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Definitioner och beskrivning av begrepp  
I detta avsnitt beskrivs viktiga begrepp som är relevanta för att förstå studien. Följande ord               
och begrepp kommer att skrivas identiskt genom uppsatsen, utan citationstecken.  
 
Accepterat pris: ​Priset konsumenten (eller respondenten) är villig att betala.  
 
Awareness set: ​De aktörer som konsumenten kommer att tänka på utan extern informationssökning             
när han eller hon vill tillfredsställa ett behov eller lösa ett problem. Ett exempel är om en konsument är                   
törstig kanske den tänker på Coca-cola eller Loka. 
  
Consideration set: ​De aktörer i Awareness set som konsumenten kan tänka sig att köpa ifrån.  
  
Company brand equity: ​Det extra värde som ett varumärkesnamn tillför ett företag. 
  
Customer-based brand equity​: Består av två kärnkomponenter: kännedom om varumärket och           
gillande av varumärke. 
  
E-tailer: ​En E-tailer är en återförsäljare vars verksamhet endast existerar online och alltså inte har               
fysiska butiker.  
  
Heuristic: ​En beslutsregel som konsumenter använder sig av för att förenkla köpprocessen. Det kan              
till exempel vara att alltid välja det billigaste alternativet eller det alternativ man handlat tidigare. 
  
Informationsasymmetri: ​Skillnaden i information som två parter har kännedom om. Ett exempel är             
att återförsäljaren kan veta mer om en produkt än konsumenten. 
  
Prispremium: ​Det tillägg pris som konsumenten är villig att betala för en produkt på grund av en viss                  
variabel, till exempel varumärkeskännedom.  
  
Price dispersion: ​Den skillnad i pris som existerar hos olika återförsäljare för identiska produkter. Ett               
exempel på detta är när samma Smartphone kostar olika mycket hos olika återförsäljare. Detta kan               
antas vara en effekt av Prispremium hos de dyrare aktörerna. 
  
Prisjämförelse-hemsidor: ​Hemsidor som “Prisjakt” och “Pricerunner”, där produkter och priser kan           
jämföras hos olika återförsäljare. Vanligtvis söker användaren efter en produkt och förses sedan med              
en lista på återförsäljare och priserna som de tillhandahåller. 
 
Sökkostnad: ​Den tid det tar för en konsument att söka information om vilka alternativ som finns.                
Sökkostnaden är en del av Tidskostnaden.  
 
Tidskostnad: ​Sökkostnaden samt tiden det tar att jämföra alternativen. 
 
The death of distance: Den minskade betydelsen av distans mellan köpare och säljare i takt med                
onlinehandelns framväxt.  
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1. Inledning  

1.1 Bakgrund 
Under de senaste åren har internet haft en anmärkningsvärd effekt på sättet som             
konsumenter söker information på (Kocas, 2014). Bland annat har det blivit enklare att             
jämföra priser och handla på nätet. Även om internets etablering i samhället har gjort              
informationsinsamling mer effektivt för konsumenter måste de fortfarande fatta köpbeslut          
som grundar sig i icke-fullständig information (Chen and Sudhir, 2004). I de fallen kan              
varumärke användas som heuristic till beslut ​(MacDonald, Sharp, 2000).  
 
På grund av dessa omständigheter har det blivit allt viktigare att förstå konsumenters             
optimala strategi för informationssökning. Inför köp samlar konsumenter information för att           
avgöra vilket beslut som kommer maximera den individuella nyttan (Hey, 1974; Wilde, 1977;             
Wilde och Schwartz, 1979). 
 
En viktig del av informationssökning är tiden som konsumenten spenderar på det.            
Sökkostnad (se definitioner av begrepp) har i tidigare undersökningar betraktats som           
huvuddelen av konsumentens Tidskostnad (se definitioner av begrepp). Men på grund av            
digitaliseringen har konsumentens Sökkostnad förminskas och betraktas inte längre som          
den primära delen av den totala Tidskostnaden. Denna består idag snarare av jämförelse av              
den inhämtade informationen (Dutta, 2017).  
 
Tidigare har företag med en hög geografisk spridning av sina butiker haft en             
konkurrensfördel tack vare att de nått ut till fler konsumenter i fler områden. Forskning på               
området grundar sig ofta i Huff’s “Gravitationsmodell” (Ailawaldi, Keller, 2004). Butikens           
läge har därmed ansetts vara en viktig faktor för konsumentens val av återförsäljare. I takt               
med internets framväxt har forskning på området allt mer frekvent börjat använda sig av              
begreppet The death of distance. Detta handlar om att e-handlare inte alltid har ett fysiskt               
läge, vilket innebär att det inte är en faktor som utvärderas av konsumenter (Gomez-Herrera,              
et al 2014).  
 
Allt fler konsumenter väljer att handla online i Sverige (SCB, 2016). Sex av tio i åldrarna 16                 
till 85 handlade någon gång under första kvartalet 2016 produkter via nätet, i Sverige. Detta               
motsvarar ca. 4,5 miljoner svenskar och en ökning med 6 % sedan 2015. Två av tio                
handlade 3 till 5 gånger under det första kvartalet 2016 och var tionde handlade mer än 10                 
gånger under perioden. En av tio spenderade mer än 10 000 kr online under samma period                
2016 (SCB, 2016).  
 
Framväxten av internet har också gjort det lättare för konsumenter att hitta information som              
är relevant för dem vid shopping (Kocas, 2014). I samma artikel beskrivs hur             
Prisjämförelse-hemsidor förändrat konsumenters syn på pris och ökat pressen på          
återförsäljare. Till exempel uppger 66 % till HUI:s (Handelns utredningsinstituts) e-barometer           
att de ofta använder sin mobiltelefon för att jämföra priser online (HUI, 2016). Enligt HUI               
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uppger 99 % av respondenterna att totalpriset är en viktig egenskap hos en webbutik. I               
samma undersökning visade det sig att 80 % tycker att lågt pris är den viktigaste               
egenskapen hos en produkt som köps online (HUI, 2016). Statistik från SCB visar att nästan               
80 % av den svenska befolkningen söker information om varor eller tjänster online (SCB,              
2016).  
 
E-handeln för hemelektronikprodukter är en kategori som under åren visat en stadig tillväxt.             
HUI:s e-barometer visar att handeln för hemelektronikprodukter växte med 11 % 2016.            
Datorprodukter är den största kategorin inom hemelektronik (9 % av kategorins omsättning)            
och näst störst är mobiltelefoner (7 %) (HUI, 2016).  
 
Den största delen av handeln i Sverige sker inom landets gränser. Under perioden april              
2015 till mars 2016 handlade drygt 60 % av svenskarna varor eller tjänster från leverantörer               
inom Sverige. Drygt 25 % av online-köpen gjordes hos återförsäljare belägna i andra             
EU-länder och ca. 16 % handlade från länder utanför EU under samma period (SCB, 2016).               
E-barometern från HUI visar att 26 % hade letat efter produkter på en utländsk              
återförsäljares hemsida och den största anledningen var sökande efter lägre priser (HUI,            
2016).  

1.2 Problemområde 
Antalet konsumenter som använder Prisjämförelse-hemsidor ökar exponentiellt (Kocas,        
2014). Pris tycks vara en viktig faktor för svenska konsumenter och 71 % av regelbundna               
onlinehandlare anser att Prisjämförelse-hemsidor är viktiga inför köp. Prisjakt.nu, är en           
sådan hemsida och som besöks 100 000 gånger per dag enligt teknikbarometern (HUI,             
2016). Det finns därför fog för påståendet att pris är en viktig faktor för de svenska                
konsumenterna.  
 
I bild 1 visas de produkter som är populärast på Prisjämförelse hemsidan Prisjakt.nu. Dessa              
antas vara de produkter som konsumenter har störst intresse av att köpa till det bästa priset.                
Till höger visas dessa produkter från Amazon.de som skickas till Sverige. På dessa tre mest               
jämförda produkter där pris är en viktig faktor sparar konsumenten mellan 384 - 694 kr               
genom att handla på Amazon.de. En utmaning för dessa aktörer (onlinehandlare) är att de              
måste bygga ett förtroende och ett gillande hos sina potentiella konsumenter. ​Harridge            
(2006) menar att ökat förtroende för en onlinehandlare gör att den uppfattade risken             
minskar. Den risk som avses beskrivs närmare under avsnitt 3.6.2 (s. 28).  
 
Under “Black friday” i november 2016 ökade dock svenskarnas köpintresse med 17 % (HUI,              
2016). Detta förklarar HUI som en effekt av att många konsumenter såg en möjlighet att               
köpa hemelektronikprodukter till ett reducerat pris. Trots detta visar studier att konsumenter            
som har tillgång till all information om återförsäljare, produkten och priserna inte alltid väljer              
det billigaste alternativet trots att produkten är identisk (Kocas, 2014). Det finns alltså             
egenskaper hos återförsäljare som gör att konsumenter är villiga att betala ett högre pris för               
identiska produkter.  
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Bild 1 
Till vänster visas de populäraste produkterna från hemsidan Pricerunner.se och till högre            
motsvarande produkter hos Amazon.de. Nedan till höger finns växelkursen som används vid            
beräkning av pris.  

 
 

1.3 Problemformulering 
Problemområdet beskriver sammanfattningsvis hur internets framväxt och etablering i         
samhället påverkat onlinebeteende, såsom prisjämförelse och sökandet efter låga priser.          
Trots detta finns det faktorer som gör att konsumenter inte alltid väljer den billigaste              
återförsäljaren trots att produkten som ska köpas är identisk hos alla återförsäljare. Mer             
specifikt blir problemformuleringen därför: 
 
Vilka är huvudfaktorerna som styr Accepterat pris vid prisjämförelse online av 
hemelektronik?  

1.4 Syfte 
Syftet med uppsatsen är att bidra till en ökad förståelse om de faktorer som skapar skillnad i                 
priset konsumenter är villiga att betala vid prisjämförelse online.  
 
För att uppnå detta syfte kommer faktorer som enligt tidigare forskning på området skapar              
skillnader i Accepterat pris hos olika återförsäljare online identifieras. Studien ämnar förklara            
vad som ökar Accepterat pris hos vissa aktörer online, vilket förklarar skillnader i priser på               
identiska produkter. Detta skulle indirekt förklara varför Price dispersion uppstår.  
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1.5 Val av ämne 
E-handelns tillväxt har skapat förutsättningar att konkurrera med andra medel än som            
tidigare var möjligt. Bland annat har det möjliggjort för konsumenter att hitta information både              
lättare och snabbare. Detta gäller delvis sökandet om produkter och priser men även             
möjligheten att specifikt söka efter de bästa priserna. Anledningen till att ämnet valdes var              
att dels få ökad förståelse i utvecklingen på internet och att dels nå insikter i hur                
Prisjämförelse-hemsidor har påverkat den fysiska handeln från återförsäljares perspektiv.  
 
Målet blev därför att ta reda på mer om hur återförsäljare kan positionera sig och vad som                 
skapar förutsättningar för att till exempel ta ett högre pris än sina konkurrenter för en identisk                
produkt men fortfarande vara ett attraktivt alternativ. Detta har lett till frågeställningar om hur              
konsumenter ser på och värderar en återförsäljare idag vid jämförelse av priser, om det är               
skillnad på om utgångspriset är högt eller lågt, och vad som skapar skillnad i Accepterat pris                
hos olika återförsäljare samt hur skillnader i leveranstid skapar skillnader i konsumenters            
vilja att betala.  

1.6 Val av studieobjekt 
Anledningen till att hemelektronikbranschen är intressant för vår studie är primärt för att det              
är den bransch där konsumenter jämför priser till störst del (Junga et al., 2014). Forskningen               
som underbygger denna studie är till viss del övergripande inom marknadsföring och            
ekonomi för att skapa en grund i uppsatsen; den består även studier som specifikt förklarar               
fenomen som studien undersöker.  
 
Det finns studier som har fokuserat på att det finns prisskillnader på identiska produkter              
online och om skillnader i Brand equity. Därför görs ett försök att i uppsatsen knyta samman                
och förstå hur dessa delar mer specifikt förhåller sig till varandra. Tidigare svensk forskning              
pekar även mot att leveranstid “inte ses som ett konkurrensmedel eftersom alla aktörer har              
väldigt lika villkor” (Haron, 2015). Det är oklart om faktorn leveranstid faktiskt skapar skillnad              
i Accepterat pris. Tillväxten av internationella aktörer gör det även intressant att se hur              
svenska marknaden kommer bli påverkad i framtiden när aktörer som Amazon och Ebay             
börjar erbjuda bättre priser men längre leveranstid (Karlsson et al, 2005).  
 
Studieobjektet är en enkät, som bland annat fångar in konsumentens nuvarande beteende            
och kunskap om handel online. Huvudfrågan presenterar alternativ på en identisk produkt            
hos två olika kedjor, på ett sätt som det ofta är visuellt presenterat på              
Prisjämförelse-hemsidorna. För att skapa en verklighetstrogen bild har tre varumärken som           
existerar på marknaden valts ut, tillsammans med ett fiktivt varumärke, för att jämföra             
skillnader i Accepterat pris. Anledningen till att redan existerande varumärken valdes var att             
ta reda på om skillnad i varumärkeskännedom av återförsäljare skapar skillnad i pris. Detta              
skapar behovet av existerande varumärken. Det skapades även ett fiktivt varumärke som            
ingen konsument kan känna till, likt många aktörer som finns på internet idag, där              
konsumentens första möte med kedjan eller e-handeln är via en Prisjämförelse-hemsida.  
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1.7 Uppsatsens studier 
För att besvara problemformuleringen består uppsatsen av en huvudstudie och två           
förstudier. Uppsatsens syfte är att besvara frågor som grundar sig i Accepterat pris och vad               
som bidrar till en förändring i Accepterat pris vid köpet av en identisk produkt vid               
prisjämförelse online, vid olika prisnivåer.  

1.8 Avgränsningar 
Av praktiska skäl har en rad avgränsningar gjorts för denna uppsats. För det första studeras               
endast hemelektronikbranschen. Anledningen till detta är att det är en väletablerad bransch i             
Sverige som många kan relatera till. Dessutom är branschen utsatt av prisjämförelse (Natter             
et al., 2015). Prisjämförelse-hemsidor påverkar upplevt värde av produkter för konsumenter           
online, när det gäller “non-look and feel”, t ex bärbara datorer eller telefoner. När det               
kommer till “look and feel”-produkter, såsom jeans har konsumenterna däremot svårare att            
dra slutsatser om produktens värde (Junga et al., 2014).  
 
