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Price dispersion of consumer
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The factors affecting the price level that consumers are willing to accept

Abstract:

There has been a significant amount of research concerning the effect of retailer attributes
and retailer brand attributes on consumer’s buying intention. However, there is still a lot to
learn about consumer behavior in an online context, especially as it relates to effects on
price dispersion. The consumer pre-purchase behavior has been significantly changed due
to compressed time for information search and lower “search cost”. This paper will consider
retailer attributes that might affect the price point consumer are willing to consider as it
relates to consumer electronics in an online price comparison context. The prevalence of
these relationships are examined using a quantitative study wherein 216 respondents are
exposed to fictional scenarios to test their price attitudes. The results support the hypothesis
that retailer brand knowledge and retailer brand trust is related to consumer willingness to
pay higher purchase prices for an identical product.
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Definitioner och beskrivning av begrepp

I detta avsnitt beskrivs viktiga begrepp som &r relevanta fér att férsta studien. Féljande ord
och begrepp kommer att skrivas identiskt genom uppsatsen, utan citationstecken.

Accepterat pris: Priset konsumenten (eller respondenten) ar villig att betala.

Awareness set: De aktdrer som konsumenten kommer att tanka pa utan extern informationssékning
nar han eller hon vill tillfredsstalla ett behov eller 16sa ett problem. Ett exempel ar om en konsument ar
torstig kanske den tanker pa Coca-cola eller Loka.

Consideration set: De aktorer i Awareness set som konsumenten kan ténka sig att kdpa ifran.

Company brand equity: Det extra varde som ett varumarkesnamn tillfér ett féretag.

Customer-based brand equity: Bestar av tvd kdrnkomponenter: kdnnedom om varumarket och
gillande av varumarke.

E-tailer: En E-tailer ar en aterférsaljare vars verksamhet endast existerar online och alltsa inte har
fysiska butiker.

Heuristic: En beslutsregel som konsumenter anvander sig av for att férenkla kbpprocessen. Det kan
till exempel vara att alltid valja det billigaste alternativet eller det alternativ man handlat tidigare.

Informationsasymmetri: Skillnaden i information som tva parter har kdnnedom om. Ett exempel ar
att aterforsaljaren kan veta mer om en produkt an konsumenten.

Prispremium: Det tilldgg pris som konsumenten ar villig att betala fér en produkt pa grund av en viss
variabel, till exempel varumarkeskannedom.

Price dispersion: Den skillnad i pris som existerar hos olika aterforsaljare for identiska produkter. Ett
exempel pa detta ar nar samma Smartphone kostar olika mycket hos olika aterforsaljare. Detta kan
antas vara en effekt av Prispremium hos de dyrare aktérerna.

Prisjamforelse-hemsidor: Hemsidor som “Prisjakt” och “Pricerunner”, dar produkter och priser kan
j@mféras hos olika aterforsaljare. Vanligtvis sker anvandaren efter en produkt och forses sedan med

en lista pa aterforsaljare och priserna som de tillhandahaller.

Sokkostnad: Den tid det tar for en konsument att séka information om vilka alternativ som finns.
Sokkostnaden ar en del av Tidskostnaden.

Tidskostnad: Sokkostnaden samt tiden det tar att jamfora alternativen.

The death of distance: Den minskade betydelsen av distans mellan kdpare och saljare i takt med
onlinehandelns framvaxt.



1. Inledning

1.1 Bakgrund

Under de senaste aren har internet haft en anmarkningsvard effekt pa sattet som
konsumenter soker information pa (Kocas, 2014). Bland annat har det blivit enklare att
jamféra priser och handla pa natet. Aven om internets etablering i samhéllet har gjort
informationsinsamling mer effektivt fér konsumenter maste de fortfarande fatta kdpbeslut
som grundar sig i icke-fullstdndig information (Chen and Sudhir, 2004). | de fallen kan
varumarke anvandas som heuristic till beslut (MacDonald, Sharp, 2000).

Pa grund av dessa omstandigheter har det blivit allt viktigare att forstd konsumenters
optimala strategi for informationssokning. Infér kdp samlar konsumenter information for att
avgora vilket beslut som kommer maximera den individuella nyttan (Hey, 1974; Wilde, 1977;
Wilde och Schwartz, 1979).

En viktig del av informationssdkning ar tiden som konsumenten spenderar pa det.
Sokkostnad (se definitioner av begrepp) har i tidigare undersdkningar betraktats som
huvuddelen av konsumentens Tidskostnad (se definitioner av begrepp). Men pa grund av
digitaliseringen har konsumentens Sokkostnad forminskas och betraktas inte langre som
den primara delen av den totala Tidskostnaden. Denna bestar idag snarare av jamférelse av
den inhamtade informationen (Dutta, 2017).

Tidigare har foretag med en hog geografisk spridning av sina butiker haft en
konkurrensfordel tack vare att de natt ut till fler konsumenter i fler omraden. Forskning pa
omradet grundar sig ofta i Huff's “Gravitationsmodell” (Ailawaldi, Keller, 2004). Butikens
lage har darmed ansetts vara en viktig faktor for konsumentens val av aterférsaljare. | takt
med internets framvaxt har forskning pa omradet allt mer frekvent bdrjat anvanda sig av
begreppet The death of distance. Detta handlar om att e-handlare inte alltid har ett fysiskt
lage, vilket innebar att det inte ar en faktor som utvarderas av konsumenter (Gomez-Herrera,
et al 2014).

Allt fler konsumenter valjer att handla online i Sverige (SCB, 2016). Sex av tio i aldrarna 16
till 85 handlade nagon gang under forsta kvartalet 2016 produkter via natet, i Sverige. Detta
motsvarar ca. 4,5 miljoner svenskar och en O6kning med 6 % sedan 2015. Tva av tio
handlade 3 till 5 ganger under det forsta kvartalet 2016 och var tionde handlade mer an 10
ganger under perioden. En av tio spenderade mer an 10 000 kr online under samma period
2016 (SCB, 2016).

Framvaxten av internet har ocksa gjort det lattare for konsumenter att hitta information som
ar relevant for dem vid shopping (Kocas, 2014). | samma artikel beskrivs hur
Prisjamforelse-hemsidor forandrat konsumenters syn pa pris och Okat pressen pa
aterforsaljare. Till exempel uppger 66 % till HUl:s (Handelns utredningsinstituts) e-barometer
att de ofta anvander sin mobiltelefon for att jamféra priser online (HUI, 2016). Enligt HUI
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uppger 99 % av respondenterna att totalpriset ar en viktig egenskap hos en webbutik. |
samma undersokning visade det sig att 80 % tycker att lagt pris ar den viktigaste
egenskapen hos en produkt som kdps online (HUI, 2016). Statistik fran SCB visar att nastan
80 % av den svenska befolkningen soker information om varor eller tjanster online (SCB,
2016).

E-handeln fér hemelektronikprodukter ar en kategori som under aren visat en stadig tillvaxt.
HUI:s e-barometer visar att handeln for hemelektronikprodukter vaxte med 11 % 2016.
Datorprodukter ar den storsta kategorin inom hemelektronik (9 % av kategorins omsattning)
och nast storst ar mobiltelefoner (7 %) (HUI, 2016).

Den storsta delen av handeln i Sverige sker inom landets granser. Under perioden april
2015 till mars 2016 handlade drygt 60 % av svenskarna varor eller tjanster fran leverantérer
inom Sverige. Drygt 25 % av online-képen gjordes hos aterforsaljare beldgna i andra
EU-lander och ca. 16 % handlade fran lander utanfér EU under samma period (SCB, 2016).
E-barometern fran HUI visar att 26 % hade letat efter produkter pa en utlandsk
aterforsaljares hemsida och den storsta anledningen var s6kande efter lagre priser (HUI,
2016).

1.2 Problemomrade

Antalet konsumenter som anvéander Prisjamférelse-hemsidor 6kar exponentiellt (Kocas,
2014). Pris tycks vara en viktig faktor fér svenska konsumenter och 71 % av regelbundna
onlinehandlare anser att Prisjamforelse-hemsidor ar viktiga infor kdp. Prisjakt.nu, ar en
sadan hemsida och som besdks 100 000 ganger per dag enligt teknikbarometern (HUI,
2016). Det finns darfor fog for pastdendet att pris ar en viktig faktor for de svenska
konsumenterna.

| bild 1 visas de produkter som ar popularast pa Prisjamférelse hemsidan Prisjakt.nu. Dessa
antas vara de produkter som konsumenter har storst intresse av att kopa till det basta priset.
Till héger visas dessa produkter fran Amazon.de som skickas till Sverige. Pa dessa tre mest
jamfoérda produkter dar pris ar en viktig faktor sparar konsumenten mellan 384 - 694 kr
genom att handla pa Amazon.de. En utmaning for dessa aktorer (onlinehandlare) ar att de
maste bygga ett fortroende och ett gillande hos sina potentiella konsumenter. Harridge
(2006) menar att 6kat fértroende fér en onlinehandlare gor att den uppfattade risken
minskar. Den risk som avses beskrivs narmare under avsnitt 3.6.2 (s. 28).

Under “Black friday” i november 2016 6kade dock svenskarnas kdpintresse med 17 % (HUI,
2016). Detta forklarar HUI som en effekt av att manga konsumenter sadg en majlighet att
képa hemelektronikprodukter till ett reducerat pris. Trots detta visar studier att konsumenter
som har tillgang till all information om aterférsaljare, produkten och priserna inte alltid valjer
det billigaste alternativet trots att produkten ar identisk (Kocas, 2014). Det finns alltsa
egenskaper hos aterforsaljare som gor att konsumenter ar villiga att betala ett hdgre pris fér
identiska produkter.



Bild 1

Till vanster visas de populdraste produkterna fran hemsidan Pricerunner.se och till hbgre
motsvarande produkter hos Amazon.de. Nedan till héger finns véxelkursen som anvénds vid
berékning av pris.

Nintendo Switch Nintendo Switch
by Nintendo

POPULARASTE PRODUKTERNA DAGEN S
Eligible for FREE Delivery.
Ni uf Lager. Bestellen Sie jetzt und wir |
More buying choice:

y s
EUR 329.99 (22 used & new offers)

Nintendo Switch
329,99 EUR, 3163 kr

" === Samsung Galaxy S7

3 689:- i

EUR 448.00 -/Prime
Eligible for FREE Delivery.
left in stock - order sco

Samsung Galaxy S7 SM-G930F...

4 674:-
Apple MN902ZD Iphone 7
by Apple

EUR 646.00 + EUR 9.98 delivery

More buying choices
EUR 579.00 (57 used & new offers)

AR Wy v 142

Apple iPhone 7 32GB

¢

I\ 6 975:- =
646 EUR + 9,98 EUR, 6186 kr + 95 kr frakt = 6281 kr
. .. Samma produkter fran Amazon 2017-04-12
De 3 populéraste produkterna pa Prisjakt.nu 2017-04-12 Vixelkurs fran Citibank N.A.

1.3 Problemformulering

Problemomradet beskriver sammanfattningsvis hur internets framvaxt och etablering i
samhallet paverkat onlinebeteende, sasom prisjamférelse och sdkandet efter laga priser.
Trots detta finns det faktorer som gor att konsumenter inte alltid valjer den billigaste
aterforsaljaren trots att produkten som ska kopas ar identisk hos alla aterférsaljare. Mer
specifikt blir problemformuleringen darfor:

Vilka &r huvudfaktorerna som styr Accepterat pris vid prisjdgmférelse online av
hemelektronik?

1.4 Syfte

Syftet med uppsatsen ar att bidra till en 6kad forstaelse om de faktorer som skapar skillnad i
priset konsumenter ar villiga att betala vid prisjamforelse online.

For att uppna detta syfte kommer faktorer som enligt tidigare forskning pa omradet skapar
skillnader i Accepterat pris hos olika aterforsaljare online identifieras. Studien amnar forklara
vad som Okar Accepterat pris hos vissa aktorer online, vilket forklarar skillnader i priser pa
identiska produkter. Detta skulle indirekt forklara varfor Price dispersion uppstar.



1.5 Val av amne

E-handelns tillvaxt har skapat forutsattningar att konkurrera med andra medel an som
tidigare var majligt. Bland annat har det majliggjort for konsumenter att hitta information bade
lattare och snabbare. Detta galler delvis sékandet om produkter och priser men aven
mojligheten att specifikt séka efter de basta priserna. Anledningen till att amnet valdes var
att dels fa okad forstaelse i utvecklingen pa internet och att dels na insikter i hur
Prisjamférelse-hemsidor har paverkat den fysiska handeln fran aterférsaljares perspektiv.

Malet blev darfoér att ta reda pa mer om hur aterférsaljare kan positionera sig och vad som
skapar forutsattningar for att till exempel ta ett hégre pris an sina konkurrenter fér en identisk
produkt men fortfarande vara ett attraktivt alternativ. Detta har lett till fragestallningar om hur
konsumenter ser pa och varderar en aterférsaljare idag vid jamforelse av priser, om det ar
skillnad pa om utgangspriset ar hogt eller lagt, och vad som skapar skillnad i Accepterat pris
hos olika aterforsaljare samt hur skillnader i leveranstid skapar skillnader i konsumenters
vilja att betala.

1.6 Val av studieobjekt

Anledningen till att hemelektronikbranschen ar intressant for var studie ar primart for att det
ar den bransch dar konsumenter jamfor priser till storst del (Junga et al., 2014). Forskningen
som underbygger denna studie ar till viss del dvergripande inom marknadsféring och
ekonomi for att skapa en grund i uppsatsen; den bestar aven studier som specifikt forklarar
fenomen som studien undersodker.

Det finns studier som har fokuserat pa att det finns prisskillnader pa identiska produkter
online och om skillnader i Brand equity. Darfér gors ett forsok att i uppsatsen knyta samman
och forstd hur dessa delar mer specifikt forhaller sig till varandra. Tidigare svensk forskning
pekar aven mot att leveranstid “inte ses som ett konkurrensmedel eftersom alla aktérer har
valdigt lika villkor” (Haron, 2015). Det ar oklart om faktorn leveranstid faktiskt skapar skillnad
i Accepterat pris. Tillvaxten av internationella aktorer gor det aven intressant att se hur
svenska marknaden kommer bli paverkad i framtiden nar aktérer som Amazon och Ebay
borjar erbjuda battre priser men langre leveranstid (Karlsson et al, 2005).

