde relevansen samt intervjupersonernas tolkning av begreppet atmosfar, kunde vi
anvanda inforskaffade insikter kring amnet infor utformningen av var huvudstudie.

Till foljd av det laga antalet foretag som intervjuades far resultatet anses vara utforskande
och generera hypoteser snarare an att forsoka forkasta dem. Resultaten fran intervjuerna
har tillsammans med befintlig teori och tidigare studier legat till grund for framtagandet av
hypoteser. Metodiken har varit deduktiv, det vill sdga utgatt frn befintliga teorier och testat
hypoteserna pa empiri.

| och med att huvudstudien &r av extensiv karaktar har fokus lagts pa generaliseringar. Till
foljd av atmosfarfaktorers, sasom ljus och fargs, allmanna paverkan pa manniskor ansag vi att
storst nytta Iag i att kunna dra generella slutsatser.

Med tanke pa att problemformuleringen &r beskrivande och fokus ligger pa hur besokarna
pa en hemsida paverkas vid ett specifikt tillfalle ar studien en tvarsnittsstudie. Syftet ar dven
hér att dra generella slutsatser. For att undvika problem i form av eventuella skensamband, det
vill sdga att det inte gar att faststalla orsak och verkan, grundar sig analysen pa en allmant
vedertagen modell.

Nér det géller typ av ansats har vi valt att anvanda oss utav en metodtriangulering med den
kvalitativa ansatsen, intervjuerna, fore den kvantitativa, enkatinsamlingen. Syftet &r detsamma
som gallande uppléagget, det vill sdga att utveckla nya kunskaper och antaganden som legat till
grund for utformningen av var huvudstudie. Genom att ha en kvalitativ undersokning i form
av Oppna intervjuer starks giltigheten i den kvantitativa undersdkningen. For att oka
validiteten pa arbetet har resultaten fran dessa tva studier stallts mot varandra.

3.3 Studiedesign och val av undersokningsmodell

Undersokningen var en mellangruppsdesign da vi amnade att studera reaktioner mellan olika
grupper (Soderlund, 2010). Designformen kan beskrivas som 2X2 vilket ger upphov till fyra
olika behandlingsgrupper bestaende av antingen hog eller lag atmosfar, samt antingen ett
nytto- eller ndjesshoppingmal:
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. Hog atmosfar och nyttoshoppingmal
. Hog atmosfar och nojesshoppingmal
. Lag atmosfar och nyttoshoppingmal
. Lag atmosfar och njesshoppingmal

Atmosfaren varierades genom att skapa olika hemsidor av ”hog” respektive 1ag” karaktér.
Hog och 1ag syftar pa hur stimulusrik atmosfaren pa hemsidan var, dar hog representerar de
hemsidor som hade en hogre grad av stimulus. Shoppingmalen varierades genom att
presentera olika scenarion for olika respondenter i urvalet. Antingen fick de ett nyttoorienterat
eller ett nojesorienterat shoppingmal att till fullfolja pa den tilldelade hemsidan.

Modellen som ligger till grund for undersékningen & SOR-modellen, presenterad i avsnitt
2.4. Anledningen till att vi valt denna modell &r att den mojliggor att undersdka vilken
paverkan stimulus far pa kunden i form av olika psykologiska variabler samt beteenden.
Modellen &r aven frekvent anvand inom detaljhandelsstudier, inklusive E-handelsstudier,
vilket underlattar jamforelser av resultat. Vissa studier har aven inkluderat kognitioner och
attityder som organismvariabler i SOR-modellen och det har visat sig ge resultat, inte minst
pa beteende och aterbesoksintention. Darfor har vi valt att aven undersoka dessa variabler.

3.4 Utformning hemsida
3.4.1 Litteraturstudie och kartlaggning av E-handelssidor
For kunna valja vilka atmosfarfaktorer vi skulle manipulera samt vilka foretag som skulle
intervjuas genomfordes en litteraturstudie och en kartlaggning av E-handelssidor. Vi
studerade varldens 24 mest besokta E-handelssidor inom kategorin Shopping enligt
alexa.com’ och 20 svenska, baserat pa bland annat tavling Arets E-handlare, anordnad av
Internetworld® (se appendix 8.1). Sidorna skiljde sig at bade gallande utformning och typ av
produkter och tjanster de sélde, vilket bidrog till en efterstravansvard spridning. Vi valde de
mest besokta hemsidorna samt finalisterna i Arets E-handlare for att i hogsta méjliga méan
sékerstélla att foretagen hade uppdaterade sidor och att de troligtvis hade en tanke bakom
deras utformning av hemsidan.

Samtliga bakgrundsfaktorer, som identifierades i vetenskapliga artiklar om atmosfar pa E-
handelssidor eller som kunde identifieras pa de studerade hemsidorna, togs i beaktan.
Artiklarna var framst Manganari, Siomkos och Vrechopoulos (2009) och Eroglu (2003).

Bakgrundsfaktorerna kategoriserades enligt féljande:
e Bakgrundsbilder: Typ av bakgrundsbilder och bakgrunden pa produktbilder
e Ljus: Skuggning, kontrast och klarhet
e Farger: Varme, méattnad och hur idgonfallande de &r
e Text: Typsnitt och textmangd (Ej textens innehall)
e Video/rorligt material
e Former/figurer, symmetri/balans/proportion och monster.

" http://www.alexa.com/topsites/category/Top/Shopping, 2014-02-17
8 http://internetworld.idg.se/2.1006/1.543457, 2014-05-17
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3.4.2 Design av hemsidan
Designen av hemsidan baserades pa litteraturstudien och kartlaggningen av E-handelssidor
samt de intervjuer vi genomforde (se avsnitt 3.7).

Vi tillverkade tre exakta varianter av en hemsida, bortsett fran atmosfarfaktorerna (se
appendix 8.2.1 och 8.2.2). En lagatmosfar-hemsida och tva hogatmosfar. Anledningen var att
vi ville minimera effekterna av respondenternas fargpreferenser. Darfor varierades fargerna
for hogatmosfar-hemsidan, i form av en blandning av rott, blatt och gront. Fargvalet baserades
pa studien av Bellizzi och Hite (1992) som behandlade skillnaderna mellan blatt och rott. De
tva hogatmosfarhemsidorna slogs sedan samman vid analys da de visade sig inte skiljas at.

Hemsidan innehdll produkter inom féljande kategorier: Hem- och inredning, hemelektronik,
hud- och harvard, underhallning och kok. Dessa baserades bland annat pa de mest handlade
kategorierna pa internet i Sverige 2013,° for att uppna en sa pass verklighetstrogen hemsida
som mojligt. Kategorierna liknande &ven de icahemma.se och CDON.se hade. Produkterna
som anvandes var frdn CDON.se och icahemma.se och var tre stycken per underkategori. For
att inte priserna skulle paverka kunderna valdes tre produkter med olika priser. 1 den
utstrackning det gick anvandes topplistor som urvalsbas. Sammanlagt anvéndes 135
produkter. Det fiktiva foretaget kallades “Foretaget” for att undvika risken att asikter kring ett
existerande varumérke skulle smitta av sig pa resultatet.

De faktorer vi manipulerade var:

e Farg— Manipulerades iform av bade hemsidans bakgrundsfarg och fargen pa
produktbakgrunden. Vi valde att manipulera farg da det ar den aspekt som har den
storsta paverkan pa hur en milj6 uppfattas samt att fargers informationsbharande
egenskaper borde oka komplexitetsgraden i miljon och darmed nivan av stimulus.

e Typsnitt—Pa den stimulusfattiga hemsidan anvéandes typsnittet Arial, ett vanligen
anvant typsnitt, medan hemsidan med hoég atmosfar hade Holla, ett mer sdllan anvant
typsnitt. Dessa presenterades under avsnitt 2.9.2. Arial &r en sanserif som uppfattas
som mer monoton och mindre elegant &n ett typsnitt i form av skript, som Holla.

Anledningen till att vi manipulerade typsnittet var att de skillnader som existerar
mellan olika typsnittsfamiljer bidrar till en méjlighet att betraktarens niva av arousal
okar. Stimulus-nivan antas 6ka da ett séllan anvant typsnitt torde leda till en hégre
niva av nyhetsvarde.

e Bakgrundsbilder— Bilden pa hemsidans forstasida manipulerades sa att den pa
hemsidan med lagre nivan av stimulus saknade bakgrund. P& Gvriga sidor fanns inga
bakgrundsbilder. Hemsidan med hdg atmosfar hade samma bild pa forstasida men
med bakgrund, samt fyra bakgrundsbilder pa varje kategorisida.

Dessa manipulerades da bilder anses ha en direkt paverkan pa betraktarens kanslor
och identifierades som den mest manipulerade atmosfarfaktorn, nagot som &ven
framkom under intervjuerna. Vidare borde en manipulering av bilder 6ka nivan av
komplexitet och saledes leda till en mer stimulusrik atmosfar.

9 http://www.hui.se/statistik-rapporter/index-och-barometrar/e-barometern, 2014-05-17
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3.4.2.1 Kritik mot utformningen av hemsidan

En felkalla beror begreppet atmosfar och dess natur. Som nadmnts tidigare byggs den upp av
olika element i butiken som ofta har en omedveten paverkan pa besokarna. Det leder till
svarigheter att undersoka begreppet da det finns flertalet faktorer som spelar in. Vi valde att
manipulera tre faktorer som vi ansag bidra till en stimulusrik respektive stimulusfattig
atmosfar. En potentiell felkalla &ar &ndock risken att vi snarare undersoker tre
atmosfarfaktorer, an atmosfaren pa en hemsida. Givet studiens begransningar och risken att
om for manga faktorer manipuleras, hemsidan skulle uppfattas som alltfor overklig, valde vi
att fokusera pa enbart tre faktorer. Teorin gav oss stod for att en manipulation av dessa
faktorer skulle kunna paverka bestkarna. Tva av faktorerna, farger och bakgrundsbilder, har i
tidigare studier visats ha en stor paverkan kunderna i en butik medan typsnitt inte tidigare
undersokts pa samma satt. Det ar medvetet val vi gjort for undersoka en aspekt som inte
tidigare studerats. De skillnader som finns mellan olika typsnittsfamiljer har en paverkan pa
betraktaren och vi valde saledes att inkludera denna faktor for att undersoka om det ar mojligt
att paverka besokarna av en hemsida med hjélp av typsnitt, en relativt perifer faktor.

En annan felkalla &r det faktum att produktbilden ansags vara den faktor som har storst
paverkan pa kunderna enligt de E-handelspraktiker vi intervjuade (se avsnitt 3.7) och att vi
anda inte manipulerade den faktorn. Anledningen var att vi, i enlighet med Eroglus (2003)
definition, presenterad i avsnitt 2.8.1, ansdg sjalva produktbilden vara en del av
funktionaliteten. Vi valde dock att manipulera bakgrundsfirgen pa kanterna av
produktbilderna.

3.4.3 Pilotstudie — Test av faktorer

For att sakerstdlla att de bakgrundsfaktorerna vi manipulerat hade en paverkan pa
hemsidebesdkarnas emotioner genomfordes tva pilotstudier. Férstudierna @mnade visa om det
upplevdes skillnader i niva av arousal och pleasure for de olika bakgrundsfaktorerna. Vi sag
nyttan i att anvanda bade en kvalitativ och en kvantitativ forstudie for att inte missa aspekter
av atmosfarens paverkan infor den slutgiltiga utformningen av hemsidan som anvandes for
huvudstudien.

Respondenterna fick i bada fall besoka tre hemsidor: En hemsida utan manipulering av
faktorerna, en hemsida dar en av de tre bakgrundsfaktorerna manipulerats och en dar samtliga
faktorer fanns med. Resultatet fran pilotstudierna anvandes sedan vid utformningen av
hemsidan till huvudstudien da vi andrade sma felaktigheter som uppdagats.

3.4.3.1 Kvalitativt test av faktorer

Den kvalitativa studien genomfordes med sex respondenter, mellan 23 och 52 ar gamla med
varierande erfarenhet av E-handel. De fick besoka de olika versionerna av hemsidan och
sedan stalldes 6ppna fragor om upplevelsen och kanslor i form av arousal och pleasure samt
om nagra skillnader mot andra E-handelssidor uppfattades. Studien genomfordes i samtliga
fall i en lugn milj6 och svaren spelades in.

Resultatet visade att hemsidorna uppfattades som verklighetstrogna. Respondenterna ansag att
funktionerna var ungefar desamma som pa en vanlig E-handelssida. Géallande produkter och
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prisniva ansag respondenterna att det inte var nagot anmarkningsvart, utan att den hade ett
ganska vanligt sortiment och att prisnivan var medel.

De starka fargerna pa hogatmosfar-hemsidan var inte nagot som specifikt lades marke till.
Tva av respondenterna uppmarksammade typsnittet och sa att det gjorde hemsidan lite
finare”. Respondenterna tyckte sig bli inspirerade av bakgrundsbilderna men sa att de passade
olika bra for de olika kategorierna.

Aven den avskalade hemsidan fick bra gensvar gallande hur verklighetstrogen den anségs
vara. Avsaknaden av farg var inget som respondenterna tog upp och typsnittet upplevdes som
normalt. Att hemsidan saknade bakgrundsbilder var inget respondenterna spontant lade mérke
till utan det enda det medforde var att hemsidan uppfattades som lite trakig.

3.4.3.2 Kvantitativt test av faktorer

Som grund for den kvantitativa studien lag en enkat med fragor om arousal och pleasure, i
form av fragebatterier pa en sjugradig likert-skala. Frdgorna liknande de som anvéndes i
enkaten till huvudstudien. En fraga om respondenterna uppfattade nagra skillnader mellan
hemsidorna stélldes ocksa. 32 stycken respondenter svarade pa enkaten.

Resultatet visade att den hemsida dar vi enbart manipulerade typsnitt renderade i sma
skillnader gallande arousal och pleasure jamfort med kontrollnemsidan. Dock ansag
respondenterna att vissa skillnader fanns mellan hemsidorna. Ett antal sag ingen skillnad alls.

Gallande farg ansag respondenterna att det var en stor skillnad gentemot kontrollhemsidan
men nivan av arousal visade sig faktiskt vara ungefar densamma, det vill siga inga
signifikanta skillnader kunde uppnas. Det beror dock troligtvis pa det laga antalet
respondenter. Den variant dar blatt var mer framtradande visade sig oka pleasure mer &n den
som hade tydligare gron farg. Den grona fick dock hogre utslag pa pleasure. Det ar i enlighet
med teorin och vi valde baserat pa detta att i huvudstudien ha med de tva versionerna.

Hemsidan med bilder fick hogre utslag pa samtliga fragor kring arousal jamfort med
kontrollhemsidan. Jamfért med hemsidan med samtliga faktorer kunde inga slutsatser om
skillnader med avseende pa varken arousal eller pleasure pavisas.

3.4.3.3 Kritik av pilotstudierna

| och med att samtliga respondenter fick bestdka tre olika hemsidor ledde det till en 6nskvérd
effekt i form av eliminering av personspecifika asikter om hemsidorna for jamférelsen. Dock
okade risken for att respondenterna paverkades av de olika versionerna. Givet vara
begransningar och det faktum att det var en forstudie ansag vi det vara av storre nytta att
kunna med storre sakerhet uttalas om de tendenser som uppkom snarare &n att minimera
risken att paverka respondenterna.

Utfallet fran den kvantitativa forstudien ledde till en del resultat som gar emot befintlig teori.
En av anledningarna kan vara det laga antalet respondenter vilket gjorde att statistiskt
signifikanta skillnader var svara att uppna. Ytterligare en orsak kan vara att atmosfar ar en
stamning som for besokarna uppstar omedvetet och att faktorerna samspelar for att skapa den
stdmningen. Det medfor att det kan vara missvisande att jamféra hemsidor med enskilda
faktorer mot versioner med samtliga faktorer. Faktorerna paverkar varandra och bidrar till en
helhet och det kan darfor vara svart att fa en effekt nar de mats en och en (Burns, 2003).
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3.5 Utformning enkat

For att mata respondenternas emotioner, attityder relaterade till hemsidan,
aterbesoksintentioner samt beteende anvandes en enkéat. Den baserades pa enkéter anvanda i
tidigare SOR-studier. Enkaten aterfinns i sin helhet i appendix 8.3.