En andra avgränsning är att endast den svenska marknaden studeras genom en            
enkätinsamling. Trots detta kommer källor som bygger på studier genomförda i andra länder             
att användas för att stödja resonemangen i denna uppsats, när dessa anses vara relevanta.  
 
En tredje avgränsning är att endast online-handel kommer att studeras. Detta beror på att              
denna uppsats syfte är att undersöka konsumentbeteende online; det finns alltså inget            
intresse av studie av handel i fysisk butik. Däremot kommer källor på studier genomförda i               
fysiska butiker användas för att stödja uppsatsens resonemang när de anses vara            
applicerbara och relevanta.  
 
En fjärde avgränsning är att endast konsumentbeteende fram till köp kommer att            
undersökas. Det innebär att faktorerna som skapar skillnad i Accepterat pris kommer            
studeras men inte efter ett köp, till exempel utvärdering efter köp.  
 
En femte avgränsning är att endast konsumentmarknaden kommer att studeras, eftersom           
målet är att nå djupare insikter i detaljhandeln. Försäljning av hemelektronik som sker till              
företag eller andra institutioner studeras alltså inte.  
 
En sjätte avgränsning är att den egna studien som tillhör uppsatsen kommer att behandla              
kvantitativ data, insamlad i form av en online-enkät via Qualtrics. Kvalitativ data kommer             
över huvud taget inte att samlas in.  
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1.9 Förväntat kunskapsbidrag  
Denna uppsats förväntas ge ett kunskapsbidrag för såväl praktisk användning som för den             
akademiska sfären.  
 
För praktiker kan uppsatsen ge förslag på hur återförsäljare bör marknadsföra sig online.             
Mer specifikt gäller detta insikter i vilka attribut eller faktorer som är viktiga för att vara                
konkurrenskraftig på Prisjämförelse-hemsidor. Som ett resultat kan uppsatsen        
förhoppningsvis ge vägledning och inspiration till aktörer inom hemelektronikbranschen hur          
de kan disponera marknadsföringsresurser och prissätta på ett effektivare sätt.  
 
För akademiker kan uppsatsen ge en ny inblick i hur prisjämförelse skapar skillnader             
Accepterat pris inom onlinehandel och vilken typ av framtida studier som kan genomföras för              
att nyansera denna uppsats kunskapsbidrag. Förhoppningen är att ge den akademiska           
sfären djupare kunskaper i vad konsumenter anser vara värt att betala för vid prisjämförelse.  
 
Även om uppsatsen är avgränsad till hemelektronikbranschen kan kunskapsbidragets         
tillämplighet eventuellt utsträcka sig till andra branscher, framför allt till den del av             
branschens handel som sker online. Även om denna tillämplighet är begränsad kan det             
finnas inslag som skiljer sig, såsom varumärkes vikt som eventuellt gäller på samma sätt              
tvärs över branscher, och andra faktorer som är mer branschspecifika.  

1.10 Uppsatsens disposition 
Detta avsnitt är inriktat på att ge en överblick över uppsatsens disposition. Uppsatsen             
innehåller totalt 8 avsnitt, inklusive källhänvisning och bilagor. Avsnitt 1 är till för att skapa en                
första inblick i varför området är intressant att studera, dess problemområde, samt vilket             
syfte uppsatsen ska behandla. avsnitt 2 innehåller den teoretiska referensramen av studier            
som tidigare gjorts inom det ämne som uppsatsen behandlar samt en generering av             
hypoteser. 
 
avsnitt 3 innehåller metoden för uppsatsen. Detta avsnitt ämnar att förklara utformningen av             
förstudier och huvudstudien. avsnitt 4 redovisar analysernas resultat av huvudstudien och           
dessa resultat diskuteras vidare i avsnitt 5. I Avsnitt 5 följer även en slutsats och               
implikationer av studien. Avsnitt 6 förklarar studiens begränsningar och ger även förslag på             
framtida studier som är av intresse inom området. Efter avsnitt 6 finns källhänvisning i avsnitt               
7, samt bilagor i avsnitt 8.  
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2. Teoretisk referensram och hypotesgenerering  
Den teoretiska referensramen är uppbyggd för lägga grund för de hypoteser som ska             
besvara problemformuleringen som presenterats i avsnitt 1.3. Avsnitt 2 beskriver forskning           
som ger en bakgrund till ämnet samt forskning direkt kopplat till uppsatsens hypoteser.             
Google Scholar, Handelshögskolans onlinebibliotek, Emerald insight samt Sciencedirect är         
de primära sökmotorerna som används för att ackumulera en bred repertoar av forskning till              
denna studie. I slutet av varje del i avsnitt 2 sammanfattas den forskning som presenterats               
och vilken betydelse den har för denna studie. De forskningsstudier som anses vara extra              
viktiga för denna studie har på ett mer fördjupat sätt förklarats; hur de är utformade och                
genomförda. Löpande används såväl äldre (mer välciterad) som nyare (mer relevant)           
akademisk forskning, för att bilda en så verklighetstrogen sammanställning som möjligt av            
de studier som finns på området.  

2.1 Konsumentens utvärdering av produkter 
För att skapa en förståelse över varför detta ämne är värt att studera har tidigare forskning                
angående konsumentens utvärdering av produkter och återförsäljare samlats under denna          
rubrik.  
 
Internet har haft en anmärkningsvärd effekt på sättet som konsumenter söker information.            
Bland annat har det blivit enklare för konsumenter att jämföra priser med hjälp av verktyg               
och hemsidor som enkelt och effektivt visar en identisk produkt hos olika återförsäljare.             
Detta har bidragit till att sökoptimering idag blivit en mycket viktig del av             
marknadskommunikation via internet (Wahlund, 2013). Även om internets tillväxt har gjort           
informationsinsamlingen mer effektiv måste konsumenter fortfarande fatta köpbeslut som         
grundar sig i icke fullständig information (Chen and Sudhir, 2004), vilket stöds av senare              
forskning på området (Brynjolfsson et al., 2010) Det som Chen och Sudhir syftar på är att                
konsumenter aldrig kommer ha tillgång till all information som är möjlig att få tag på, och                
fortfarande kommer att behöva ta beslut, men att internet har lett till ökad pristransparens.  
 
Med tanke på dessa omständigheter har det blivit allt viktigare att förstå konsumenternas             
optimala strategi för informationssökning inför ett köp. Inför köp samlar konsumenter           
information för att avgöra vilket beslut som kommer maximera den individuella nyttan. Inom             
detta ämne har teoretiska förhållningssätt utvecklats som uttryckligen relaterar         
konsumentens benägenhet att söka information till prisskillnader (Hey, 1974; Wilde, 1977;           
Wilde och Schwartz, 1979).  
 
En viktig del av informationssökning är tiden som konsumenten spenderar på det.            
Sökkostnad har i tidigare undersökningar betraktats som huvuddelen av konsumentens          
Tidskostnad. Men på grund av digitaliseringen har konsumentens Sökkostnad förminskas          
och betraktas inte längre som den primära delen av den totala Tidskostnaden. Denna består              
idag snarare av jämförelse av den inhämtade informationen (Dutta, 2017). För att testa detta              
samlade Dutta (2017) respondenter som sökte information online och som specifikt ville            
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köpa laptop eller mobiltelefon. Respondenterna kom från London och Birmingham och           
samlades in 2-28 juni 2013. Dutta identifierade fyra typer av källor där information om de två                
produkterna kunde köpas, nämligen tillverkarens hemsida, distributörens hemsida,        
återförsäljarens hemsida och slutligen andra hemsidor. Genom att använda en kvantitativ           
forskningsmetod (enkätinsamling) studerades attityder och beteenden hos 325 svarande i          
åldrarna 15-61, bestående av cirka 58 % män och 42 % kvinnor.  
 
Forskning fastställer att Price dispersion ökar med antalet företag på marknaden, minskar            
med produktionskostnader och ökar med Sökkostnader. (Chandra, Tappata, 2011).         
Sensoriska attribut (till exempel design) har mindre påverkan på köpbeslut online, medan            
saklig information (till exempel procenthalten fett i margarin) har större påverkan online,            
jämfört med i fysiska butiker (Degeratua et al., 2000), vilket stöds av senare forskning på               
området (Ailawadia et al., 2009).  
 
Forskning av Schaupp och Belanger (2005) om konsumentens köpprocess visar att           
bekvämlighet, förtroende och leverans är tre huvudsakliga faktorer som påverkar          
shoppingupplevelse, vilket stöds av senare forskning på området (Chen et al., 2010).            
Köpintention online är ett resultat av en utvärdering av kriterier för konsumenter, gällande             
informationssökning och produktutvärdering. Detta fungerar som en viktig indikator på          
köpbeteende (Poddar et al., 2009; Hausman and Siekpe, 2009).  
 
Gällande avsnitt 2.1 om konsumentens utvärdering av produkter kan det sägas att            
konsumenter på grund av internets framväxt har bättre tillgång till information än någonsin.             
Detta innebär att pristransparensen ökat och att ansträngningen för att få tillgång till             
information minskats. I dagsläget lägger konsumenterna därför mer tid på att jämföra            
alternativ än att söka efter information om vilka alternativ som finns. Konsumentens            
benägenhet till att hämta denna information ökar om prisskillnader upplevs vara större. I             
avsnitt 2.2 kommer innebörden av begreppet pris, samt de faktorer som leder till             
prisskillnader, att presenteras.  

2.2 Pris  
Avsnitt 2.2 i den teoretiska referensramen utgår från forskning om konkurrens och            
grundläggande teorier om prissättning. Dessa teorier lägger grunden för avsnitt 2.2.1 som            
behandlar prisskillnader.  
 
Bertrandmodellen visar hur aktörerna på en marknad konkurrerar med pris i vad som kallas              
perfekt konkurrens (Brynjolfsson, et al 2001). Enligt modellen är produkterna på en marknad             
homogena, konsumenterna är informerade om priser, marknadsinträde är fritt, det finns ett            
stort antal köpare och säljare men inga kostnader för informationssökning. Detta ​leder till             
priskonkurrens där samtliga kunder väljer handlaren med lägst pris och alla priser drivs till              
marginalkostnader ​(Brynjolfsson, et al 2001).  
 
En marknad med låga inträdesbarriärer gör det möjligt för många aktörer att investera med              
lägre risk. Om det finns många aktörer ökar sannolikheten för en högre konkurrens. En hög               
konkurrens kan göra att företag sänker sina priser för att vara ett bättre alternativ än sina                
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konkurrenter och detta i sin tur kan på lång sikt göra att vinsten för företag i marknaden går                  
mot 0 (Karakayaa & Parayitamb, 2012).  
 
Givetvis finns inte perfekt konkurrens i dagens marknad på grund av en rad olika faktorer               
(Brynjolfsson et al, 2001). Däremot menar Brynjolfsson et al (2001) att Sökkostnaden är             
lägre på internet eftersom tillgången till information är bättre och därför borde Price             
dispersion vara lägre på internet än i fysiska butiker, vilket stöds av senare forskning på               
området (Laudon & Laudon, 2007).  
 
Att hitta “rätt” pris och skapa en effektiv prissättningsprocess är en stor konkurrensfördel för              
handlare (Dutta et al, 2002). Som en av Porters fyra P:n (Price, Product, Place, Promotion)               
är priset en viktig faktor för att vara konkurrenskraftig (Axelsson & Agndal, 2011). Företag              
kan använda sig av olika prissättningsstrategier för att bestämma priset på sina produkter.             
En prissättningsstrategi kan beskrivas som en prisplan som företag utformar för att uppnå de              
mål de sätter (Lundén, 2013). Målen kan till exempel vara att ta marknadsandelar eller att               
öka marginaler. Det finns tre dominerande prissättningsstrategier företag ofta baserar sin           
prissättning på (Hinterhuber, 2008); konkurrens, konsumentvärde eller kostnader. Enligt         
Hinterhuber är konkurrensbaserad prissättning den vanligaste strategin inom detaljhandeln         
och går ut på att de egna priserna baseras på konkurrenternas prisnivåer.  
 
Vissa E-tailers strävar efter att använda lågprisstrategi. Detta på grund av att de agerar inom               
en mycket transparent marknad, där Informationsasymmetrin är lägre. Eftersom E-tailers har           
andra kostnadsstrukturer har de ofta möjlighet att tillhandahålla produkter billigare.          
(Zettelmeyer, 2000).  
 
Sammanfattningsvis framstår marknadsläget i högre utsträckning enligt Bertrandmodellen        
när konsumenter kan jämföra priser online. Konsumenten ges möjlighet att jämföra en            
identisk produkt (homogen), när hen är informerad om alla priser, det finns ett stort antal               
köpare och säljare och det finns endast ytterst små kostnader för att söka information,              
förutom söktid (vilken har minskat drastiskt). Anledningen till att priserna skiljer sig för             
identiska produkter trots dessa förhållanden är att företag använder sig av olika            
prissättningsstrategier. Forskning om varför det är hållbart, det vill säga, varför konsumenter            
inte alltid väljer det billigaste alternativet kommer att presenteras i nästkommande avsnitt.  

2.2.1 Prisskillnader online  
I detta avsnitt kommer teorier om varför prisskillnader uppstår på en marknad att 
presenteras. Avsnittet kommer att behandla vad prisskillnader är och grundläggande 
forskning om varför de existerar.  
 