Studieobjektet ar en enkat, som bland annat fangar in konsumentens nuvarande beteende
och kunskap om handel online. Huvudfragan presenterar alternativ pa en identisk produkt
hos tva olika kedjor, pa ett satt som det ofta ar visuellt presenterat pa
Prisjamférelse-hemsidorna. For att skapa en verklighetstrogen bild har tre varumarken som
existerar pa marknaden valts ut, tilsammans med ett fiktivt varumarke, for att jamféra
skillnader i Accepterat pris. Anledningen till att redan existerande varumarken valdes var att
ta reda pa om skillnad i varumarkeskannedom av aterférsaljare skapar skillnad i pris. Detta
skapar behovet av existerande varumarken. Det skapades aven ett fiktivt varumarke som
ingen konsument kan kanna till, likt manga aktérer som finns pa internet idag, dar
konsumentens forsta mote med kedjan eller e-handeln ar via en Prisjamférelse-hemsida.



1.7 Uppsatsens studier

For att besvara problemformuleringen bestar uppsatsen av en huvudstudie och tva
forstudier. Uppsatsens syfte ar att besvara fragor som grundar sig i Accepterat pris och vad
som bidrar till en férandring i Accepterat pris vid kdpet av en identisk produkt vid
prisjamforelse online, vid olika prisnivaer.

1.8 Avgransningar

Av praktiska skal har en rad avgransningar gjorts for denna uppsats. For det forsta studeras
endast hemelektronikbranschen. Anledningen till detta ar att det ar en valetablerad bransch i
Sverige som manga kan relatera till. Dessutom ar branschen utsatt av prisjamférelse (Natter
et al., 2015). Prisjamforelse-hemsidor paverkar upplevt varde av produkter for konsumenter
online, nar det galler “non-look and feel”, t ex barbara datorer eller telefoner. Nar det
kommer till “look and feel’-produkter, sdsom jeans har konsumenterna daremot svarare att
dra slutsatser om produktens varde (Junga et al., 2014).

En andra avgransning ar att endast den svenska marknaden studeras genom en
enkatinsamling. Trots detta kommer kallor som bygger pa studier genomférda i andra lander
att anvandas for att stddja resonemangen i denna uppsats, nar dessa anses vara relevanta.

En tredje avgransning ar att endast online-handel kommer att studeras. Detta beror pa att
denna uppsats syfte ar att undersdka konsumentbeteende online; det finns alltsa inget
intresse av studie av handel i fysisk butik. Daremot kommer kallor pa studier genomférda i
fysiska butiker anvandas for att stdédja uppsatsens resonemang nar de anses vara
applicerbara och relevanta.

En fjarde avgransning ar att endast konsumentbeteende fram till kop kommer att
undersdkas. Det innebar att faktorerna som skapar skillnad i Accepterat pris kommer
studeras men inte efter ett kop, till exempel utvardering efter kdp.

En femte avgransning ar att endast konsumentmarknaden kommer att studeras, eftersom
malet ar att na djupare insikter i detaljhandeln. Forsaljning av hemelektronik som sker till
foretag eller andra institutioner studeras alltsa inte.

En sjatte avgransning ar att den egna studien som tillhdr uppsatsen kommer att behandla

kvantitativ data, insamlad i form av en online-enkat via Qualtrics. Kvalitativ data kommer
Over huvud taget inte att samlas in.

10



1.9 Forvantat kunskapsbidrag

Denna uppsats forvantas ge ett kunskapsbidrag for saval praktisk anvandning som fér den
akademiska sfaren.

For praktiker kan uppsatsen ge forslag pa hur aterférsaljare bér marknadsféra sig online.
Mer specifikt galler detta insikter i vilka attribut eller faktorer som ar viktiga for att vara
konkurrenskraftig pa Prisjamforelse-hemsidor. Som ett resultat kan uppsatsen
forhoppningsvis ge vagledning och inspiration till aktdrer inom hemelektronikbranschen hur
de kan disponera marknadsforingsresurser och prissatta pa ett effektivare satt.

For akademiker kan uppsatsen ge en ny inblick i hur prisjamforelse skapar skillnader
Accepterat pris inom onlinehandel och vilken typ av framtida studier som kan genomféras for
att nyansera denna uppsats kunskapsbidrag. Forhoppningen ar att ge den akademiska
sfaren djupare kunskaper i vad konsumenter anser vara vart att betala for vid prisjamférelse.

Aven om uppsatsen ar avgransad till hemelektronikbranschen kan kunskapsbidragets
tillamplighet eventuellt utstracka sig till andra branscher, framfor allt till den del av
branschens handel som sker online. Aven om denna tillamplighet &r begransad kan det
finnas inslag som skiljer sig, sdsom varumarkes vikt som eventuellt géller p4 samma satt
tvars 6ver branscher, och andra faktorer som ar mer branschspecifika.

1.10 Uppsatsens disposition

Detta avsnitt ar inriktat pa att ge en Overblick éver uppsatsens disposition. Uppsatsen
innehaller totalt 8 avsnitt, inklusive kallhanvisning och bilagor. Avsnitt 1 ar till for att skapa en
forsta inblick i varfor omradet ar intressant att studera, dess problemomrade, samt vilket
syfte uppsatsen ska behandla. avsnitt 2 innehaller den teoretiska referensramen av studier
som tidigare gjorts inom det damne som uppsatsen behandlar samt en generering av
hypoteser.

avsnitt 3 innehaller metoden for uppsatsen. Detta avsnitt amnar att forklara utformningen av
forstudier och huvudstudien. avsnitt 4 redovisar analysernas resultat av huvudstudien och
dessa resultat diskuteras vidare i avsnitt 5. | Avsnitt 5 foljer dven en slutsats och
implikationer av studien. Avsnitt 6 forklarar studiens begransningar och ger aven forslag pa
framtida studier som ar av intresse inom omradet. Efter avsnitt 6 finns kallhanvisning i avsnitt
7, samt bilagor i avsnitt 8.
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2. Teoretisk referensram och hypotesgenerering

Den teoretiska referensramen &r uppbyggd foér ldgga grund for de hypoteser som ska
besvara problemformuleringen som presenterats i avsnitt 1.3. Avsnitt 2 beskriver forskning
som ger en bakgrund till @&mnet samt forskning direkt kopplat till uppsatsens hypoteser.
Google Scholar, Handelshégskolans onlinebibliotek, Emerald insight samt Sciencedirect &ar
de prim&ra s6kmotorerna som anvénds for att ackumulera en bred repertoar av forskning till
denna studie. | slutet av varje del i avsnitt 2 sammanfattas den forskning som presenterats
och vilken betydelse den har fér denna studie. De forskningsstudier som anses vara extra
viktiga for denna studie har pé ett mer fordjupat sétt forklarats; hur de &r utformade och
genomférda. Ldpande anvédnds savél aldre (mer vélciterad) som nyare (mer relevant)
akademisk forskning, for att bilda en sé verklighetstrogen sammanstélining som mdéjligt av
de studier som finns pa omradet.

2.1 Konsumentens utvardering av produkter

Fér att skapa en férstaelse 6ver varfér detta &mne &r vért att studera har tidigare forskning
angaende konsumentens utvérdering av produkter och aterférséljare samlats under denna
rubrik.

Internet har haft en anmarkningsvard effekt pa sattet som konsumenter séker information.
Bland annat har det blivit enklare foér konsumenter att jamfora priser med hjalp av verktyg
och hemsidor som enkelt och effektivt visar en identisk produkt hos olika aterforsaljare.
Detta har bidragit till att sokoptimering idag blivii en mycket viktig del av
marknadskommunikation via internet (Wahlund, 2013). Aven om internets tillvéxt har gjort
informationsinsamlingen mer effektiv maste konsumenter fortfarande fatta képbeslut som
grundar sig i icke fullstandig information (Chen and Sudhir, 2004), vilket stdds av senare
forskning pa omradet (Brynjolfsson et al., 2010) Det som Chen och Sudhir syftar pa ar att
konsumenter aldrig kommer ha tillgang till all information som ar majlig att fa tag pa, och
fortfarande kommer att behdva ta beslut, men att internet har lett till 6kad pristransparens.

Med tanke pa dessa omstandigheter har det blivit allt viktigare att férsta konsumenternas
optimala strategi for informationssokning infor ett kop. Infér kép samlar konsumenter
information for att avgéra vilket beslut som kommer maximera den individuella nyttan. Inom
detta amne har teoretiska forhallningssatt utvecklats som uttryckligen relaterar
konsumentens benagenhet att sdka information till prisskillnader (Hey, 1974; Wilde, 1977;
Wilde och Schwartz, 1979).

En viktig del av informationssdkning ar tiden som konsumenten spenderar pa det.
Sokkostnad har i tidigare undersékningar betraktats som huvuddelen av konsumentens
Tidskostnad. Men pa grund av digitaliseringen har konsumentens Sokkostnad férminskas
och betraktas inte langre som den primara delen av den totala Tidskostnaden. Denna bestar
idag snarare av jamforelse av den inhamtade informationen (Dutta, 2017). For att testa detta
samlade Dutta (2017) respondenter som sokte information online och som specifikt ville
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kopa laptop eller mobiltelefon. Respondenterna kom fran London och Birmingham och
samlades in 2-28 juni 2013. Dutta identifierade fyra typer av kallor dar information om de tva
produkterna kunde kdépas, namligen tillverkarens hemsida, distributérens hemsida,
aterforsaljarens hemsida och slutligen andra hemsidor. Genom att anvanda en kvantitativ
forskningsmetod (enkatinsamling) studerades attityder och beteenden hos 325 svarande i
aldrarna 15-61, bestaende av cirka 58 % man och 42 % kvinnor.

Forskning faststaller att Price dispersion 6kar med antalet foretag pa marknaden, minskar
med produktionskostnader och Okar med Sodkkostnader. (Chandra, Tappata, 2011).
Sensoriska attribut (till exempel design) har mindre paverkan pa kdpbeslut online, medan
saklig information (till exempel procenthalten fett i margarin) har stérre paverkan online,
jamfort med i fysiska butiker (Degeratua et al., 2000), vilket stdds av senare forskning pa
omradet (Ailawadia et al., 2009).

Forskning av Schaupp och Belanger (2005) om konsumentens kOpprocess visar att
bekvamlighet, fortroende och leverans ar tre huvudsakliga faktorer som paverkar
shoppingupplevelse, vilket stéds av senare forskning pa omradet (Chen et al., 2010).
Kdpintention online ar ett resultat av en utvardering av kriterier fér konsumenter, gallande
informationssdkning och produktutvardering. Detta fungerar som en viktig indikator pa
képbeteende (Poddar et al., 2009; Hausman and Siekpe, 2009).

Géllande avsnitt 2.1 om konsumentens utvédrdering av produkter kan det sdgas att
konsumenter pa grund av internets framvéxt har béttre tillgang till information &n nagonsin.
Detta innebdr att pristransparensen Okat och att anstrdngningen fér att fa tillgang till
information minskats. | dagslaget lagger konsumenterna déarfér mer tid pa att jamfora
alternativ én att séka efter information om vilka alternativ som finns. Konsumentens
benégenhet till att hamta denna information 6kar om prisskillnader upplevs vara stérre. |
avsnitt 2.2 kommer innebbrden av begreppet pris, samt de faktorer som leder till
prisskillnader, att presenteras.

2.2 Pris

Avsnitt 2.2 | den teoretiska referensramen utgar fran forskning om konkurrens och
grundldggande teorier om prisséttning. Dessa teorier ldgger grunden fér avsnitt 2.2.1 som
behandlar prisskillnader.

Bertrandmodellen visar hur aktérerna pa en marknad konkurrerar med pris i vad som kallas
perfekt konkurrens (Brynjolfsson, et al 2001). Enligt modellen ar produkterna pa en marknad
homogena, konsumenterna ar informerade om priser, marknadsintrade ar fritt, det finns ett
stort antal képare och saljare men inga kostnader for informationssokning. Detta leder till
priskonkurrens dar samtliga kunder valjer handlaren med lagst pris och alla priser drivs till
marginalkostnader (Brynjolfsson, et al 2001).

En marknad med laga intraddesbarridrer gor det mojligt for manga aktérer att investera med
lagre risk. Om det finns manga aktorer dkar sannolikheten for en hogre konkurrens. En hog
konkurrens kan gora att foretag sanker sina priser for att vara ett battre alternativ an sina

13



konkurrenter och detta i sin tur kan pa lang sikt gora att vinsten for foretag i marknaden gar
mot 0 (Karakayaa & Parayitamb, 2012).

Givetvis finns inte perfekt konkurrens i dagens marknad pa grund av en rad olika faktorer
(Brynjolfsson et al, 2001). Daremot menar Brynjolfsson et al (2001) att S6kkostnaden ar
lagre pa internet eftersom tillgangen till information ar battre och darfor borde Price
dispersion vara lagre pa internet an i fysiska butiker, vilket stéds av senare forskning pa
omradet (Laudon & Laudon, 2007).

Att hitta “ratt” pris och skapa en effektiv prissattningsprocess ar en stor konkurrensférdel for
handlare (Dutta et al, 2002). Som en av Porters fyra P:n (Price, Product, Place, Promotion)
ar priset en viktig faktor for att vara konkurrenskraftig (Axelsson & Agndal, 2011). Foretag
kan anvanda sig av olika prissattningsstrategier for att bestdamma priset pa sina produkter.
En prissattningsstrategi kan beskrivas som en prisplan som féretag utformar for att uppna de
mal de satter (Lundén, 2013). Malen kan till exempel vara att ta marknadsandelar eller att
Oka marginaler. Det finns tre dominerande prissattningsstrategier féretag ofta baserar sin
prissattning pa (Hinterhuber, 2008); konkurrens, konsumentvarde eller kostnader. Enligt
Hinterhuber ar konkurrensbaserad prissattning den vanligaste strategin inom detaljhandeln
och gar ut pa att de egna priserna baseras pa konkurrenternas prisnivaer.

Vissa E-tailers stravar efter att anvanda lagprisstrategi. Detta pa grund av att de agerar inom
en mycket transparent marknad, dar Informationsasymmetrin ar lagre. Eftersom E-tailers har
andra kostnadsstrukturer har de ofta mdjlighet att tillhandahalla produkter billigare.
(Zettelmeyer, 2000).

Sammanfattningsvis framstar marknadslédget i hégre utstrdckning enligt Bertrandmodellen
ndr konsumenter kan jamféra priser online. Konsumenten ges mdjlighet att jamféra en
identisk produkt (homogen), nér hen &r informerad om alla priser, det finns ett stort antal
kdpare och séljare och det finns endast ytterst sma kostnader for att séka information,
férutom séktid (vilken har minskat drastiskt). Anledningen till att priserna skiljer sig for
identiska produkter trots dessa férhéllanden é&r att féretag anvédnder sig av olika
prisséttningsstrategier. Forskning om varfér det &r héllbart, det vill séga, varfér konsumenter
inte alltid véljer det billigaste alternativet kommer att presenteras i ndstkommande avsnitt.

2.2.1 Prisskillnader online

| detta avsnitt kommer teorier om varfér prisskillnader uppstar pa en marknad att
presenteras. Avsnittet kommer att behandla vad prisskillnader &r och grundldggande
forskning om varfér de existerar.