3.5.1 Enkatstruktur

Efter en kort inledning (se appendix 8.3.1) borjade enkdten med en scenario-text dar varje
respondent fick ettuppdrag att utféra, pa en av de tre hemsidorna (se appendix
8.3.2). Antingen skulle de kdpa en produkt ur en viss produktkategori (nyttoshoppingmal)
eller endast surfa runt pa hemsidan (néjesshoppingmal).

Vilken av hemsidorna som respondenten fick i uppdrag att besoka samt vilken uppgift de
skulle utféra var randomiserat. Den lank och det scenario som visades skedde saledes via en
slumpmaéssig fordelning, som enkatprogrammet Qualtrics skotte av sig sjalv. Viktningen i
fordelningen programmerades sa att det var 50 procents chans att det lankades till
lagatmosfar-hemsidan och 25 procents sannolikhet vardera for de tva olika hogatmosfar-
hemsidorna. Géllande  uppgiften  respondenterna  skulle  utféra pa  hemsidan
efterstravades det dven dar en 50/50-fordelning mellan nytto- och néjeshopping. Avseende
nyttoshoppinguppgiften randomiserades dven produktkategorin som respondenterna skulle
handla ur, for att minimera riskerna med att engagemangsnivan och personliga preferenser,
associerade med vissa produkttyper, skulle avspeglas i resultatet (Hoyer, 2012).

Sammantaget hade saledes varje respondent lika stor sannolikhet att hamna i nagon de
fyra olika kombinationsgrupperna. Det gar i linje med experimentteori som menar att
individuella skillnader sprids ut och att de da tar ut varandra. Vidare minimeras
aven systematiska skillnader avseende personliga egenskaper och preferenser mellan
grupperna. Genom att de olika grupperna endast skiljer sig i sjalva behandlingen blir
sannolikheten hogre att det ar behandlingen som orsakat skillnaderna i gruppernas reaktioner,
som undersoks i studien (Séderlund, 2010).

3.5.2 Enkatfragor och undersokningsvariabler

Efter att respondenterna besokt hemsidan féljde ett flertal fragor for att kunna undersdka de
variabler som avsags studeras (se appendix 8.3.3). Fragorna och pastdendena stalldes pa
kortast majliga satt for att de skulle vara enkla och specifika, da det underlattar forstaelsen
(Holbrook, Cho & Johnson, 2006). Majoriteten av frdgorna stalldes pa en sju-gradig likert-
skala, vilket anses vara bra ifall jamforelsetester samt sammanslagning av flera fragor till
index ska genomfdéras (Malhotra, 2010). Fragefoljden var strukturerad sa att det inte blev
alltfér manga fragor avseende ett visst omrade pa rad. Pa sa satt skapas en viss variation for
respondenten, vilket anses forbattra svarskvaliteten (Lietz & Zayas, 2010).

Fragorna i enkéten grundar sig pa de hypoteser vi tagit fram samt tidigare studiers fragor.
Fragebatteri 1, bestod av fragor kring respondenternas emotioner precis efter besoket pa
hemsidan. 1.a.-1.d. ber0r pleasure och 1.e. — 1.h. &rarousal-emotioner (Donovan, 1982).
Skalan var nio-gradig da fragorna var av mer abstrakt karaktar (Foddy, 1993).

20



Bergh & Gustafsson

Narmande/undvikande-beteende mattes genom fragebatteri 2, 3, 4, 5,och 7.Fragorna
besvarades pa en sjugradig likert-skala. Darefter foljde det ett antal pastdenden inom varje
fragebatteri. Dessa kom ifran Donovan (1982; 1994), dar vissa har fatt anpassats till ett E-
handelssammanhang. Resten av narmande/undvikande-fragorna baseras pa SOR-studier pa
internet, det vill sdga Eroglu (2001; 2003) och Wu (2014).

Fragebatterierna 6, 8, 9, 10 och 11 representerar attityd-delen i var hypotesmodell och i
dessa ingick bade fragor om den generella attityden till hemsidan (Eroglu, 2003; Wu, 2014),
attityder till sortimentet (Baker, 2002) samt attityder om navigation och information.
(Dholakia, 2010; Goode, 2006).

Tre fragor stalldes om aterbesoksintentionen till hemsidan (12a, 13, 14) som en forvantan,
plan och vilja (Soderlund & Ohman, 2003). Dessa tre kompletterades av en frdga om
respondenten skulle rekommendera hemsidan till andra personer, 12b (Reichheld, 2003). De
fyra intentionsfragorna besvarades pa en sjugradig likert-skala.

Fragorna 17, 18, och 20 hor till Theory of Planned Behavior. Fraga 17 berdr attityden till
sjalva beteendet. Fraga 18 representerar subjektiva normer. Upplevd beteendekontroll avsags
fangas upp av pastaende 20 (Ajzen, 1985).

Fragorna 19, 21, 22, 23 anvandes for att fa battre inblick om respondenternas demografiska
egenskaper samt erfarenhet som E-handelskunder. Resterande fragor: 15, 16, och 24 anvandes
som kontrollfragor for att se om respondenten reagerat pa nagot utéver det vi fragat om, samt
om hemsidan upplevdes som realistisk (Soderlund, 2010).

3.6 Datainsamling — Enkat
3.6.1 Urval
Enkaten skickades ut till vanner och bekanta via Facebook och email, samt till diverse
Facebook-grupper. Vi forsokte framst att na ut till personer som handlar pa internet och
saledes var bekanta med sjalva forsaljningskanalen. Da ett av vara syften var att kunna
leverera anvandbara implikationer var det nodvéndigt att respondenterna faktiskt handlar pa
internet.

Efter att ha rensat for ofullstandiga svar och outliers blev det totalt 140 svar pa enkéten for
huvudstudien.

Fordelningen mellan de fyra olika behandlingsgrupperna blev féljande:

Behandling N

Hog atmosfar, Nyttoshopping 34
Hog atmosfar, Nojesshopping 30
Lag atmosfar, Nyttoshopping 38
Lag atmosfar, NGjesshopping 38
Totalt 140

Tabell 3.1 — Gruppférdelning

Att den faktiska fordelningen inte blev samma som viktningen i enkatprogrammets
randomiseringsfunktion beror dels pa att det finns ett fatal personer som gatt in pa enkaten
men inte slutfort svarandet och darmed inte inréknats i resultatet samt att Qualtrics inte foljer
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viktningen exakt. Alla grupper innehaller minst 30 respondenter och fordelningen é&r
godtagbar enligt centrala gransvardessatsen. Centrala gransvardessatsen menar pa att urvalets
fordelning kommer ga mot och likna en normalférdelning vid ett urval av minst 30
respondenter och ju storre urval, desto mer kommer det att likna en normalférdelning
(Newbold, Carlson & Thorne, 2010).

Urvalet bestar av personer mellan 16 och 54 ar. Typvardena for de fragor, 19, 21 och 22,
som behandlar kopbeteende pa internet, stdammer bra 6verens med den genomsnittlige kunden
enligt E-barometern arsrapport 2013%°, bortsett frn den stérre andelen man, 66 %.

3.6.2 Kritik av datainsamling och enkat

Den “externa” atmosfiren, det vill sdga den plats dar respondenterna svarat pa enkaten, kan
tankas ha paverkat respondentens sinnesstamning och emotioner (Eroglu, 2003). Det &r svart
att kontrollera nar varje respondent sitter pa egen plats och svarar. Vi forsokte minimera den
effekten genom att pa forstasidan av enkaten uppmana respondenterna att befinna sig i en
lugn milj6é utan nagra stormoment innan de borjade med undersokningen. Det gick inte heller
att hjalpa respondenten till ndgon storre utstrackning, om den hade nagra fragor eller
funderingar kring enkaten, nar han eller hon befann sig pa enskild plats.

Att urvalet var ett bekvamlighetsurval kan leda till en snedvriden representation av
populationen. Dock bor det inte ha sérskilt stor betydelse enligt experimentteori, som menar
pa att det viktigaste ar att allokeringen till de olika behandlingsgrupperna vid den hér typen av
undersokningsdesign (Soderlund, 2010).

Vid studier om manniskor och deras beteende anses det vara viktigt att understka det
utifran flera olika perspektiv. Var undersokning baseras framst pa enkéatfragor och for att fa en
rikare bild skulle observationer och faktiskt beteende kunna integreras i undersokningen, en sa
kallad triangulering (Cohen, Manion & Morrison, 2000).

3.6.3 Analysverktyg & Statistiska metoder
For analys av insamlad enkétdata anvandes statistikprogrammet SPSS 22 (Statistical Package
for Social Science) samt Microsoft Excel.

Analysen inleddes med att outliers togs bort, det vill sdga respondenter vars svarsmonster
stack ut. Det rorde sig om ett fatal personer som svarat samma varde pa alla fragor.

For att kunna testa vara hypoteser genomfordes dels medelvardesjamforelser (Indepedent
Sample T-test), nar urvalet delades upp i tva grupper, samt ANOVA och post-hoc-test:
Scheffe, da urvalet delades upp i fler an tva grupper. Scheffe-testet tillater
medelvardesjamforelser da grupperna &r av olika storlek, och anses dven vara ett av de post-
hoc-testen som ger storst skydd mot typ 1-fel (Armstrong & Hilton, 2004).

Gallande signifikansniva accepterades alla tester och modeller som héll sig inom 10 %.
Anledningen till att vi valt en nagot hogre niva an kutymen for vetenskapliga rapporter, 5 %,
ar att detta ar en kandidatuppsats vars syfte snarare &r att generera nya hypoteser &n att
forkasta befintliga. Vi valde tio procent som signifikansniva da vi anser att det da gar att uttala

10 http://www.hui.se/statistik-rapporter/index-och-barometrar/e-barometern, 2014-05-17
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sig om resultaten med tillrackligt stor sakerhet for att det ska kunna anses vara intressant.
Dessutom visar vi samtliga signifikansnivaer som erhallits for resultaten sa att lasaren sjalv
ska kunna bilda sig en uppfattning om resultatens palitlighet. Signifikansnivan (p) redovisas i
resultatdelen med foljande asterisk beteckning: ***=p <1 %, **=p <5 %, *=p <10 %.

Vidare anvandes dven korrelations- och regressionsanalys. Regressionsmodellerna har testats
for multikollinearitet, vilket kan orsaka att betakoefficienterna far felaktiga vérden eller att de
oberoende variablerna blir felaktigt borttagna eller inkluderade. Testet gérs genom Condition
index, dar véarden under 20 accepterats (Farrar & Glauber, 1967; Malhotra, 2010).

For att minska risken for multikollinearitet gjordes index, dar variabler med hog intern
samhorighet slagits ihop. For att kunna skapa index av flera variabler genomférdes
Crohnbach’s Alpha-tester dar just den interna samhdrigheten hos variablerna testades, for att
kunna se hur stor varians variablerna fangar upp. Véarden 6ver 0,70 (70 %) pa testet
accepterades. Faktoranalys har dven anvants for att fa en inblick i hur en gruppering av olika
fragor som empiriskt hanger samman skulle kunna vara lamplig (Malhotra, 2010).

Regressionsmodeller har dven testats for Heteroskedasticitet, vilket kan leda till
felberdknade regressionsmodeller med felaktiga varden. Heteroskedasticiteteten i
regressionsmodellerna har kontrollerats visuellt genom att jamfora regressionsanalysens
skattade residualer med de faktiska residualerna. Det genomférdes for att sakerstalla att det
inte fanns nagon skevhet i variansen (White, 1980). Det sista testet som utfordes pa
regressionerna var for autokorrelation. Det skulle annars kunnat paverka standardfelet och
gjort att regressionsanalysen undervarderat dess varde, vilket leder till hoga konfidensnivaer.
Durbin-Watson-test tillampades dér varden mellan 1,5 och 2,5 godtogs (Malhotra, 2010).

Figur 3.1 — Hlustration av ett modererande samband.

For att testa modererande samband (illustration ovan) har moderatortester utforts, enligt
Barons och Kennys (1986) foreslagna metod. Metoden innebédr att tre olika
regressionsmodeller genomférs mot den beroende variabeln. Vid den forsta inkluderas endast
den oberoende variabeln, nasta steg blir att ldgga till moderatorvariabeln (M) som en andra
oberoende variabel. | den sista regressionsmodellen inkluderas dven interaktionen det vill
sdga produkten av den oberoende och den modererande variabeln. Interaktionsvariabeln
standardiseras for att minimera risken for multikollinearitet med de tva andra forklarande
variablerna. For att ett helt modererande samband ska antas krdvs det dels att den forsta
regressionen visar pa ett samband och att den andra regressionen visar att de bada oberoende
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variablerna &r statistiskt signifikanta och bidrar till forklaringen. Den tredje modellen maste
dven visa pa att moderatorvariabeln inte langre &r statistiskt sakerstalld men att de andra tva ar
det, det vill s&ga att interaktionen istéllet bidrar till forklaringen (ibid.).

Figur 3.2 — lllustration av ett moderatortest enligt Barons & Kennys (1986) metod.

3.6.4 Definition av de variabler som anvants
Hér presenteras de variabler som anvants vid analysen och foreligger i resultatdelen. De ar
skapade utifran teorin, empirin och den insamlade enkétdatan. De variabler som definieras har
ar arousal, pleasure, fem olika attityder, narmande/undvikande samt aterbesoksintention.

| variabeln arousal inkluderades alla fyra emotionerna till ett index som avsags
representera den Overgripande emotionen. Det samma galler for pleasure dar alla fyra
emotionerna inkluderades. Crohnbach’s Alpha-vérdena for de tva indexen var 0,755 (arousal)
respektive 0,935 (pleasure).

Gallande attitydfragorna gav faktoranalysen forslag pa att skapa fem olika underkategorier.
De fem presenteras i foljande tabell:

Attityder Inkluderade Variabler Crohnbach's Alpha
Hemsida 6a-d, 6f-h, 8a, 8c och 11d 0,929
Sortiment 9a-c, 8b 0,760
Shoppingupplevelse 11a-c 0,937
Information 10a-d 0,827
Navigation 6e, 6i, 8d-e 0,859

Tabell 3.2 — Indexering av attitydsvariabler

Gallande narmande/undvikande-variabeln togs alla tankta variabler med foérutom fragorna 2e
och 3a da de inte passade in enligt Crohnbach’s Alpha-testet. Aven faktoranalysen indikerade
det. En mojlig orsak till detta kan ha varit det faktum att just de tva fragorna var av negativ
rang, det vill sdga att undvikande innebar en sjua pa skalan. Det anvéandes for att fa
respondenterna att tanka till och darmed minimera risken att svarandet gar av rena farten
(Malhotra, 2010). Troligtvis var det manga respondenter som inte uppfattade detta och déarav
resultatet. Det slutgiltiga Crohnbach’s Alpha virdet uppgick till 0,949 nar de tva variablerna
uteslots. I indexet Intention ingick alla fyra fragor (12a och b, 13 och 14) och Crohnbach’s
Alpha-vardet uppgick till 0,952. Vidare kodades tva kategorivariabler, en for atmosfaren och
en for shoppingmalen. Kodning var féljande: 0 = Lag atmosfar, 1 = Hog atmosfar samt 0 =
Nyttoshopping och 1 = N6jesshopping.
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3.7 Datainsamling — Intervjuer

Vi genomforde fyra semistrukturerade intervjuer med anstallda pa foretag med en koppling
till E-handel. De var mellan 45 minuter och en och en halv timme langa. Syftet med
intervjuerna var att undersoka E-handelsrelaterade foretags syn pa atmosfar, atmosfarfaktorer
och dess paverkan pa besokarna. Dessa lag till grund for utformningen av hemsidan samt
diskussionsdelen av uppsatsen.