Ekonomisk litteratur definierar Prispremium som priset som ger vinst över genomsnittet.           
(Klein och Leffler, 1981). Dessa, i förhållande högre, priser är vad som skapar en prisskillnad               
mellan aktörer. I forskning om prissättning och prisskillnader används termen Price           
dispersion oftare (Shankar et al 2004). Prisskillnaden, eller spridningen, av en identisk            
produkt kan mätas i omfång eller i standardavvikelse.  
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Det har tidigare gjorts försök i att besvara varför konsumenter vill betala mer hos en               
återförsäljare som säljer samma produkt som andra återförsäljare. Äldre forskning visar att            
lojala konsumenter kan vara villiga att betala mer för ett varumärke för att de upplever ett                
unikt värde hos varumärket som inget annat varumärke kan ge dem. (Jacoby & Chestnut              
1978; Pessemier 1959; Reichheld 1996). Lojala konsumenter utgörs av sådana som har            
intentioner till att fortsätta vara kunder (Söderlund & Coliander, 2015). Senare forskning visar             
att på marknader där prisjämförelse är högt förekommande, som marknaden för           
hemelektronik, är det viktigt att dels ha lojala konsumenter och dels att företagets varumärke              
tilltalar mindre lojala konsumenter Kocas (2014). Data samlades av Kocas (2014) från            
användare på ledande internationella Prisjämförelse-hemsidor MySimon.com,      
DealTime.com, PriceGrabber.com, PriceWatch.com, och PriceScan.com, vilket ger en bredd         
i datainsamlingen men medför risken att individer som använder flera av dessa hemsidor             
räknas mer än en gång. Denna studie genomfördes i England och det är inte säkert att                
samma förhållanden gäller på den svenska marknaden.  
 
Prisjämförelse-hemsidor har enligt studier kallats för “the heart of unleashing price wars”            
(Kocas, 2014). Dessa hemsidor gör det enkelt för konsumenter att jämföra olika            
återförsäljares priser online på en vald produkt och används enligt Kocas allt mer vid              
online-handel. Prisjämförelse-hemsidor påverkar upplevt värde av produkter för        
konsumenter online, när det gäller “non-look and feel”, till exempel bärbara datorer eller             
mobiltelefoner. När det kommer till “look and feel”-produkter, såsom jeans har           
konsumenterna däremot svårare att dra slutsatser om produktens värde (Junga et al., 2014).  
 
Forskning har visat att den största delen av Price dispersion, inte förklaras av skillnader i               
retailers karaktärsdrag (service etc). Dessutom visade det sig att priserna alltid är lika höga              
eller lägre hos retailers som endast har online-handel än retailers som även har fysiska              
butiker. Endast kategorierna böcker och mjukvara till datorer var dyrare hos retailers som             
endast hade hemsida (Ratchford & Shankar, 2002). Studien genomfördes dock 2002 och            
används i brist i senare studier av skillnaderna, vilket minskar studiens relevans.  
 
Det finns antydningar till att lojala konsumenter är mer värdefulla för återförsäljare än             
konsumenter som jämför priser (Kocas, 2014). Kocas (2014) menar att E-tailers av den             
anledningen bör försöka hålla en högre prissättning och istället locka till köp genom att              
erbjuda andra typer av belöningar till sina lojala konsumenter vilket kan uppnås med hjälp av               
nya CRM (Customer Relationship Management) lösningar.  
 
Gällande forskningen som presenteras i avsnitt 2.2.1 om prisskillnader kan det           
sammanfattningsvis nämnas att prisskillnader uppstår både online och offline. När          
marknaden blir mer transparent med pris kan konsumenternas uppfattning om          
återförsäljarens varumärke vara viktigt för att bibehålla en lojal kundbas. Ytterligare forskning            
om varumärkets betydelse kommer att presenteras i avsnitt 2.3.  
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2.3 Varumärkets betydelse 
I avsnitt 2.3 beskrivs forskning om vad ett varumärke är och olika känslor som är kopplade 
till ett varumärke. Avsnittet kommer även att behandla varumärkets betydelse för 
återförsäljare online.  
 
Ett varumärke definieras ofta som ett namn, symbol, design, förpackning eller en            
kombination av dessa, skapade för att differentiera sig från sina konkurrenter och identifiera             
tillverkaren eller säljaren av en produkt (Jobber, 2010; Kotler, 1991). Det finns ett värde för               
ett varumärke, som kan skapa fördelar för en produkt, tillverkare eller säljare, kallat             
varumärkesvärde eller Brand equity.  
 
Det finns två sätt att mäta Brand equity. Company brand equity framhäver            
varumärkesrelaterade utfall som relativt pris och marknadsandel, medan Customer based          
brand equity sammanhänger med psykologisk uppfattning om varumärket (Keller, 1993). I           
Customer-based brand equity definieras två kärnkomponenter: kännedom om varumärket         
och gillande till varumärket. (Keller, 1993, 1998). Vidare kan begreppet ​beskrivas som det             
värde som tillförs ett erbjudande på grund av konsumentens perception av och            
associationer till ett varumärkesnamn (Chaudhuri, Holbrook, 2002). Författarna menar att          
kännedom och gillande i sin tur indirekt influerar Company Brand equity och därmed som              
relativt pris och marknadsandel (Chaudhuri & Holbrook, 2001). 
 
Varumärkets namn är viktigare när konsumenten har sämre tillgång till information om            
produktens attribut (Degeratua et al., 2000) konsumenten kan därför använda varumärkets           
namn som ett Heuristic vid val av återförsäljare. Detta har dock blivit mindre vanligt eftersom               
att information är mer tillgänglig än någonsin (Hennig-Thurau, 2009).  
 
En studie som testade förhållandet mellan Brand equity och Prispremium fann inget stöd för              
att starkare varumärken skulle ha möjlighet att åstadkomma Prispremium när det gäller            
konsumentvaror inom kategorin hemelektronik (Holbrook, 1991). Studien genomfördes dock         
1991 och det är möjligt att marknaden fungerar annorlunda i takt med normalisering av              
internetanvändning hos den generella befolkningen.  

2.3.1 Kännedom om varumärke och dess påverkan på pris 
Konsumenters kännedom om varumärke har visat sig vara en betydande faktor för            
konsumenten vid val av produkt. Konsumenter som ska välja en produkt mellan olika             
varumärken har en tydlig preferens för ett varumärke med hög kännedom, trots skillnader i              
pris och kvalitet (MacDonald, Sharp, 2000). Skillnader i varumärkeskännedom tros ha starka            
influenser i valet av varumärke och för att återkommande köpa produkter.  
 
Anledningen till detta förklaras av att kännedomen av ett varumärke möjliggör att varumärket             
tas in i konsumentens Awareness set, det vill säga att konsumenterna kan tänkas överväga              
varumärken de känner till. Hög kännedom influerar även vilka varumärken som väljs utifrån             
konsumentens Consideration set (Macdonald, Sharp, 1996) 
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Konsumenters varumärkeskännedom om en onlinehandlare har liknande effekt, och         
konsumenter är mer benägna att handla på en online-sida som de känner till. Detta på grund                
av att den upplevda risken minskar. Med högre varumärkeskännedom som minskar risken            
för konsumenten är även sannolikheten lägre att konsumenten utvärderar andra alternativ           
(Chen, He 2003). Detta stöds av senare forskning som menar på att kännedomen om ett               
varumärke och dess namn minskar konsumentens upplevda risk (Kwon & Lennon, 2009) 
 
Det finns en stor Price dispersion inom kategorin hemelektronik. Det har visat sig att              
konsumenter är villiga att välja de billigare (i många fall mindre kända) alternativen inom              
detta spann, då varumärke spelar mindre roll än på andra marknader som till exempel              
bokaffärer online (Natter et al., 2015). Natter et al. (2015) föreslår i artikeln “Practice Prize               
Winner—ECO: Entega’s Profitable New Customer Acquisition on Online Price Comparison          
Sites” att varumärkets mindre viktiga roll inom branschen beror på “market liberalization”            
vilket de beskriver som ett fenomen där konsumenter är villiga att byta från marknadsledare              
till mindre kända varumärken. Studien genomfördes genom att undersöka data från           
Prisjämförelse-hemsidor från januari 2012 - juni 2013.  
 
Detta ska däremot inte tolkas som att förekomsten av internet leder till att identiska              
produkter får exakt samma pris hos alla återförsäljare, eller att alla konsumenter är illojala.              
Vid en jämförelse av identiska produkter online visade det sig att olika återförsäljare har              
prisdifferenser upp till 50 % på CDs och böcker (Brynjolfsson, et al 2001). Skillnaden beror               
på flera faktorer, men Brynjolfsson och Smith pekar framför allt på en heterogenitet inom              
återförsäljares attribut som förtroende och kännedom. ​Retailers med konventionella namn          
kan därför enligt Brynjolfsson och Smith ta en Prispremium på 8-9 % över sina mindre kända                
E-tailer konkurrenter. Forskning tyder alltså på att konsumenter kan tänka sig byta            
återförsäljare men endast om priset är lägre.  
 
Även om konsumenten har tillgång till all information om återförsäljare, produkten och priset             
väljer denne inte alltid det billigaste alternativet (Kocas, 2014). Detta gäller förutsatt att priset              
är inom vad som för konsumenten upplevs vara en rimlig gräns (Kocas, 2014). Att ha ett                
starkt varumärke är därmed mycket viktigt för att behålla vinstmarginalerna. Helt okända och             
mindre kända aktörers priser måste vara lägre för att de ska ses som ett alternativ av                
konsumenterna (Kocas, 2014). Kocas (2014) menar även på att ett känt varumärkesnamn            
leder till ökad vinst för företag.  
 
Sammanfattningsvis beskriver avsnitt 2.3.1 forskning om varumärkets betydelse i relation till           
pris. I avsnittet presenteras studier som visar att kännedom underlättar för konsumenten vid             
val av återförsäljare. Forskningen stödjer även att konsumentens kännedom om ett           
varumärke kan bidra till ett högre ​Accepterat pris ​än när kännedomen är låg.  
 
Baserat på den forskning som presenteras i avsnitt 2.3.1 har följande hypotes formulerats: 
 
Hypotes 1: ​Konsumenter är villiga att betala ett högre pris i genomsnitt hos en återförsäljare               
som har högre varumärkeskännedom.  
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2.3.2 Gillande och förtroende av varumärke 
Förtroende för varumärke och gillande av varumärke är separata faktorer som kombinerat            
avgör två typer av lojalitet mot varumärke; köplojalitet och attitydmässig lojalitet. Dessa i sin              
tur influerar indirekt resultat inom aspekter som påverkar Brand equity som relativt pris och              
marknadsandel (Chaudhuri, Holbrook, 2001). De menar vidare att lojalitet kan ses som            
länken som håller ihop förtroende och gillande med varumärke tillsammans med hur            
varumärken presterar på marknaden. Chaudhury och Holbrook menar även att varumärken           
konsumenter tycker om och litar på får större marknadsandel och möjliggör högre            
prissättning (Chaudhuri, Holbrook, 2001). Senare forskning visar att gillande och förtroende           
som leder till lojalitet skapar högre nöjdhet med köpet (Godes & Mayzlin, 2009).  
 
Hoyer menar på att gillande kan öka för varumärken som konsumenten exponeras för flera              
gånger (Hoyer, 2013), vilket innebär att gillande till viss del beror av kännedom. Fenomenet              
benämns som “the mere exposure effect”, och antar att korrelationen mellan gillande och             
exponering för ett objekt är positiv (Hoyer, 2013). 
 
Studier har skapat en generell konsensus att förtroende eller “trust” är en kombination av              
familjaritet, säkerhet, integritet, word of mouth, reklam och varumärkes-image. (Chow and           
Holden, 1997; Delgodo-Ballester and Munuera-Alema´n, 2001; Garbarino and Johnson,         
1999; Hoffman et al., 1998; Wernerfelt, 1991). 
 
En stor skillnad mellan shopping online och traditionell handel är att förtroende spelar en              
större roll för transaktionen online (Jarvenpaa et al. 2000). Detta går i linje med forskning               
som visat att förtroende för en hemsida påverkar köpintention (Yoon, 2002), vilket stöds av              
senare forskning på området (Chen & Barnes, 2007). Förtroende online handlar om            
säkerheten som konsumenten upplever (Ranganathan and Ganapathy, 2002).  
 
Sulin och Pavlou menar att förtroendet för en återförsäljare genererar ett Prispremium.            
Transaktioner med högre risk har potential att skapa en tydligare uttalad Prispremium för             
återförsäljare med gott rykte (Sulin, Pavlou, 2002), vilket stöds av senare forskning (Kim,             
Ferrin & Rao, 2008). Risken inom onlinehandel är framför allt transaktionell eller            
tidsrelaterad. Dyra produkter har en högre transaktionsbaserad risk (Hoyer, 2013) och därför            
är det viktigt att som återförsäljare av dyra produkter vara trovärdiga.  
 
Harridge (2006) menar att ökat förtroende för en onlinehandlare gör att den uppfattade             
risken minskar. Det finns en uppfattad risk inblandad vid online-handel oavsett vilken            
hemsida det gäller. Om den uppfattade risken är för stor, finns det risk att konsumenten inte                
genomför en transaktion (Harridge, 2006) Om en konsument tänker genomföra ett köp            
online men inte har en uppfattning om olika företags förtroendenivå är det mer troligt att               
konsumenten byter försäljningskanal eller företag, eftersom det finns många olika företag           
tillgängliga online (Harridge, 2006). Företag måste enligt Harridge skapa känslan av           
förtroende hos konsumenter och potentiella konsumenter så att transaktioner inte uteblir på            
grund av en upplevd hög risk.  
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Studier visar att associationerna kopplade till varumärkesnamn på en webbutik är starkt            
positivt korrelerat med den upplevda nivån av varumärkes förtroende. Detta är endast om             
konsumenterna upplever att varumärket förser komfort, familjaritet och förtroende för dem           
(Ha, 2004). Familjaritet med ett varumärke genererar en högre förtroendenivå om inte            
konsumenten redan har en negativ inställning till varumärket (Kania, 2001).  
 
Förtroende online skapas bland annat av att konsumenter upplever att den personliga            
integriteten skyddas. Personlig integritet är konsumentens möjlighet att kontrollera, hantera          
och välja ut vilken personlig information som lämnas ut (Eastlick et al., 2006). Detta              
resonemang går i linje med Liu et al. (2004) som hävdar att skyddad personlig integritet hos                
konsumenterna påverkar köpbeslut. Det stöds även av Franzak et al, (2001) som menar att              
integritet och säkerhet är attribut som konsumenter anser är viktiga både i offline och online               
kanaler. Till exempel förväntar sig konsumenter att en hemsida skyddar deras information,            
genomför säkra betalningar och behåller integriteten inom kommunikation (Franzak et al,           
2001).  
 