Ekonomisk litteratur definierar Prispremium som priset som ger vinst éver genomsnittet.
(Klein och Leffler, 1981). Dessa, i forhallande hogre, priser ar vad som skapar en prisskillnad
mellan aktorer. | forskning om prissattning och prisskillnader anvands termen Price
dispersion oftare (Shankar et al 2004). Prisskillnaden, eller spridningen, av en identisk
produkt kan matas i omfang eller i standardavvikelse.
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Det har tidigare gjorts forsok i att besvara varfor konsumenter vill betala mer hos en
aterférséljare som saljer samma produkt som andra aterférséljare. Aldre forskning visar att
lojala konsumenter kan vara villiga att betala mer for ett varumarke for att de upplever ett
unikt varde hos varumarket som inget annat varumarke kan ge dem. (Jacoby & Chestnut
1978; Pessemier 1959; Reichheld 1996). Lojala konsumenter utgdrs av sadana som har
intentioner till att fortsatta vara kunder (S6derlund & Coliander, 2015). Senare forskning visar
att pa marknader dar prisjamforelse ar hogt forekommande, som marknaden for
hemelektronik, ar det viktigt att dels ha lojala konsumenter och dels att foéretagets varumarke
tilltalar mindre lojala konsumenter Kocas (2014). Data samlades av Kocas (2014) fran
anvandare pa ledande internationella  Prisjamférelse-hemsidor =~ MySimon.com,
DealTime.com, PriceGrabber.com, PriceWatch.com, och PriceScan.com, vilket ger en bredd
i datainsamlingen men medfor risken att individer som anvander flera av dessa hemsidor
raknas mer an en gang. Denna studie genomférdes i England och det ar inte sakert att
samma forhallanden galler pa den svenska marknaden.

Prisjamférelse-hemsidor har enligt studier kallats for “the heart of unleashing price wars”
(Kocas, 2014). Dessa hemsidor gor det enkelt fér konsumenter att jamféra olika
aterforsaljares priser online pa en vald produkt och anvands enligt Kocas allt mer vid
online-handel. Prisjamforelse-hemsidor paverkar upplevt varde av produkter for
konsumenter online, nar det galler “non-look and feel”, till exempel barbara datorer eller
mobiltelefoner. Nar det kommer till “look and feel’-produkter, sasom jeans har
konsumenterna daremot svarare att dra slutsatser om produktens varde (Junga et al., 2014).

Forskning har visat att den storsta delen av Price dispersion, inte forklaras av skillnader i
retailers karaktarsdrag (service etc). Dessutom visade det sig att priserna alltid ar lika hdga
eller lagre hos retailers som endast har online-handel an retailers som aven har fysiska
butiker. Endast kategorierna bocker och mjukvara till datorer var dyrare hos retailers som
endast hade hemsida (Ratchford & Shankar, 2002). Studien genomférdes dock 2002 och
anvands i brist i senare studier av skillnaderna, vilket minskar studiens relevans.

Det finns antydningar till att lojala konsumenter ar mer vardefulla for aterférsaljare an
konsumenter som jamfor priser (Kocas, 2014). Kocas (2014) menar att E-tailers av den
anledningen bor férstka halla en hogre prissattning och istallet locka till kbp genom att
erbjuda andra typer av beldningar till sina lojala konsumenter vilket kan uppnas med hjalp av
nya CRM (Customer Relationship Management) |6sningar.

Géllande forskningen som presenteras | avsnift 2.2.1 om prisskillnader kan det
sammanfattningsvis ndmnas att prisskillnader uppstar béade online och offline. Nér
marknaden blir mer transparent med pris kan konsumenternas uppfattning om
aterférséljarens varumérke vara viktigt for att bibehéalla en lojal kundbas. Ytterligare forskning
om varumadrkets betydelse kommer att presenteras i avsnitt 2.3.
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2.3 Varumarkets betydelse

I avsnitt 2.3 beskrivs forskning om vad ett varumérke &r och olika kdnslor som &r kopplade
till ett varumérke. Avsnittet kommer dven att behandla varumérkets betydelse for
aterférséljare online.

Ett varumarke definieras ofta som ett namn, symbol, design, foérpackning eller en
kombination av dessa, skapade for att differentiera sig fran sina konkurrenter och identifiera
tillverkaren eller saljaren av en produkt (Jobber, 2010; Kotler, 1991). Det finns ett varde for
ett varumarke, som kan skapa fordelar for en produkt, tillverkare eller saljare, kallat
varumarkesvarde eller Brand equity.

Det finns tva satt att mata Brand equity. Company brand equity framhaver
varumarkesrelaterade utfall som relativt pris och marknadsandel, medan Customer based
brand equity sammanhanger med psykologisk uppfattning om varumarket (Keller, 1993). |
Customer-based brand equity definieras tva kdrnkomponenter: kdnnedom om varumarket
och gillande till varumarket. (Keller, 1993, 1998). Vidare kan begreppet beskrivas som det
varde som tillférs ett erbjudande pa grund av konsumentens perception av och
associationer till ett varumarkesnamn (Chaudhuri, Holbrook, 2002). Forfattarna menar att
kdnnedom och gillande i sin tur indirekt influerar Company Brand equity och darmed som
relativt pris och marknadsandel (Chaudhuri & Holbrook, 2001).

Varumarkets namn ar viktigare nar konsumenten har samre tillgang till information om
produktens attribut (Degeratua et al., 2000) konsumenten kan darfér anvanda varumarkets
namn som ett Heuristic vid val av aterférsaljare. Detta har dock blivit mindre vanligt eftersom
att information ar mer tillganglig an nagonsin (Hennig-Thurau, 2009).

En studie som testade forhallandet mellan Brand equity och Prispremium fann inget stod for
att starkare varumarken skulle ha mogjlighet att astadkomma Prispremium nar det galler
konsumentvaror inom kategorin hemelektronik (Holbrook, 1991). Studien genomférdes dock
1991 och det ar mdjligt att marknaden fungerar annorlunda i takt med normalisering av
internetanvandning hos den generella befolkningen.

2.3.1 Kdnnedom om varumarke och dess paverkan pa pris

Konsumenters kadnnedom om varumarke har visat sig vara en betydande faktor for
konsumenten vid val av produkt. Konsumenter som ska valja en produkt mellan olika
varumarken har en tydlig preferens for ett varumarke med hég kdnnedom, trots skillnader i
pris och kvalitet (MacDonald, Sharp, 2000). Skillnader i varumarkeskannedom tros ha starka
influenser i valet av varumarke och for att aterkommande kdpa produkter.

Anledningen till detta forklaras av att kdnnedomen av ett varumarke mojliggér att varumarket
tas in i konsumentens Awareness set, det vill sdga att konsumenterna kan tankas évervaga
varumarken de kanner till. Hog kdnnedom influerar aven vilka varumarken som valjs utifran
konsumentens Consideration set (Macdonald, Sharp, 1996)
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Konsumenters varumarkeskannedom om en onlinehandlare har liknande effekt, och
konsumenter ar mer benagna att handla pa en online-sida som de kanner till. Detta pa grund
av att den upplevda risken minskar. Med hogre varumarkeskdannedom som minskar risken
for konsumenten ar aven sannolikheten lagre att konsumenten utvarderar andra alternativ
(Chen, He 2003). Detta stdds av senare forskning som menar pa att kdnnedomen om ett
varumarke 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 ar villiga att valja de billigare (i manga fall mindre k&nda) alternativen inom
detta spann, da varumarke spelar mindre roll an pa andra marknader som till exempel
bokaffarer online (Natter et al., 2015). Natter et al. (2015) foreslar i artikeln “Practice Prize
Winner—ECO: Entega’s Profitable New Customer Acquisition on Online Price Comparison
Sites” att varumarkets mindre viktiga roll inom branschen beror pa “market liberalization”
vilket de beskriver som ett fenomen dar konsumenter ar villiga att byta fran marknadsledare
till mindre kanda varumarken. Studien genomfdordes genom att undersdka data fran
Prisjamférelse-hemsidor fran januari 2012 - juni 2013.

Detta ska daremot inte tolkas som att foérekomsten av internet leder till att identiska
produkter far exakt samma pris hos alla aterférsaljare, eller att alla konsumenter ar illojala.
Vid en jamférelse av identiska produkter online visade det sig att olika aterférsaljare har
prisdifferenser upp till 50 % pa CDs och bdcker (Brynjolfsson, et al 2001). Skillnaden beror
pa flera faktorer, men Brynjolfsson och Smith pekar framfor allt pa en heterogenitet inom
aterforsaljares attribut som fértroende och kdnnedom. Retailers med konventionella namn
kan darfoér enligt Brynjolfsson och Smith ta en Prispremium pa 8-9 % 6ver sina mindre kénda
E-tailer konkurrenter. Forskning tyder alltsd pa att konsumenter kan tanka sig byta
aterforsaljare men endast om priset ar lagre.

Aven om konsumenten har tillgang till all information om aterforsaljare, produkten och priset
valjer denne inte alltid det billigaste alternativet (Kocas, 2014). Detta galler forutsatt att priset
ar inom vad som fér konsumenten upplevs vara en rimlig grans (Kocas, 2014). Att ha ett
starkt varumarke ar darmed mycket viktigt for att behalla vinstmarginalerna. Helt okanda och
mindre kanda aktorers priser maste vara lagre for att de ska ses som ett alternativ av
konsumenterna (Kocas, 2014). Kocas (2014) menar aven pa att ett kant varumarkesnamn
leder till 6kad vinst for foretag.

Sammanfattningsvis beskriver avsnitt 2.3.1 forskning om varumérkets betydelse i relation till
pris. | avsnittet presenteras studier som visar att kinnedom underléttar fér konsumenten vid
val av aterférséljare. Forskningen stddjer &ven att konsumentens ké&nnedom om ett
varumérke kan bidra till ett hégre Accepterat pris 4n ndr kdnnedomen &r 1ag.

Baserat pa den forskning som presenteras i avsnitt 2.3.1 har foljande hypotes formulerats:

Hypotes 1: Konsumenter ér villiga att betala ett hégre pris i genomsnitt hos en aterférséljare
som har hégre varumérkeskdnnedom.
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2.3.2 Gillande och fortroende av varumarke

Fortroende for varumarke och gillande av varumarke ar separata faktorer som kombinerat
avgor tva typer av lojalitet mot varumarke; kdplojalitet och attitydmassig lojalitet. Dessa i sin
tur influerar indirekt resultat inom aspekter som paverkar Brand equity som relativt pris och
marknadsandel (Chaudhuri, Holbrook, 2001). De menar vidare att lojalitet kan ses som
lanken som haller ihop fértroende och gillande med varumarke tillsammans med hur
varumarken presterar pa marknaden. Chaudhury och Holbrook menar aven att varumarken
konsumenter tycker om och litar pa far stérre marknadsandel och mdjliggér hogre
prissattning (Chaudhuri, Holbrook, 2001). Senare forskning visar att gillande och fértroende
som leder till lojalitet skapar hégre ndjdhet med kdpet (Godes & Mayzlin, 2009).

Hoyer menar pa att gillande kan 6ka for varumarken som konsumenten exponeras for flera
ganger (Hoyer, 2013), vilket innebar att gillande till viss del beror av kdnnedom. Fenomenet
benamns som “the mere exposure effect”, och antar att korrelationen mellan gillande och
exponering for ett objekt ar positiv (Hoyer, 2013).

Studier har skapat en generell konsensus att fértroende eller “trust” ar en kombination av
familjaritet, sékerhet, integritet, word of mouth, reklam och varumarkes-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 ar att fortroende spelar en
storre roll for transaktionen online (Jarvenpaa et al. 2000). Detta gar i linje med forskning
som visat att fortroende for en hemsida paverkar kopintention (Yoon, 2002), vilket stéds av
senare forskning pa omradet (Chen & Barnes, 2007). Foértroende online handlar om
sakerheten som konsumenten upplever (Ranganathan and Ganapathy, 2002).

Sulin och Pavlou menar att fortroendet for en aterforsaljare genererar ett Prispremium.
Transaktioner med hdégre risk har potential att skapa en tydligare uttalad Prispremium for
aterforsaljare med gott rykte (Sulin, Pavlou, 2002), vilket stéds av senare forskning (Kim,
Ferrin & Rao, 2008). Risken inom onlinehandel ar framfor allt transaktionell eller
tidsrelaterad. Dyra produkter har en hdgre transaktionsbaserad risk (Hoyer, 2013) och darfér
ar det viktigt att som aterforsaljare av dyra produkter vara trovardiga.

Harridge (2006) menar att okat fortroende for en onlinehandlare goér att den uppfattade
risken minskar. Det finns en uppfattad risk inblandad vid online-handel oavsett vilken
hemsida det galler. Om den uppfattade risken ar for stor, finns det risk att konsumenten inte
genomfor en transaktion (Harridge, 2006) Om en konsument tanker genomféra ett kdp
online men inte har en uppfattning om olika féretags fortroendeniva ar det mer troligt att
konsumenten byter forsaljningskanal eller foretag, eftersom det finns manga olika féretag
tillgangliga online (Harridge, 2006). Foretag maste enligt Harridge skapa kanslan av
fortroende hos konsumenter och potentiella konsumenter sa att transaktioner inte uteblir pa
grund av en upplevd hdg risk.
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Studier visar att associationerna kopplade till varumarkesnamn pd en webbutik ar starkt
positivt korrelerat med den upplevda nivan av varumarkes fortroende. Detta ar endast om
konsumenterna upplever att varumarket férser komfort, familjaritet och fértroende for dem
(Ha, 2004). Familjaritet med ett varumarke genererar en hdgre fértroendeniva om inte
konsumenten redan har en negativ installning till varumarket (Kania, 2001).

Fortroende online skapas bland annat av att konsumenter upplever att den personliga
integriteten skyddas. Personlig integritet ar konsumentens majlighet att kontrollera, hantera
och valja ut vilken personlig information som lamnas ut (Eastlick et al., 2006). Detta
resonemang gar i linje med Liu et al. (2004) som havdar att skyddad personlig integritet hos
konsumenterna paverkar kdpbeslut. Det stéds aven av Franzak et al, (2001) som menar att
integritet och séakerhet ar attribut som konsumenter anser ar viktiga bade i offline och online
kanaler. Till exempel forvantar sig konsumenter att en hemsida skyddar deras information,
genomfor sakra betalningar och behaller integriteten inom kommunikation (Franzak et al,
2001).