Da begreppet atmosfar till sin natur ar svardefinierat sag vi nyttan med en semistrukturerad
intervjumetod for att kunna andra och fortydliga fragorna under intervjuns gang. En annan
fordel ar mojligheten for intervjuobjekten att tydliggdra sina svar (Lundahl & Skarvad 1999).

Val av foretag att intervjua grundade sig pa den kartlaggning av framgangsrika svenska E-
handelssidor som genomforts (avsnitt 3.4.1). Valet baserades pa kriteriet om bredd och
variation. Vi valde att intervjua tva foretag med stimulusrika hemsidor: CDON.com och
Northfield!!, en renodlad E-handlare med en egenutvecklad hemsida. Vidare intervjuades
webbyran Cloud Nine som varit med och utvecklat hemsidorna till flertalet finalister i
tavlingen Arets E-handlare. Anledningen var att 6ka spridningen genom att inkludera
hemsideutvecklare for att undersoka deras forhallningssatt till atmosfar online. For att dka
spridningen ytterligare valde vi ett foretag med en hemsida med lag atmosfar, IKEA.

Vi efterstrdvade att intervjua personer i liknande positioner och valde operationellt
ansvariga for respektive hemsida: Vice VD och marknadschef pa Northfield, Henrik Tunér,
Web Manager pa IKEA och Philip Mossinger, Web Manager pa CDON. Pa Cloud
Nine intervjuades VD:n Carl Tottie. Vi genomfdrde intervjuerna med Cloud Nine och
Northfield pa foretagens kontor medan intervjuerna med IKEA och CDON genomfordes via
telefon till foljd av det geografiska avstandet.

3.7.1 Kritik intervjuer
En potentiell felkélla ar risken att urvalet ar alltfér subjektivt och darmed snedvridet. Ett
problem med att fokusera pa bredd i form av hur stimulusrik foretagens hemsida ar att det
medfor en risk att vara subjektiva bedémningar av hemsidornas utformning paverkade valet.
Ett annat problem med urvalets bredd &ar det faktum att det blir en okad svarighet att
jamfora svaren mellan informanterna da foretagen verkar inom olika branscher. Séaledes ar det
en risk for 1ag extern validitet i denna fas av undersokningen. Antalet respondenter far dven
antas vara for fa for att kunna anses som ett representativt urval av hela populationen.

De positioner som intervjuobjekten hade inom foretagen &r en annan felkélla. I och med
foretagens olika organisationsstruktur hade personerna som vi intervjuade delvis olika
arbetsuppgifter och ansvarsomraden. Detta kan ha paverkat deras syn pa atmosféar och de svar
de gav. En annan paverkan kan ha varit positionens inverkan pa hur detaljerade och bestamda
svaren var. Vi anser att det fanns viss systematik i deras svar vilket kan bero pa dels
intervjuobjektens position men dven pa sattet pa vilket intervjuerna genomfordes, det vill sdga
tva stycken via telefon och tva 6ga mot dga.

1 Northfield &r ett fingerat namn da foretaget ville vara anonymt

25



Bergh & Gustafsson

3.8 Studiens tillforlitlighet

3.8.1 Reliabilitet

Reliabilitet ar graden av tillforlitlighet och trovardighet. En hdg reliabilitet innebér att
undersokningen ar genomford pa ett riktigt satt och inte paverkar resultatet pa ett icke
onskvart satt. | vart fall kan intervjuareffekten paverkat den negativt. Aven utformningen av
enkaterna kan ha paverkat reliabiliteten negativt.

For att astadkomma en hog reliabilitet valde vi att basera undersokning pa en allmént
vedertagen modell testad i olika typer av miljéer, daribland pa hemsidor
(Soderlund, 2005). Den nya aspekt inom E-handel vi undersokte, i form av arousals paverkan
pa pleasure beroende pa besokarnas shoppingmal, var en tillampning av en liknande studie i
en fysiska butik gjord av Kaltcheva och Weitz (2006).

3.8.2 Validitet

Validitet ar studiens giltighet och relevans och behandlar ifall det som &r tankt att méatas
faktiskt mats, att resultaten &r giltiga for fler personer &n bara de som undersokts samt att det
ar relevant (Jacobsen, 2002).

Da grunden for uppsatsen utgors av ett abstrakt fenomen valde vi genomfora intervjuer med
foretag med koppling till E-handeln. Genom att gora detta kunde vi sakerstalla att var
definition, byggd pa befintliga teorier med viss modifikation, liknade praktikernas.

Vidare kunde vi genom litteraturstudien, genomgangen av E-handelssidor och intervjuerna
undersoka vilka atmosfarfaktorer som troligen har storst paverkan kundernas uppfattning om
atmosfaren samt deras lamplighet att manipulera. De bade pilotstudierna bidrog ocksa till att
sakerstalla en hog niva av validitet da de faststallde att de manipulationer vi genomfort hade
en paverkan. Gallande faktorn typsnitt ledde det till en nagot lagre validitet av
undersokningen som helhet, da typsnittets paverkan inte var otvetydigt.

Eftersom huvudstudien &r kvantitativ och stickprovet begrénsat innebédr det att
generaliseringarna inte &r helt representativa for populationen, vilket minskat validiteten.

I och med att vi anvént oss utav en riktig hemsida har nivan av validitet hojts (Malholtra,
2010). Den verklighetstrogna utformningen av huvudstudien i form av anvindandet av en
riktig hemsida bidrog till en 6kad relevans da skillnaderna mot befintliga E-handelssidor
ansags vara sma. Anvandandet av scenarier har dock minskat validiteten. Speciellt da
insamlingsmetoden var genom utskick pa internet och vi saledes inte kunde kontrollera att
respondenterna noggrant laste igenom scenarierna. Detsamma galler respondenternas besok
av hemsidan, vilket vi inte heller kunde 6vervaka.

Gallande utformningen av hemsidan har vi efterstravat att anvanda oss av flera olika
kategorier av produkter for att 6ka validiteten nar det géller typer av E-handlare som kan
tankas beroras av resultatet fran studien.
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4. Resultat
Under resultatavsnittet presenteras resultaten fran intervjuerna (4.1) och enkéten (4.2).

4.1 Intervjuer

Under detta avsnitt kommer intervjuobjektens uppfattningar kring atmosfar pa en E-
handelssida, atmosfarfaktorer och deras paverkan att presenteras. Fragorna som stélldes vid
intervjuerna aterfinns i avsnitt 8.4, i appendix.

4.1.1 Praktikernas definition av atmosfar pa en E-handelssida

Intervjuobjektens definitioner av atmosfar pa en E-handelssida skiljde sig mycket at. Det var
tydligt att det inte finns nagon enhetligt syn hos de intervjuade foretagsrepresentanterna och
kanslan var att de inte hade reflekterat kring begreppet. Bade infor och under intervjuerna var
det uppenbart att begreppet atmosfar inte anvands sarskilt flitigt inom E-handeln, da
respondenterna uttryckligen fragade efter en definition. Nar frdgan om hur de definierar
atmosfar pa en E-handelssida stalldes, tog informanterna god tid pa sig att svara och verkade
inte ha en klar definition av det. Generellt sett lades ett stort fokus pa funktionalitet vilket kan
illustreras av Cloud Nine:s definition: “Funktion och kénsla i funktion. Placering av
funktioner. Det visar hur viktiga sakerna ar”. Definitionen informanten pa CDON gav
fokuserade snarare pa psykologiska faktorer, vilket stod i kontrast till Gvriga intervjuobjekts
fokus pa konkreta aspekter av hemsidans utformning. Hans definition 16d: ”Kanslan som en
kund upplever nar den kommer till hemsidan”.

4.1.2 Atmosfarens paverkan

Generellt sett ansag foretagsrepresentanterna att atmosfaren har en paverkan pa kundernas
tankar, emotioner och beteenden men att den ar relativt liten. Informanten pa IKEA hade lagst
tilltro till atmosfarens paverkan och sa att det ar majligt att se en paverkan nar hemsidan
andras men att den #r ”mindre dn vad man kan tro”. Web Managern pa CDON ansag dock att
atmosfaren har en stor paverkan di den “fangar kunden direkt nar den kommer in [pa
hemsidan]”. Han hade aven sett att den har en viss paverkan pa forsaljning men sa att andra
faktorer péverkar betydligt mer. Aven Cloud Nine:s VD ansdg atmosfiren vara viktig:
“Underskatta inte atmosfaren pa natet for den har lika stor paverkan som i fysiska butiker”.

Vidare ansag foretagsrepresentanterna att det &r en stor skillnad pd bestkare som har ett
specifikt mal med sitt besok (nyttoshoppare) och besdkare som enbart surfar runt pa hemsidan
(n6jesshoppare). Den storsta paverkan denna skillnad far &r dock inte kopplad till atmosfaren
utan snarare funktionaliteten, ansag informanterna. Informanterna pa IKEA och Northfield
fokuserade enbart pa navigationsfunktioner medan Gvriga tva namnde dessa aspekter men
aven kopplade in atmosfarens paverkan, inte minst som en del av foretagets
varumarkesbyggande. Beroende pa varumarkesimagen stéller bestkarnas skilda mal med
besoket olika krav pa hur pass stimulusrik hemsidan bor vara. UtOver detta ansag
informanterna att ett foretag behover skapa en mer behaglig hemsida for att tillfredsstélla
besokare som surfar runt men att det har en avsevart mindre betydelse nar besokarna har ett
specifikt mal med besoket. En aspekt som togs upp var att typen av varor som foretaget saljer
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paverkar hur pass stimulusrik hemsidan bor vara. Aven skillnader mellan varumarken och
syfte med hemsidan bidrar till att foretag bor utforma hemsidan och dess atmosfar olika.

Samtliga foretagsrepresentanter ansag att det ar en svar balansgang mellan att ha en for
stimulusrik hemsida och inte stimulera besokarna tillrackligt. Som informanten pa Northfield
sa: "Vi maste leverera en trivsam upplevelse annars kommer inte kunden tillbaka”.
Informanterna pA CDON och Cloud Nine pratade bada om svarigheten med att olika
kategorier kraver olika nivaer av stimulans av besokarna.

4.1.3 Atmosfarfaktorer

Nar det gallde hur olika typer av faktorer paverkar besokarna var intervjuobjekten 6verens om
att det inte finns nagon naturlig uppdelning av faktorer i exempelvis atmosfarfaktorer och
designfaktorer utan att dessa smalter samma och skapar en helhetskansla. Genomgaende
verkade informanterna aven tycka att estetik och funktion hérde samma vilket Cloud Nine:s
VD uttryckte: ” Jag anser att funktionalitet &r en del av estetiken”.

Foretagsrepresentanterna  pa Northfield, CDON och IKEA tyckte samtliga att
produktbilderna var den viktigaste atmosfarfaktorn medan Cloud Nine sa att det beror pa
foretaget. Web Managern pa IKEA betonade frimst funktionaliteten och sa: ”Det ska vara
snyggt, prydligt och valdesignat, och vi designar for funktion”. Cloud Nine ndmnde farg och
form som tva faktorer som spelar in.

4.2 Enkéatdata — Huvudstudie
Under denna del kommer resultaten fran den kvantitativa studien att presenteras, hypotes for
hypotes. Tabeller som ej presenteras under detta avsnitt finns i appendix del 8.5.

4.2.1 Atmosfarens paverkan pa Arousal

H1: En mer stimulusrik hemsida skapar en hogre niva av arousal hos bestkarna &n en mer
stimulus-fattig hemsida

Stimulus Medelvirde  Skillnad Standardavvikelse N sig.
Arousal Hog atmosfar 4,69 1,66 64
. 0,53* 0,059
Lag atmosfar 4,16 1,62 76
Tabell 4.1 — Arousal-skillnad mellan hemsidorna.

* = p<0,100

Som kan utlésas ur tabell 4.1 ledde den mer stimulusrika hemsida (hog atmosfar) till en hdgre
niva av arousal och den mer stimulusfattig hemsida (lag atmosfar) till en lagre niva av arousal
hos respondenterna. Skillnaden i medelvarde &r ungefér ett halvt skalsteg och statistiskt

signifikant pa en 90-procentig niva.

Séledes kan H1 antas.
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4.2.2 Shoppingmalens paverkan — Arousal och pleasure

H2a: Besokarnas shoppingmal modererar sambandet mellan arousal och pleasure sa att en
hog grad av arousal far en positiv effekt pa pleasure for nojesshoppare

H2b: Besokarnas shoppingmal modererar sambandet mellan arousal och pleasure sa att en
lag grad av arousal far en positiv effekt pa pleasure for nyttoshoppare

I diagram 4.1 och 4.2 samt tabell 4.2, nedan, illustreras medelvardena for de fyra olika
behandlingarna géllande pleasure och arousal.

Medelvarde - Pleasure Medelvarde - Arousal
7 6
6,5 5,5
6 5
5,5 B HOg atmosfar 4,5 - M HOg atmosfar
5 M L3ag atmosfar 4 - W Lag atmosfar
4,5 3,5
4 3
Nyttoshopping No6jesshopping Nyttoshopping Nojesshopping
Diagram 4.1 — Skillnader medelvéirde pleasure Diagram 4.2 — Skillnader medelvéirde arousal
Shoppingmal:
Nytto Nojes
Atmosfar: |Hog Arousal: 4,65 |Arousal: 4,73

Pleasure: 5,55 | Pleasure: 6,03

Lag Arousal: 4,63 | Arousal: 3,59
Pleasure: 6,00 | Pleasure: 4,95

Tabell 4.2 — Arousal- och Pleasure-medelvérden fér de fyra behandlingsgrupperna.

Avseende graden av pleasure skiljer sig de tva nojesgrupperna at, da de som besokt den
stimulusrika hemsidan uppgett hogre pleasure-varden (p < 0,105; My ns = 4,95 mot Muns =
6,03). Emellertid uppkom ingen pleasure-skillnad mellan de tva nyttogrupperna (p < 0,760;
My = 6,00 mot My = 5,55). Gallande skillnaden i niva av pleasure mellan de tva grupper
som besokt den stimulusfattiga hemsidan, har nyttogruppen rapporterat hogre vérden (p <
0,10; My ns = 4,95 mot My ny = 6,00).
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Nar det galler arousal uppnaddes statistiskt signifikanta skillnader mellan den grupp som
besokt den mer stimulusfattiga hemsidan och varit ndjesorienterade (’lag, ndjes-gruppen”)
och den grupp som besokt samma hemsida men varit nyttoorienterade (’lag, nytto-gruppen’)
(p < 0,10; MLno = 3,69 mot Miny = 4,63). Aven mellan “1ag, ndjes” och de som varit
nojesorienterade och besokt den mer stimulusrika hemsidan (“hég, nojes™) uppnaddes statiskt
signifikanta skillnader (p < 0,10; Mins = 3,69 mot Muns = 4,73). ”Lag, nojes-gruppen”
uppvisar aven en tendens till att vara skiljt fran ”hog, nytto-gruppen” (p < 0,105; M ns = 3,69
mot Muny = 4,65). Resultaten tyder sammanfattningsvis pa att det finns ett samband mellan
arousal och pleasure.

Ett moderatortest utfordes for att undersoka sambandet mer ingadende och om shoppingmalen
modererar detta samband mellan arousal och pleasure (se appendix 8.5, hypotes 2). Resultatet
visade pa att varken den modererande variabelns eller interaktionsvariabelns betavarden var
signifikanta, vilket tyder pa att de inte bidrar till forklaringen av pleasure. Slutsatsen blir alltsa
att resultatet visar att shoppingmalet inte modererar sambandet mellan arousal och pleasure.

Genom att studera korrelationerna mellan de tre variablerna, arousal, pleasure och
shoppingmalet, visade det sig att shoppingmalet har ett storre samband, med hogre
signifikansniva, till arousal &n pleasure. Darmed genomfordes ytterligare moderatortest for att
undersoka om shoppingmalet modererar sambandet mellan atmosfaren och arousal. Resultatet
fran testet visade pa att shoppingmalet har en inverkan pa graden av arousal men att den dock
inte modererar sambandet fullt ut.