Avsnitt 2.3.2 gällande gillande och förtroende av varumärke stödjer sammanfattningsvis att           
varumärken med högt gillande och hög kännedom ofta presterar bättre på marknaden när             
det kommer till marknadsandel och möjliggör Prispremium. Forskning om e-handel indikerar           
att förtroende för ett varumärke spelar en större roll vid köp online än vid traditionell handel                
eftersom risk generellt upplevs vara högre online. Gillande och förtroende för en            
återförsäljares varumärke kan därmed anses vara av stor vikt för dess framgång.  
 
Baserat på den forskning som presenteras i avsnitt 2.3.2 har följande hypotes formulerats: 
 
Hypotes 2a: ​Det pris som konsumenter är villiga att betala hos återförsäljare med högre              
varumärkeskännedom kommer ha en positiv korrelation med gillande av varumärket.  
 
Hypotes 2b: ​Det pris som konsumenter är villiga att betala hos återförsäljare med högre              
varumärkeskännedom kommer ha en positiv korrelation med förtroende för varumärket.  

2.4 Leveranstid 
I avsnitt 2.4 beskrivs forskning om leveranstid och dess betydelsen för återförsäljare online.  
 
I takt med Internets framväxt har forskare på området allt mer frekvent börjat referera till The                
death of distance (Gomez-Herrera, et al 2014). Innebörden konceptet är att det geografiska             
läget för en butik inte spelar någon roll, varken för överföringen av information eller för               
leveransen av produkter. Även om läge inte spelar roll på onlinemarknaden kan leveranstid             
vara en faktor som istället utvärderas (Gomez-Herrera et al., 2014). Gomez-Herrera et al.             
(2014) visar i en studie att internationell e-handel har lett till att distansrelaterade kostnader              
har minskat drastiskt. Studien visar även att en ökning av effektivitet med 1 % av den                
internationella handeln kan öka “cross-border” handel med upp till 7 %. I dagsläget är det               
dock 16 gånger högre sannolikhet att konsumenter handlar från den nationella marknaden            
än på den internationella (Gomez-Herrera, et al 2014).  
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På den kinesiska e-handelsmarknaden är 50 % av de som handlar online generellt sett              
missnöjda eller mindre nöjda med sin shopping-upplevelse på grund av en lång leveranstid             
(Ziaullah, Feng, Akhter, 2014).  
 
Även om leveranstider kan variera mellan olika återförsäljare har forskning visat att            
E-handelsföretag och aktörer inom onlinehandel i Sverige inte ser leveransalternativ som ett            
konkurrensmedel (Haron, 2015). Det beror enligt Haron på att ledande aktörer erbjuder            
nästan identiska tjänster för frakt. Spårbar frakt, korta leveranstider och enkelhet är faktorer             
som är mycket lika för de stora aktörerna på marknaden (Haron, 2015). Trots detta menar               
Haron (2015) på att återförsäljarna rankar leveranstid som en av de viktigaste faktorerna vid              
val av distributör för att leverera till deras konsumenter.  
 
Andra studier har visat att operationella element som är relaterade till produkttillgänglighet,            
villkor, leveranssäkerhet och leveranshastighet tillsammans med kommunikation, respons        
och kostnader har visat sig påverka nöjdhet och köpmönster positivt (Stank et al. 1999;              
Vieckery et al 2004; Davis et al. 2008). Leveranssäkerhet är återkommande inom forskning             
om distanshandel och Schaupp och Belanger (2005) menar att en leverans som är pålitlig              
och i tid är viktig för att uppnå nöjdhet hos konsumenten. De argumenterar för att e-handlare                
bör reducera sin leveranstid men också skapa verktyg för att spåra sin frakt för att minska                
risk.  
 
Vikten av leveranstid bekräftas av ytterligare forskning som visat framgång inom           
online-handeln kräver att E-tailers skapar en effektiv shoppingupplevelse och har punktlig           
och skyndsam leverans (Zeithaml, et al., 2002). Resultaten från Zeithamls studie visar att en              
stark logistisk förmåga har en positiv och signifikant påverkan på hur väl återförsäljare             
presterar på e-handelsmarknaden. Dessutom rekommenderar HUI (2016) baserat på studier          
av svenska konsumenter att e-handlare bör fokusera på snabba leveranser för att behålla             
sina marknadsandelar och inte tappa försäljning till utlandet. Även Sulin och Pavlou (2002)             
visar i en studie att skyndsam leverans är viktig för att uppnå framgång och för att minska                 
risker vid distanshandel. Vid längre leveranstider bör med andra ord risken öka och             
konsumenternas prisuppfattning förändras (Sulin, Pavlou, 2002).  
 
Sammanfattningsvis handlar avsnitt 2.4 om betydelsen av leveranstid för återförsäljares          
framgång på marknaden. Forskningen är i mångt och mycket enig om att leveranstid är ett               
viktigt konkurrensmedel för återförsäljare och att det värderas högt av konsumenter.  
 
Baserat på den forskning som presenteras i avsnitt 2.4 har följande hypotes formulerats: 
  
Hypotes 3: ​Konsumenter kommer vilja betala ett lägre pris i genomsnitt när leveranstiden är              
längre hos en återförsäljare.   
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2.5 Visualisering av hypoteserna 
Samtliga hypoteser behandlar hur egenskaper hos återförsäljaren skapar skillnad i          
Accepterat pris för en identisk produkt hos olika återförsäljare. Det antas i hypoteserna att              
skillnad i konsumenternas kännedom av en återförsäljares varumärke och skillnad i           
leveranstid skapar en direkt skillnad i Accepterat pris. Konsumentens gillande av- och            
förtroende för återförsäljarens varumärke påverkar förhållandet mellan konsumentens        
kännedom av varumärket och Accepterat pris och har således en indirekt effekt. Skälet till att               
gillande och förtroende ingår under hypotes 2 är att de är nära förknippade med varandra.  
 
 
Bild 2 
Visualisering av hypoteserna.  
 

 
 
 
Hypotes 1: ​Konsumenter är villiga att betala ett högre pris i genomsnitt hos en återförsäljare               
som högre varumärkeskännedom.  
 
Hypotes 2a: ​Det pris som konsumenter är villiga att betala hos återförsäljare med högre              
varumärkeskännedom kommer ha en positiv korrelation med gillande av varumärket.  
 
Hypotes 2b: ​Det pris som konsumenter är villiga att betala hos återförsäljare med högre              
varumärkeskännedom kommer ha en positiv korrelation med förtroende för varumärket.  
 
Hypotes 3: ​Konsumenter kommer vilja betala ett lägre pris i genomsnitt när leveranstiden är              
längre hos en återförsäljare.   
 
Skälet till att gillande och förtroende beskrivs som att de antas ha en indirekt påverkan på                
förhållandet mellan kännedom och Accepterat pris är att varumärkeskännedom är en           
förutsättning för gillande och förtroende.  
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3. Metod 
Studien har delats upp i tre delar. Två förstudier har utförts för att säkerställa frågebatterier               
samt att i förebyggande syfte testa hypoteser inför huvudstudien. Resultaten från           
förstudierna har använts som underlag för de frågor som använts i huvudstudien            
tillsammans med vetenskapliga teorier.  
 
Tidigare forskning om varumärkets betydelse och om prisskillnader förekommer inom den           
akademiska världen. Tidigare studier pekar på liknande resultat inom onlinehandeln, men           
det finns begränsad forskning om hur varumärkets betydelse i form av det Accepterade             
priset och hur det samspelar med gillande och förtroende. Målet är således att generera ny               
teori genom att skaffa kunskap och förståelse om ämnet som uppsatsen valt att behandla              
(Bryman, Bell 2007). Detta överensstämmer med det syfte som uppsatsen valt att            
undersöka, genom att vid prisjämförelse online skapa en förståelse om vilka variabler som             
konsumenter lägger vikt vid. 

3.1 Undersökningsmetod  
Skälet till att en kvantitativ metod valts för att undersöka ämnet snarare än en kvalitativ               
metod är att nå resultat som är möjliga att säkerställa statistiskt. Ett kvantitativt angreppssätt              
anses vara objektivt och mer pålitligt (Bryman & Bell, 2007). Statistiska verktyg kan             
dessutom hjälpa att dra slutsatser som är applicerbara på populationen i stort. En nackdel              
med den kvantitativa undersökningsmetoden är att nyanserad information kan gå förlorad           
eftersom svarsdimensionen är mer kontrollerad och fångar upp färre detaljer (Bryman & Bell,             
2007). Trots detta anses en kvantitativ undersökningsmetod vara det bästa alternativet för            
uppsatsen.  
 
Undersökningsmetoden är en stickprovsundersökning och respondenternas värderingar och        
uppfattningar sätts samman för att generellt visa uppfattningen och åsikter för hela            
populationen (Jacobsen, 2002). Denna undersökningsmetod tar inte med deltagarnas         
faktiska beteende, utan enbart hur respondenterna svarar att de skulle bete sig vid ett visst               
scenario eller vid en viss frågeställning (Wedel och Pieters, 2008).  
 
En kvantitativ undersökning kan av den anledningen leda till att viss subjektiv fakta förvrids              
eller förloras, som inte gått förlorad på samma sätt vid en kvalitativ intervju. Studiens              
huvudsakliga fokus är vilka beteenden och Accepterat pris konsumenten har, och till viss del              
varför de finns, men huvudsakligt fokus är inte på varför konsumenten har dessa åsikter eller               
värderingar. Fördelen med undersökningsmetoden är att statistiska tester kan ta fram           
resultat som sannolikt stämmer överens med populationen i stort. 
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3.2 Val av deduktiv ansats 
Hypoteserna är framför allt utformade efter vad tidigare forskning bekräftat inom ämnet som             
valts. Hypotes 3 om leveranstid har inte direkt bekräftats av tidigare studier men forskning              
tycks vara enad om att leveranstiden är av stor betydelse för konsumenten och därför borde               
en längre leveranstid leda till ett lägre Accepterat pris. Studien kan anses vara deduktiv              
eftersom den i första hand undersöker hur tidigare forskning kan appliceras i ett nytt              
sammanhang; prisjämförelse i den svenska hemelektronikbranschen. En deduktiv ansats         
kan tyckas vara negativ, eftersom studien har förväntningar på samband som kan leda till att               
studien missar andra aspekter av objektet (Jacobsen, 2002). Eftersom uppsatsen utgår           
främst från frekvent citerade och uppmärksammade studier inom området skapas dock en            
stark grund för den deduktiva ansatsen. För att säkerställa att dessa studier är applicerbara              
för denna studie har även två förtester utförts som bekräftar tillvägagångssättet. I dessa             
förstudier har även ett försök gjorts att fånga andra frågebatterier för att försöka finna              
resultat i sekundära aspekter som kan förklara beteende i prisjämförelse online.  

3.3 Studiedesign 
Uppsatsen utgörs totalt av tre olika kvantitativa undersökningar; två förstudier och en            
huvudstudie. Syftet med de två förstudierna är att utgöra vilka olika typer av attribut och               
faktorer som konsumenter frekvent utvärderar i sin köpprocess och är viktiga att testa i              
huvudstudien, samt utforma välformulerade frågebatterier som även stöds av tidigare          
forskning.  
 
Förstudie 1 fokuserar till största delen på att undersöka vilka faktorer eller attribut som en               
konsument undersöker vid prisjämförelse online, samt vilka de tycker är viktiga. Den            
undersöker även graden i vilken kännedom av en återförsäljares varumärke är viktigt för             
konsumenten. Förstudie 2 undersöker dessa variabler men ställer även två alternativ mot            
varandra i en fiktiv prisjämförelse och leveranstid för att ytterligare undersöka skillnader i             
kännedom och leveranstids och hur detta skapar skillnader i Accepterat pris. Här studeras             
även gillande och förtroende, för att undersöka deras förhållande till pris. 
 
Samtliga ovanstående variabler undersöktes även i huvudstudien. Frågebatteriernas ordning         
ändrades däremot för att säkerställa att den inte påverkar respondenten. I huvudstudien            
lades mer fokus på Accepterat pris vid prisjämförelse online, och risk inkorporerades även             
som ytterligare variabel. Detta resulterade i att konsumenten presenteras med en av fyra             
randomiserade frågor om känt eller okänt varumärke med “högre” eller “lägre” pris. Inom             
leveranstid presenterades respondenten för längre eller kortare leveranstid med “högre” eller           
“lägre” priser. Detta för att undersöka djupare till vilken grad som ​Accepterat pris bör              
förändras vid olika scenarion och vilka faktorer och attribut som skapar skillnader i             
Accepterat pris vid olika utgångspriser (prisnivåer), kännedom om varumärke, gillande av-           
och förtroende till varumärke och hur dessa variabler korrelerar ​Accepterat pris samt            
leveranstid. 
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3.4 Förstudie 1 

3.4.1 Deltagare 
Enkäten till förstudie 1 skapades i Qualtrics och data samlades in från vänner på Facebook.               
Således gjordes ett bekvämlighetsurval (Jacobsen, 2002). 22 svar samlades in, 10 män och             
12 kvinnor. Enkäten samlades in 8-10 mars.  

3.4.2 Utformning 
Syftet med förstudie 1 var att ta reda på mer om respondenterna för att huvudstudien skulle                
optimeras i sin utformning. Det fanns i förstudie 1 ett antal frågor gällande respondenternas              
benägenhet att jämföra priser på och handla hemelektronikprodukter online. Skälet till detta            
var att säkerställa att det fanns tillräckligt många i det tilltänkta urvalet som handlade och               
jämförde priser på hemelektronikprodukter. 
 
Förstudie 1 innehåller även ett antal frågor kring vilka faktorer och attribut som konsumenten              
undersöker online inför köp av hemelektronikprodukter online. Skälet till detta var att få ökad              
förståelse i vad som lade grunden till Price dispersion då dessa faktorer möjligen skulle              
kunna förklara skillnad i kännedom av återförsäljarens varumärke och ​Accepterat pris​.  
 
I förstudie 1 ombads även respondenterna att rangordna faktorerna som var viktiga vid köp              
av Smartphone online, såsom snabbhet i leveransen, konsumentens kännedom av          
återförsäljarens varumärke, gillande av- och förtroende för varumärke. Detta var för att ta             
reda på vilka faktorer som troligtvis skapar större skillnader på ​Accepterat pris och därmed              
Price dispersion.  
 