Avsnitt 2.3.2 géllande gillande och fértroende av varumérke stédjer sammanfattningsvis att
varumérken med hégt gillande och hég kdnnedom ofta presterar béttre pa marknaden nér
det kommer till marknadsandel och méjliggér Prispremium. Forskning om e-handel indikerar
att fértroende for ett varumérke spelar en stérre roll vid kép online &n vid traditionell handel
eftersom risk generellt upplevs vara hégre online. Gillande och fértroende fér en
aterférséljares varumérke kan ddrmed anses vara av stor vikt fér dess framgang.

Baserat pa den forskning som presenteras i avsnitt 2.3.2 har foljande hypotes formulerats:

Hypotes 2a: Det pris som konsumenter &r villiga att betala hos aterférséljare med hégre
varumérkeskdnnedom kommer ha en positiv korrelation med gillande av varumérket.

Hypotes 2b: Det pris som konsumenter é&r villiga att betala hos aterférséljare med hogre
varumérkeskdnnedom kommer ha en positiv korrelation med fértroende fér varumaérket.

2.4 Leveranstid

I avsnitt 2.4 beskrivs forskning om leveranstid och dess betydelsen for aterférséljare online.

| takt med Internets framvaxt har forskare pa omradet allt mer frekvent borjat referera till The
death of distance (Gomez-Herrera, et al 2014). Innebdrden konceptet ar att det geografiska
laget for en butik inte spelar nagon roll, varken for 6verféringen av information eller for
leveransen av produkter. Aven om lage inte spelar roll pa onlinemarknaden kan leveranstid
vara en faktor som istallet utvarderas (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 aven att en 6kning av effektivitet med 1 % av den
internationella handeln kan 6ka “cross-border’ handel med upp till 7 %. | dagslaget ar det
dock 16 ganger hogre sannolikhet att konsumenter handlar fran den nationella marknaden
an pa den internationella (Gomez-Herrera, et al 2014).
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Pa den kinesiska e-handelsmarknaden ar 50 % av de som handlar online generellt sett
missndjda eller mindre ndjda med sin shopping-upplevelse pa grund av en lang leveranstid
(Ziaullah, Feng, Akhter, 2014).

Aven om leveranstider kan variera mellan olika aterforsdljare har forskning visat att
E-handelsfoéretag och aktorer inom onlinehandel i Sverige inte ser leveransalternativ som ett
konkurrensmedel (Haron, 2015). Det beror enligt Haron pa att ledande aktorer erbjuder
nastan identiska tjanster for frakt. Sparbar frakt, korta leveranstider och enkelhet ar faktorer
som ar mycket lika for de stora aktdrerna pa marknaden (Haron, 2015). Trots detta menar
Haron (2015) pa att aterférsaljarna rankar leveranstid som en av de viktigaste faktorerna vid
val av distributor for att leverera till deras konsumenter.

Andra studier har visat att operationella element som ar relaterade till produkttillganglighet,
villkor, leveranssakerhet och leveranshastighet tillsammans med kommunikation, respons
och kostnader har visat sig paverka ndjdhet och képmonster positivt (Stank et al. 1999;
Vieckery et al 2004; Davis et al. 2008). Leveranssakerhet ar aterkommande inom forskning
om distanshandel och Schaupp och Belanger (2005) menar att en leverans som ar palitlig
och i tid ar viktig for att uppna nojdhet hos konsumenten. De argumenterar for att e-handlare
bor reducera sin leveranstid men ocksa skapa verktyg for att spara sin frakt for att minska
risk.

Vikten av leveranstid bekraftas av ytterligare forskning som visat framgang inom
online-handeln kraver att E-tailers skapar en effektiv shoppingupplevelse och har punktlig
och skyndsam leverans (Zeithaml, et al., 2002). Resultaten fran Zeithamls studie visar att en
stark logistisk formaga har en positiv och signifikant paverkan pa hur val aterférsaljare
presterar pa e-handelsmarknaden. Dessutom rekommenderar HUI (2016) baserat pa studier
av svenska konsumenter att e-handlare bor fokusera pa snabba leveranser for att behalla
sina marknadsandelar och inte tappa forsaljning till utlandet. Aven Sulin och Paviou (2002)
visar i en studie att skyndsam leverans ar viktig for att uppna framgang och fér att minska
risker vid distanshandel. Vid léangre leveranstider bor med andra ord risken 6ka och
konsumenternas prisuppfattning férandras (Sulin, Paviou, 2002).

Sammanfattningsvis handlar avsnitt 2.4 om betydelsen av leveranstid for aterférséljares
framgang pa marknaden. Forskningen &r i mangt och mycket enig om att leveranstid ar ett
viktigt konkurrensmedel for aterférséljare och att det vadrderas hégt av konsumenter.

Baserat pa den forskning som presenteras i avsnitt 2.4 har féljande hypotes formulerats:

Hypotes 3: Konsumenter kommer vilja betala ett Idgre pris i genomsnitt nér leveranstiden ér
ldngre hos en aterférséljare.

20



2.5 Visualisering av hypoteserna

Samtliga hypoteser behandlar hur egenskaper hos aterférsaljaren skapar skillnad i
Accepterat pris for en identisk produkt hos olika aterférsaljare. Det antas i hypoteserna att
skillnad i konsumenternas kannedom av en aterférsaljares varumarke och skillnad i
leveranstid skapar en direkt skillnad i Accepterat pris. Konsumentens gillande av- och
fortroende for aterforsaljarens varumarke paverkar forhallandet mellan konsumentens
kannedom av varumarket och Accepterat pris och har saledes en indirekt effekt. Skalet till att
gillande och fértroende ingar under hypotes 2 ar att de ar nara forknippade med varandra.

Bild 2
Visualisering av hypoteserna.

Gillande Fortroende
(H2a)  (H2b) ~
Kdnnedom (H1)
— Priset
Leveranstid {H8)

Hypotes 1: Konsumenter ér villiga att betala ett hégre pris i genomsnitt hos en aterférséljare
som hégre varumérkeskdnnedom.

Hypotes 2a: Det pris som konsumenter &r villiga att betala hos aterférséljare med hogre
varumérkeskdnnedom kommer ha en positiv korrelation med gillande av varumaérket.

Hypotes 2b: Det pris som konsumenter ér villiga att betala hos aterférséljare med hégre
varumérkeskdnnedom kommer ha en positiv korrelation med fértroende fér varumérket.

Hypotes 3: Konsumenter kommer vilja betala ett ldgre pris i genomsnitt nér leveranstiden &r
ldngre hos en aterférséljare.

Skalet till att gillande och fértroende beskrivs som att de antas ha en indirekt paverkan pa

forhallandet mellan kdnnedom och Accepterat pris ar att varumarkeskannedom ar en
forutsattning for gillande och fértroende.
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3. Metod

Studien har delats upp i tre delar. Tva forstudier har utforts for att sékerstalla fragebatterier
samt att i forebyggande syfte testa hypoteser infér huvudstudien. Resultaten fran
forstudierna har anvants som underlag for de fragor som anvants i huvudstudien
tilsammans med vetenskapliga teorier.

Tidigare forskning om varumarkets betydelse och om prisskillnader forekommer inom den
akademiska varlden. Tidigare studier pekar pa liknande resultat inom onlinehandeln, men
det finns begransad forskning om hur varumarkets betydelse i form av det Accepterade
priset och hur det samspelar med gillande och foértroende. Malet ar saledes att generera ny
teori genom att skaffa kunskap och forstdelse om amnet som uppsatsen valt att behandla
(Bryman, Bell 2007). Detta overensstammer med det syfte som uppsatsen valt att
undersOka, genom att vid prisjamforelse online skapa en forstaelse om vilka variabler som
konsumenter lagger vikt vid.

3.1 Undersokningsmetod

Skalet till att en kvantitativ metod valts for att underséka dmnet snarare an en kvalitativ
metod ar att na resultat som ar méjliga att sakerstalla statistiskt. Ett kvantitativt angreppssatt
anses vara objektivt och mer palitligt (Bryman & Bell, 2007). Statistiska verktyg kan
dessutom hjalpa att dra slutsatser som ar applicerbara pa populationen i stort. En nackdel
med den kvantitativa undersdkningsmetoden ar att nyanserad information kan ga férlorad
eftersom svarsdimensionen ar mer kontrollerad och fangar upp farre detaljer (Bryman & Bell,
2007). Trots detta anses en kvantitativ undersdkningsmetod vara det basta alternativet for
uppsatsen.

Undersodkningsmetoden ar en stickprovsundersokning och respondenternas varderingar och
uppfattningar satts samman fér att generellt visa uppfattningen och asikter fér hela
populationen (Jacobsen, 2002). Denna undersdkningsmetod tar inte med deltagarnas
faktiska beteende, utan enbart hur respondenterna svarar att de skulle bete sig vid ett visst
scenario eller vid en viss fragestallning (Wedel och Pieters, 2008).

En kvantitativ undersdkning kan av den anledningen leda till att viss subjektiv fakta férvrids
eller foérloras, som inte gatt forlorad pa samma satt vid en kvalitativ intervju. Studiens
huvudsakliga fokus ar vilka beteenden och Accepterat pris konsumenten har, och till viss del
varfor de finns, men huvudsakligt fokus ar inte pa varfor konsumenten har dessa asikter eller
varderingar. Fordelen med undersokningsmetoden ar att statistiska tester kan ta fram
resultat som sannolikt stAmmer 6verens med populationen i stort.
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3.2 Val av deduktiv ansats

Hypoteserna ar framfor allt utformade efter vad tidigare forskning bekraftat inom amnet som
valts. Hypotes 3 om leveranstid har inte direkt bekraftats av tidigare studier men forskning
tycks vara enad om att leveranstiden ar av stor betydelse for konsumenten och darfor borde
en langre leveranstid leda till ett lagre Accepterat pris. Studien kan anses vara deduktiv
eftersom den i forsta hand undersdker hur tidigare forskning kan appliceras i ett nytt
sammanhang; prisjamforelse i den svenska hemelektronikbranschen. En deduktiv ansats
kan tyckas vara negativ, eftersom studien har forvantningar pa samband som kan leda till att
studien missar andra aspekter av objektet (Jacobsen, 2002). Eftersom uppsatsen utgar
framst fran frekvent citerade och uppmarksammade studier inom omradet skapas dock en
stark grund for den deduktiva ansatsen. For att sakerstélla att dessa studier ar applicerbara
for denna studie har aven tva fortester utforts som bekraftar tillvagagangssattet. | dessa
forstudier har aven ett forsok gjorts att fanga andra fragebatterier for att forsdka finna
resultat i sekundara aspekter som kan forklara beteende i prisjamforelse online.

3.3 Studiedesign

Uppsatsen utgors totalt av tre olika kvantitativa undersokningar; tva forstudier och en
huvudstudie. Syftet med de tva forstudierna ar att utgora vilka olika typer av attribut och
faktorer som konsumenter frekvent utvarderar i sin kdpprocess och ar viktiga att testa i
huvudstudien, samt utforma valformulerade fragebatterier som &aven stdds av tidigare
forskning.

Forstudie 1 fokuserar till storsta delen pa att undersdka vilka faktorer eller attribut som en
konsument undersdker vid prisjamforelse online, samt vilka de tycker ar viktiga. Den
undersOker aven graden i vilken kannedom av en aterférsaljares varumarke ar viktigt for
konsumenten. Férstudie 2 undersOker dessa variabler men staller aven tva alternativ mot
varandra i en fiktiv prisjamforelse och leveranstid for att ytterligare undersdka skillnader i
kdnnedom och leveranstids och hur detta skapar skillnader i Accepterat pris. Har studeras
aven gillande och fortroende, for att undersdka deras forhallande till pris.

Samtliga ovanstaende variabler undersoktes aven i huvudstudien. Fragebatteriernas ordning
andrades daremot for att sakerstélla att den inte paverkar respondenten. | huvudstudien
lades mer fokus pa Accepterat pris vid prisjamforelse online, och risk inkorporerades aven
som ytterligare variabel. Detta resulterade i att konsumenten presenteras med en av fyra
randomiserade fragor om kant eller okant varumarke med “hogre” eller “lagre” pris. Inom
leveranstid presenterades respondenten foér langre eller kortare leveranstid med “hdgre” eller
“lagre” priser. Detta for att undersdka djupare till vilken grad som Accepterat pris bor
forandras vid olika scenarion och vilka faktorer och attribut som skapar skillnader i
Accepterat pris vid olika utgangspriser (prisnivaer), kAnnedom om varumarke, gillande av-
och fortroende till varumarke och hur dessa variabler korrelerar Accepterat pris samt
leveranstid.
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3.4 Forstudie 1

3.4.1 Deltagare

Enkaten till forstudie 1 skapades i Qualtrics och data samlades in fran vanner pa Facebook.
Saledes gjordes ett bekvamlighetsurval (Jacobsen, 2002). 22 svar samlades in, 10 man och
12 kvinnor. Enkaten samlades in 8-10 mars.

3.4.2 Utformning

Syftet med forstudie 1 var att ta reda pad mer om respondenterna for att huvudstudien skulle
optimeras i sin utformning. Det fanns i forstudie 1 ett antal fragor gallande respondenternas
benagenhet att jamféra priser pa och handla hemelektronikprodukter online. Skalet till detta
var att sakerstalla att det fanns tillrackligt manga i det tilltdnkta urvalet som handlade och
jamforde priser pa hemelektronikprodukter.

Forstudie 1 innehaller aven ett antal fragor kring vilka faktorer och attribut som konsumenten
undersoker online infér kop av hemelektronikprodukter online. Skalet till detta var att fa 6kad
forstéelse i vad som lade grunden till Price dispersion da dessa faktorer mojligen skulle
kunna forklara skillnad i kAnnedom av aterforsaljarens varumarke och Accepterat pris.

| forstudie 1 ombads aven respondenterna att rangordna faktorerna som var viktiga vid kép
av Smartphone online, sasom snabbhet i leveransen, konsumentens kannedom av
aterforsaljarens varumarke, gillande av- och fértroende fér varumarke. Detta var for att ta
reda pa vilka faktorer som troligtvis skapar storre skillnader pa Accepterat pris och darmed
Price dispersion.

Ett annat viktigt syfte med férstudie 1 var att identifiera vilka aterforsdljare som
respondenterna kande till eftersom uppsatsens syfte ar att jamféra Price dispersion mellan
olika aterforsaljare.

3.4.3 Resultat

Innan forstudie 1 var hypoteserna endast att konsumentens varumarkeskdnnedom av
aterforsaljare och leveranstid skapar skillnader i det angivha Accepterade priset. Forstudien
visade att dessa var bland de viktigaste faktorerna som konsumenterna utvarderade infor
kdp; men den visade ocksa att gillande och fortroende var nastan lika viktigt (se tabell 1).
Darfor skapades aven hypoteserna 2a och 2b gallande gillande och fértroende.
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Tabell 1
Descriptive: Viktiga faktorer vid kép av Smartphone online.