For att undersoka modereringen ytterligare har tva separata regressionsmodeller mellan
atmosfaren och arousal skapats, en for respektive shoppingmalgrupp.

Nyttogruppen
Regression Beroende variabel: Arousal Justerat R2: -0,014
Oberoende variabel | Ostandardiserat Beta  Standardiserat Beta sig.
Atmosfar 0,022 0,007 0,956

Tabell 4.3 — Regression, Nyttoshopparna

Nojesgruppen

Regression Beroende variabel: Arousal Justerat R2: 0,094
Oberoende variabel | Ostandardiserat Beta  Standardiserat Beta sig.
Atmosfar 1,043 0,327 0,006

Tabell 4.4 — Regression, Néjesshopparna

Regressionerna gar i samma linje som vid medelvardesjamforelsen mellan de fyra
behandlingsgrupperna déar vi fann skillnader mellan de tva nojesgrupperna (p < 0,01) men inte
mellan nyttogrupperna.

Sammanfattningsvis antas H2a delvis, da vi sag att de tva ndjesgrupperna skiljer sig at men
att modereringen av shoppingmalet sker mellan atmosfaren och arousal. H2b forkastas.
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4.2.3 Shoppingmalens paverkan — Attityder relaterade till hemsidan

H3a: Besokarnas shoppingmal modererar sambandet mellan arousal och attityder relaterad
till hemsidan sa att en hog grad av arousal far en positiv effekt pa attityder for ndjesshoppare

H3b: Besokarnas shoppingmal modererar sambandet mellan arousal och attityder relaterad
till hemsidan sa att en lag grad av arousal far en positiv effekt pa attityder for nyttoshoppare

Diagram 4.3 och 4.4 samt tabell 4.5 och 4.6, nedan, visar medelvdrdena for de fyra olika
behandlingarna gallande attityd till hemsidan och attityd till sortimentet.

Medelvarde - Attityd till

4,5

3,5

2,5

Nyttoshopping

hemsidan

Nojesshopping

Hog atmosfar

Lag atmosfar

Diagram 4.3 — Skillnader medelvarde Attityd till hemsidan

Shoppingmal:

Nytto Noéjes
Atmosfar: |HoOg Arousal: 4,65 Arousal: 4,73
A.Hemsida: 3,13|A.Hemsida: 3,72
Lag Arousal: 4,63 Arousal: 3,59

A.Hemsida: 3,24

A.Hemsida: 2,82

Tabell 4.5 — Arousal- och Hemsideattitydsmedelvérden fér de

fyra behandlingsgrupperna

4,5

3,5

2,5

Nyttoshopping

Medelvarde - Attityd till

sortimentet

Nojesshopping

Hog atmosfar

Lag atmosfar

Diagram 4.4 — Skillnader medelvérde Attityd till sortimentet

Atmosfar:

A.Sortiment: 3,67

Shoppingmal:
Nytto Noéjes
Hog Arousal: 4,65 Arousal: 4,73
A.Sortiment: 3,89 |A.Sortiment: 4,05
Lag Arousal: 4,63 Arousal: 3,59

A.Sortiment: 3,42

Tabell 4.6 — Arousal- och Sortimentsattitydsmedelvidrden fér
de fyra behandlingsgrupperna

Né&r det kommer till medelvérdesjamforelser mellan de fyra behandlingsgrupperna avseende
attityder relaterade till hemsidan finns det skillnader mellan de tva néjesshoppinggrupperna,
géllande attityden till sortimentet (p < 0,105; My,ns = 3,42 mot Muns = 4,05) samt generellt
till hemsidan (p < 0,05; Mins = 3,72 mot Muns = 2,82). De som fétt en ndjesshoppinguppgift
och besokt den mer stimulusrika hemsidan har saledes svarat hdgre varden an de med samma
uppgift men som besokt den mer stimulusfattiga hemsidan. Géllande de andra tre attityderna
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gar skillnaden mellan de tva grupperna i samma riktning men &r inte statistiskt signifikanta.
Detsamma géller skillnaderna mellan nyttoshoppinggrupperna. Vardera nyttoshoppingrupp
uppvisar inte heller nagon signifikant skillnad till de andra tre behandlingsgrupperna.

Tidigare pavisades att ”13g, ndjes”-gruppen var den enda som skiljde sig mot alla de andra
grupperna géllande niva av arousal. Gruppen har dven de lagsta medelvardena nar det
kommer till attityder och den enda statistiskt signifikanta skillnaden &r till ”hog, nojes”-

gruppen.

Liksom vid H2 utfordes moderatortester for att testa om shoppingmalet modererar sambandet
mellan arousal och de olika attityderna relaterade till hemsidan. Resultatet visar pa att
shoppingmalet inte modererar sambandet.

Sammanfattningsvis antas H3a delvis, da de tva ndjesgrupperna skiljer sig at men att
modereringen sker mellan atmosfaren och arousal. H3b forkastas.

4.2.4 Respons — Narmande/undvikande

H4a: Besokarnas niva av pleasure har ett positivt samband till ett narmande beteende

H4b: Besokarnas attityder relaterade till hemsidan har ett positivt samband till ett nArmande
beteende

Regression Beroende variabel: Nirmande/Undvikande Justerat R2: 0,234
Oberoende variabel Ostandardiserat Beta  Standardiserat Beta sig.
Pleasure 0,316 0,490 0,000

Tabell 4.7 — Regression, Pleasure — Ndrmande/Undvikande

En regressionsanalys genomfordes dar narmande/undvikande var den beroende variabeln och
pleasure den oberoende variabeln. Regressionen visar pa att det finns ett positivt samband
mellan pleasure och nd&rmande (# = 0,316; p < 0,01).

Regression (sig. 0,000) . . .
Beroende variabel: Nirmande/Undvikande Justerat R2: 0,812

Oberoende variabler Ostandardiserat Beta  Standardiserat Beta sig.(Beta-vdrde)
Attityd hemsida 0,333 0,359 0,000
Attityd sortiment 0,154 0,138 0,002
Attityd shoppingupplevelse 0,366 0,445 0,000
Attityd information -0,025 -0,026 0,645
Attityd navigation 0,380 0,111 0,220

Tabell 4.8 — Regression, Attityder — Ndrmande/Undvikande

Tabell 4.8 visar en regressionsanalys med narmande/undvikande som beroende variabel och
de fem attitydvariabler som oberoende. Den visar pa att tre av attitydvariablerna (hemsida,
sortiment och shoppingupplevelse) ar signifikanta och har positiva samband till ett ndrmande
beteende.
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Responsskillnader mellan de fyra olika behandlingarna Behandlingsgrupp
Respons Behandling Medelviirde 1 2 3 4
Ndrmande/Undvikande | 1. Hdg, Nytto 2,61 0,00

2. Hog, Nojes 3,07 -0,46 0,00

3. L3g, Nytto 2,75 -0,14 0,32 0,00

4. L&g, Nojes 2,39 0,22  0,68* 0,36 0,00

Tabell 4.9 — Responsskillnader. * = p<0,100

Vid en vidare analys av de fyra behandlingsgruppernas narmande/undvikande-beteende
framgar det att de respondenter som besokt den stimulusrika hemsidan och blivit tilldelade en
nojesshoppinguppgift svarar hogst avseende narmande-beteendet. Tidigare pavisades att den
behandlingsgruppen dven hade de hogsta vardena avseende pleasure samt fyra av attityderna
(samtliga forutom navigation). Gruppens narmande/undvikande-medelvarde &r dock endast
statistiskt signifikant skiljt fran behandlingsgruppen ”Lag, N&jes” (p < 0,10; My ns = 2,39 mot
Mnu o = 3,07), vilken var den grupp som &ven hade lagst pleasure- och attityd-varden.

Né&r det kommer till skillnader i pleasure mellan grupperna fanns det signifikanta skillnader
mellan “lag, nojes”- och ”lag, nytto”- samt mellan hdg, nojesgrupperna. Den ena
behandlingsgruppsskillnaden aterfinns saledes nar det kommer till beteendet, medan
skillnaden mellan de bada grupperna med den mer stimulusfattiga hemsidan inte gor det.
Dock finns det en tendens i form av att nyttogruppen har ett hogre medelvarden.

Gallande attityderna fanns det, som ovan presenterats, endast statistiskt signifikanta
skillnader mellan de tva néjesshoppinggrupperna, for attityd till hemsida och till sortimentet.

Saledes stods hypotes 4a och delvis 4b.

4.2.5 Aterbesoksintentioner

H5a: Besokarnas niva av pleasure har ett positivt samband med aterbesoksintentioner

H5b: BesOkarnas attityder relaterade till hemsidan har ett positivt samband med
aterbesoksintentioner

H5c: BesOkarnas attityder relaterade till hemsidan kombinerat med Theory of Planned
Behavior forklarar intentioner battre an enbart attityder

Regression Beroende variabel: Intentioner Justerat R2: 0,174
Oberoende variabel Ostandardiserat Beta  Standardiserat Beta sig.
Pleasure 0,347 0,425 0,000

Tabell 4.10 — Regression, Pleasure - Intentioner

Ovanstaende regressionsmodell visar att intentioner som beroende variabel har ett positivt
samband med pleasure (5 = 0,347; p < 0,01).
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Regression (sig. 0,000) . .
Beroende variabel: Intentioner Justerat R2: 0,789

Oberoende variabler Ostandardiserat Beta  Standardiserat Beta sig.(Beta-vdrde)
Attityd hemsida 0,213 0,181 0,013
Attityd sortiment 0,079 0,056 0,242
Attityd shoppingupplevelse 0,716 0,686 0,000
Attityd information -0,040 -0,030 0,956
Attityd navigation 0,035 0,035 0,496

Tabell 4.11 — Regression, Attityder — Intentioner

Tabell 4.11 visar att attityd hemsidan och attityd shoppingupplevelse har statistiskt
signifikanta och positiva samband till intentioner (beroendevariabel).

Intentionsskillnader mellan de fyra olika behandlingarna
Behandlingsgrupp
Behandling Medelviirde 1 2 3 4
Intentioner | 1. Hog, Nytto 2,32 0,00
2. HOg, Nojes 2,78 -0,46 0,00
3. Lag, Nytto 2,40 -0,08 0,38 0,00
4. Lag, Nojes 1,86 0,46 0,92* 0,54 0,00

Tabell 4.12 — Intentionsskillnader. * = p<0,100

Vid en analys av de fyra behandlingsgruppernas intentioner framkom det att det fanns en
signifikant skillnad mellan de tva nojesshoppinggrupperna, dar de som besokt den mer
stimulusrika hemsidan hade ett hogre medelvérde (p < 0,10; Mg ns = 1,86 mot Muns = 2,78).
De tva grupperna visade sig aven skilja sig at avseende pleasure samt attityden till hemsidan
och sortimentet. Hog, ndjes-gruppen var den grupp som hade de hdgre medelvérdena.
Avseende pleasure fanns det dven en statistiskt sakerstalld skillnad mellan de bada grupperna
som besokt hemsidan med lagre grad av stimulus, dock noteras ingen skillnad i intentionerna.

H5a far fullt stéd och Hypotes 5b far delvis support.

En regressionsanalys genomfordes, bestaende av intentioner som den beroende variabeln,
samt av foljande oberoende variabler: de fem attityderna samt de tre variablerna som kopplas
tilll Theory of Planned Behavior (TPB). Det framgar att den justerade
determinationskoefficienten (R2) okar fran 0,789 till 0,792, jamfort med nar enbart attityderna
var med i regressionen. Dock uppgar modellens varde pa condition index till 32,236, vilket
tyder pa hog multikollinearitet. Dessutom ar ingen av de tre Theory of Planned Behavior-
variablernas betakoefficienter signifikanta.

Vid test av den interna samhorigheten mellan de tre variablerna uppgick Crohnbach’s Alpha
(CA)-vérdet till 0,571 vilket ar under 0,700 och darmed for lag samhorighet for att kunna
tillverka ett index med de tre variablerna (det hogsta vérdet uppstod nér alla tre variablerna
var med i CA-testet). Vid en korrelationsanalys av samtliga 8 oberoende variabler visade det
sig att TPB-variablerna inte hade nagra statistiskt signifikanta samband till de olika
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attitydsvariablerna. Dock var alla tre TPB-variabler mattligt korrelerade med varandra och det
kan foljaktligen vara orsaken till den hoga multikollineariteten. Vi har sett att tidigare
regressioner dar de fem attitydvariablerna, som enda oberoende variabler, hallit sig inom
godkanda nivaer avseende multikollinearitet.

Regression (sig. 0,000) . .

Beroende variabel: Intentioner Justerat R2: 0,796
Oberoende variabler Ostandardiserat Beta  Standardiserat Beta sig.(Beta-vdrde)
Attityd hemsida 0,222 0,190 0,007
Attityd shoppingupplevelse 0,760 0,738 0,000
Subjektiva normer 0,106 0,078 0,047

Tabell 4.13 — Regression, Attityder, Subjektiva normer - Intentioner

Tabell 4.13 visar en regressionsmodell dar alla icke-signifikanta oberoende variabler
exkluderats stegvis tills regressionen endast innehaller statistiskt signifikanta variabler. Tva
attityder samt Theory of Planned Behavior-variabeln subjektiva normer kom med i modellen.
Den justerade determinationskoefficienten har nu gatt upp ytterligare 0,004 jamfért med
regressionsmodellen med alla atta oberoende variablerna.

Det pavisades att Theory of Planned Behavior-variablerna bidrog till ett hogre justerat R2-
varde, dock uppstod det for hog multikollinearitet for att acceptera modellen. Med subjektiva
normer som enda Theory of Planned Behavior-variabel med, bidrog variabeln till ett nagot
hogre justerat R2.

Hypotes 5¢ far sdledes dven den delvis stod.
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5. Diskussion, implikationer och forslag till fortsatta studier

Avsnittet inleds med en allmén diskussion kring atmosfar pa E-handelssidor, dess paverkan pa
kunderna och besvarar problemformuleringen (5.1). Det foljs av Implikationer for E-handlare
(5.2) samt Forslag pa framtida studier (5.3)

5.1 Diskussion
Under detta avsnitt kommer de delar som studien undersokt géllande atmosfaren pa en E-
handelssida och deras paverkan att diskuteras. Mojliga forklaringar till deras uppkomst
kommer presenteras samt intervjuobjektens asikter kring dessa. De for uppsatsen, centrala
begreppen emotioner, attityder till hemsidan och intentioner samt sambanden mellan dessa,
kommer att behandlas.

Avsnittet besvarar saledes problemformuleringen:
Hur paverkar atmosfaren pa en E-handelssida, i termer av niva av stimulus, kundernas
tankar, emotioner och beteenden vid nojes- respektive nyttoshopping?

5.1.1 Emotioner — Arousal och pleasure

Den mer stimulusrika hemsidans besokare upplevde en hogre niva av arousal jamfort med
bes6karna av hemsidan med en lagre grad av stimulus. Resultatet visar att de faktorer vi
manipulerat tillsammans paverkat besckarna. Den hogre nivan av arousal kan till viss del
antas bero pa atmosfarens informationsbelastning, vilken utgérs av graden av nyhetsvérde och
komplexitet. Att besOkarna upplevde hogatmosfarhemsidan som mer stimulerande, det vill
séga ledde till en hogre grad av arousal, kan mojligtvis orsaka av att den bestod av fler antal
manipulerade element vilket skapar en hodgre komplexitet. Eventuellt upplevdes &ven
hemsidan som mer icke-familjar och dverraskande. Resultatet gar i linje med de studier som
presenterats i teoriavsnittet. En atmosfar med hogre grad av stimulus skapar en hégre niva av
arousal (Donovan 1982;1994, Eroglu, 2003; Wu 2014).