Ett annat viktigt syfte med förstudie 1 var att identifiera vilka återförsäljare som             
respondenterna kände till eftersom uppsatsens syfte är att jämföra Price dispersion mellan            
olika återförsäljare.  

3.4.3 Resultat  
Innan förstudie 1 var hypoteserna endast att konsumentens varumärkeskännedom av          
återförsäljare och leveranstid skapar skillnader i det angivna ​Accepterade priset​. Förstudien           
visade att dessa var bland de viktigaste faktorerna som konsumenterna utvärderade inför            
köp; men den visade också att gillande och förtroende var nästan lika viktigt (se tabell 1).                
Därför skapades även hypoteserna 2a och 2b gällande gillande och förtroende.  
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Tabell 1 
Descriptive:​ ​Viktiga faktorer vid köp av Smartphone online. 
 

 

3.5 Förstudie 2  

3.5.1 Deltagare 
Enkäten till förstudie 2 skapades i Qualtrics och data samlades in från vänner på Facebook.               
Således gjordes precis som i förstudie 1 ett bekvämlighetsurval (Jacobsen, 2002, s 350). 41              
svar samlades in, 21 män och 20 kvinnor. Enkäten samlades in 22-25 mars.  

3.5.2 Utformning 
Syftet med förstudie 2 var att få en ökad förståelse olika ​Accepterat pris hos olika               
återförsäljare för identiska produkter. Därför formulerades frågor för att få insikter i            
förhållanden mellan denna Accepterat pris och varumärkeskännedom samt leveranstid.         
Dessutom ställdes frågor om vilken nivå av förtroende och gillande som respondenterna            
upplevde hos olika varumärken för att förstå deras påverkan på ​Accepterat pris​.  
 
För att testa förhållandet mellan varumärkeskännedom och ​Accepterat pris ombads          
respondenterna besvara hur mycket billigare priset på icke-existerande Gigo.nu skulle          
behöva vara för att denna återförsäljare skulle väljas framför Elgiganten. För att testa             
förhållandet mellan leveranstid och ​Accepterat pris ombads respondenterna besvara hur          
mycket billigare priset hos Amazon skulle behöva vara jämfört med Elgiganten för att de              
skulle kunna tänka sig att vänta en, två och slutligen tre veckor.  

3.5.3 Resultat  
Frågorna i förstudie 2 om förhållandet mellan leveranstid och ​Accepterat pris var uppdelad i              
effekten av en, två och tre veckors leveranstid. Resultaten från respondenterna visade att             
skillnaden mellan två och tre veckors leveranstid var minimal. Som ett resultat av detta              
testades endast effekterna på ​Accepterat pris av en samt två veckors leveranstid i             
huvudstudien.  
 
 
 

25 



 

3.6 Huvudstudie 
I avsnitt 3.6 presenteras den metod som används i huvudstudien.  

3.6.1 Deltagare 
Ett icke-sannolikhetsurval har använts, bestående av vänner och bekanta         
(bekvämlighetsurval). Problemet med detta är att majoriteten av författarnas vänner och           
bekanta är i samma ålder som författarna, nämligen i 20-årsåldern. Facebook har använts             
som den primära marknadsföringskanalen för att sprida enkäten. Svaren representerar          
troligtvis inte hela populationen eftersom vissa grupper utelämnas (Jacobssen, 2002).          
Enkäten delades av olika vänner och bekanta inom författarnas nätverk vilket skapade en             
något större spridning inom olika demografiska grupper vilket hjälpte för att i största möjliga              
mån skapa en förståelse för större antal demografiska grupper.  
 
Enkäten påbörjades av 246 personer och avslutades av 216 personer. För att säkerställa att              
de som slutfört enkäten tog enkäten på allvar rensades även de respondenter som påstod              
sig känna till företaget GIGO bort eftersom GIGO inte existerar. Efter rensningen blev 216              
fullständiga enkätsvar möjliga att använda i studien. Respondenterna var i åldrarna 19-81;            
medelvärdet av deras ålder var 29 år medan medianåldern var 24. Av de svarande var 104                
kvinnor och 100 män. 40 % av respondenterna var gifta eller hade sambo. Av de svarande                
bor 44 % i eget hushåll och 16 % bor med sina föräldrar. Något som kan störa den externa                   
validiteten är att 76 % av respondenterna bor i Stockholm med förort. 18 % bor i tätort med                  
25 000 - 170 000 invånare och resterande 6 % bor i Uppsala, Malmö eller i mindre ort. Som                   
primär sysselsättning arbetar 24 % av respondenterna heltid och 5 % arbetar deltid. 63 % av                
respondenterna är studerande och resterande är pensionärer, arbetslösa eller         
egenföretagare. Av de 181 respondenter som ville uppge sin disponibla inkomst var            
genomsnittet 20 805 kr, med en standardavvikelse på 35 921, och median på 12 000 kr.  

3.6.2 Utformning 
I huvudstudien som gjorts via en enkät presenteras respondenten för två fiktiva scenarion             
som handlar om prisjämförelse online. För att ge en inlevelse till studien ombads             
respondenten föreställa sig att dennes telefon hade gått sönder och att en ny behövde              
införskaffas. Vidare ombads respondenten tänka sig denne därför ville jämföra priser online.            
Anledningen till valet av Smartphones är att de i skrivande stund ligger högst upp samt näst                
högst upp på de största svenska Prisjämförelse-hemsidorna Pricerunner och Prisjakt          
respektive, och det stöds av att svenskar är flitiga Smartphone-användare (Dagens media,            
2013) och därför ses som en relativt homogen produktkategori som där många konsumenter             
känner igen köpsituationen och är av behov av produkten.  
 
Scenario ett och två, som handlar om varumärke samt leveranstid, har skapats i fyra              
modifikationer var. Enkäten är utformad online så att respondenten slumpmässigt har blivit            
prövad inom en modifikation inom vardera scenaroi. Frågorna är utformade efter           
hypoteserna som presenteras under Avsnitt 2. Enkäten är utformad efter fyra Block (Se             
tabell 2, 3 för flowchart av- samt modifikationer i enkäten). Block 1 är en presentation om                
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studien och innehåller frågor om konsumentens nuvarande köpbeteende online. I block 1            
mäts kännedom och gillande och förtroende. Block 2 presenterar scenario 1 och            
respondenten får slumpmässigt en av fyra modifikationer, som presenteras nedan. Block 3            
presenterar scenario 2 och respondenten presenteras slumpmässigt till en av fyra           
modifikationer. I Block 4 frågas respondenten om demografiska variabler som kön, ålder,            
inkomst, mm (se bilaga 9.3 för en full version av enkäten.)  
 
Vid utformningen av frågor och formuleringar i enkäten användes två förstudier som            
utgångspunkt för att undvika missförståelser eller dylikt. För att skapa ett verklighetstroget            
scenario för respondenten presenterades i Block 2 en text som är förklaringen till varför en               
ny telefon ska köpas (se Bild 3). Tanken med detta upplägg är att underlätta prisjämförelse               
på ett mer verklighetstroget sätt för respondenten.  
 
Bild 3  
Enkätens presentation av scenariot. Tanken är att det ska ge respondenten en inlevelse i              
varför en ny telefon behövs.  

 
 
För att ta bort effekten av vilken Smartphone-tillverkare som konsumenten föredrar nämns            
detta inte i frågan, utan produkten kallas för Smartphone 7. Inom scenario 1 har fyra olika                
manipulationer skapats för att mäta skillnaden i det angivna ​Accepterade priset​. Följande            
modifikationer presenterades för fyra olika grupper i scenario ett:  
 

1. Accepterat pris​, utgångspris 5000 kr (lägre finansiell risk): Elgiganten med hög           
kännedom mot det okända GIGO (fiktivt företag). 

2. Accepterat pris​, utgångspris 5000 kr (lägre finansiell risk): Elgiganten med hög           
kännedom mot SIBA med något lägre kännedom.  

3. Accepterat pris​, utgångspris 10 000 kr (högre finansiell risk): ​Elgiganten med           
hög kännedom mot det okända GIGO (fiktivt företag). 

4. Accepterat pris​, utgångspris 10 000 kr (högre finansiell risk): ​Elgiganten med           
hög kännedom mot SIBA med något lägre kännedom . 

 
Det finns enligt Hoyer (2013) sex typer av risk, nämligen prestationsrelaterad risk, finansiell             
risk, fysisk risk (säkerhet), social risk, psykologisk risk och tidsrelaterad risk (Hoyer, 2013). I              
de scenarion som testas är samtliga risker lika stora eftersom det rör sig om samma produkt                
förutom finansiell risk. Denna risk skiljer sig mellan de scenarion där utgångspriset är 5000              
kr och 10 000 kr. Hoyer beskriver finansiell risk som “när tillförskaffandet och användandet              
av en produkt kan göra finansiell skada för konsumenten”. Vid högre pris är det möjligt för                
konsumenten att förlora mer pengar vilket innebär att den finansiella risken är högre.  
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Anledningen att risk tas med inom studien är eftersom högre risk enligt Sulin (2002) bör ge                
större Prispremium för återförsäljare med gott rykte. Förekomsten av ett referensvärde (som            
i detta fall är utgångspriset) har generellt en effekt på konsumentens metoder för att värdera               
en produkts pris enligt teorin om “anchoring and adjustment” (Epley, 2006). Även om             
användandet av utgångspris har en påverkan på de priser som respondenterna anger            
kommer studiens kvalitet inte påverkas negativt eftersom alla respondenter har ett           
utgångspris som “ankare”. Anledningen till att både ett högre och lägre pris använts som              
utgångspris (ankare) är att isolera resultaten så att de inte bara gäller vid en risknivå.  
 
Inom detta fiktiva scenario har äkta företag samt det fiktiva företaget GIGO valts ut. Skälet till                
detta är att skapa en köpsituation som känns så äkta som möjligt för så många respondenter                
som möjligt. GIGO tycktes dock efter förstudie ett och två vara nödvändigt för att försäkra att                
ett av företagen har obefintlig kännedom av respondenten.  
 
Utgångspriset för Elgiganten är alltid synligt (Se bild 4), och respondenten får själv ange              
Accepterat pris för det andra alternativet (SIBA eller GIGO). Vid lägre risk är priset satt till 5                 
000 kr och högre risk 10’000 kr. Anledningen till att ett fast pris tas med i varje scenario är                   
för att respondenten ska ha något att utgå från. Vid de olika scenarierna fick respondenten               
själv fylla i ​Accepterat pris för att inte sätta en ytterligare referenspunkt genom att till               
exempel presentera alternativ för respondenten. Prisjämförelse-hemsidor påverkar även        
konsumenters interna referenspris (Junga et al., 2014), vilket gör det lättare att se hur              
respondenten relaterar ett alternativ till ett annat.  
 
Anledningen till att respondenten inte fick skriva in mer än en återförsäljare är att isolera               
effekten av respondentens varumärkeskännedom. Skulle flera alternativ presenterats        
samtidigt finns det högre risk att respondenten förstår innebörden av mätningen och att det              
accepterade priset förändras i förhållande till fler alternativ.  
 
Observera att Elgigantens pris inte kommer att jämföras mot till exempel GIGOs, utan att              
GIGOs pris ska jämföras mot SIBA. Elgiganten används endast som utgångspris för detta             
test.  
 
Bild 4 
Bilden visar en av modifikationerna som presenteras under det första scenariot. I rutan får              
respondenten svara ​Accepterat pris att köpa en identisk produkt från GIGO istället för             
Elgiganten.  
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I det andra scenariot mättes respondentens Accepterade pris vid olika leveranstider. Även            
här skapades fyra modifikationer som randomiserades till respondenten. Elgiganten används          
på samma sätt endast som en utgångspunkt och målet är att utgöra om det blir en skillnad                 
på en eller två veckors leveranstid, inte vad som är skillnaden mellan Elgiganten och              
Amazon. Detta är på grund av att det kan finnas andra faktorer som påverkar resultaten än                
endast leveranstid. Anledningen till att Amazon används är att det som tidigare förklarat är              
en hemsida som börjar skicka produkter utan fraktkostnad till Sverige.  
 

1. Skillnad i leveranstid, utgångspris 5000 kr (lägre finansiell risk), 1 vecka:           
Elgiganten mot Amazon 

2. Skillnad i leveranstid, utgångspris 5000 kr (lägre finansiell risk), 2 veckor:           
Elgiganten mot Amazon 

3. Skillnad i leveranstid, utgångspris 10 000 kr (högre finansiell risk), 1 vecka:            
Elgiganten mot Amazon 

4. Skillnad i leveranstid, utgångspris 10 000 kr (högre finansiell risk), 2 veckor:            
Elgiganten mot Amazon 

 
Förutom att den finansiella risken skiljer sig mellan scenarierna där utgångspriset är 5000 kr              
jämfört med 10 000 kr finns det även en tidsrelaterad risk som skiljer sig mellan de scenarion                 
där väntetiden är en vecka jämfört med när den är två veckor.  
 
Observera att Elgigantens pris inte kommer att jämföras med till exempel GIGOs, utan att              
GIGOs pris ska jämföras med SIBAs. Elgiganten används endast som utgångspris för detta             
test.  
 
Bild 5 
Bilden visar en av modifikationerna som presenteras under det första scenariot. I rutan får              
respondenten svara ​Accepterat pris för att köpa en identisk produkt från Amazon istället för              
Elgiganten.  

  

 
 
Ett tredje frågebatteri handlar om att besvara hypoteserna om gillande och förtroende.            
Dessa har ställts med skalan 1 - 6, för att skapa högre reliabilitet (Chomeya, 2010). Dessa                
frågor har ställts i form av:  
 

1. I vilken grad tycker du om följande varumärken 
2. I vilken grad litar du på följande varumärken 
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Dessa har ställts för följande företag som nämnts ovan. Endast SIBA:s gillande och             
förtroende kommer jämföras mot SIBA för att mäta hur gillande och förtroende korrelerar             
med ​Accepterat pris​. Eftersom respondenterna inte känner till GIGO kan de inte ha ett              
gillande eller förtroende för återförsäljaren. Det faktum att Amazon har variabeln leveranstid            
gör att det blir det svårt att isolera skillnader i gillande och förtroende.  
 