Frdga Rangordna alternativen nedan utefter hur viktiga de ar for dig vid kop av smartphone online
Alternativ: Antal respondenter som rangordnade alternativet som top 3
Att jag kédnner till terforsaljarens varumarke 19
Att jag gillar aterforséljarens varumarke 12
Att jag har fortroende for aterforsaljarens varumarke 18
Snabb leverans 16
Oppet kop 1
Fri retur 0

3.5 Forstudie 2

3.5.1 Deltagare

Enkaten till forstudie 2 skapades i Qualtrics och data samlades in fran vanner pa Facebook.
Saledes gjordes precis som i forstudie 1 ett bekvamlighetsurval (Jacobsen, 2002, s 350). 41
svar samlades in, 21 man och 20 kvinnor. Enkaten samlades in 22-25 mars.

3.5.2 Utformning

Syftet med forstudie 2 var att fa en o6kad forstaelse olika Accepterat pris hos olika
aterforsaljare for identiska produkter. Darfér formulerades fragor for att fa insikter i
forhallanden mellan denna Accepterat pris och varumarkeskdannedom samt leveranstid.
Dessutom stalldes fragor om vilken niva av fortroende och gillande som respondenterna
upplevde hos olika varumarken for att forsta deras paverkan pa Accepterat pris.

For att testa forhadllandet mellan varumarkeskannedom och Accepterat pris ombads
respondenterna besvara hur mycket billigare priset pa icke-existerande Gigo.nu skulle
behdva vara for att denna aterforsaljare skulle valjas framfér Elgiganten. For att testa
forhallandet mellan leveranstid och Accepterat pris ombads respondenterna besvara hur
mycket billigare priset hos Amazon skulle behdva vara jamfort med Elgiganten for att de
skulle kunna ténka sig att vanta en, tva och slutligen tre veckor.

3.5.3 Resultat

Fragorna i forstudie 2 om forhallandet mellan leveranstid och Accepterat pris var uppdelad i
effekten av en, tva och tre veckors leveranstid. Resultaten fran respondenterna visade att
skillnaden mellan tvd och tre veckors leveranstid var minimal. Som ett resultat av detta
testades endast effekterna pa Accepterat pris av en samt tvd veckors leveranstid i
huvudstudien.
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3.6 Huvudstudie

| avsnitt 3.6 presenteras den metod som anvénds i huvudstudien.

3.6.1 Deltagare

Ett icke-sannolikhetsurval har anvéants, bestdende av vanner och bekanta
(bekvamlighetsurval). Problemet med detta ar att majoriteten av férfattarnas vanner och
bekanta ar i samma alder som forfattarna, namligen i 20-arsaldern. Facebook har anvants
som den primara marknadsféringskanalen for att sprida enkaten. Svaren representerar
troligtvis inte hela populationen eftersom vissa grupper uteldamnas (Jacobssen, 2002).
Enkaten delades av olika vanner och bekanta inom forfattarnas natverk vilket skapade en
nagot stérre spridning inom olika demografiska grupper vilket hjalpte for att i storsta mojliga
man skapa en forstaelse for stérre antal demografiska grupper.

Enkaten pabdrjades av 246 personer och avslutades av 216 personer. For att sakerstalla att
de som slutfért enkaten tog enkaten pa allvar rensades aven de respondenter som pastod
sig kanna till féretaget GIGO bort eftersom GIGO inte existerar. Efter rensningen blev 216
fullstandiga enkatsvar mojliga att anvanda i studien. Respondenterna var i aldrarna 19-81;
medelvardet av deras alder var 29 ar medan medianaldern var 24. Av de svarande var 104
kvinnor och 100 man. 40 % av respondenterna var gifta eller hade sambo. Av de svarande
bor 44 % i eget hushall och 16 % bor med sina foraldrar. Nagot som kan stéra den externa
validiteten ar att 76 % av respondenterna bor i Stockholm med forort. 18 % bor i tatort med
25 000 - 170 000 invanare och resterande 6 % bor i Uppsala, Malmé eller i mindre ort. Som
primar sysselsattning arbetar 24 % av respondenterna heltid och 5 % arbetar deltid. 63 % av
respondenterna ar studerande och resterande ar pensionarer, arbetslésa eller
egenforetagare. Av de 181 respondenter som ville uppge sin disponibla inkomst var
genomsnittet 20 805 kr, med en standardavvikelse pa 35 921, och median pa 12 000 kr.

3.6.2 Utformning

| huvudstudien som gjorts via en enkat presenteras respondenten for tva fiktiva scenarion
som handlar om prisjamférelse online. For att ge en inlevelse till studien ombads
respondenten forestalla sig att dennes telefon hade gatt sénder och att en ny behdvde
inforskaffas. Vidare ombads respondenten ténka sig denne darfér ville jamfora priser online.
Anledningen till valet av Smartphones ar att de i skrivande stund ligger hdgst upp samt nast
hogst upp pa de storsta svenska Prisjamférelse-hemsidorna Pricerunner och Prisjakt
respektive, och det stdéds av att svenskar ar flitiga Smartphone-anvandare (Dagens media,
2013) och darfor ses som en relativt homogen produktkategori som dar manga konsumenter
kanner igen kdpsituationen och ar av behov av produkten.

Scenario ett och tva, som handlar om varumarke samt leveranstid, har skapats i fyra
modifikationer var. Enkaten ar utformad online sa att respondenten slumpmassigt har blivit
provad inom en modifikation inom vardera scenaroi. Fragorna ar utformade efter
hypoteserna som presenteras under Avsnitt 2. Enkaten ar utformad efter fyra Block (Se
tabell 2, 3 for flowchart av- samt modifikationer i enkaten). Block 1 ar en presentation om
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studien och innehaller fragor om konsumentens nuvarande képbeteende online. | block 1
mats kannedom och gillande och fértroende. Block 2 presenterar scenario 1 och
respondenten far slumpmassigt en av fyra modifikationer, som presenteras nedan. Block 3
presenterar scenario 2 och respondenten presenteras slumpmassigt till en av fyra
modifikationer. | Block 4 fragas respondenten om demografiska variabler som kon, alder,
inkomst, mm (se bilaga 9.3 for en full version av enkaten.)

Vid utformningen av fragor och formuleringar i enkaten anvandes tva forstudier som
utgangspunkt for att undvika missforstaelser eller dylikt. For att skapa ett verklighetstroget
scenario for respondenten presenterades i Block 2 en text som ar férklaringen till varfér en
ny telefon ska kdpas (se Bild 3). Tanken med detta upplagg ar att underlatta prisjamférelse
pa ett mer verklighetstroget satt for respondenten.

Bild 3
Enkéatens presentation av scenariot. Tanken &r att det ska ge respondenten en inlevelse i
varfor en ny telefon behévs.

Tank dig scenariot:

Du ar pa vag till bussen. Plétsligt vibrerar det i fickan och nar du tar fram din
telefon snubblar du pa en trottoarkant. Sjélvklart aker telefonen i backen och landar
i en vattenpdl. Ditt forsakringsbolag ersatter den inte. Tillverkaren sager att
vattenskadorna blir dyra att laga.

Eftersom du fortfarande har lang tid kvar pa abonnemanget kommer du fram till
att det basta ar att kopa en ny telefon kontant.

For att ta bort effekten av vilken Smartphone-tillverkare som konsumenten féredrar ndmns
detta inte i fragan, utan produkten kallas fér Smartphone 7. Inom scenario 1 har fyra olika
manipulationer skapats for att mata skillnaden i det angivna Accepterade priset. Foljande
modifikationer presenterades for fyra olika grupper i scenario ett:

1. Accepterat pris, utgangspris 5000 kr (ldgre finansiell risk): Elgiganten med hog
kannedom mot det okédnda GIGO (fiktivt foretag).

2. Accepterat pris, utgangspris 5000 kr (lagre finansiell risk): Elgiganten med hdg
kannedom mot SIBA med nagot lagre kdnnedom.

3. Accepterat pris, utgangspris 10 000 kr (hogre finansiell risk): Elgiganten med
hog kdnnedom mot det okanda GIGO (fiktivt foretag).

4. Accepterat pris, utgangspris 10 000 kr (hogre finansiell risk): Elgiganten med
hog kdnnedom mot SIBA med nagot lagre kannedom .

Det finns enligt Hoyer (2013) sex typer av risk, namligen prestationsrelaterad risk, finansiell
risk, fysisk risk (sékerhet), social risk, psykologisk risk och tidsrelaterad risk (Hoyer, 2013). |
de scenarion som testas ar samtliga risker lika stora eftersom det rér sig om samma produkt
forutom finansiell risk. Denna risk skiljer sig mellan de scenarion dar utgangspriset ar 5000
kr och 10 000 kr. Hoyer beskriver finansiell risk som “nar tillférskaffandet och anvandandet
av en produkt kan géra finansiell skada fér konsumenten”. Vid hogre pris ar det mojligt fér
konsumenten att forlora mer pengar vilket innebar att den finansiella risken ar hogre.
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Anledningen att risk tas med inom studien ar eftersom hdgre risk enligt Sulin (2002) bér ge
storre Prispremium fér aterférsaljare med gott rykte. Forekomsten av ett referensvarde (som
i detta fall &r utgangspriset) har generellt en effekt pa konsumentens metoder for att vardera
en produkts pris enligt teorin om “anchoring and adjustment” (Epley, 2006). Aven om
anvandandet av utgangspris har en paverkan pa de priser som respondenterna anger
kommer studiens kvalitet inte paverkas negativt eftersom alla respondenter har ett
utgangspris som “ankare”. Anledningen till att bade ett hdgre och lagre pris anvants som
utgangspris (ankare) ar att isolera resultaten sa att de inte bara galler vid en riskniva.

Inom detta fiktiva scenario har akta foretag samt det fiktiva foretaget GIGO valts ut. Skalet till
detta ar att skapa en kopsituation som kanns sa akta som mdjligt for s& manga respondenter
som mojligt. GIGO tycktes dock efter forstudie ett och tva vara nédvandigt for att forsakra att
ett av foretagen har obefintlig kAnnedom av respondenten.

Utgangspriset for Elgiganten ar alltid synligt (Se bild 4), och respondenten far sjalv ange
Accepterat pris for det andra alternativet (SIBA eller GIGO). Vid |agre risk ar priset satt till 5
000 kr och hdgre risk 10’000 kr. Anledningen till att ett fast pris tas med i varje scenario ar
for att respondenten ska ha nagot att utga fran. Vid de olika scenarierna fick respondenten
sjalv fylla i Accepterat pris for att inte satta en ytterligare referenspunkt genom att till
exempel presentera alternativ for respondenten. Prisjamforelse-hemsidor paverkar aven
konsumenters interna referenspris (Junga et al., 2014), vilket gér det lattare att se hur
respondenten relaterar ett alternativ till ett annat.

Anledningen till att respondenten inte fick skriva in mer an en aterforsaljare ar att isolera
effekten av respondentens varumarkeskdnnedom. Skulle flera alternativ presenterats
samtidigt finns det hogre risk att respondenten forstar innebérden av matningen och att det
accepterade priset forandras i forhallande till fler alternativ.

Observera att Elgigantens pris inte kommer att jamféras mot till exempel GIGOs, utan att
GIGOs pris ska jamféras mot SIBA. Elgiganten anvands endast som utgangspris for detta
test.

Bild 4

Bilden visar en av modifikationerna som presenteras under det forsta scenariot. | rutan far
respondenten svara Accepterat pris att kbpa en identisk produkt frdn GIGO istéllet for
Elgiganten.

Du vet vilken model du ska kdpa och besdker en hemsida for att jamfora priser. Nedan visas alternativen
med butiker som séljer den modellen. Du har aldrig hért talas om GIGO.nu men anta att du har handlat
pé Elgiganten férut och kénner till deras butiker. Bada butiker har samma villkor (leveranstid, garanti,
Oppet kdp osv).

Hemsida Produkt Pris (kr)
GIGO.nu Smartphone 7
Elgiganten Smartphone7 5000 :-

Vilket pris skulle du ténka dig att betala for att handla fran GIGO.nu?
Ange siffror i kronor.
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| det andra scenariot mattes respondentens Accepterade pris vid olika leveranstider. Aven
har skapades fyra modifikationer som randomiserades till respondenten. Elgiganten anvands
pa samma satt endast som en utgangspunkt och malet ar att utgéra om det blir en skillnad
pa en eller tva veckors leveranstid, inte vad som ar skillnaden mellan Elgiganten och
Amazon. Detta ar pa grund av att det kan finnas andra faktorer som paverkar resultaten an
endast leveranstid. Anledningen till att Amazon anvands ar att det som tidigare forklarat ar
en hemsida som boérjar skicka produkter utan fraktkostnad till Sverige.

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

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

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

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

Foérutom att den finansiella risken skiljer sig mellan scenarierna dar utgangspriset ar 5000 kr
jamfort med 10 000 kr finns det aven en tidsrelaterad risk som skiljer sig mellan de scenarion
dar vantetiden ar en vecka jamfért med nar den ar tva veckor.

Observera att Elgigantens pris inte kommer att jamforas med till exempel GIGOs, utan att
GIGOs pris ska jamféras med SIBAs. Elgiganten anvands endast som utgangspris for detta
test.

Bild 5
Bilden visar en av modifikationerna som presenteras under det férsta scenariot. | rutan far
respondenten svara Accepterat pris for att kbpa en identisk produkt fran Amazon istéllet fér
Elgiganten.

Du vet vilken model du ska kdpa och besoker en hemsida for att jamfora priser. Nedan visas alternativen

med butiker som séljer den modellen. Amazon &r billigare men det tar léngre tid att & telefonen
eftersom den skickas frén Tyskland. Bestéller du telefonen p& Elgiganten kan du 8 den om 2-3 dagar.

Hemsida Produkt Pris (kr)
Amazon.com Smartphone 7
Elgiganten Smartphone7  5000:-

Vilket pris skulle du kunna ténka dig att betala hos Amazon?
Amazon.com har 1 vecka leveranstid.

Ett tredje fragebatteri handlar om att besvara hypoteserna om gillande och fértroende.
Dessa har stéllts med skalan 1 - 6, for att skapa hogre reliabilitet (Chomeya, 2010). Dessa
fragor har stallts i form av:

1. 1 vilken grad tycker du om féljande varumarken
2. lvilken grad litar du pa féljande varumarken
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Dessa har stallts for foljande féretag som namnts ovan. Endast SIBA:s gillande och
fortroende kommer jamféras mot SIBA fér att mata hur gillande och fértroende korrelerar
med Accepterat pris. Eftersom respondenterna inte kanner till GIGO kan de inte ha ett
gillande eller fortroende for aterforsaljaren. Det faktum att Amazon har variabeln leveranstid
gor att det blir det svart att isolera skillnader i gillande och fértroende.

Tabell 2
Flowchart av enkéten.