Resultatet stods aven av intervjuerna dar det framkom att atmosfaren har en effekt pa hur
besokarna upplever hemsidan och att exempelvis bilder har en stor effekt. De menade &ven pa
att det ar framst helhetserbjudandet som réknas och att olika faktorer smalter samman och
skapar ett helhetsintryck.

Det mest intressanta resultatet fran huvudstudien var mojligtvis att vi fann att
shoppingmalet modererar sambandet mellan atmosfaren och graden av arousal, och inte
mellan arousal och pleasure. Det resultatet ar inte enigt med tidigare studier sasom Kaltcheva
(2006) och Eroglu (2003).

Nér sambandet mellan arousal och pleasure undersokts visade resultatet att det fanns en
skillnad mellan de ndjesorienterade besdkarna men inte mellan de nyttoorienterade. Mellan de
nojesorienterade besokarna uppgav de som bestkt den mer stimulusrika hemsidan en hégre
grad av pleasure, vilket stammer Overens med resultatet fran Kaltcheva och Weitz (2006),
bortsett fran modereringen. De nojesorienterade besokarna upplever saledes att en E-
handelsatmosfar med mer stimulus bidrar till en hégre niva av pleasure.

Déremot fann vi ingen skillnad mellan nyttoshoppinggrupperna, varken avseende arousal
eller pleasure, vilket gar emot Kaltcheva och Weitz (2006). Det stammer dock till viss del
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6verens med studien gjord av Eroglu (2003), som endast lyckades identifiera pleasure-
skillnader mellan de tva néjesgrupperna som en direkt effekt av atmosfaren, men de hittade
ingen skillnad mellan nyttogrupperna.

De nyttoorienterade besokarna har som mal att uppna det planerade utfallet av
shoppingaktiviteten, det vill siga att kdpa produkten, och deras fokus ligger pa att genomféra
kdpet med minimerad anstrangning. Sjélva shoppingaktiviteten bidrar inte till deras pleasure,
vilket daremot utfallet av besoket gor (Kaltcheva, 2006). Eroglu (2001) menar att
laguppgiftsrelevanta stimulus okar nojesvardena med shoppingen och havdar att dessa varden
inte bidrar i nagon stérre utstrackning till att besokarna ska kunna slutfora sjdlva
shoppinguppgiften. Skillnaden mellan de tva hemsidorna som anvants i studien &r just att den
mer stimulusrika hemsidan innehaller fler av dessa stimulus med lag uppgiftsrelevans. De
bada hemsidorna skiljer sig daremot inte avseende stimulus med héguppgiftsrelevans, vilka
har som funktion att framja och mdéjliggora sjalva shoppinguppgiften.

En potentiell forklaring till dessa resultat kan vara att besokarna med nyttoshoppingmal ar
mindre nyfikna och mindre 6ppna for att ta emot stimulus fran atmosfaren och darmed har
hemsidan med hog atmosfar inte fatt nagon effekt pa deras niva av arousal. Det kan bero pa
att de ar mer fokuserade pa att fullfélja shoppinguppgiften och inte lagger nagot storre fokus
pa sjalva aktiviteten. Det bidrar till att de inte har samma utforskande beteende och inte lagger
marke till de olika atmosfarfaktorerna i samma utstrdckning som en ngjesshoppande kund gor
(Kaltcheva, 2006).

En annan mojlig forklaring &r att de nojes- respektive nyttoorienterade besokarna har olika
optimala stimulansnivaer. Denna niva ar stabil och individen forsoker standigt uppratthalla
den sa att den varken &ver- eller underskrids. Nyttoshopparna har generellt en lagre optimal
stimulansniva, vilket innebar att en hog grad av stimulus kan fa en avtagande effekt och gora
sd att besokarna blir mindre mottagliga for atmosfaren. Darmed kan det ténkas att
nyttoshopparna som besokt hogatmosfarhemsidan inte uppnar en hogre niva av arousal,
jamfort med nyttoshopping vid lagatmosfarshemsidan, da de inte tar in samma mangd extern
stimulus som nojesshoppare gor. De forsoker uppratthalla sin optimala stimulansniva genom
att stanga ute stimulus fran atmosfaren som annars skulle kunna fa nivan att 6verskridas.

Resultatet visar aven att det finns en skillnad mellan de tva grupper som besokt hemsidan med
en lagre grad av stimulus. Nyttoshopparna uppgav hdgre pleasure-varden jamfoért med
nojesshopparna. Det fanns ocksa en skillnad mellan dessa tva grupper avseende arousal, da
nyttogruppen uppgav hogre vérden. En tankbar forklaring kan &ven hér vara att
nyttoshopparna ar mer fokuserade pd att fullfélja uppgiften och inte fokuserar sarskilt mycket
pa sjalva aktiviteten. Det kan leda till att de inte lagger marke till atmosfaren i samma
utstrackning som nojesshopparna. Att utfora sjalva uppgiften kan leda till att nyttoshopparna
kanner sig stressade, aktiva, upprymda och stimulerade och darav den hogre arousal-nivan.
Na6jesgruppen, som far i uppgift att surfa runt pa hemsidan, fokuserar eventuellt mer pa sjalva
besoket och darmed atmosfaren runtomkring produkterna, vilket leder till att atmosfaren far
en storre paverkan pa dessa kunder.
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5.1.2 Attityder relaterade till hemsidan

Gallande arousals effekt pa attityder relaterade till hemsidan, gick resultatet i linje med det
samband som existerar mellan arousal och pleasure. De tva ndjesshoppinggrupperna skiljde
sig at, da de som besokt den mer stimulusrika hemsidan uppgav hogre niva av attityderna. De
tva nyttoshoppingrupperna skiljde sig inte at avseende attityder, vilket dven gallde arousal-
skillnaden mellan de tva grupperna. Forklaringen till att det inte finns nagon attitydskillnad
mellan dessa tva grupper kan féljaktligen bero pa avsaknaden av skillnad i arousal. Gallande
shoppingmalets moderering mellan arousal och attityderna fann vi att det inte var det
sambandet det modererade, utan mellan atmosféren och arousal.

| teoridelen behandlades att kunder med ett nojesorienterat shoppingmal oftare ar mer
engagerade och anstranger sig mer for att forma sina attityder, jamfort med kunder med ett
nyttoshoppingmal. Det ar en mojlig forklaring till att de tva ndjesgrupperna skiljer sig at
avseende attityder, medan nyttoshopparna ligger pa ungefar samma niva. NGjesshopparna kan
darfor tankas vara mer engagerade i att forma sina attityder. De nyttoorienterade kunderna
daremot eventuellt har ett lagre engagemang och motivation till att forma sina attityder och
darmed ingen storre skillnad mellan de tva behandlingsgrupperna avseende attitydsniva.

En annan faktor kan vara sjalva processen som styr personers kognitiva processer. Det
finns tva stycken olika informationskallor, yttre och inre information, och det &r
korttidsminnet som bearbetar informationen. Dels fastnar enbart en del av informationen i
korttidsminnet och dels kan det endast halla 7 + 2 enheter information samtidigt. En mojlig
forklaring till att de tva nyttogrupperna inte skiljer sig at avseende attityder kan vara att de
anvander mer inre information, vilket belastar korttidsminnet. Till exempel att de fokusera pa
sjalva slutférandet av uppgiften genom att minnas tidigare shoppingturer for att effektivisera
kopprocessen sa mycket som majligt. Darmed filtrerar de bort stora mangder extern
information, vilket leder till att de paverkas mindre av den externa informationen.

Betraffande skillnaden mellan ndjesgruppernas attityder stammer resultatet tdmligen bra in
med tidigare studiers. Wu (2014) visade att arousal verkar mediera sambandet mellan
atmosfaren och attityder; vid en hogre grad av arousal blir dven attityden till hemsidan hogre.
Eroglu (2003) fann daremot inget samband mellan arousal och attityden och inte heller vid
uppdelning pa de tva shoppingmalen. Dock framkom det att det fanns ett positivt samband
mellan pleasure och attityden, vilket &ven visade sig i denna studie. "Hog, ndjes”-gruppen har
bade hogre pleasure- och attitydvirden jamfort med ”Lag, ndjes”-gruppen.

Resultatet fran studien stammer aven 6verens med Baker (2002), da det visar pa att de tva
nojesgrupperna skiljer sig angaende attityder kring upplevt sortimentsvarde.

Nar det kommer till E-handelspraktikernas svar gar vara resultat fran huvudstudien delvis i
samma riktning. Det framkom att vissa informanter ansag att det finns skillnader mellan de
tva kundgrupperna och att det paverkar hur hemsidan ska designas. Tva informanter sa att det
framst ar krav pa olika typer av funktionalitet, som skiljer de tva shoppingmalen at. Antingen
att det ska vara latt att hitta en viss produkt eller ska det vara enkelt for dem som enbart surfar
runt pa hemsidan. En informant fokuserade dock mer pa pleasure och sa: “Foretag behdver
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skapa en mer behaglig hemsida for att tillfredsstélla bestkare som surfar runt men att det har
en avsevart mindre betydelse nar besokarna nér besokarna har ett specifikt mal”.

Detta &r saledes aven en potentiell forklaring till att de tva nyttogrupperna inte skiljer sig at da
de mojligen fokuserar mer pa det funktionella och enkelheten att hitta en viss produkt och att
atmosfaren inte bidragit till den funktionaliteten.

5.1.3 Respons — Narmande/undvikande

Gallande respons framkom det att det fanns en skillnad i termer av ndrmande/undvikande,
mellan de tvd ndjesgrupperna, dir “hdg, ndjes’-gruppen uppgav hogre varden. De tva
grupperna var ocksa de som skiljde sig avseende pleasure och attityder. Resultatet stods dels
av Kaltcheva (2006) som menar att hdgre grad av pleasure ger ett starkare ndrmandebeteende.
Aven Donovan och Rossiter redogjorde i sina tva studier for att det finns ett positivt samband
mellan pleasure och narmande/undvikande. Eroglu (2003) fann samband, for bada
shoppingmalsgrupperna, mellan pleasure och respons samt mellan attityd och respons.

Att nyttogrupperna inte skiljer sig at gallande respons kan majligtvis bero pa att det inte var
nagon skillnad gallande pleasure och attityder mellan grupperna.

Alla intervjuobjekt ansag att atmosfaren har en paverkan, dock svarade de olika avseende hur
stark de tror paverkan ar. Alla var nagorlunda eniga om att atmosfaren har en effekt pa
forsaljningen, ”men mindre an vad man kan tro” som en av personerna formulerade sig.
Framforallt menade intervjuobjekten dock att effekten av atmosfdaren var storst pa
varumarkesbyggandet, vilket i sin tur kan leda till en hdgre forséljning.

5.1.4 Intentioner

Det uppstod dven en effekt pa intentionerna i studien, som gar i samma riktning som de andra
skillnaderna mellan de fyra behandlingsgrupperna. Det ar att de tva ndjesgrupperna som
uppvisar en skillnad, och &r i form av att de som besokt hemsidan som frambringade hogre
grad av arousal, uppgav hogre vérden for intentionsvariabeln. Baker (2002) visade att upplevt
sortimentsvérde hade ett positivt samband till aterbesoksintentioner. Gallande E-handelstudier
fann Wu (2014) att bade attityder till hemsidan och pleasure ledde till hogre kopintentioner. |
intervjun med Northfield sa informanten att det &r viktigt att ”leverera en trivsam upplevelse
annars kommer inte kunden tillbaka”. Det kan tdnkas innebdra att det beh6vs en viss pleasure-
niva for att kunna driva aterbesoksintentioner till hemsidan. Avsaknaden av pleasure- och
attitydskillnader mellan nyttogrupperna &r aven en mojlig forklaring till att det inte fanns
nagon intentionsskillnad mellan de tva grupperna.

Gallande Theory of Planned Behavior (TPB) visade resultatet att subjektiva normer
tillsammans med attityderna bidrog till en battre forklaring av intentionerna. Attityd till
beteendet samt upplevd beteendekontroll bidrog inte till ett 6kat forklaringsvéarde och det gar
foljaktligen emot Ajzen (1985). Det kan bero pa att tva av variablerna, attityd till beteendet
samt upplevd beteendekontroll, korrelerade med varandra samt med attityderna och skapade
darmed en hog multikollinearitet. En annan mojlig forklaring kan vara att TPB-variablerna
inte fangades upp tillrackligt bra av vara fragor och att det hade behovts fler fragor for att
fanga upp variansen.

39



Bergh & Gustafsson

5.2 Implikationer for E-handlare

Avsnittet kommer att presentera vilka implikationer studiens resultat har for E-handlare.
Dessa ar relevanta for bade personer som ar operativt ansvariga for utformningen av
hemsidor, exempelvis web managers, samt marknadschefer, framst inom E-handelsféretag.

For att dra maximal nytta av atmosfarens paverkan pa besokarna maste foretaget faststalla
vilken typ av besokare, med avseende pa shoppingmal, deras E-handelssida framst attraherar.
For att komma underfund med det menade tva av intervjupersonerna att typen av varor ett
foretag saljer kan vara en bra indikator, da vissa produktkategorier attrahera en hogre andel av
antingen nytto- eller ngjesshoppare. Vidare kan marknadsundersékningar anvéndas. Dessa
kan dven anvéndas for att sékerstélla att hemsidans niva av stimulus uppfattas sasom foretaget
onskar.

Gallande den paverkan nivan av stimulus har pa kundernas grad av arousal blir implikationen
att utformningen av ett foretags E-handelssida &r beroende av vilken sinnesstdmning det
onskar forsatta sina besokare i. Foretagens varumarkesimage ar exempel pa en faktor som kan
paverka hur hog nivd av arousal de vill astadkomma, nagot som é&ven de
foretagsrepresentanter vi intervjuade namnde. Dock bor nivan av stimulus inte vara alltfér hog
da huvudstudien och informanterna indikerade att en opassande hdg niva kan fa en negativ
paverkan pa kunderna.

Baserat pa studiens resultat avseende pleasure ar implikationen att en stimulusrik hemsida ar
att foredra framfor en stimulusfattig, oavsett besokarnas shoppingmal. De nyttoorienterade
kunderna upplevde ingen statistiskt sakerstalld skillnad i niva av pleasure vid bestk pa
stimulus-fattig hemsida medan nojesshopparna upplevde hagre niva av pleasure vid besok pa
en mer stimulusrik hemsida. Dock bor det ndmnas att nyttoshopparna uppvisade hogre nivaer
av pleasure vid besok av en mer stimulusrik hemsida jamfort med en mer stimulusfattig. Det
ar en tendens som ger implikationen att féretag med nyttoshoppare som besdkare och som vill
vara pa den sékra sidan bor ha en mer stimulusfattig hemsida. Ar foretaget oséakert pa vilken
typ av besOkare de framst attraherar bor de dock utforma en mer stimulusrik hemsida.

Det bor dven ndmnas att skillnaderna inom shoppingmalgrupperna, beroende pa typ av
hemsida de besokt, ar storre for nojesshoppare &n nyttoshoppare. Det medfor att det ar
viktigare att sakerstalla att nivan av stimulus passar besékarna nér de framst &r nojesshoppare
an nar de ar nyttoshoppare. Det styrks aven av resultaten for hur arousal paverkar attityder da
nyttoshopparnas niva av arousal inte paverkade deras attityder, medan en hogre niva av
arousal hos nojesshopparna paverkade deras attityder relaterade till hemsidan positivt.

Pleasure och attityder visade sig dven ha en paverkan pa besokarnas intentioner och deras
beteende i form av narmande och undvikande. Det far implikationer i form av att foretag som
framst ser deras hemsida som en forséljningskanal bor sakerstélla att de har en hemsida som
passar deras besokares shoppingmal, for att astadkomma hogsta mojliga niva av pleasure och
attityder. Ses hemsidan daremot framst som ett marknadsforingsverktyg for
varumarkesbyggnad och foretaget vill uppna en hog niva av arousal hos besokarna, kan dock
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en hogatmosfarshemsida vara att foredra, oavsett besokarnas shoppingmal. Det beror dven
mer specifika attityder sasom till sortimentets upplevda kvalitet och vad kunden har for
prisuppfattning om hemsidan, vilka kan vara viktiga utifran ett varumarkesperspektiv.