Tabell 2  
Flowchart av enkäten.  

Design och utformning  

Block 1  Block 2  Block 3  Block 4  

 
Introduktion 

Beteende 
Kännedom 

Gillande 
Förtroende 

Modifikation 1 Modifikation 1  
 
 

Demografi 
 

Modifikation 2 Modifikation 2 

Modifikation 3 Modifikation 3 

Modifikation 4 Modifikation 4 

 
Tabell 3 
Förklaring av modifikationer  

Block 2 Randomisering Block 3  Randomisering 

Modifikation 1 GIGO, 5 000 kr Modifikation 1 Amazon, 1 v, 5 000 kr 

Modifikation 2 GIGO, 10 000 kr Modifikation 2 Amazon, 2 v, 5 000 kr 

Modifikation 3 SIBA, 5 000 kr Modifikation 3 Amazon, 1 v, 10 000 kr 

Modifikation 4 SIBA, 10 000 kr Modifikation 4 Amazon, 2 v, 10 000 kr 

 

3.6.3 Utförande 
Enkäten samlades in online vilket inte behöver vara en nackdel då den avser behandla              
köpbeteende online. Av den anledningen anses det vara en rimlig kanal för att behandla              
detta område. Som tidigare nämnts har respondenterna slumpmässigt presenterats för 1 av            
4 modifikationer inom de 2 scenarion som presenterades i enkäten. Enkäten utformades i             
Qualtrics och samlades in mellan 1 - 14 april. Enkäten tog i genomsnitt 10,3 minuter att                
genomföra för respondenten.  

3.6.4 Variabler  
I enkäten har olika skalor använts beroende på vilken fråga det rör sig om. Majoriteten av                
skalorna har varit 1-5, eftersom det ger möjlighet för respondenterna att svara med ett              
neutralt alternativ (Jacobsen, 2002). Formuleringen av skalorna har baserats på frågetyp, t            
ex har 1-5 beskrivit graden av hur viktigt något är, såväl som hur ofta det sker. Till exempel                  
har 5 motsvarat “mycket viktigt” medan det motsvarat “i mycket hög grad” på en annan               
fråga. Vid frågor om gillande och förtroende har en sexgradig skala använts, vilket inte ge               
respondenten möjlighet till att svara neutralt (Chomeya, 2010)  
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Det beroende variabel som behandlas i studien är priset som respondenter sätter vid varje              
presenterad modifikation, vilket regelbundet omnämns som Accepterat pris. De oberoende          
variablerna som behandlas i studien är varumärkeskännedom, gillande av- och förtroende           
för varumärke samt leveranstid.  

3.6.5 Analysverktyg 
Som analysverktyg för förstudie 1, förstudie 2 och huvudstudien har SPSS 23 använts.             
Oberoende T-tester har genomförts för att mäta skillnader i de olika gruppernas ​Accepterade             
pris i genomsnitt​. Oberoende T-tester sammanställer medelvärde och huruvida skillnader i           
gruppernas medelvärden statistiskt kan säkerställas. Den grupperande variabeln för         
T-testerna är den modifikation respondenten har utsatts för. Analyserna fokuserar på           
medelvärdesskillnad och om den är statistiskt säkerställd genom att studera signifikansen           
hos dessa skillnader. Genom en okulär besiktning av “plottad” data (Se bild 6 och 7, i avsnitt                 
8.4) kan en viss skevhet identifieras i fördelningen på frågor där respondenter själva får              
ange pris (Block 2, 3 i enkäten). För att säkerställa att grupperna är statistiskt skiljbara har                
Mann Whitney - U tester utförts.  
 
Pearsons bivariata korrelationsanalyser har genomförts för att testa sambandet mellan          
förtroende samt gillande och ​Accepterat pris​. Analyserna om korrelation fokuserar på           
Pearsons r-värde samt signifikansnivån hos korrelationerna. Dessa signifikansnivåer ligger         
som grund för huruvida korrelationen är statistiskt säkerställd.  
 
De statistiska testernas resultat har accepterat en signifikansnivå på 95 % (sig = 0,05), vilket               
redovisats i kolumner med titeln “signifikans” eller “sig (2-tailed)”. För oberoende t-tester            
visas två typer av signifikans och för korrelationsanalyser visas endast en 2-tailed            
signifikans. En signifikans på 90 % (sig = 0,1) uttrycks som att det inte är statistiskt                
säkerställt men att det finns tendenser på att resultaten stöds. Eftersom samtliga hypoteser             
är riktade divideras värdet i kolumnen sig (2-tailed) med 2 när det analyseras huruvida              
resultaten är säkerställda eller inte.  

3.6.6 Studiens tillförlitlighet 
Tillförlitlighet kan beskrivas som reliabilitet och validitet och är viktigt för att säkerställa att              
studiens resultat är tillförlitliga (Jacobsen, 2002).  

3.6.6.1 Reliabilitet 
Reliabilitet syftar till empirins trovärdighet och tillförlitlighet (Jacobsen, 2002). För att           
säkerställa reliabilitet är det viktigt att mätvariablerna visat sig fungera i tidigare studier.             
Reliabilitet är nämligen beroende av huruvida studien kan upprepas flera gånger med            
liknande resultat. Därför har skalor som observerats i tidigare vetenskapliga studiers enkäter            
använts. Dock är modifikationerna på studien egenkonstruerade vilket medför en risk för            
studiens tillförlitlighet. För att undvika detta har frågorna diskuteras med handledaren under            
utformningen av huvudstudien.  
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Eftersom online-handeln ständigt förändras och användandet av Prisjämförelse-hemsidor        
ökar är det möjligt att sådana hemsidor i framtiden bli mer etablerade i samhället. Detta kan                
göra att konsumenter ändrar sin uppfattning om prisjämförelse online och ändrar sitt            
beteende. Med ökad säkerhet och vana skulle eventuellt återförsäljarens betydelse spela           
mindre roll och framväxten av en perfekt konkurrens skulle kunna förändra marknadens            
utformning. Detta betyder inte att uppsatsens resultat ej är pålitliga utan snarare att ämnet              
troligen kommer att förändras med tiden vilket innebär att det kommer behöva studeras             
ytterligare framöver.  

3.6.6.2 Validitet 
Validitet syftar till enkätens giltighet och relevans, dvs hur väl enkäten mäter det som studien               
avser att mäta (Jacobsen, 2002).  
 
Intern validitet 
För att optimera intern validitet har femgradiga skalor använts på vissa ställen för att ge               
möjlighet att svara neutralt. På andra platser har sexgradiga skalor använts för att tvinga              
respondenterna att ta ställning (Jacobsen 202, s. 256). Detta ökar enligt Söderlund (2005) i              
sin tur innehållsvaliditeten. Forskning har visat att både sjugradiga och femgradiga skalor            
producerar samma medelvärde (när den femgradiga skalan blivit om-skalad) (Dawes, 2008).           
Annan forskning visar att Likerts sexgradiga skala har en högre trend av skillnad i och               
reliabilitet av svaren än Likerts femgradiga skala (Chomeya, 2010). Därför har en sexgradig             
skala använts vid frågor om gillande och förtroende medan frågor om beteende behandlats             
av 5 gradiga skalor.  
 
Ett försök har gjorts att skapa ett så verklighetstroget scenario som möjligt där respondenten              
exponeras för en fiktiv Prisjämförelse-hemsida för att öka den interna validiteten. Designen            
ämnar dessutom efterlikna verkliga Prisjämförelse-hemsidor visuellt så att respondenten ska          
känna sig familjär med innehållet. Scenariot som respondenten utsattes för uppdaterades           
efter förstudie 2 för att göra det lättare att förstå och så att respondenten skulle leva sig in i                   
scenariot för att öka den interna validiteten. Det har inte heller specificerats vilken             
telefonmodell det rör sig om; istället har den fått namnet Smartphone 7. Detta bör öka den                
interna validiteten eftersom respondenten inte kopplar det till en specifik produkt. Detta görs             
för att eliminera effekterna av att respondenterna kan ha olika preferenser för olika tillverkare              
som till exempel Samsung och Apple, som är störst på marknaden (IDC, 2016).  
 
Anledningen till att befintliga återförsäljare används är att respondenterna ska ha kännedom            
om dem vilket är en förutsättning för gillande och förtroende som även testas i denna studie.                
Den interna validiteten kan därför vara störd av exempelvis mycket lojala konsumenter, att             
de finns fysiska butiker hos några återförsäljare som är mer tilltalande. Dessa faktorer kan              
påverka den interna validiteten negativt.  
 
De Scenarion som respondenterna utsattes för var som sagt tänkta att efterlikna etablerade             
Prisjämförelse- hemsidor visuellt. I varje modifikation presenterade dock endast 2 alternativ,           
vilket inte liknar upplägget på de flesta prisjämförelse-hemsidor där sökaren ofta möts av             
runt 20 - 30 träffar för en enskild produkt. Även detta kan störa den interna validiteten.  
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Extern validitet 
För att optimera extern validitet, som är ett mått på hur generaliserbar studien är (Jacobsen,               
2002) har en relativt jämn fördelning av män och kvinnor använts. Eftersom studien har              
ungefär hälften män (106 st) och hälften kvinnor (108 st) blir resultaten mer generaliserbara              
för prisjämförelse som helhet. Det faktum att urvalet främst består av Facebook-vänner            
skapar dock en risk i det avseende att respondenterna inte nödvändigtvis är representativa             
för populationen som helhet, vilket kan störa den externa validiteten. För att öka förståelsen              
om graden av extern validitet som påverkas av respondenternas demografiska egenskaper,           
se 3.6.1 Deltagare.  
 
En brist i uppsatsen som påverkar dess externa validitet är att Smartphone på ett flertal               
ställen använts som en representant för hemelektronikprodukter. Det är möjligt att andra            
produkter inom kategorin präglas av andra förhållanden. Det innebär att vissa resultat i             
studien inte blir direkt applicerbara på andra produkter inom kategorin. En annan brist är att               
det inte går att säkerställa att respondenterna svarat noggrant och tagit enkäten på allvar.  
 
Något som också kan påverka den externa validiteten är åldersspannet på respondenterna            
som genomfört studien. Troligtvis kan en yngre målgrupp (som urvalet främst består av) ge              
andra resultat än om helt slumpvist utvalda personer runtom i Sverige hade valts. En yngre               
grupp kan till exempel antas vara mer familjär med att handla online och adaptiv till               
förändringar inom denna marknad.  
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4. Resultat och Analys 
I avsnitt 4 presenteras resultat från huvudstudien.  

4.1 Deskriptiv statistik 
I avsnitt 4.1 beskrivs de respondenter som utgör den data som studiens analyser är grundad               
på. Denna information är relevant för att kunna upprepa de tester som för denna studie               
gjorts och nå så lika resultat som möjligt. Avsnittet är också relevant för att förstå i vilka                 
kontext studiens resultat är applicerbara.  
 
Tabell 4 
Deskriptiv statistik: De produkter respondenterna uppger sig ha handlat online inom           
kategorin hemelektronik under 2016. 

 
 
Mobiltelefoner, datorer och vitvaror uppges vara de mest frekvent handlade produkter online            
inom kategorin hemelektronik under 2016.  
 
Tabell 5 
Deskriptiv statistik: Den genomsnittliga summa som respondenterna köpt hemelektronik         
online för under 2016 

 
 
Respondenterna har i genomsnitt handlat för hemelektronik online för 9510 kr under 2016,             
med en median på 6000 kr och standardavvikelse på 14838. Standardavvikelsen är högre             
än medelvärdet vilket innebär att spridningen är mycket stor och att snittsumman eventuellt             
inte säger särskilt mycket om respondenternas spenderings-mönster som helhet.  
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Tabell 6 
Deskriptiv statistik: Den grad i vilken respondenterna jämför priser online 
 

 
 
De flesta av respondenter jämför priser i antingen ganska hög grad eller i mycket hög grad.                
Resultatet tyder på att respondenterna tillhör en grupp som söker information med hög             
frekvens.  
 
Tabell 7 
Deskriptiv statistik: När söker respondenterna information online 

 
De vanligaste orsakerna till att söka information är att jämföra priser, produkter och det görs               
när produkten som respondenten funderar på att köpa är dyr. Endast 2 respondenter söker              
aldrig information online.  
 
Tabell 8 
Deskriptiv statistik: De platser där respondenterna uppger sig söka information online  

 
Det vanligaste bland respondenterna är att söka information via sökmotorer, på           
återförsäljarens hemsida samt på Prisjämförelse-hemsidor. Endast 7 respondenter uppger         
att de söker information på sociala medier.  
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4.2 Varumärkeskännedom 
Konsumentens kännedom av återförsäljarens varumärke och ​Accepterat pris studeras i          
avsnitt 4.2. Hypotes 1 handlar om att högre kännedom om återförsäljarens varumärke            
kommer leda till ett högre ​Accepterat pris​.  
 
Eftersom samtliga hypoteser är riktade kommer signifikansen vara hälften så stor som den             
som anges i kolumnen sig (2-tailed) i tabell 9.  
 
Hypotes 1: ​Konsumenter är villiga att betala ett högre pris i genomsnitt hos en återförsäljare               
som har högre varumärkeskännedom.  
 
Tabell 9 
Deskriptiv statistik: Kännedom av tre återförsäljare som har betydelse för hypotes 1;            
Elgiganten, SIBA och den fiktiva återförsäljaren GIGO.  

 
 
Tabell 10 
Oberoende t-test: Det ​Accepterade priset för Smartphone 7 från SIBA och GIGO jämfört             
med Elgigantens utgångspris på 5000 kr.  

 
 
Tabell 11 
Mann-Whitney U test: SIBA och GIGO jämfört med Elgigantens utgångspris på 5000 kr. 

 
 
Resultatet (se tabell 11) visar att respondenterna i genomsnitt är villiga att betala 4865,96 kr               
hos SIBA och 4264,78 kr hos GIGO, när utgångspriset på Elgiganten är 5000 kr. Skillnaden i                
medelvärde är signifikanta. Det är således statistiskt säkerställt att konsumenter i genomsnitt            
är villiga att betala mer för Smartphone 7 hos SIBA än hos GIGO. Mann-Whitney-test stödjer               
att det finns en skillnad mellan grupperna med signifikansnivå på 0,000.  
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Resultatet ​stödjer hypotes 1 eftersom respondenterna i genomsnitt är villiga att betala mer             
hos en återförsäljare som med högre varumärkeskännedom (SIBA) än hos en återförsäljare            
med lägre varumärkeskännedom (GIGO) för en identisk produkt och när återförsäljarna i            
övrigt har exakt samma villkor (fraktkostnad, leveranstid, etc).  
 