Design och utformning

Block 1 Block 2 Block 3 Block 4
Modifikation 1 Modifikation 1
Introduktion
Beteende Modifikation 2 Modifikation 2
Kannedom Demografi
Gillande Modifikation 3 Modifikation 3
Foértroende
Modifikation 4 Modifikation 4
Tabell 3

Férklaring av modifikationer

Block 2

Randomisering

Block 3

Randomisering

Modifikation 1

GIGO, 5 000 kr

Modifikation 1

Amazon, 1 v, 5000 kr

Modifikation 2

GIGO, 10 000 kr

Modifikation 2

Amazon, 2 v, 5 000 kr

Modifikation 3

SIBA, 5000 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 Utforande

Enkaten samlades in online vilket inte behdver vara en nackdel da den avser behandla
kopbeteende online. Av den anledningen anses det vara en rimlig kanal for att behandla
detta omrade. Som tidigare namnts har respondenterna slumpmassigt presenterats for 1 av
4 modifikationer inom de 2 scenarion som presenterades i enkaten. Enkaten utformades i
Qualtrics och samlades in mellan 1 - 14 april. Enkaten tog i genomsnitt 10,3 minuter att
genomfora fér respondenten.

3.6.4 Variabler

| enkaten har olika skalor anvants beroende pa vilken fraga det ror sig om. Majoriteten av
skalorna har varit 1-5, eftersom det ger mojlighet for respondenterna att svara med ett
neutralt alternativ (Jacobsen, 2002). Formuleringen av skalorna har baserats pa fragetyp, t
ex har 1-5 beskrivit graden av hur viktigt nagot ar, saval som hur ofta det sker. Till exempel
har 5 motsvarat “mycket viktigt” medan det motsvarat “i mycket hég grad” pa en annan
fraga. Vid fragor om gillande och fértroende har en sexgradig skala anvants, vilket inte ge
respondenten mojlighet till att svara neutralt (Chomeya, 2010)
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Det beroende variabel som behandlas i studien ar priset som respondenter satter vid varje
presenterad modifikation, vilket regelbundet omnamns som Accepterat pris. De oberoende
variablerna som behandlas i studien ar varumarkeskannedom, gillande av- och fértroende
for varumarke samt leveranstid.

3.6.5 Analysverktyg

Som analysverktyg for férstudie 1, forstudie 2 och huvudstudien har SPSS 23 anvants.
Oberoende T-tester har genomfdrts for att mata skillnader i de olika gruppernas Accepterade
pris i genomsnitt. Oberoende T-tester sammanstaller medelvarde och huruvida skillnader i
gruppernas medelvarden statistiskt kan sakerstallas. Den grupperande variabeln for
T-testerna ar den modifikation respondenten har utsatts for. Analyserna fokuserar pa
medelvardesskillnad och om den ar statistiskt sékerstalld genom att studera signifikansen
hos dessa skillnader. Genom en okular besiktning av “plottad” data (Se bild 6 och 7, i avsnitt
8.4) kan en viss skevhet identifieras i fordelningen pa fragor dar respondenter sjalva far
ange pris (Block 2, 3 i enkaten). For att sakerstalla att grupperna ar statistiskt skiljpbara har
Mann Whitney - U tester utforts.

Pearsons bivariata korrelationsanalyser har genomférts for att testa sambandet mellan
fortroende samt gillande och Accepterat pris. Analyserna om Kkorrelation fokuserar pa
Pearsons r-varde samt signifikansnivan hos korrelationerna. Dessa signifikansnivaer ligger
som grund for huruvida korrelationen ar statistiskt sakerstalld.

De statistiska testernas resultat har accepterat en signifikansniva pa 95 % (sig = 0,05), vilket
redovisats i kolumner med titeln “signifikans” eller “sig (2-tailed)”. Fér oberoende t-tester
visas tva typer av signifikans och for korrelationsanalyser visas endast en 2-tailed
signifikans. En signifikans pa 90 % (sig = 0,1) uttrycks som att det inte ar statistiskt
sakerstallt men att det finns tendenser pa att resultaten stdéds. Eftersom samtliga hypoteser
ar riktade divideras vardet i kolumnen sig (2-tailed) med 2 nar det analyseras huruvida
resultaten ar sakerstallda eller inte.

3.6.6 Studiens tillforlitlighet

Tillforlitlighet kan beskrivas som reliabilitet och validitet och ar viktigt for att sakerstalla att
studiens resultat ar tillforlitliga (Jacobsen, 2002).

3.6.6.1 Reliabilitet

Reliabilitet syftar till empirins trovardighet och fillférlitighet (Jacobsen, 2002). For att
sakerstalla reliabilitet ar det viktigt att matvariablerna visat sig fungera i tidigare studier.
Reliabilitet ar namligen beroende av huruvida studien kan upprepas flera ganger med
liknande resultat. Darfér har skalor som observerats i tidigare vetenskapliga studiers enkater
anvants. Dock ar modifikationerna pa studien egenkonstruerade vilket medfér en risk for
studiens tillforlitlighet. Fér att undvika detta har fragorna diskuteras med handledaren under
utformningen av huvudstudien.
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Eftersom online-handeln standigt forandras och anvandandet av Prisjamforelse-hemsidor
Okar ar det mojligt att sddana hemsidor i framtiden bli mer etablerade i samhallet. Detta kan
gbra att konsumenter andrar sin uppfattning om prisjamférelse online och andrar sitt
beteende. Med 6kad sdkerhet och vana skulle eventuellt aterférsaljarens betydelse spela
mindre roll och framvaxten av en perfekt konkurrens skulle kunna férandra marknadens
utformning. Detta betyder inte att uppsatsens resultat ej ar palitliga utan snarare att amnet
troligen kommer att forandras med tiden vilket innebar att det kommer behdva studeras
ytterligare framover.

3.6.6.2 Validitet

Validitet syftar till enkatens giltighet och relevans, dvs hur val enkaten mater det som studien
avser att mata (Jacobsen, 2002).

Intern validitet

For att optimera intern validitet har femgradiga skalor anvants pa vissa stallen for att ge
mojlighet att svara neutralt. Pa andra platser har sexgradiga skalor anvants for att tvinga
respondenterna att ta stallning (Jacobsen 202, s. 256). Detta dkar enligt Séderlund (2005) i
sin tur innehallsvaliditeten. Forskning har visat att bade sjugradiga och femgradiga skalor
producerar samma medelvarde (nar den femgradiga skalan blivit om-skalad) (Dawes, 2008).
Annan forskning visar att Likerts sexgradiga skala har en hogre trend av skillnad i och
reliabilitet av svaren an Likerts femgradiga skala (Chomeya, 2010). Darfér har en sexgradig
skala anvants vid fragor om gillande och fértroende medan fragor om beteende behandlats
av 5 gradiga skalor.

Ett forsok har gjorts att skapa ett sa verklighetstroget scenario som mgjligt dar respondenten
exponeras for en fiktiv Prisjamférelse-hemsida for att 6ka den interna validiteten. Designen
amnar dessutom efterlikna verkliga Prisjamférelse-hemsidor visuellt sa att respondenten ska
kanna sig familjar med innehallet. Scenariot som respondenten utsattes fér uppdaterades
efter forstudie 2 for att géra det lattare att forstd och sa att respondenten skulle leva sig in i
scenariot for att 0ka den interna validiteten. Det har inte heller specificerats vilken
telefonmodell det ror sig om; istéllet har den fatt namnet Smartphone 7. Detta bér 6ka den
interna validiteten eftersom respondenten inte kopplar det till en specifik produkt. Detta gérs
for att eliminera effekterna av att respondenterna kan ha olika preferenser for olika tillverkare
som till exempel Samsung och Apple, som ar storst pa marknaden (IDC, 2016).

Anledningen till att befintliga aterférsaljare anvands ar att respondenterna ska ha kdnnedom
om dem vilket ar en forutsattning for gillande och fértroende som aven testas i denna studie.
Den interna validiteten kan darfér vara stérd av exempelvis mycket lojala konsumenter, att
de finns fysiska butiker hos nagra aterférsaljare som ar mer tilltalande. Dessa faktorer kan
paverka den interna validiteten negativt.

De Scenarion som respondenterna utsattes for var som sagt tankta att efterlikna etablerade
Prisjamférelse- hemsidor visuellt. | varje modifikation presenterade dock endast 2 alternativ,
vilket inte liknar upplagget pa de flesta prisjamférelse-hemsidor dar sékaren ofta moéts av
runt 20 - 30 traffar for en enskild produkt. Aven detta kan stéra den interna validiteten.
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Extern validitet

For att optimera extern validitet, som ar ett matt pa hur generaliserbar studien ar (Jacobsen,
2002) har en relativt jamn férdelning av man och kvinnor anvants. Eftersom studien har
ungefar halften man (106 st) och halften kvinnor (108 st) blir resultaten mer generaliserbara
for prisjamforelse som helhet. Det faktum att urvalet framst bestar av Facebook-vanner
skapar dock en risk i det avseende att respondenterna inte nddvandigtvis ar representativa
for populationen som helhet, vilket kan stéra den externa validiteten. For att 6ka forstaelsen
om graden av extern validitet som paverkas av respondenternas demografiska egenskaper,
se 3.6.1 Deltagare.

En brist i uppsatsen som paverkar dess externa validitet ar att Smartphone pa ett flertal
stéllen anvants som en representant for hemelektronikprodukter. Det ar mojligt att andra
produkter inom kategorin praglas av andra férhallanden. Det innebar att vissa resultat i
studien inte blir direkt applicerbara pa andra produkter inom kategorin. En annan brist ar att
det inte gar att sakerstalla att respondenterna svarat noggrant och tagit enkaten pa allvar.

Nagot som ocksa kan paverka den externa validiteten ar aldersspannet pa respondenterna
som genomfort studien. Troligtvis kan en yngre malgrupp (som urvalet framst bestar av) ge
andra resultat &n om helt slumpvist utvalda personer runtom i Sverige hade valts. En yngre
grupp kan till exempel antas vara mer familjar med att handla online och adaptiv {ill
forandringar inom denna marknad.
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4. Resultat och Analys

| avsnitt 4 presenteras resultat fran huvudstudien.

4.1 Deskriptiv statistik

| avsnitt 4.1 beskrivs de respondenter som utgdér den data som studiens analyser ar grundad
pa. Denna information ar relevant for att kunna upprepa de tester som for denna studie
gjorts och na sa lika resultat som mdjligt. Avsnittet ar ocksa relevant for att forsta i vilkka
kontext studiens resultat ar applicerbara.

Tabell 4
Deskriptiv statistik: De produkter respondenterna uppger sig ha handlat online inom
kategorin hemelektronik under 2016.

Descriptive

N %
Total 216 100%
Telefon 51 24%
Dator 22 10%
Vitvaror 34 16%
Hogtalare 21 10%
TV 15 7%
Tillbehor dator 19 9%
Horlur 12 6%
TV-tillbehor 9 4%

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 képt hemelektronik
online fér under 2016

Descriptive and median
N Mean Median Std. dev
216 9510 6000 14838

Respondenterna har i genomsnitt handlat fér hemelektronik online fér 9510 kr under 2016,
med en median pa 6000 kr och standardavvikelse pd 14838. Standardavvikelsen &r hbgre
an medelvérdet vilket innebér att spridningen &r mycket stor och att snittsumman eventuellt
inte sdger sérskilt mycket om respondenternas spenderings-ménster som helhet.
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Tabell 6
Deskriptiv statistik: Den grad i vilken respondenterna j&mfér priser online

Frequency - Jamftra priser online
N %

Total 216 100%
Inte alls 3 1%
I mycket liten grad 9 4%
| ganska liten grad 18 8%
Varken hog eller lag grad 28 13%
| ganska hog grad 75 35%
I mycket hog grad 83 38%

De flesta av respondenter jamfér priser i antingen ganska hég grad eller i mycket hég grad.
Resultatet tyder pa att respondenterna tillhér en grupp som séker information med hég
frekvens.

Tabell 7
Deskriptiv statistik: Néar séker respondenterna information online

Frequency - Nar s6ker man information online?
Stammer Stammer inte N

N&r produkten ar dyr 117 99 216
N&r man soker info om produkt 154 62 216
Né&r man soker info om butik 73 143 216
N&r man vill jamféra priser 168 48 216
N&r man jamfor leveranstider 23 193 216
Jag soker aldrig information online 2 214 216

De vanligaste orsakerna till att s6ka information ar att jamféra priser, produkter och det gérs
nér produkten som respondenten funderar pa att kbpa &r dyr. Endast 2 respondenter séker
aldrig information online.

Tabell 8
Deskriptiv statistik: De platser dar respondenterna uppger sig séka information online
Frequency - Var séker man information online?
Stdmmer Stdmmerinte N
Prisjamforelsesidor 167 49 216
Aterforsiljares hemsidor 168 48 216
Tillverkares hemsidor 125 91 216
Sokmotor 174 42 216
Social media 7 209 216

Det vanligaste bland respondenterna &r att sbka information via sbékmotorer, pa
aterférséljarens hemsida samt pa Prisjdgmférelse-hemsidor. Endast 7 respondenter uppger
att de séker information pé sociala medier.
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4.2 Varumarkeskannedom

Konsumentens kannedom av aterforsaljarens varumarke och Accepterat pris studeras i
avsnitt 4.2. Hypotes 1 handlar om att hdogre kdnnedom om aterférséljarens varumarke
kommer leda till ett hdgre Accepterat pris.

Eftersom samtliga hypoteser ar riktade kommer signifikansen vara hélften sa stor som den
som anges i kolumnen sig (2-tailed) i tabell 9.

Hypotes 1: Konsumenter ér villiga att betala ett hégre pris i genomsnitt hos en aterférséljare
som har hégre varumérkeskdnnedom.

Tabell 9
Deskriptiv statistik: Kdnnedom av tre aterférséljare som har betydelse fér hypotes 1;
Elgiganten, SIBA och den fiktiva aterférséljaren GIGO.

Kannedom
Elgiganten  SIBA GIGO
Kéanner till 98% 86% 0%
Kdnner inte till 2% 14% 100%
Tabell 10

Oberoende t-test: Det Accepterade priset fér Smartphone 7 fréan SIBA och GIGO jamfért
med Elgigantens utgangspris pa 5000 kr.