Gallande den paverkan Theory of Planned Behavior hade pa intentioner framkom det att
endast subjektiva normer inverkade. Da subjektiva normer innebar hur besokarna uppfattar
andras asikter kring E-handel, ar en implikation att E-handlare till exempel kan visa antalet
besokare under dagen, pa sin hemsida. Det signalerar att beteendet, att besdka hemsidan, ar
acceptabelt och borde saledes leda till hogre niva av intentioner.

Ett varningens finger bor hojas for risken att nivan av stimulus overstiger respektive grupps
optimala stimulansniva, vilket skulle kunna leda till andra effekter an de som denna studie
kommit fram till. Saledes bor foretag som valjer att utforma en mer stimulusrik hemsida
sakerstalla att den inte blir alltfor stimulusrik och pa satt minskar kundernas nyfikenhet och
eventuellt &ven nivan av arousal. Det skulle i sa fall minska nivan av pleasure, attityder och
eventuellt intentioner samt majligen paverka beteendet.

Dessutom skiljer sig den optimala stimulansnivan samt selektivitetsniva at for olika
individer vilket innebar att dven en lampligt utformad hemsida, i termer av niva av stimulus,
kommer att bidrar till ett sémre utfall &n forvéantat géllande vissa besokare. Darfor kan det,
beroende pa riskaversion fran foretagets sida, vara passande att ha en nagot lagre niva av
stimulus for att minimera riskerna att den optimala stimulansnivan éverstigs och det énskade
utfallet inte uppnas.

Ytterligare en viktig aspekt att ha i dtanke 4r samspelet mellan faktorerna. Aven om en mer
stimulusrik leder till hogre niva av arousal och sedermera pleasure for néjeshoppare finns det
en risk att atmosfarfaktorerna eller element av sidan ar opassande. Exempelvis paverkas
uppfattningarna av en bild av sammanhanget det upptrader i (Bergstrom, 2012). Séaledes kan
dven en rogivande bild bidra till en hdg niva av arousal och vice versa. Aven den estetiska
aspekten har en stor paverkan, vilket bland annat framkom i intervjuerna. Det medfor
hemsidan bor utformas pa ett estetiskt tilltalande sétt och att inte enbart nivan av stimulus bor
tas hansyn till.

Slutligen bor det namnas att den paverkan som atmosfaren har pa kunderna framst beror
aterbesoksintentioner och attityder, vilket medfor att en direkt forséljningspaverkan ar svar att
astadkomma. Implikationerna bor framst ses i ljuset av Kotlers (2002) syn pa atmosfaren pa
en hemsida som en del av skapandet av langsiktiga kundrelationer samt butiksatmosfaren som
ett positionerings- och marknadsféringsverktyg (Kotler, 1974).
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5.3 Forslag till fortsatta studier

| och med att butiksatmosfaren byggs upp av ett antal separata element finns det mojligheter
att undersoka ytterligare faktorer, utdver de vi har undersokt. Resultatet fran studien kan bero
pa de specifika faktorer vi studerat, varfor det ar efterstravansvart att genomfor en liknande
studie med andra faktorer, for att 6ka reliabiliteten.

En mer omfattande pilotstudie kravs dven, for att med storre sannolikhet kunna uttala sig om
de specifika atmosfarfaktorer vi studerat. Det géller framst typsnitt, for vilken det behdvs
faststéllas om det har en direkt paverkan pa besokarnas niva av arousal eller inte.

En aspekt vi inte hade mojlighet att undersoka ar kundernas faktiska beteende. Med hjélp av
analysprogram finns mojligheten att kontrollera exempelvis tiden varje besokare tillbringar pa
en sida och antalet sidvisningar. Pa sa satt ar det mojligt att mata narmande och undvikande i
form av faktiskt beteende, snarare &n enbart deras svar pa enkatfragor.

Att samtidigt anvanda sig av fler antal respondenter for enkaten samt fler foretag och
personer inom varje foretag for intervjuerna skulle hoja bade reliabiliteten och validiteten. For
att undkomma problemet med forandring av respondenternas asikter over tid, kunde flera
datainsamlingstillfallen anvandas. Da skulle atmosfarens faktiska paverkan, eller avsaknad av
paverkan, i hogre grad kunna sakerstallas. Att aven intervjua professorer kunniga inom
omradet skulle &n mer 6ka studiens tillforlighet.

Syftet att undersoka om attityd till beteendet, subjektiva normer och upplevd
beteendekontroll forklarar beteendeintentioner for SOR-modellen, i enlighet med Ajzen
(1985), gav ett tvetydligt resultat. Endast en faktor spelade in och dess paverkan vara liten.
Déarfor kan vi inte med bestdmdhet hdvda att dessa faktorer forklarar beteendeintentionerna.
Det medfor att ytterligare studier kravs for att nagla fast dessa faktorers formaga att forklarar
intentionerna.

Vi foreslar dven en studie dar medieringen testas mellan de olika variablerna, for att ga in mer
pa djupet och undersoka om det ar den ordningsféljden som denna studie visat. Exempelvis
att atmosfarens paverkan pa pleasure gar via arousal. Aven tidigare studier har varit oklara
avseende detta, da vissa menat att arousal paverkar pleasure medan andra menar att
atmosfaren har en direkt paverkan pa pleasure.
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6. Overgripande kritik och studiens begransningar
Under det hér avsnittet sammanfattas den mest framtradande kritiken som presenterats under
respektive del i metodavsnittet samt dvrig generell kritik. Aven begransningar behandlas.

Att vi undersokt ett komplext begrepp bestaende av flertalet underliggande faktorer och
enbart manipulerat tre av dessa ar en felkalla. Att vi dessutom fatt tvetydliga resultat kring ena
faktorn, typsnitt, under pilottestet ar ytterligare en felkélla. Det innebar att en begrasning blir
att vi inte kan uttala oss om den manipulering av typsnitt vi gjort har en paverkan eller inte.
Samtidigt kan det argumenteras for att det ar helhetserbjudandet som paverkar kunderna,
vilket styrks av bade intervjuerna och teori. Det vill sdga att faktorerna samspelar och att det
darfor kan vara bade missvisande och irrelevant att underséka enskilda faktorer.

Atmosfaren pa en hemsida av sin natur ar svar att halla konstant vilket gor att det inte ar
mojligt att kontrollera den externa miljon i vilken kunderna befinner sig nar de besdker den.
Det ar aven nagot vi inte kunde gora for respondenterna. Risken att diverse storningsmoment
paverkat &r saledes stor men det ar dock ett generellt problem forknippat med atmosfar online
da den externa miljon alltid paverkar. Vidare har tekniska aspekter sasom skarmstorlek,
ljusstyrka och webbléasare spelat in pa hur atmosfaren formedlats, vilket dven det ar ett
allmént problem fér E-handeln (Mack & Muelle, 2002).

Att grupperingen av respondenterna med avseende pa shoppingmal baserats pa scenarier
medfor att studiens tillforlighet minskat. Anvandandet av scenarier har minskat resultatets
trovardighet, trots att de var vélutvecklade. Att vi inte heller kunnat dvervaka respondenterna
nar de last igenom dessa medfor en risk att de inte l&st tillrackligt noga.

Att vi anvant en riktig hemsida har hojt validiteten men da vi erhéll relativt laga varden for
hur realistisk den uppfattades, minskar den. Ingen statistisk signifikant skillnad fran
mittenvardet, det vill saga fyra, pa den sjugradiga skalan uppnaddes.

Resultatet fran de statistiska testerna visade pa relativt ldga signifikansvarden och
forklaringsvarden. Det medfor att en stor del av variansen ar ofdrklarad och paverkats av
andra faktorer. De laga signifikansvardena kan till del bero pd ett litet urval av respondenter
men bidrar andock till att méjligheterna att med stor sakerhet uttala sig om atmosfarens
paverkan baserat pa denna studie minskar.

Utformningen i form av en tvérsnittsstudier medférde dven att mojligheten att uttala sig
om kausala samband minskat (Jacobsen, 2002). Speciellt da asikter kring faktorer pa en
hemsida visat sig forandras over tid (Hunter, 2011).

En begransning med denna studie ar att medieringen mellan de olika variablerna som ingatt
i studien inte testats mer ingdende. Genom mer palitliga medieringstester skulle de olika
sambanden bli sékerstéllda till en hdgre grad.

Ytterligare en begransning harror till det faktum att vi inte undersokt faktiskt beteende. Da
vi tidigare, 1 avsnitt 2.7.1, konstaterat att intentioner inte nédvandigtvis predicerar en persons
faktiska beteende innebér det att en potentiell felkélla &r risken att vi undersokt personens
forsok att genomfora beteendet snarare an det faktiska genomférandet. Det medfor givetvis
begransningar gallande hur trovardigt resultatet fran studien ar. Dock ar modellen vi anvander
oss av allmant ansedd som en bra metod for att visa pa hur stimulus i en miljo paverkar
besOkarnas beteende.
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8. Appendix

8.1 Kartlagda hemsidor

Svenska hemsidor Utlandska hemsidor

Bodystore.com

Amazon.com

CDON.com Barnesandnobles.com
Footway.se Bestbuy.com
Groupon.se Bhphotovideo.com

Gymgrossisten.se

Bodybuilding.com

Halens.se

Gap.com

Icahemma.se

Homedepot.com

lkea.se

Kohls.com

Lekmer.se

Macys.com

Members.com

Newegg.com

Milebreaker.com

Nike.com

Nelly.com Shop.Nordstrom.com
Netflix.se Overstock.com
Rum21l.se Sears.com
Sportamore.se Staples.com
Tretti.se Target.com
Adlibris.se Walmart.com
Nordic Design Collective.com Zappos.com
Ridestore.se dx.com
Textilgallerian.se lowes.com
Byggmax.se 6pm.com
costco.com

ticketmaster.com

autotrader.com

20

24
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8.2 Hemsidorna
8.2.1 Forstasida (nagot beskurna)

Stimulusrik, gron

Hem & inredning Underhallning Hemelektronik Hed- och hdrodrd

Stimulusrik, bla

Hem & inredning Underhdllning Hemelektronik Hud- och hdrodrd
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8.3 Enkat
8.3.1 Inledning

Hej! Vi ar tva studenter som skriver kandidatuppsats vid Handelshdgskolan i Stockholm. | samband
med detta genomfor vi en enkatundersokning som kommer ligga till grund for var uppsats. Syftet med
enkatundersokningen ar att fa fordjupade insikter om E-handel.

Du kommer att fa en uppgift att utféra pa en hemsida. Vanligen folj instruktionerna
noggrant. Dina svar ar anonymal

Forsok befinna dig i en sa lugn miljo som méjligt nar du svarar pa undersokningen.

Om du skulle fa problem med hemsidan s& forsok med att uppdatera. Den kan vara lite langsam
ibland.

Obs! funkar ej att svara via mobil.

Tack pa forhand!
Pontus & Carl
8.3.2 Scenarier

[Nyttoshopping]

[Kokskategorin]

Du har precis flyttat in i en ny bostad och inser nu att du inte har nagra koksartiklar som passar in i
det nya koket och behover alltsa inforskaffa nya koksartiklar. Du véljer att besoka foljande hemsida
som séljer bland annat kdksprodukter och du vill nu vélja ut en produkt till ditt nya kok.

Vénligen ga in pa hemsidan och valj en koksprodukt, forsok komma ihag produkten och ga
sedan vidare for att besvara enkéaten. Tack!

Lank till hemsidan: Foretaget
Hall garna hemsidan uppe under besvarandet av enkaten, ifall du &r osaker och behdver kolla upp
nagot igen pa hemsidan.

[Inredningskategorin]

Du har precis flyttat in i en ny bostad och inser nu att du inte har nagon inredning som passar in i det
nya hemmet och behdver darfor inforskaffa ny. Du véljer att besoka foljande hemsida som séljer bland
annat inredningsprodukter och du vill nu vélja ut en produkt till ditt nya hem.

Vénligen ga in pa hemsidan och valj en inredningsprodukt, forsok komma ihag produkten och ga
sedan vidare for att besvara enkéaten. Tack!

Lank till hemsidan: Foretaget
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Hall garna hemsidan uppe under besvarandet av enkaten, ifall du &r osaker och behdver kolla upp
nagot igen pa hemsidan.

[Underhallningskategorin]

Sommarlovet/semestern har precis borjat och du har inga aktiviteter planerade for de tre kommande
veckorna. Du vill nu inforskaffa en underhallningsprodukt som hjalper Dig i ditt tidsfordriv, antingen
ett dataspel, en film eller en bok. Du véljer att besoka foljande hemsida som séljer bland annat
underhallningsprodukter och du vill nu vélja ut en sadan produkt.

Vanligen ga in pa hemsidan och valj en underhallningsprodukt, forsok komma ihag produkten och ga
sedan vidare for att besvara enkéten. Tack!

Lank till hemsidan: Foretaget

Hall garna hemsidan uppe under besvarandet av enkaten, ifall ni ar osakra och behdéver kolla upp nagot
igen pa hemsidan.

[Hemelektronikkategorin]

Sommarlovet/semestern har precis borjat och du har inga aktiviteter planerade for de tre kommande
veckorna. Du vill nu inforskaffa en hemelektronikprodukt som hjélper Dig i ditt tidsfordriv, till
exempel bérbar dator, horlurar eller en mobil. Du valjer att besoka féljande hemsida som séljer bland
annat hemelektronikprodukter och du vill nu vélja ut en sadan produkt.

Vanligen ga in pa hemsidan och vélj en hemelektronikprodukt, férsok komma ihdg produkten och
ga sedan vidare for att besvara enkéaten. Tack!

Lank till hemsidan: Foretaget

Hall garna hemsidan uppe under besvarandet av enkaten, ifall ni ar osakra och behdéver kolla upp nagot
igen pa hemsidan.

[Hud- och harvardskategorin]

Du &r inbjuden pa en fest nasta helg hos en van och du kanner att du vill géra dig extra fin. Du vill nu
inforskaffa en produkt ur hud- och harvardskategorin som innehaller till exempel dofter, hudvards-
och harvardsprodukter. Du valjer att besoka féljande hemsida som séaljer bland annat hud- och
harvardsprodukter och du vill nu vélja ut en sadan produkt.

Vanligen ga in pa hemsidan och vélj en doft-, hudvards-, eller harvardsprodukt, forsok komma ihag
produkten och ga sedan vidare for att besvara enkaten. Tack!

Léank till hemsidan: Foretaget

Hall garna hemsidan uppe under besvarandet av enkéten, ifall ni ar osékra och behéver kolla upp nagot
igen pa hemsidan.
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[N6jesshopping]

Det ar sondag eftermiddag och inga av dina vanner har varken tid eller méjlighet att umgas. Regnet
oser ner utanfor fonstret och det finns inget roligt pa TV. Du kanner dig mycket uttrakad. Du véljer att
besoka foljande hemsida for att minska din uttrakning.

Vanligen surfa runt och titta dig omkring pa hemsidan, och nér du kanner dig fardig ga vidare for att
besvara enkaten. Tack!
Lank till hemsidan: Foretaget

Hall garna hemsidan uppe under besvarandet av enkaten, ifall ni ar osakra och behéver kolla upp
nagot igen pa hemsidan.

8.3.3 Fragor

1. Vi skulle vilja stdlla ett par fragor om hur du kdnner dig just nu. Vdnligen kryssa i pd en skala
mellan 1-9 ddr dndpunkterna 1 och 9 beskriver olika kénslor. Du vdljer den siffra pG skalan som bdst
beskriver hur du kdnner dig.