Tabell 12 
Oberoende t-test: Det ​Accepterade priset för Smartphone 7 från SIBA och GIGO jämfört             
med Elgigantens utgångspris på 10 000 kr.  

 
 
Tabell 13 
Mann-Whitney U test: SIBA och GIGO jämfört med Elgigantens utgångspris på 10 000 kr. 

 
 
Resultatet (se tabell 13) visar att respondenterna är villiga att i genomsnitt betala mer hos               
SIBA (9251 kr) än hos GIGO (7238 kr) för Smartphone 7, när utgångspriset på Elgiganten är                
10 000 kr. Skillnaden i medelvärde mellan grupperna är statistiskt säkerställt med ett p-värde              
på 0,000. Mann-Whitney-test stödjer att det finns en skillnad mellan grupperna med            
signifikansnivå på 0,000. Resultaten ​stödjer således hypotes 1 även vid en högre prisnivå             
och högre risk vilket ökar resultatens trovärdighet.  

4.3 Gillande och Förtroende  
I avsnittet 4.3 har endast SIBA studerats. Detta beror på att varumärkeskännedom är en              
förutsättning för gillande och förtroende och GIGO:s varumärkeskännedom är obefintlig.          
Skälet till att Amazon inte har analyserats med avseende på gillande och förtroende är att               
andra leveranstider anges för denna återförsäljare vilket skulle kunna bidra till påverkan på             
Accepterat pris. Genom att endast studera SIBA isoleras effekterna av respondenternas           
varumärkeskännedom av återförsäljaren samt gillande av- och förtroende till denne.  

4.3.1 Gillande 
Hypotes 2a: ​Det pris som konsumenter är villiga att betala hos återförsäljare med högre              
varumärkeskännedom kommer ha en positiv korrelation med gillande av varumärket.  
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Tabell 14 
Pearson korrelation: Korrelationen mellan gillande av SIBA och ​Accepterat pris​ hos SIBA, 
vid utgångspriset 5000 kr och 10 000 kr.  

 
 
Korrelationen mellan gillande av SIBA samt ​Accepterade priset hos SIBA är positiv men inte              
statistiskt säkerställd, såväl när utgångspriset hos Elgiganten är 5000 kr som när det är 10               
000 kr. Det finns däremot tendenser då signifikansen när utgångspriset är 5000 kr är              
p=0,081 och när utgångspriset är 10 000 kr är p=0,075. Resultatet ​stödjer inte hypotes 2a.  

4.3.2 Förtroende  
Hypotes 2b: ​Det pris som konsumenter är villiga att betala hos återförsäljare med högre              
varumärkeskännedom kommer ha en positiv korrelation med förtroende för varumärket.  
 
Tabell 15 
Pearson korrelation: Korrelationen mellan förtroende för SIBA och ​Accepterat pris​ hos SIBA, 
vid utgångspriset 5000 kr och 10 000 kr.  

 
 
Korrelationen mellan förtroende för SIBA samt priset konsumenten är villig att betala hos             
SIBA är positiv och statistiskt säkerställda vid såväl utgångspris 5000 kr (0,290 där             
p=0,0205) samt när utgångspriset är 10 000 kr (0,305 där p=0,175). ​Resultatet stödjer             
hypotes 2b.  

4.4 Leveranstid 
Hypotes 3: ​Konsumenter kommer vilja betala ett lägre pris i genomsnitt när leveranstiden är              
längre hos en återförsäljare.   
 
Tabell 16 
Oberoende t-test: Det ​Accepterade pris​et för Smartphone 7 från Amazon med väntetiden en             
vecka respektive två veckor jämfört med Elgigantens utgångspris på 5000 kr.  
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Tabell 17 
Mann-Whitney U test: Amazon, 5000 kr i utgångspris med en och två veckors leveranstid.  

   
 
När utgångspriset hos Elgiganten är 5000 kr för Smartphone 7 var respondenterna i             
genomsnitt villiga att betala 3888,1 kr vid 1 veckas leveranstid och 4054,6 kr vid 2 veckors                
leverans. Skillnaden i medelvärde mellan grupperna är däremot inte statistiskt säkerställt           
med 95 % säkerhet, enligt t-testet. Mann-Whitney-test stödjer att det finns en skillnad mellan              
grupperna med signifikansnivå på 0,0205. Resultatet stödjer alltså inte att konsumenter i            
genomsnitt skulle vilja betala ett lägre pris om väntetiden var längre och ​hypotes 3 ​stöds               
alltså inte. 
 
Tabell 18 
Oberoende t-test: Det ​Accepterade priset för Smartphone 7 från Amazon med väntetiden en             
vecka respektive två veckor jämfört med Elgigantens utgångspris på 10 000 kr.  

 
 
Tabell 19 
Mann-Whitney U test: Amazon, 10000 kr i utgångspris med en och två veckors leveranstid. 

 
 
Vid utgångspriset 10 000 kr hos Elgiganten uppgav respondenterna i genomsnitt en vilja att              
betala 7642,8 kr vid 1 vecka leveranstid och 6381,0 kr vid 2 veckors leveranstid. Det finns en                 
signifikant skillnad i medelvärde mellan grupperna (p=0,0185). Mann-Whitney-test stödjer att          
det finns en skillnad mellan grupperna med signifikansnivå på 0,0155. Det finns alltså ​stöd              
för hypotes 3 eftersom det är statistiskt säkerställt att konsumenterna i genomsnitt vill             
betala ett lägre pris när leveranstiden är längre hos samma leverantör (Amazon). 
 
Analyserna i avsnitt 4.4 visar såväl stöd samt brist på stöd för hypotes 3, beroende på                
utgångspris. Syftet med att ha två utgångspriset var att säkerställa att resultaten gäller vid              
två risknivåer. Eftersom resultaten inte stödjer hypotes 3 vid utgångspris 5000 kr blir             
slutsatsen att ​hypotes 3 inte stöds​.  
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4.5 Sammanfattning av resultat 
Tabell 20 
En sammanfattning av vilka hypoteser som stöds eller inte stöds av de empiriska resultaten 
som presenterades i 4.1, 4.2, 4.3 och 4.4 
 

 Hypotes Utfall 

H1 Hypotes 1: ​Konsumenter är villiga att betala ett högre pris i 
genomsnitt hos en återförsäljare som har högre 
varumärkeskännedom.  

Stöds 

H2a Hypotes 2a: ​Det pris som konsumenter är villiga att betala hos           
återförsäljare med högre varumärkeskännedom kommer ha en positiv        
korrelation med gillande av varumärket.  

Stöds inte 

H2b Hypotes 2b: ​Det pris som konsumenter är villiga att betala hos           
återförsäljare med högre varumärkeskännedom kommer ha en positiv        
korrelation med förtroende för varumärket.  

Stöds 

H3 Hypotes 3: ​Vid längre leveranstid kommer konsumenter vilja betala 
ett lägre pris hos en återförsäljare.  

Stöds inte 
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5. Diskussion, slutsats och implikationer 

5.1 Diskussion 
Syftet med studien är att identifiera och testa faktorer som eventuellt kan påverka ​Accepterat              
pris vid utvärdering av återförsäljare online. De faktorer som testas är konsumentens            
kännedom av varumärke, gillande av- och förtroende till återförsäljarens varumärke samt           
återförsäljarens leveranstider och hur dessa faktorer är relaterade till det ​Accepterade pris​et.  
 
Resultaten visar att konsumenter i genomsnitt är villiga att betala mer hos en återförsäljare              
med högre kännedom än för en återförsäljare utan kännedom för samma produkt.            
Resultaten visar också att gillande av varumärke inte har positiv korrelation med ​Accepterat             
pris​. Resultaten visar även en positiv korrelation mellan konsumenternas förtroende för           
återförsäljarens varumärke samt ​Accepterat pris​. Slutligen visar resultaten att ​Accepterat          
pris​ inte är lägre vid längre leveranstid.  
 
Diskussionen i avsnitt 5.1.1, 5.1.2 och 5.1.3 beskriver varje hypotes mer noggrant och             
slutsatserna sammanfattas i del 5.2. Avsnitt 5.3 beskriver och diskuterar implikationer av            
studien.  

5.1.1 Varumärkeskännedom 
Resultaten stödjer att konsumenter i genomsnitt kan tänka sig betala ett högre pris när              
kännedomen om återförsäljarens varumärke är högre. Det ska dock understrykas att           
konsumenternas kännedom av återförsäljaren GIGOs varumärke var obefintlig. 
 
Resultaten går i linje med forskning som visar att konsumenter har en ​tydlig preferens för               
varumärken med hög kännedom, trots skillnader i pris (MacDonald, Sharp, 2000). Dessutom            
är det enligt studier förekommande att återförsäljare med högre varumärkeskännedom får en            
Prispremium (​Brynjolfsson, et al 2001; Kocas, 2014). Resultaten går även i linje med             
forskning av Kocas (2014) som visar att mindre kända aktörer måste ha ett lägre pris för att                 
ses som ett alternativ för konsumenterna.  
 
Resultaten visar att skillnaden i Accepterat pris är högre mellan grupperna när den             
finansiella risken är högre (vid utgångspris 10 000 kr). Detta skulle kunna förklaras av att               
konsumenter är mer benägna att välja återförsäljare de känner till när den upplevda             
finansiella risken ökar. (Chen, He 2003). Resultaten tyder på att ​riskreducering blir viktigare             
när den finansiella risken upplevs vara högre och att själva varumärkeskännedomen           
reducerar risken.  

5.1.2 Gillande av och förtroende för varumärke 
Resultaten stödjer som sagt positiv korrelation mellan förtroende och Accepterat pris vilket            
går i linje med forskning av ​Chaudhuri och Holbrook (2001) som hävdar att förtroende              
skapar högre relativt pris på den fysiska marknaden samt onlinemarknaden som helhet.            
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Resultaten stödjer däremot inte att gillande korrelerar positivt med ​Accepterat pris. Detta går             
inte i linje med forskning av Chaudhuri och Holbrook (2001) som hävdar att även gillande               
skapar högre relativt pris på den fysiska marknaden samt onlinemarknaden som helhet.            
Denna uppsats skiljer sig dock från Chaudhuri och Holbrook (2001) i det avseende att den               
endast genomförts på online-konsumenter. En tolkning av detta är att förtroende för            
återförsäljarens varumärke är viktigare än gillande för konsumenterna vid prisjämförelse          
online​. Denna tolkning går i linje med forskning som visar att förtroende spelar en större roll                
för transaktionen online än i fysiska butiker (Jarvenpaa et al. 2000).  
 
Korrelationen mellan förtroende för varumärket SIBA och ​Accepterat pris hos SIBA är både             
positivt och signifikant såväl när utgångspriset är 5 000 kr och 10 000 hos Elgiganten.               
Korrelationen är starkare när utgångspriset är högre (10 000 kr) vilket kan tolkas som att               
förtroende för varumärke är av högre betydelse när den finansiella risken upplevs högre. En              
förklaring till detta förhållande kan vara att förtroende är viktigare för konsumenterna när den              
finansiella risken upplevs högre (​Harridge, 2006). I samma studie hävdar Harridge (2006) att             
ökat förtroende för en onlinehandlare gör att den uppfattade finansiella risken minskar. Om             
den uppfattade ​finansiella ​risken är för stor ökar enligt Harridge (2006) sannolikheten att             
konsumenten inte genomför en transaktion. Dessa resonemang stöds även av ​Sulin och            
Pavlou (2002) som menar att säkerhet är viktigt för att skapa Prispremium.  
 
Det faktum att hypotes 2b fick stöd av resultaten medan 2a inte fick det indikerar att                
förtroende är viktigare än gillande för att öka ​Accepterat pris​. Det innebär att återförsäljare              
som vill förbättra sina marginaler online (i synnerhet på elektronikmarknaden) bör fokusera            
mer på att bygga förtroende, än gillande, till sitt varumärke. Detta diskuteras mer ingående i               
avsnitt 5.3 gällande studiens implikationer.  

5.1.3 Leveranstid 
Resultaten stödjer inte att ​Accepterat pris är lägre när leveranstiden är längre. Resultaten             
stödjer endast att konsumenter i genomsnitt skulle acceptera ett lägre pris om väntetiden var              
längre (2 veckor jämfört med 1 vecka), när utgångspriset var högre (10 000 kr hos               
Elgiganten). Det kan tolkas som att betydelsen av leveranstid blir större när den finansiella              
risken upplevs högre med antagandet om att högre pris medför en högre upplevd finansiell              
risk. En mer nyanserad bild av anledningarna till detta kan bli föremål för framtida forskning. 
 
En tolkning av varför resultaten inte stödjer att ​Accepterat pris är lägre om väntetiden är               
längre vid utgångspris 5000 kr kan vara att väntetiden i båda fallen (både 1 och 2 veckor) är                  
mycket längre än vad konsumenten är van vid.  
 
Forskning av Haron (2015) visar på att återförsäljarna rankar leveranstid som en av de              
viktigaste faktorerna vid val av distributör. Ytterligare forskning betonar denna betydelse och            
hävdar att konsumenter värderar skyndsam leverans från återförsäljare högt (Zeithaml, et           
al., 2002). En förklaring till att hypotes 3 inte fick stöd av resultatet kan vara respondenternas                
ovana i att jämföra leveranstider online (23 av 216 jämförde leveranstider online, se tabell 7).               
Som ett resultat av detta är det möjligt att respondenterna inte visste hur de skulle värdera                
olika leveranstider ekonomiskt. Denna tolkning skulle förklara varför resultaten inte stödjer           
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att Accepterat pris är lägre vid längre leveranstid när priset är 5 000 kr. Det förklarar däremot                 
inte varför resultaten stödjer förhållandet vid utgångspriset 10 000 kr. Därför är tolkningen             
bristfällig och mer forskning på området är nödvändig för att förklara leveranstidens            
påverkan på Accepterat pris. 