Independent Samples Test

N Mean F Sig, t df Sig, (2-tailed) Std, Error Difference
GIGO, utgangspris 5000 kr 54 4264,78 14,847 0,000 -6,236 102 0,000 96,412
SIBA, utgangspris 5000 kr 50 4865,96 -6,417 69,581 0,000 93,683

Tabell 11
Mann-Whitney U test: SIBA och GIGO jamfért med Elgigantens utgangspris pa 5000 kr.
Mann-Whitney Frequencies
N Mean rank Asymp. Sig. (2-tailed) || Median
GIGO, 5000 kr 54 35,8 0,000 4500
SIBA, 5000 kr 50 70,54 5000

Resultatet (se tabell 11) visar att respondenterna i genomsnitt ar villiga att betala 4865,96 kr
hos SIBA och 4264,78 kr hos GIGO, nar utgangspriset pa Elgiganten ar 5000 kr. Skillnaden i
medelvarde ar signifikanta. Det ar saledes statistiskt sakerstallt att konsumenter i genomsnitt
ar villiga att betala mer for Smartphone 7 hos SIBA an hos GIGO. Mann-Whitney-test stdédjer
att det finns en skillnad mellan grupperna med signifikansniva pa 0,000.
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Resultatet stédjer hypotes 1 eftersom respondenterna i genomsnitt ar villiga att betala mer
hos en aterférsaljare som med hogre varumarkeskdnnedom (SIBA) an hos en aterférsaljare
med lagre varumarkeskannedom (GIGO) fér en identisk produkt och nar aterférsaljarna i
ovrigt har exakt samma villkor (fraktkostnad, leveranstid, etc).

Tabell 12
Oberoende t-test: Det Accepterade priset for Smartphone 7 frén SIBA och GIGO jamfért
med Elgigantens utgangspris pa 10 000 kr.

Independent Samples Test

N Mean F Sig, t df Sig, (2-tailed) Std, Error Difference
GIGO, utgangspris 10000 kr 50 7238 14,847 0,000 -7,6 95 0,000 264,813
SIBA, utgangspris 10000 kr 47 9251 -7,7 80,339 0,000 260,848

Tabell 13
Mann-Whitney U test: SIBA och GIGO jamfért med Elgigantens utgangspris pa 10 000 kr.
Mann-Whitney Frequencies
N Mean rank Asymp. Sig. (2-tailed) || Median
GIGO, 10 000 kr 50 31,54 0,000 7000
SIBA, 10 000 kr 47 67,57 9500

Resultatet (se tabell 13) visar att respondenterna ar villiga att i genomsnitt betala mer hos
SIBA (9251 kr) an hos GIGO (7238 kr) fér Smartphone 7, nar utgangspriset pa Elgiganten ar
10 000 kr. Skillnaden i medelvarde mellan grupperna ar statistiskt sakerstallt med ett p-varde
pa 0,000. Mann-Whitney-test stddjer att det finns en skillnad mellan grupperna med
signifikansniva pa 0,000. Resultaten stodjer saledes hypotes 1 aven vid en hdgre prisniva
och hogre risk vilket 6kar resultatens trovardighet.

4.3 Gillande och Fortroende

| avsnittet 4.3 har endast SIBA studerats. Detta beror pa att varumarkeskannedom ar en
forutsattning fér gillande och fértroende och GIGO:s varumarkeskannedom ar obefintlig.
Skalet till att Amazon inte har analyserats med avseende pa gillande och fértroende ar att
andra leveranstider anges for denna aterforsaljare vilket skulle kunna bidra till paverkan pa
Accepterat pris. Genom att endast studera SIBA isoleras effekterna av respondenternas
varumarkeskannedom av aterforsaljaren samt gillande av- och foértroende till denne.

4.3.1 Gillande

Hypotes 2a: Det pris som konsumenter &r villiga att betala hos aterférséljare med hégre
varumérkeskénnedom kommer ha en positiv korrelation med gillande av varumérket.
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Tabell 14
Pearson korrelation: Korrelationen mellan gillande av SIBA och Accepterat pris hos SIBA,
vid utgangspriset 5000 kr och 10 000 kr.

Pearson Correlation

Gillande SIBA N Pearson correlation  Sig. (2-tailed)
SIBA, 5000 kr utgangspris 50 0,201 0,162
SIBA, 10000 kr utgangspris 48 0,211 0,150

Korrelationen mellan gillande av SIBA samt Accepterade priset hos SIBA ar positiv men inte
statistiskt sakerstalld, saval nar utgangspriset hos Elgiganten ar 5000 kr som nar det ar 10
000 kr. Det finns daremot tendenser da signifikansen nar utgangspriset ar 5000 kr ar
p=0,081 och nar utgangspriset ar 10 000 kr ar p=0,075. Resultatet stodjer inte hypotes 2a.

4. 3.2 Fortroende

Hypotes 2b: Det pris som konsumenter é&r villiga att betala hos aterférséljare med hogre
varumérkeskdnnedom kommer ha en positiv korrelation med fértroende fér varumérket.

Tabell 15
Pearson korrelation: Korrelationen mellan fértroende fér SIBA och Accepterat pris hos SIBA,
vid utgangspriset 5000 kr och 10 000 kr.

Pearson Correlation

Fortroende SIBA N Pearson correlation  Sig. (2-tailed)
SIBA, 5000 kr utgangspris 50 0,290 0,041
SIBA, 10000 kr utgangspris 48 0,305 0,035

Korrelationen mellan fortroende for SIBA samt priset konsumenten ar villig att betala hos
SIBA ar positiv och statistiskt sakerstallda vid saval utgangspris 5000 kr (0,290 dar
p=0,0205) samt nar utgangspriset ar 10 000 kr (0,305 dar p=0,175). Resultatet stodjer
hypotes 2b.

4 4 Leveranstid

Hypotes 3: Konsumenter kommer vilja betala ett lagre pris i genomsnitt nér leveranstiden &r
ldngre hos en aterférséljare.

Tabell 16
Oberoende t-test: Det Accepterade priset fér Smartphone 7 fran Amazon med véntetiden en
vecka respektive tva veckor jamfért med Elgigantens utgangspris pé 5000 kr.

Independent Samples Test

N Mean F Sig, t df Sig, (2-tailed) Std, Error Difference
Amazon, 1v, 5000 utgangspris 42 3888,1 1,72 0,194 -0,888 84,00 0,377 187,43
Amazon, 2v, 5000 utgangspris 44 4054,6 -0,900 66,65 0,372 185,02
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Tabell 17
Mann-Whitney U test: Amazon, 5000 kr i utgangspris med en och tva veckors leveranstid.

Mann-Whitney Frequencies
N Meanrank  Asymp. Sig. (2-tailed) ||Median

Amazon, 1 v, 5000 kr 42 38,02 0,041 4000

Amazon, 2 v, 5000 kr 44 48,73 4150

Nar utgangspriset hos Elgiganten ar 5000 kr fér 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 medelvarde mellan grupperna ar daremot inte statistiskt sakerstallt
med 95 % sakerhet, enligt t-testet. Mann-Whitney-test stédjer att det finns en skillnad mellan
grupperna med signifikansniva pa 0,0205. Resultatet stodjer alltsa inte att konsumenter i
genomsnitt skulle vilja betala ett lagre pris om vantetiden var langre och hypotes 3 stods
alltsa inte.

Tabell 18
Oberoende t-test: Det Accepterade priset fér Smartphone 7 fran Amazon med véntetiden en
vecka respektive tva veckor jamfért med Elgigantens utgangspris pa 10 000 kr.

Independent Samples Test

N Mean F Sig, t df Sig, (2-tailed) Std, Error Difference
Amazon, 1v, 10000 utgangspris 42 7642,8 3,4 0,067 2,124 82 0,037 594,1
Amazon, 2v, 10000 utgangspris 42 6381,0 2,124 77,29 0,037 594,1

Tabell 19
Mann-Whitney U test: Amazon, 10000 kr i utgangspris med en och tva veckors leveranstid.
Mann-Whitney Frequencies
N Mean rank Asymp. Sig. (2-tailed) || Median
Amazon, 1 v, 10000 kr 42 48,21 0,031 8000
Amazon, 2 v, 10000 kr 42 36,79 8000

Vid utgangspriset 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 medelvarde mellan grupperna (p=0,0185). Mann-Whitney-test stddjer att
det finns en skillnad mellan grupperna med signifikansniva pa 0,0155. Det finns alltsa stod
for hypotes 3 eftersom det ar statistiskt sakerstallt att konsumenterna i genomsnitt vill
betala ett lagre pris nar leveranstiden ar langre hos samma leverantér (Amazon).

Analyserna i avsnitt 4.4 visar saval stdd samt brist pa stdd for hypotes 3, beroende pa
utgangspris. Syftet med att ha tva utgangspriset var att sakerstalla att resultaten galler vid
tva risknivaer. Eftersom resultaten inte stédjer hypotes 3 vid utgangspris 5000 kr blir
slutsatsen att hypotes 3 inte stods.
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4.5 Sammanfattning av resultat

Tabell 20
En sammanfattning av vilka hypoteser som stéds eller inte stéds av de empiriska resultaten
som presenterades i 4.1, 4.2, 4.3 och 4.4

ett lagre pris hos en aterférséljare.

Hypotes Utfall

H1 Hypotes 1: Konsumenter &r villiga att betala ett hégre pris i Stods
genomsnitt hos en aterférséljare som har hégre
varumérkeskdnnedom.

H2a | Hypotes 2a: Det pris som konsumenter &r villiga att betala hos | Stods inte
aterférséljare med hégre varumérkeskdnnedom kommer ha en positiv
korrelation med gillande av varumérket.

H2b | Hypotes 2b: Det pris som konsumenter &r villiga att betala hos | Stods
aterférséljare med hégre varuméarkeskdnnedom kommer ha en positiv
korrelation med fértroende fér varumérket.

H3 | Hypotes 3: Vid ldngre leveranstid kommer konsumenter vilja betala Stods inte
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5. Diskussion, slutsats och implikationer

5.1 Diskussion

Syftet med studien ar att identifiera och testa faktorer som eventuellt kan paverka Accepterat
pris vid utvardering av aterforsaljare online. De faktorer som testas ar konsumentens
kdnnedom av varumarke, gillande av- och foértroende till aterférsaljarens varumarke samt
aterforsaljarens leveranstider och hur dessa faktorer ar relaterade till det Accepterade priset.

Resultaten visar att konsumenter i genomsnitt ar villiga att betala mer hos en aterférsaljare
med hogre kannedom an for en aterforsdljare utan kannedom for samma produkt.
Resultaten visar ocksa att gillande av varumarke inte har positiv korrelation med Accepterat
pris. Resultaten visar dven en positiv korrelation mellan konsumenternas foértroende for
aterforsaljarens varumarke samt Accepterat pris. Slutligen visar resultaten att Accepterat
pris inte ar lagre vid langre 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 Varumarkeskannedom

Resultaten stddjer att konsumenter i genomsnitt kan tanka sig betala ett hdgre pris nar
kannedomen om aterférsaljarens varumarke ar hogre. Det ska dock understrykas att
konsumenternas kdnnedom av aterférsaljaren GIGOs varumarke var obefintlig.

Resultaten gar i linje med forskning som visar att konsumenter har en tydlig preferens for
varumarken med hég kdnnedom, trots skillnader i pris (MacDonald, Sharp, 2000). Dessutom
ar det enligt studier forekommande att aterférsaljare med hégre varumarkeskannedom far en
Prispremium (Brynjolfsson, et al 2001; Kocas, 2014). Resultaten gar aven i linje med
forskning av Kocas (2014) som visar att mindre kdnda aktorer maste ha ett lagre pris for att
ses som ett alternativ fér konsumenterna.

Resultaten visar att skillnaden i Accepterat pris ar hogre mellan grupperna nar den
finansiella risken ar hogre (vid utgangspris 10 000 kr). Detta skulle kunna forklaras av att
konsumenter ar mer benagna att valja aterférsaljare de kanner till nar den upplevda
finansiella risken 6kar. (Chen, He 2003). Resultaten tyder pa att riskreducering blir viktigare
nar den finansiella risken upplevs vara hdgre och att sjalva varumarkeskdnnedomen
reducerar risken.

5.1.2 Gillande av och fortroende for varumarke

Resultaten stodjer som sagt positiv korrelation mellan fértroende och Accepterat pris vilket
gar i linje med forskning av Chaudhuri och Holbrook (2001) som havdar att fértroende
skapar hogre relativt pris pa den fysiska marknaden samt onlinemarknaden som helhet.
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Resultaten stodjer daremot inte att gillande korrelerar positivt med Accepterat pris. Detta gar
inte i linje med forskning av Chaudhuri och Holbrook (2001) som havdar att aven gillande
skapar hogre relativt pris pa den fysiska marknaden samt onlinemarknaden som helhet.
Denna uppsats skiljer sig dock fran Chaudhuri och Holbrook (2001) i det avseende att den
endast genomforts pa online-konsumenter. En tolkning av detta ar att fortroende for
aterforsaljarens varumarke ar viktigare an gillande fér konsumenterna vid prisjamforelse
online. Denna tolkning gar i linje med forskning som visar att fortroende spelar en storre roll
for transaktionen online an i fysiska butiker (Jarvenpaa et al. 2000).

Korrelationen mellan fortroende for varumarket SIBA och Accepterat pris hos SIBA ar bade
positivt och signifikant saval nar utgangspriset ar 5 000 kr och 10 000 hos Elgiganten.
Korrelationen ar starkare nar utgangspriset ar hogre (10 000 kr) vilket kan tolkas som att
fortroende for varumarke ar av hégre betydelse nar den finansiella risken upplevs hogre. En
forklaring till detta forhallande kan vara att fortroende ar viktigare for konsumenterna nar den
finansiella risken upplevs hogre (Harridge, 2006). | samma studie havdar Harridge (2006) att
Okat fortroende fér en onlinehandlare gor att den uppfattade finansiella risken minskar. Om
den uppfattade finansiella risken ar for stor dkar enligt Harridge (2006) sannolikheten att
konsumenten inte genomfér en transaktion. Dessa resonemang stdds aven av Sulin och
Pavlou (2002) som menar att sdkerhet ar viktigt for att skapa Prispremium.

Det faktum att hypotes 2b fick stéd av resultaten medan 2a inte fick det indikerar att
fortroende ar viktigare an gillande for att 6ka Accepterat pris. Det innebar att aterférsaljare
som vill férbattra sina marginaler online (i synnerhet pa elektronikmarknaden) bor fokusera
mer pa att bygga fértroende, an gillande, till sitt varumarke. Detta diskuteras mer ingaende i
avsnitt 5.3 gallande studiens implikationer.

5.1.3 Leveranstid

Resultaten stddjer inte att Accepterat pris ar lagre nar leveranstiden ar langre. Resultaten
stddjer endast att konsumenter i genomsnitt skulle acceptera ett [agre pris om vantetiden var
langre (2 veckor jamfért med 1 vecka), nar utgangspriset var hogre (10 000 kr hos
Elgiganten). Det kan tolkas som att betydelsen av leveranstid blir stérre nar den finansiella
risken upplevs hogre med antagandet om att hogre pris medfér en hogre upplevd finansiell
risk. En mer nyanserad bild av anledningarna till detta kan bli féremal for framtida forskning.