©C 0 0 O 0 0O 0O OpS

©C 0 0 0O 0 0 0 O

©C 0O 0 0O 0 0 0 O

©C 0O 0 0O 0 0 0 OoF

N
©C 0 0 0 0 0 0 O

a) a) Missnojd:Nojd
b) Ledsen:Glad
c) Otillfredsstalld:Tillfredsstalld
d) Tungsint:Belaten
e) Icke-stimulerad:Stimulerad
f) Lugn:Stressad
g) Slo:Aktiv

©C 00O 0 0 0 0 O0
©C 00O 0 0 0 0 O0
©C 00 0O 0 0 0 Oy
©C 0 0 0O 0 0 0 OpY

h) Inte upprymd:Upprymd
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2. Nu skulle vi vilja be dig tdnka efter vad som gdller pd just denna hemsida. Vinligen ange pd en
skala mellan 1-7 hur du stdller dig till féljande pdstdenden. 1=instédmmer inte alls och 7=instdmmer
helt.

’ Instammer Instammer

inte alls (1) helt (7)

a) Jag gillar att handla
pa denna hemsida.

b) Jag skulle uppskatta
att ha mer tid att titta O o o o O] O] O]
runt pa denna hemsida.

c) Jag vill atervanda till
denna hemsida.

d) Genom att surfa runt
pa hemsidan skulle jag
kdanna mig positiv till att
prata med en framling
som rakade vara i
narheten.

e) Jag skulle undvika att
titta runtii eller
undersdka denna
butiksmiljo.

f) Jag gillar miljon pa
hemsidan.

g) Det ar hog
sannolikhet att jag skulle
gora oplanerade kop pa

hemsidan.
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3. Vidnligen ange pd en skala mellan 1-7 hur du stéller dig till féljande pdstdenden. 1=instdmmer inte
alls och 7=instémmer helt.

inte alls (1) helt (7)

Instammer Instammer

a) Att shoppa pa den
har hemsidan ar ett
bra satt att undvika
folk och undvika att
behova prata med
dem.

b) Detta ar den
sortens stdlle dar det
skulle kunna sluta
med att jag
spenderat mer
pengar dn jag
ursprungligen
planerat.

c) Den har hemsidan
ger en bra mojlighet Q Q Q O @) Q Q
till att shoppa.

d) Jag tillbringade
mycket tid pa att
surfa runt pa
hemsidan.

e) Pa den har
hemsidan skulle jag
spendera mycket
pengar.

f) Den hér typen av
hemsida skulle fa mig
att spendera mer tid

an planerat.

4. Ungefdr hur lang tid tror du att du var pd hemsidan?
Minuter

5a. Valde du ut ndgon produkt att képa fran hemsidan?

Q Ja
Q Nej
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5b. Hur mycket skulle du vilja sdga att du handlat idag jémfért med liknande inképstillféllen pa
internet?

Mycket
mindre:Mycket Q o o Q o o Q
mer

5c¢. Ungefir hur mycket pengar spenderade du pG hemsidan?

6. Vad dr din generella uppfattning om hemsidan?

1 p 3 4 5 6 7
a) Dalig:Bra o o o Q @) @) Q
b) Ogillar:Gillar Q Q Q Q @) @) Q
c) Otrevlig:Trevlig Q Q Q Q @) @) Q
d) Ostimulerande:Stimulerande @) @) @) @) @) QO Q

Daligt Organiserad:Br

o icrgai?sersaedad i © © © O © © ©
f) Oattraktiv:Attraktiv @) @) @) @) QO Q Q
g) Lugn:Livlig o o o o Q Q Q
h) Enformig:Varierande Q o o o o o Q
i) Otydlig:Tydlig Q Q Q o o o Q

7. Vinligen ange pa en skala mellan 1-7 hur du stdller dig till féljande pastdenden. 1=instémmer inte
alls och 7=instémmer helt.

Instammer Instammer

inte alls (1) helt (7)

a) Jag skulle vilja
stanna pa den har
hemsidan sa lange

som moijligt.

b) Jag tyckte om att
tillbringa tid pa den Q Q o Q Q Q
har hemsidan.

c) Jag skulle troligen
spendera mer tid till
att shoppa pa den héar Q Q o Q Q O
hemsidan an vad jag
planerat.
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d) Man sparar tid
genom att handla pa o o
den har hemsidan.

e) Hemsidan ar bra
designad for att inte o o
sldésa bort min tid

f) Det ar bekvamt att
shoppa pa hemsidan.

8. Vad tycker du om hemsidan?

a) Ful:Snygg o Q
b) Lag produktkvalitet:H6
)Lagp . g o o
produktkvalitet
c) Ofrasch:Frasch O O
d) Svarnavigerad:Lattnavigerad O O
e) Icke-organiserat
) Icke-organiserat o o
sortiment:Organiserat sortiment

o o
o O
o O
o O
o o

9. Vad tycker du om Produkterna pd hemsidan?

Instammer

inte alls (1)

a) Produkterna
pa hemsidan siljs Q O
till ett bra pris.

b) Produkterna ar

) . O O
av hog kvalitet
c) Hemsidan
erbjuder ett stort
! o) o)
urval av
produkter.

Instammer
helt (7)
o O]
o O]
o O]
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10. Vinligen ange pa en skala mellan 1-7 hur du stdller dig till féljande pdstdenden. 1=instdmmer inte
alls och 7=instémmer helt.

Instammer Instammer

inte alls (1) helt (7)

a) Hemsidan ar mycket
informativ

b) Det ar enkelt att ta till
sig produktinformation o Q o Q Q Q Q
fran hemsidan

c) Det gar att jamfora
produkterna pa o Q o Q Q Q O
hemsidan enkelt

d) Efter att ha surfat
runt pa den har
hemsidan, har jag
tillrackligt mycket
kunskap for att kunna
gora ett bra kdpbeslut

11. Vinligen ange pa en skala mellan 1-7 hur du stéller dig till féljande pdstdenden. 1=instdmmer inte
alls och 7=instémmer helt.

Instam Instammer

mer inte helt (7)
alls (1)

a) Jag tyckte om att
besdka hemsidan

b) Det gav mycket

njutning av att surfa O o Q Q Q Q O
runt pa hemsidan

c) Jag ér n6jd med min

shoppingupplevelse pa Q o o Q Q Q O

den har hemsidan

d) Den Gvergripande
designen av hemsidan Q o Q Q Q Q O
ar bra.

59




Bergh & Gustafsson

12. Vinligen ange pa en skala mellan 1-7 hur du stdller dig till féljande pdstdenden. 1=instdmmer inte
alls och 7=instémmer helt.

Inte alls Mycket

troligt (1) troligt (7)

a) Hur troligt ar
det att du
skulle
aterbesoka ©) Q Q Q Q Q @]
hemsidan om
den vore
riktig?

b) Jag skulle
vilja
rekommendera
den har
hemsidan till
andra personer

13. Till vilken utstréickning planerar du att Gterbeséka hemsidan?

Mycket
lag:Mycket Q Q O O Q o O
hog

14. Till vilken utstréickning vill du Gterbeséka hemsidan?

Mycket
lag:Mycket O o O O Q Q O
hog
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15, Vinligen ange pa en skala mellan 1-7 hur du stéller dig till féljande pdstdenden. 1=Helt
Orealistiskt och 7=Helt Realistiskt.

Helt Helt
Orealistiskt Realistiskt

(1) (7)

a) Hur realistisk
upplevde du att
besoket pa
hemsidan var?

b) Hur
realistiskt var
hemsidan
designad?

15b. Om du svarat att hemsidan var orealistiskt designad vad berodde det pG?

16. Vad tror du den hér undersékningen gar ut pa?

17. Vilken instdllning har du till e-handel éverlag?

Mycket

Negativ:
Mycket
Positiv

18. Personer som dr viktiga for mig skulle anse att handla pa internet dr en bra idé:

Instammer

inte alls:
Instammer
helt

19. Ungefdr hur mdnga gdnger handlar du varor pd internet under ett halvdr?
Svara i siffror, tack!

20. Jag har kunskapen och férmdgan att kunna handla pad internet.

Instammer

inte alls:
Instammer
helt
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21. Hur mycket spenderar du pa ett ar pa e-handelsidor?

0 kr/Aldrig

1 - 2500kr
2501 - 5000kr
Over 5000kr

22. Kon

O Kvinna
O Man

23. Alder
Svara i siffror, tack
24. Har Du nagra 6vriga tankar kring undersokningen?

Tusen Tack for Din medverkan!!

8.4 Intervjufragor

Namn
Yrke/position och foretag
Erfarenhet och utbildning

Vad anser ni vara viktigt vid utformandet av en E-handelshemsida? Vad maste finnas och vad
ska helst finnas?

Hur gar ni tillvaga vid utformningen av en hemsida? Funderar ni i termer av om besokarna
framst surfar runt eller har ett specifikt mal (att exempelvis kopa en viss vara) med besoket pa
hemsidan? Hur anpassar ni hemsidan efter detta?

Tanker ni i banor av att forsoka fanga besokarnas uppmarksamhet och risken att gora de
irriterade? Hur gor ni det? VVad far det for effekt?

Vad &r viktigast: Funktionalitet eller estetik? VVarfor? Vilken/vilka estetikfaktorer &r viktigast?
Hur viktigt &r det att hemsidan ar snygg? Varfor/varfor inte?

Hur skulle du definiera butiksatmosfar (pa en hemsida)?

Vad tror du att atmosfiaren har for paverkan pa besokarna? Ar det ndgon skillnad mellan
besokare som enbart surfar runt eller som har ett specifikt mal? Pa vilket satt? Hur hanterar ni
det?

Tror du att atmosfaren har ndgon paverkan pa besokarnas nojdhet (med bescket pa en
hemsida)? Tror du att det skiljer sig mellan besokare som enbart surfar runt och bestkare som
har ett specifikt mal med bestket? Om ja, i sa fall hur?
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Vad bor foretag tanka pa vid utformande av atmosfaren pa en hemsida for att Oka
forsaljningen? For att bygga varumirket? Ar det nagon skillnad mellan dessa tva syften?
Vilken/vilka atmosfarfaktor tror ni har storst paverkan pa bestkarna?

Hur ser beslutsprocessen ut nar det galler utformandet av atmosfaren? Vad paverkar
utformningen?

Har ni gjort nagra stérre omandringar av atmosfaren pa er hemsida nyligen? Har ni markt
nagon forandring i kundernas beteende efter detta?

Ar det ndgot som du tycker vi har glomt att friga om nagot? Har ni nagot ni att tillagga?

8.5 Bilaga till resultatdel

Hypotes 2

Emotionsskillnader mellan de fyra olika behandlingarna

Emotioner Behandling Medelviirde 1 2 3 4
Pleasure 1. Hog, Nytto 5,55 0,00
2. HOg, Nojes 6,03 -0,47 0,00
3. Lag, Nytto 6,00 -0,45 0,03 0,00
4. Lag, Nojes 4,95 0,60 1,07(*) 1,05* 0,00
Arousal 1. Hog, Nytto 4,65 0,00
2. HOg, Nojes 4,73 -0,08 0,00
3. Lag, Nytto 4,63 0,02 0,11 0,00
4. Lag, Nojes 3,69 0,96(*) 1,04* 0,93* 0,00
(*) = p<0,105
* = p<0,100
Pleasureskillnader mellan de fyra olika behandlingarna
Behandling Lag, Nojes Sig. | Lag, Nytto Sig. | Hog, Nojes Sig.
Hog, Nytto 0,60 0,555 -0,45 0,758 -0,47 0,761
Hog, Nojes 1,07 0,104 0,03 0,999
Lag, Nytto 1,05 0,084
Arousalskillnader mellan de fyra olika behandlingarna
Behandling Lag, Nojes Sig. | Lag, Nytto Sig. | HOg, Nojes Sig.
Hog, Nytto 0,96 0,103 0,02 0,999 -0,09 0,997
Hog, Nojes 1,04 0,077 0,11 0,995
Lag, Nytto 0,93 0,100
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Regression 1

Oberoende variabel

Beroende variabel: Pleasure
Ostandardiserat Beta

Standardiserat Beta

Justerat R2: 0,464

sig.

Arousal

0,739

0,684

0,000

Regression 2

Beroende variabel: Pleasure

Justerat R2: 0,460

Oberoende variabler

Ostandardiserat Beta

Standardiserat Beta

sig.(Beta-vdrde)

Arousal
Shoppingmal

0,739
-0,003

0,684
-0,001

0,000
0,988

Regression 3

Beroende variabel: Pleasure

Justerat R2: 0,456

Oberoende variabler

Ostandardiserat Beta

Standardiserat Beta

sig.(Beta-vdrde)

Arousal 0,739 0,684 0,000
Shoppingmal -0,003 -0,001 0,988
Arousal X Shoppingmal (standardiserat) 0,006 0,003 0,967
Regression Beroende variabel: Pleasure
Justerat Durbin- Condition
Oberoende variabel R2 R2 watson F-vdrde  sig. Index
Arousal 0,468 0,464 2,095 121,402 0,000 5,522
Regression Beroende variabel: Pleasure
Justerat Durbin- Condition
Oberoende variabler R2 R2 watson F-vdrde  sig. Index
Arousal
0,468 0,460 2,096 60,261 0,000 6,651
Shoppingmal
Regression Beroende variabel: Pleasure
Justerat Durbin- Condition
Oberoende variabler R2 R2 watson F-virde  sig. Index
Arousal
Shoppingmal
0,468 0,456 2,096 39,882 0,000 6,703
Arousal X Shoppingmal
(standardiserat)
Korrelationer Pleasure Arousal
Pleasure 1,000
Arousal 0,684*** 1,000
Shoppingmal -0,102 -0,147*

**% = p<0,01 ** = p<0,05 * = p<0,100
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Moderatortest — Arousal

. Justerat R2:
Regression .
Beroende variabel: Arousal 0,026
Oberoende variabel | Ostandardiserat Beta Standardiserat Beta sig.
Atmosfar 0,530 0,160 0,059
Regression Beroende variabel: Arousal Justerat R2: 0,032
Oberoende variabler Ostandardiserat Beta Standardiserat Beta sig.(Beta-vdrde)
Atmosfar 0,515 0,156 0,064
Shoppngmal -0,469 -0,142 0,091
Regression Beroende variabel: Arousal Justerat R2: 0,049
Oberoende variabler Ostandardiserat Beta Standardiserat Beta sig.(Beta-vdrde)
Atmosfar 0,518 0,157 0,061
Shoppingmal -0,468 -0,142 0,089
Atmosfar X Shoppingmal (standardiserat) 1,020 0,154 0,065
Regression .
Beroende variabel: Arousal
Oberoende variabel R2 Justerat R2 Durbin-watson F-vérde sig. Condition Index
Atmosfar 0,026 0,019 2,068 3,631 0,059 3,111
Regression Beroende variabel: Arousal
Oberoende variabler R2 Justerat R2 Durbin-watson F-virde sig. Condition Index
Arousal
) . 0,046 0,032 2,113 3,290 0,040 3,111
Shoppingmal
Regression Beroende variabel: Arousal
Oberoende variabler R2 Justerat R2 Durbin-watson F-virde sig. Condition Index
Arousal
Shoppingmal 0,070 0,049 2,113 3,390 0,020 3,113
Arousal X Shoppingmal (standardiserat)
Nyttogruppen:
Regression Beroende variabel: Ndrmande/Undvikande
Oberoende variabel R2 Justerat R2 Durbin-watson F-vdrde sig. Condition Index
Pleasure 0,000 -0,014 2,039 0,003 0,956 2,322
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Nojesgruppen:
Regression Beroende variabel: Ndrmande/Undvikande
Oberoende variabel R2 Justerat R2 Durbin-watson F-vdrde sig. Condition Index
Pleasure 0,107 0,094 2,212 7,923 0,006 2,226
Hypotes 3
Attitydskillnader mellan de fyra olika behandlingarna
Attityder Behandling Medelviirde 1 2 3 4
Hemsida 1. Hog, Nytto 3,13 0,00