5.2 Slutsats 
Syftet med uppsatsen är som nämnt i avsnitt 1.4 att “bidra till en ökad förståelse om de                 
faktorer som skapar skillnad i priset konsumenter är villiga att betala vid prisjämförelse             
online.”. Resultaten visar att det finns stöd för att ​Accepterat pris i genomsnitt är högre när                
återförsäljares varumärkeskännedom är högre, vid i övrigt identiska förhållanden. Resultaten          
visar också att förtroende för varumärket korrelerar positivt med ​Accepterat pris vid både             
högre och lägre utgångspris. Resultaten stödjer däremot inte att det finns en korrelation             
mellan gillande av varumärke och ​Accepterat pris och inte heller att ​Accepterat pris är lägre               
när leveranstiden är längre.  
 
Problemformuleringen (​Vilka är huvudfaktorerna som styr Accepterat pris vid prisjämförelse          
online av hemelektronik?) besvaras av resultaten som påvisar att varumärkeskännedom och           
förtroende (i synnerhet när den finansiella risken är högre) är viktigt för återförsäljare som vill               
sätta ett högre försäljningspris. Det finns ingen självklar förklaring till varför resultaten stödjer             
att ​Accepterat pris är lägre när leveranstiden är längre vid utgångspriset 10 000 kr. En               
relevant slutsats för återförsäljare är däremot att lägga större vikt vid att förkorta             
leveranstiden vid försäljning av produkter som innebär högre finansiell risk. För att            
återkoppla till syftet kan det sammanfattningsvis nämnas att resultaten visar att de faktorer             
som är viktiga för Accepterat pris är varumärkeskännedom och förtroende för återförsäljaren.  

5.3 Implikationer 
Resultaten stödjer att konsumentens skillnad i kännedom av en återförsäljares varumärke är            
förenat med ​Accepterat pris för en identisk produkt. Det betyder i praktiken att E-handlare              
eventuellt har möjligheten att förbättra sina marginaler genom att öka varumärkeskännedom.  
 
Resultaten stödjer att återförsäljare med högre kännedom av- och högre förtroende för sitt             
varumärke än konkurrenternas kan sätta högre priser. Detta kan innebära att återförsäljare            
eventuellt bör överväga att fokusera marknadsföra sig för att öka kännedomen snarare än             
att pressa priserna.  
 
Dessutom har förtroende högre korrelation med ​Accepterat pris vid högre utgångspris, även            
om korrelationen var signifikant vid båda utgångspriserna. Dessa resultat kan tolkas som att             
förtroende är viktigare för återförsäljare att öka när dyrare produkter säljs. Det kan även              
tolkas som att förtroende kan vara viktigare för ​Accepterat pris vid prisjämförelse online. Det              
finns i resultaten stöd för att leveranstider påverkar ​Accepterat pris vid högre utgångspris             
men inte när utgångspriset är lägre. För företagare skulle detta kunna betyda att det är               
viktigare att förkorta leveranstiden om dyrare produkter säljs. 
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Återförsäljare som verkar online och genomför marknadsföringsaktiviteter bör alltså försöka          
skapa förtroende för sitt varumärke bland potentiella kunder. Detta kan de göra genom att              
visa säkerhet, familjaritet, komfort och personlig integritet (Ranganathan et al, 2002; Ha,            
2004; Kania, 2001; Eastlick et al, 2006; Liu et al, 2004; Kania, 2001; Franzak et al, 2001). 
 
Dessutom bör det poängteras att fördelarna med ökad varumärkeskännedom, leveranstid,          
gillande och förtroende inte ställts i relation till vad det skulle kosta att öka eller förbättra                
dessa i praktiken, i denna studie. Det är till exempel möjligt att kostnaden för att öka                
varumärkeskännedom är högre än den eventuella vinstökning som resulterar från          
möjligheten att sälja till högre pris.  
 
Om beslut tas om att stärka varumärkets kännedom, gillande och förtroende kan de             
varumärkesbyggande aktiviteterna med fördel innehålla kreativa inslag och signalera att det           
ligger ansträngning bakom kommunikationen. Detta beror på att kombinationen av upplevd           
ansträngning och upplevd attraktivitet hos marknadskommunikationen har visat sig öka          
intresset för varumärket samt det upplevda varumärkesvärdet (Rosengren, Törn, 2008).  
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6. Begränsningar och framtida studier 

6.1 Begränsningar 
En viktig begränsning i uppsatsen är att den inte kvantifierar relationen mellan            
varumärkeskännedom och priset som konsumenterna är villiga att betala. Det beror på att             
en överväldigande majoritet kände till de återförsäljare som jämförs i hypotestester förutom            
GIGO som hade 0 % kännedom. Som ett resultat blev det därmed omöjligt att få fram en                 
signifikant korrelation mellan kännedom och pris.  
 
När det kommer till forskningen om leveranstid finns det relativt mycket gällande dess vikt för               
att nå kundnöjdhet. Däremot saknas det en hel del forskning som kvantifierar innebörden av              
olika långa leveranstider på konsumenters vilja att betala ett visst pris. Därför är hypotes 2               
gällande leveranstid inte underbyggd i samma utsträckning som de andra hypoteserna. 
 
Det finns i enkäten ingen fråga om huruvida respondenten har handlat tidigare hos de              
återförsäljare som analyseras. Eftersom köphistorik skulle kunna ha en påverkan är detta en             
tydlig brist i denna studie.  
 
Det görs regelbundet antaganden om att högre utgångspris är förenat med högre finansiell             
risk men respondenterna fick aldrig en fråga om hur hög risk de upplevde i de olika fallen.                 
Därför kan den upplevda finansiella risk vid olika utgångspriser inte säkerställas.  
 
Det finns ett antal källor i studien som kommer från tidigt 2000-tal när internet inte var i                 
närheten av lika etablerat som det är idag. I takt med att internetvana har ökat bland                
människor i allmänhet sedan tidigt 2000-tal är det möjligt att resultaten från den forskning              
som använts för att stödja hypoteserna i denna studie inte längre är aktuell, även om det                
fortfarande finns relevans.  
 
De nyare forskningsstudier som använts för att stödja denna studies hypoteser är också             
begränsade i det avseende att de genomförts i kontext som inte nödvändigtvis motsvarar             
svenska förhållanden. Till exempel genomfördes studien i artikeln “What drives consumers'           
online information search behavior? Evidence from England” av Dutta et al. (2017) i London              
och Birmingham. Det innebär självklart en brist i applicerbarheten av källan eftersom            
gruppen som testas inte nödvändigtvis representerar den svenska allmänheten.  
 
Trots att källorna som används i rapporten är vetenskapliga kvarstår risken att fel kan ha               
uppstått eftersom majoriteten av dem är på engelska. Vid översättning kan därmed            
betydelsen av begrepp och fenomen förvrängts även om sådana misstag i största möjliga             
mån har undvikits.  
 
Även om alla hypoteserna 1 och 2b fick stöd är det inte säkert att sambanden som påvisats                 
tyder på påverkan. Det går till exempel inte att säkerställa att korrelationen mellan förtroende              
och priset konsumenten är villig att betala innebär att förtroende är en påverkande faktor.              
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Det är nämligen möjligt att faktorerna som ämnas mätas är svåra att isolera. Till exempel               
kanske respondenterna har erfarenhet av att handla hos en viss leverantör vilket kan             
påverka viljan att handla där igen positivt eller negativt. I sådana fall skulle det alltså inte                
enbart vara varumärkeskännedom som påverkade utan kanske också vana att handla på ett             
visst ställe.  
 
En brist i enkäten är att gillande och förtroende inte definierats för respondenten. Som ett               
resultat av detta kan respondenterna ha tolkat de två frågorna om gillande och förtroende på               
olika sätt. Till exempel kanske någon respondent tolkat förtroende som tillit till att produkten              
som beställts faktiskt kommer levereras medan någon annan kan ha tolkat det som             
förtroende för att återförsäljaren kommer ge bra service om något går fel.  
 
Det bör poängteras att studiens applicerbarhet är begränsad då den genomförts i ett mycket              
specifikt kontext på ett begränsat urval respondenter som inte nödvändigtvis representerar           
befolkningens åsikter. Till exempel är medianåldern 24, vilket är lägre än befolkningens            
snittålder. 76 % av respondenterna bor i Stockholmsområdet, vilket inte är representativt för             
Sveriges befolkning. Dessutom har den fiktiva produkten Smartphone 7 använts          
genomgående för att testa hypoteserna och andra förhållanden skulle kunna gälla om andra             
produkter hade testats. 
 
Alla grupper som analyserats för att testa hypoteserna är inte lika stora trots att de skulle                
blivit det med hjälp av Qualtrics randomiserings-funktion. Detta kan bero på tekniska fel och              
kan eventuellt ha en påverkan på resultaten. Det blev något färre svarande i block 2 och                
block 3 av enkäten (något färre respondenter i block 3 än block 2) bland de respondenter                
som slutförde enkäten. Detta noterades under insamlingen och efter kontakt med support            
drogs slutsatsen av Qualtrics tekniker att ett par respondenter av okänd anledning inte             
presenterades för block 2 och block 3. Eftersom det var fler än 35 respondenter i samtliga                
grupper användes resultaten ändå.  
 
Ordningen på frågorna som respondenterna svarade på i enkäten kan eventuellt påverka            
resultaten. Till exempel ligger fenomenet “anchoring and adjustment” (Se sida 28) till grund             
för användandet av ett utgångspris. En respondent som först har sett en Smartphone för 5               
000 kr i block 2, kan ha blivit exponerad för modifikationen där den kostat 10 000 kr i block 3.  
 
Slutligen finns en brist med hela enkäten som helhet i det avseende att respondenterna              
utsätts för fiktiva scenarion. Det är inte säkert att konsumenternas val hade sett likadana ut               
om de hade utsatts för samma situation och skulle behöva spendera sina egna pengar på               
riktigt.  

6.2 Framtida studier  
En begränsning i denna studie är att korrelationen mellan varumärkeskännedom och priset            
konsumenter är villiga att betala saknas. Därför skulle framtida studier för att undersöka             
detta vara intressant för att kvantifiera hur mycket varumärkeskännedom är värt för            
återförsäljare, för hemelektronikmarknaden online. Denna studie har behandlat en del av           
Accepterat pris vid jämförelse av återförsäljare vars varumärken har olika kännedom.           
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Resultaten visar att detta stämmer, men denna uppsats har mätt ett helt okänt varumärke              
mot ett varumärke med högre kännedom. Framtida studier hade kunnat fokusera på hur             
olika nivåer av kännedom påverkar Accepterat pris.  
 
Denna studie har inte primärt fokuserat på hur risk påverkar det accepterade priset, men har               
gjort ett försök i att mäta skillnader i hur olika nivåer av finansiell risk påverkar hur                
återförsäljarens varumärke uppfattas av konsumenter och det Accepterade priset. Detta har           
gjorts genom att jämföra effekterna av två utgångspriser, nämligen 5000 kr och 10 000 kr.               
Det hade eventuellt varit av intresse för praktiker inom branschen att ta del av ytterligare               
forskning kring hur fler nivåer samt aspekter av risk påverkar priset konsumenten är villig att               
betala och konsumenters köpbeteenden.  
 
Resultaten bekräftade hypotes 2b och resultaten visar en korrelation mellan förtroende av            
varumärke och Accepterat pris. Framtida studier skulle kunna utforska olika typer av            
förtroende för varumärken. De faktorer som skapar en högre upplevd risk online och vilken              
typ av förtroende hos e-handlare som kan motverka detta skulle även kunna studeras             
vidare. 
 
Den fiktiva Smartphone 7 har genomgående blivit föremål för analys i studien, för att              
exemplifiera en produkt på marknaden för hemelektronik. För att säkerställa          
applicerbarheten av sambanden som resultaten i studien påvisat hade det varit av intresse             
att bredda undersökningen genom att studera hur konsumenter reagerar på andra           
produkter. Resultaten hade kunnat skilja sig eftersom andra produkters egenskaper kan leda            
till andra effekter, samt att de kan ha andra priser vilket rimligtvis skulle ha en påverkan.  
 
Studien är begränsad i det avseende att den endast studerar effekterna av            
varumärkeskännedom, leveranstid, gillande och förtroende på priset konsumenten är villig          
att betala. Det hade därför varit av intresse för framtida studier att studera fler aspekter hos                
återförsäljare och dess varumärke samt deras effekter på pris. Till exempel skulle attribut             
som öppet köp, garantier och återförsäljarens omdömen/rating kunna undersökas.  
 
Studien begränsas av att endast gälla effekterna av varumärkeskännedom, leveranstid,          
gillande och förtroende på priset konsumenter är villiga att betala. Däremot studeras inte             
kostnaden för att åtgärda dessa aspekter för att uppnå effekter hos konsumenten. Detta             
hade kunnat bidra med insikter i vad som är värt att allokera resurser till samt hur mycket                 
resurser som är värt att allokera.  
 
Slutligen hade det varit intressant att studera konsumenters val i verkliga scenarion om detta              
är möjligt. Om det hade varit möjligt att testa effekterna av varumärkeskännedom,            
leveranstider, gillande och förtroende på priset konsument är villig att betala utan de             
begränsningar som enkäter medför är det möjligt att mer applicerbara resultat hade erhållits.  
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8.2 Förstudie 2 
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8.2.2 För förhållandet mellan leveranstid och pris 
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8.3 Huvudstudie 

8.3.1 Block 1 
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8.3.3 Block 3  
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8.3.4 Block 4 
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8.4 Normalfördelning priser 
Bild 6 
Diagrammet visar fördelningen på respondenternas svar i pris vid block 1, med elgiganten 5 
000 kr som utgångspris, i huvudstudien. Y axeln visar antalet respondenter och X axeln 
vilket pris. Blå staplar representerar respondenterna som fått modifikationen GIGO och röda 
SIBA.  
 

 
 
Bild 7 
Diagrammet visar fördelningen på respondenternas svar i pris vid block 1, med elgiganten 
10 000 kr som utgångspris, i huvudstudien. Y axeln visar antalet respondenter och X axeln 
vilket pris. Blå staplar representerar respondenterna som fått modifikationen GIGO och röda 
SIBA.  
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