2. HOg, Nojes 3,72 -0,59 0,00

3. Lag, Nytto 3,24 -0,11 0,48 0,00

4. Lag, Nojes 2,82 0,31 0,90** 0,43 0,00
Sortiment 1. H6g, Nytto 3,89 0,00

2. HOg, Nojes 4,05 -0,16 0,00

3. Lag, Nytto 3,67 0,22 0,38 0,00

4. Lag, Nojes 3,42 0,47 0,63(*) 0,25 0,00
Shoppingupplevelse | 1. Hog, Nytto 2,66 0,00

2. HOg, Nojes 2,96 -0,30 0,00

3. Lag, Nytto 2,44 0,22 0,52 0,00

4. Lag, Nojes 2,16 0,50 0,80 0,28 0,00
Information 1. Hog, Nytto 3,28 0,00

2. HOg, Nojes 3,32 -0,04 0,00

3. Lag, Nytto 3,09 0,19 0,23 0,00

4. 13g, Nojes 2,90 0,38 0,42 0,18 0,00
Navigation 1. Hog, Nytto 4,42 0,00

2. HOg, Nojes 4,22 0,20 0,00

3. Lag, Nytto 4,47 -0,05 -0,25 0,00

4. Lag, Nojes 4,20 0,22 0,02 0,27 0,00
(*) = p<0,105
* = p<0,100
** = p<0,05
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Attitydskillnader
mellan de fyra olika
behandlingarna
Attityder Kombinationer |Lag, Nojes Sig. | Lag, Nytto Sig. | HOog, Nojes Sig.
Hemsida Hog, Nytto 0,31 0,755 -0,11 0,985 -0,59 0,293
Hog, Nojes 0,90 0,029 0,48 0,462
Lag, Nytto 0,43 0,508
Lag, Nojes Lag, Nytto Hog, Nojes
Sortiment Hog, Nytto 0,47 0,290 0,22 0,840 -0,16 0,943
Hog, Nojes 0,63 0,101 0,38 0,511
Lag, Nytto 0,25 0,772
Kombinationer |Lag, Nojes Sig. | Lag, Nytto Sig. | Hog, Nojes Sig.
Shoppingupplevelse |Hog, Nytto 0,50 0,509 0,22 0,930 -0,30 0,863
Hog, Nojes 0,80 0,140 0,52 0,508
Lag, Nytto 0,28 0,854
Lag, Nojes Sig. | Lag, Nytto Sig. | HOog, Nojes Sig.
Information Hog, Nytto 0,38 0,615 0,19 0,924 -0,04 0,999
Hog, Nojes 0,42 0,566 0,23 0,889
Lag, Nytto 0,18 0,929
Lag, Nojes Sig. | Lag, Nytto Sig. | HOg, Nojes Sig.
Navigation Hog, Nytto 0,22 0,938 -0,05 0,999 0,20 0,959
Hog, Nojes 0,02 0,999 -0,25 0,922
Lag, Nytto 0,27 0,887
Moderatortester — Hypotes 3
Korrelationer Arousal  Shoppingmal
Attityd, hemsida 0,469*** 0,010
Attityd, sortiment 0,309*** -0,036
Attityd, shoppingupplevelse 0,376*** -0,011
Attityd, information 0,292*** -0,039
Attityd, navigation 0,120 -0,082

**x% = n<0,01

Regressioner

Beroende Variabler Oberoende variabel | Justerat R2 Ostandardiserat Beta Standardiserat Beta  sig.
Attityd hemsida Arousal 0,215 0,353 0,469 0,000
Attityd sortiment Arousal 0,089 0,193 0,309 0,000
Attityd shoppingupplevelse | Arousal 0,135 0,318 0,376 0,000
Attityd information Arousal 0,079 0,210 0,292 0,000
Attityd navigation Arousal 0,070 0,105 0,075 0,160
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Regressioner
Oberoende Juster Durbin- F- Condition

Beroende Variabel variabel R2 at R2 watson vdrde  sig. Index
Attityd hemsida Arousal 0,220 0,215 1,900 39,001 0,000 5,522
Attityd sortiment Arousal 0,096 0,089 2,110 14,614 0,000 5,522
Attityd

shoppingupplevelse Arousal 0,141 0,135 2,041 22,664 0,000 5,522
Attityd information Arousal 0,085 0,079 2,046 12,871 0,000 5,522
Attityd navigation Arousal 0,014 0,070 2,112 2,000 0,160 5,522

Moderatortest - Attityd Hemsida

Regression

Beroende variabel: Attityd till hemsidan Justerat R2: 0,216

Oberoende variabler

Ostandardiserat Beta Standardiserat Beta sig.(Beta-vdrde)

Arousal
Shoppingmal

0,362
0,201

0,481
0,081

0,000
0,287

Regression

Beroende variabel: Attityd till hemsidan Justerat R2: 0,222

Oberoende variabler

Ostandardiserat Beta Standardiserat Beta sig.(Beta-vdrde)

Arousal 0,367 0,488 0,000
Shoppingmal 0,206 0,083 0,274
Arousal X Shoppingmal (standardiserat) 0,168 0,110 0,145
Regression Beroende variabel: Attityd till hemsidan
Oberoende variabler R2  Justerat R2 Durbin-watson F-virde sig. Condition Index
Arousal
0,227 0,216 1,883 20,092 0,000 6,651

Shoppingmal

Regression Beroende variabel: Attityd till hemsidan

Oberoende variabler R2  Justerat R2 Durbin-watson F-virde sig. Condition Index
Arousal

Shoppingmal 0,239 0,222 1,883 14,225 0,000 6,703

Arousal X Shoppingmal (standardiserat)
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Regression

Beroende variabel: Attityd till sortimentet

Justerat R2: 0,083

Oberoende variabler

Ostandardiserat Beta Standardiserat Beta

sig.(Beta-vdrde)

Arousal
Shoppingmal

0,194
0,019

0,311
0,009

0,000
0,911

Regression

Beroende variabel: Attityd till sortimentet

Justerat R2: 0,078

Oberoende variabler

Ostandardiserat Beta Standardiserat Beta

sig.(Beta-vdrde)

Arousal 0,193 0,308 0,000
Shoppingmal 0,018 0,009 0,918
Arousal X Shoppingmal (standardiserat) -0,051 -0,04 0,625
Regression Beroende variabel: Attityd till sortimentet
Oberoende variabler R2  Justerat R2 Durbin-watson F-virde sig. Condition Index

Arousal

Shoppingmal

0,096 0,083 2,098 7,261 0,001

6,651

Regression Beroende variabel: Attityd till sortimentet

Oberoende variabler R2  Justerat R2 Durbin-watson F-virde sig. Condition Index
Arousal

Shoppingmal 0,097 0,780 2,098 4,894 0,003 6,703

Arousal X Shoppingmal (standardiserat)

Moderatortest — Attityd Shoppingupplevelse

Regression

Beroende variabel: Attityd, Shoppingupplevelse

Justerat R2: 0,131

Oberoende variabler

Ostandardiserat Beta Standardiserat Beta

sig.(Beta-vdrde)

Arousal
Shoppingmal

0,324
0,125

0,382
0,045

0,000
0,576

Regression

Beroende variabel: Attityd, Shoppingupplevelse

Justerat R2: 0,129

Oberoende variabler

Ostandardiserat Beta Standardiserat Beta

sig.(Beta-vdrde)

Arousal
Shoppingmal
Arousal X Shoppingmal (standardiserat)

0,327 0,386
0,128 0,046
0,124 0,072

0,000
0,566
0,364
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Regression

Beroende variabel: Attityd, Shoppingupplevelse

Oberoende variabler R2  Justerat R2  Durbin-watson F-vdrde sig. Condition Index
Arousal

_ . 0,143 0,131 2,033 11,432 0,000 6,651
Shoppingmal
Regression Beroende variabel: Attityd, Shoppingupplevelse
Oberoende variabler R2  Justerat R2  Durbin-watson F-vdrde sig. Condition Index
Arousal
Shoppingmal 0,148 0,129 2,033 7,889 0,000 6,703

Arousal X Shoppingmal (standardiserat)

Moderatortest — Attityd Information

Regression

Beroende variabel: Attityd, Information Justerat R2: 0,072

Oberoende variabler

Ostandardiserat Beta Standardiserat Beta sig.(Beta-vdrde)

Arousal
Shoppingmal

0,211
0,010

0,293
0,004

0,001
0,961

Regression

Beroende variabel: Attityd, Information Justerat R2: 0,067

Oberoende variabler

Ostandardiserat Beta Standardiserat Beta sig.(Beta-vdrde)

Arousal
Shoppingmal

Arousal X Shoppingmal (standardiserat)

0,209 0,291 0,001
0,008 0,003 0,967
-0,055 -0,038 0,648

Regression . . .

Beroende variabel: Attityd, Information
Oberoende variabler R2  Justerat R2 Durbin-watson F-virde sig. Condition Index
Arousal

0,085 0,072 2,048 6,390 0,002 6,651
Shoppingmal
Regression Beroende variabel: Attityd, Information
Oberoende variabler R2 Justerat R2 Durbin-watson F-virde sig. Condition Index
Arousal
Shoppingmal 0,087 0,067 2,048 4,306 0,006 6,703
Arousal X Shoppingmal (standardiserat)
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Regression

Beroende variabel: Attityd, Navigation

Justerat R2: 0,004

Oberoende variabler

Ostandardiserat Beta Standardiserat Beta

sig.(Beta-vdrde)

Arousal
Shoppingmal

0,097
-0,192

0,110
-0,066

0,201
0,443

Regression

Justerat R2: -

Beroende variabel: Attityd, Navigation 0,003

Oberoende variabler

Ostandardiserat Beta Standardiserat Beta

sig.(Beta-vdrde)

Arousal 0,098 0,111 0,201

Shoppingmal -0,191 -0,066 0,446

Arousal X Shoppingmal (standardiserat) 0,021 0,012 0,892
Regression

Beroende variabel: Attityd, Navigation
Justerat Durbin- F- Condition
Oberoende variabler R2 R2 watson vdrde  sig. Index
Arousal 0,01 0,27
0,004 2,121 1,293 6,651
Shoppingmal 8
Regression Beroende variabel: Attityd, Navigation
Justerat Durbin- F- Condition
Oberoende variabler R2 R2 watson vdrde  sig. Index
Arousal
Shoppingmal 0,01 0,46
-0,003 2,121 0,862 6,703
Arousal X Shoppingmal 3
(standardiserat)
Hypotes 4
Responsskillnader mellan de fyra olika behandlingarna
Lag, Hog,
Respons Kombinationer |Lag, Nojes Sig. | Nytto Sig. | Nojes Sig.
Nirmande/Undvikande Hog, Nytto 0,22 0,880 -0,14 0,964 -0,46 0,458
Hog, Nojes 0,68 0,087 0,32 0,726
Lag, Nytto 0,36 0,590

Hypotes 4a
Regression Beroende variabel: Ndrmande/Undvikande Justerat R2: 0,234
Oberoende variabel Ostandardiserat Beta  Standardiserat Beta sig.
Pleasure 0,316 0,490 0,000
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Regression

Beroende variabel: Ndrmande/Undvikande

Oberoende variabel R2 Justerat R2 Durbin-watson  F-virde sig.  Condition Index
Pleasure 0,240 0,234 2,288 43,538 0,000 6,459
Hypotes 4b

Regression

Oberoende variabler

Beroende variabel: Nirmande/Undvikande

Ostandardiserat Beta

Standardiserat Beta

Justerat R2: 0,812

sig.(Beta-vdrde)

Attityd hemsida 0,333 0,359 0,000
Attityd sortiment 0,154 0,138 0,002
Attityd shoppingupplevelse 0,366 0,445 0,000
Attityd information -0,025 -0,026 0,645
Attityd navigation 0,380 0,111 0,220
Beroende variabel:
Regression Nirmande/Undvikande
sig. (hela Condition
Oberoende variabler R2  Justerat R2 Durbin-watson  F-vdrde modellen) Index
Attityd hemsida
Attityd sortiment
Attityd
) 0,819 0,812 1,945 121,392 0,000 15,519

shoppingupplevelse
Attityd information
Attityd navigation
Hypotes 5
Intentionsskillnader mellan de fyra olika behandlingarna

Behandling Lag, Nojes Sig. | Lag, Nytto Sig. | Hog, Nojes Sig.
Intentioner Hog, Nytto 0,46 0,607 -0,08 0,997 -0,46 0,655

Hog, Nojes 0,92 0,081 0,38 0,758

Lag, Nytto 0,54 0,449
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Hypotes 5a
Regression . .
Beroende variabel: Intentioner Justerat R2: 0,174
Oberoende variabel Ostandardiserat Beta  Standardiserat Beta sig.
Pleasure 0,347 0,425 0,000
Regression Beroende variabel: Intentioner index

Oberoende variabel

R2 Justerat R2 Durbin-watson  F-vdrde

sig. Condition Index

Pleasure index

0,180 0,174 2,20 30,37

0,000 6,459

Hypotes 5b
Regression
Beroende variabel: Intentioner Justerat R2: 0,789

Oberoende variabler Ostandardiserat Beta  Standardiserat Beta sig.(Beta-vdrde)
Attityd hemsida 0,213 0,181 0,013
Attityd sortiment 0,079 0,056 0,242
Attityd

shoppingupplevelse 0,716 0,686 0,000
Attityd information -0,040 -0,030 0,956
Attityd navigation 0,035 0,035 0,496
Regression Beroende variabel: Intentioner

Justerat Durbin- F- sig. (hela Condition

Oberoende variabel R2 R2 watson vdrde  modellen) Index
Attityd hemsida
Attityd sortiment
Attityd shoppingupplevelse | 0,796 0,789 2,07 104,87 0,000 15,519
Attityd information
Attityd navigation
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Hypotes 5c¢

Regression

Beroende variabel: Intentioner Justerat R2: 0,792
Oberoende variabler Ostandardiserat Beta  Standardiserat Beta sig.(Beta-vdrde)
Attityd hemsida 0,200 0,171 0,019
Attityd sortiment 0,074 0,053 0,266
Attityd shoppingupplevelse 0,725 0,704 0,000
Attityd information 0,018 0,015 0,805
Attityd navigation 0,013 0,014 0,793
Attityd till beteendet 0,037 0,029 0,512
Subjektiva normer 0,087 0,064 0,155
Upplevd beteendekontroll -0,210 -0,110 0,799
Beroende variabel:
Regression Intentioner
Durbin- sig. (hela Condition
Oberoende variabler R2 Justerat R2 watson  F-vdrde  modellen) Index
Attityd hemsida
Attityd sortiment
Attityd
shoppingupplevelse
Attityd information
0,804 0,792 2,023 65,518 0,000 39,567

Attityd navigation
Attityd till beteendet
Subjektiva normer

Upplevd

beteendekontroll

Regression

Oberoende variabler

Beroende variabel: Intentioner

Ostandardiserat Beta

Standardiserat Beta

Justerat R2: 0,796
sig.(Beta-vdrde)

Attityd hemsida
Attityd shoppingupplevelse
Subjektiva normer

0,222
0,760
0,106

0,190
0,738
0,078

0,007
0,000
0,047
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Beroende variabel:

Regression Intentioner
Durbin- sig. (hela Condition

Oberoende variabler R2 Justerat R2 watson F-virde  modellen) Index
Attityd hemsida
Attityd
shoppingupplevelse 0,801 0,796 2,053 107,256 0,000 16,799
Subjektiva normer

Korrelationer

Attityd till beteendet Upplevd beteende kontroll Subjektiva normer

Attityd hemsida -0,043 -0,189 -0,154
Attityd sortiment -0,013 -0,023 -0,066
Attityd shoppingupplevelse -0,04 -0,228 -0,128
Attityd information -0,142 -0,093 -0,06
Attityd navigation 0,025 -0,02 0,081
Attityd till beteendet 1,000

Upplevd beteende kontroll 0,246*** 1,000

Subjektiva normer 0,424*** 0,245*** 1,000

**x = n<0,01

75