En tolkning av varfor resultaten inte stodjer att Accepterat pris ar lagre om vantetiden ar
langre vid utgangspris 5000 kr kan vara att vantetiden i bada fallen (bade 1 och 2 veckor) ar
mycket langre an vad konsumenten ar van vid.

Forskning av Haron (2015) visar pa att aterforsaljarna rankar leveranstid som en av de
viktigaste faktorerna vid val av distributor. Ytterligare forskning betonar denna betydelse och
havdar att konsumenter varderar skyndsam leverans fran aterférsaljare hogt (Zeithaml, et
al., 2002). En forklaring till att hypotes 3 inte fick stdd av resultatet kan vara respondenternas
ovana i att jamfora leveranstider online (23 av 216 jamférde leveranstider online, se tabell 7).
Som ett resultat av detta ar det majligt att respondenterna inte visste hur de skulle vardera
olika leveranstider ekonomiskt. Denna tolkning skulle férklara varfor resultaten inte stodjer
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att Accepterat pris ar lagre vid langre leveranstid nar priset ar 5 000 kr. Det forklarar daremot
inte varfoér resultaten stodjer forhallandet vid utgangspriset 10 000 kr. Darfor ar tolkningen
bristfallig och mer forskning pa omradet ar nddvandig for att forklara leveranstidens
paverkan pa Accepterat pris.

5.2 Slutsats

Syftet med uppsatsen ar som namnt i avsnitt 1.4 att “bidra till en 6kad férstaelse om de
faktorer som skapar skillnad i priset konsumenter ar villiga att betala vid prisjamforelse
online.”. Resultaten visar att det finns stdd for att Accepterat pris i genomsnitt &r hégre nar
aterforsaljares varumarkeskannedom ar hogre, vid i dvrigt identiska forhallanden. Resultaten
visar ocksa att fortroende for varumarket korrelerar positivt med Accepterat pris vid bade
hogre och lagre utgangspris. Resultaten stddjer daremot inte att det finns en korrelation
mellan gillande av varumarke och Accepterat pris och inte heller att Accepterat pris ar lagre
nar leveranstiden ar langre.

Problemformuleringen (Vilka &r huvudfaktorerna som styr Accepterat pris vid prisjgmférelse
online av hemelektronik?) besvaras av resultaten som pavisar att varumarkeskannedom och
fortroende (i synnerhet nar den finansiella risken ar hogre) ar viktigt for aterforsaljare som vill
satta ett hogre forsaljningspris. Det finns ingen sjalvklar forklaring till varfor resultaten stodjer
att Accepterat pris ar lagre nar leveranstiden ar langre vid utgangspriset 10 000 kr. En
relevant slutsats for aterforsaljare ar daremot att lagga storre vikt vid att forkorta
leveranstiden vid forsaljning av produkter som innebar hogre finansiell risk. For att
aterkoppla till syftet kan det sammanfattningsvis namnas att resultaten visar att de faktorer
som ar viktiga for Accepterat pris ar varumarkeskannedom och fortroende for aterférsaljaren.

5.3 Implikationer

Resultaten stodjer att konsumentens skillnad i kAnnedom av en aterférsaljares varumarke ar
forenat med Accepterat pris for en identisk produkt. Det betyder i praktiken att E-handlare
eventuellt har mojligheten att forbattra sina marginaler genom att 6ka varumarkeskannedom.

Resultaten stddjer att aterforsaljare med hégre kdannedom av- och hogre fortroende for sitt
varumarke an konkurrenternas kan satta hogre priser. Detta kan innebara att aterférsaljare
eventuellt bor dvervaga att fokusera marknadsféra sig for att 6ka kdnnedomen snarare an
att pressa priserna.

Dessutom har fortroende hogre korrelation med Accepterat pris vid hogre utgangspris, aven
om Kkorrelationen var signifikant vid bada utgangspriserna. Dessa resultat kan tolkas som att
fortroende ar viktigare for aterforsaljare att 6ka nar dyrare produkter saljs. Det kan aven
tolkas som att fortroende kan vara viktigare for Accepterat pris vid prisjamforelse online. Det
finns i resultaten stdd for att leveranstider paverkar Accepterat pris vid hdgre utgangspris
men inte nar utgangspriset ar lagre. For féretagare skulle detta kunna betyda att det ar
viktigare att férkorta leveranstiden om dyrare produkter saljs.
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Aterforsaljare som verkar online och genomfér marknadsforingsaktiviteter bér alltsa forsoka
skapa fortroende for sitt varumarke bland potentiella kunder. Detta kan de géra genom att
visa sakerhet, 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 boér det podngteras att fordelarna med 6kad varumarkeskdnnedom, leveranstid,
gillande och fortroende inte stéllts i relation till vad det skulle kosta att dka eller forbattra
dessa i praktiken, i denna studie. Det ar till exempel mdjligt att kostnaden for att oka
varumarkeskannedom &ar hogre an den eventuella vinstdkning som resulterar fran
mojligheten att salja till hdgre pris.

Om beslut tas om att stdrka varumarkets kdnnedom, gillande och fértroende kan de
varumarkesbyggande aktiviteterna med foérdel innehalla kreativa inslag och signalera att det
ligger anstrangning bakom kommunikationen. Detta beror pa att kombinationen av upplevd
anstrangning och upplevd attraktivitet hos marknadskommunikationen har visat sig o6ka
intresset for varumarket samt det upplevda varumarkesvardet (Rosengren, Térn, 2008).
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6. Begransningar och framtida studier

6.1 Begransningar

En viktig begransning i uppsatsen ar att den inte kvantifierar relationen mellan
varumarkeskannedom och priset som konsumenterna ar villiga att betala. Det beror pa att
en Overvaldigande majoritet kande till de aterférsaljare som jamférs i hypotestester forutom
GIGO som hade 0 % kannedom. Som ett resultat blev det darmed omdjligt att fa fram en
signifikant korrelation mellan kdnnedom och pris.

Nar det kommer till forskningen om leveranstid finns det relativt mycket gallande dess vikt for
att na kundnojdhet. Daremot saknas det en hel del forskning som kvantifierar innebérden av
olika langa leveranstider pa konsumenters vilja att betala ett visst pris. Darfor ar hypotes 2
gallande leveranstid inte underbyggd i samma utstrdckning som de andra hypoteserna.

Det finns i enkaten ingen fraga om huruvida respondenten har handlat tidigare hos de
aterforsaljare som analyseras. Eftersom kophistorik skulle kunna ha en paverkan ar detta en
tydlig brist i denna studie.

Det gors regelbundet antaganden om att hdgre utgangspris ar forenat med hogre finansiell
risk men respondenterna fick aldrig en frdga om hur hog risk de upplevde i de olika fallen.
Darfor kan den upplevda finansiella risk vid olika utgangspriser inte sakerstallas.

Det finns ett antal kallor i studien som kommer fran tidigt 2000-tal nar internet inte var i
narheten av lika etablerat som det ar idag. | takt med att internetvana har dkat bland
manniskor i allmanhet sedan tidigt 2000-tal &r det mdjligt att resultaten fran den forskning
som anvants for att stddja hypoteserna i denna studie inte langre ar aktuell, &ven om det
fortfarande finns relevans.

De nyare forskningsstudier som anvants for att stédja denna studies hypoteser ar ocksa
begransade i det avseende att de genomférts i kontext som inte nédvandigtvis motsvarar
svenska forhallanden. Till exempel genomfordes studien i artikeln “What drives consumers'
online information search behavior? Evidence from England” av Dutta et al. (2017) i London
och Birmingham. Det innebar sjalvklart en brist i applicerbarheten av kallan eftersom
gruppen som testas inte nédvandigtvis representerar den svenska allmanheten.

Trots att kallorna som anvands i rapporten ar vetenskapliga kvarstar risken att fel kan ha
uppstatt eftersom majoriteten av dem &ar pa engelska. Vid &versattning kan darmed
betydelsen av begrepp och fenomen férvrangts dven om sadana misstag i stérsta majliga
man har undvikits.

Aven om alla hypoteserna 1 och 2b fick stdd &r det inte sékert att sambanden som pavisats

tyder pa paverkan. Det gar till exempel inte att sakerstalla att korrelationen mellan fértroende
och priset konsumenten ar villig att betala innebar att foértroende ar en paverkande faktor.
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Det ar namligen mgjligt att faktorerna som amnas matas ar svara att isolera. Till exempel
kanske respondenterna har erfarenhet av att handla hos en viss leverantér vilket kan
paverka viljan att handla dar igen positivt eller negativt. | sadana fall skulle det alltsa inte
enbart vara varumarkeskannedom som paverkade utan kanske ocksa vana att handla pa ett
visst stélle.

En brist i enkaten ar att gillande och fortroende inte definierats for respondenten. Som ett
resultat av detta kan respondenterna ha tolkat de tva fragorna om gillande och fértroende pa
olika satt. Till exempel kanske nagon respondent tolkat fértroende som tillit till att produkten
som bestéllts faktiskt kommer levereras medan nagon annan kan ha tolkat det som
fortroende for att aterférsaljaren kommer ge bra service om nagot gar fel.

Det bor poangteras att studiens applicerbarhet ar begransad da den genomférts i ett mycket
specifikt kontext pa ett begransat urval respondenter som inte nddvandigtvis representerar
befolkningens asikter. Till exempel ar medianaldern 24, vilket ar lagre an befolkningens
snittalder. 76 % av respondenterna bor i Stockholmsomradet, vilket inte ar representativt for
Sveriges befolkning. Dessutom har den fiktiva produkten Smartphone 7 anvants
genomgaende for att testa hypoteserna och andra forhallanden skulle kunna galla om andra
produkter hade testats.

Alla grupper som analyserats for att testa hypoteserna ar inte lika stora trots att de skulle
blivit det med hjalp av Qualtrics randomiserings-funktion. Detta kan bero pa tekniska fel och
kan eventuellt ha en paverkan pa resultaten. Det blev nagot farre svarande i block 2 och
block 3 av enkaten (nagot farre respondenter i block 3 an block 2) bland de respondenter
som slutférde enkaten. Detta noterades under insamlingen och efter kontakt med support
drogs slutsatsen av Qualtrics tekniker att ett par respondenter av okand anledning inte
presenterades for block 2 och block 3. Eftersom det var fler an 35 respondenter i samtliga
grupper anvandes resultaten anda.

Ordningen pa fragorna som respondenterna svarade pa i enkaten kan eventuellt paverka
resultaten. Till exempel ligger fenomenet “anchoring and adjustment” (Se sida 28) till grund
for anvandandet av ett utgangspris. En respondent som forst har sett en Smartphone for 5
000 kr i block 2, kan ha blivit exponerad fér modifikationen dar den kostat 10 000 kr i block 3.

Slutligen finns en brist med hela enkaten som helhet i det avseende att respondenterna
utsatts for fiktiva scenarion. Det ar inte sakert att konsumenternas val hade sett likadana ut
om de hade utsatts fér samma situation och skulle behéva spendera sina egna pengar pa
riktigt.

6.2 Framtida studier

En begransning i denna studie ar att korrelationen mellan varumarkeskannedom och priset
konsumenter ar villiga att betala saknas. Darfér skulle framtida studier for att undersoka
detta vara intressant for att kvantifiera hur mycket varumarkeskannedom ar vart for
aterforsaljare, for hemelektronikmarknaden online. Denna studie har behandlat en del av
Accepterat pris vid jamforelse av aterférsaljare vars varumarken har olika kannedom.
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Resultaten visar att detta stdmmer, men denna uppsats har matt ett helt okant varumarke
mot ett varumarke med hoégre kdannedom. Framtida studier hade kunnat fokusera pa hur
olika nivaer av kannedom paverkar Accepterat pris.

Denna studie har inte primart fokuserat pa hur risk paverkar det accepterade priset, men har
gjort ett forsok i att mata skillnader i hur olika nivder av finansiell risk paverkar hur
aterforsaljarens varumarke uppfattas av konsumenter och det Accepterade priset. Detta har
gjorts genom att jamfora effekterna av tva utgangspriser, namligen 5000 kr och 10 000 kr.
Det hade eventuellt varit av intresse for praktiker inom branschen att ta del av ytterligare
forskning kring hur fler nivaer samt aspekter av risk paverkar priset konsumenten ar villig att
betala och konsumenters kdpbeteenden.

Resultaten bekraftade hypotes 2b och resultaten visar en korrelation mellan fértroende av
varumarke och Accepterat pris. Framtida studier skulle kunna utforska olika typer av
fortroende for varumarken. De faktorer som skapar en hogre upplevd risk online och vilken
typ av fortroende hos e-handlare som kan motverka detta skulle dven kunna studeras
vidare.

Den fiktiva Smartphone 7 har genomgaende blivit féremal for analys i studien, for att
exemplifiera en produkt pa marknaden fér hemelektronik. For att sakerstalla
applicerbarheten av sambanden som resultaten i studien pavisat hade det varit av intresse
att bredda undersdkningen genom att studera hur konsumenter reagerar pa 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 paverkan.

Studien ar begréansad i det avseende att den endast studerar effekterna av
varumarkeskannedom, leveranstid, gillande och fértroende pa priset konsumenten ar villig
att betala. Det hade darfor varit av intresse for framtida studier att studera fler aspekter hos
aterforsaljare och dess varumarke samt deras effekter pa pris. Till exempel skulle attribut
som Oppet kdp, garantier och aterforsaljarens omdémen/rating kunna undersokas.

Studien begransas av att endast galla effekterna av varumarkeskannedom, leveranstid,
gillande och fortroende pa priset konsumenter ar villiga att betala. Daremot studeras inte
kostnaden for att atgarda dessa aspekter for att uppna effekter hos konsumenten. Detta
hade kunnat bidra med insikter i vad som ar vart att allokera resurser till samt hur mycket
resurser som ar vart att allokera.

Slutligen hade det varit intressant att studera konsumenters val i verkliga scenarion om detta
ar mojligt. Om det hade varit mojligt att testa effekterna av varumarkeskdnnedom,
leveranstider, gillande och fértroende pa priset konsument ar villig att betala utan de
begransningar som enkater medfor ar det maojligt att mer applicerbara resultat hade erhallits.
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8. Bilagor

8.1 Forstudie 1

8.1.1 For vana i online-shopping

Hur ofta handlade du elektronik online eller jimfér priser pa elektronikprodukter 20162 Ange siffra
(exempelvis "6")

Lista de elbutiker du kidnner till:

8.1.2 Resultat fran fragan: Viktiga faktorer vid kop av Smartphone online

Frdga Rangordna alternativen nedan utefter hur viktiga de ar for dig vid kop av smartphone online

Alternativ: Antal respondenter som rangordnade alternativet som top 3
Att jag kédnner till terforsaljarens varumarke 19

Att jag gillar aterforséljarens varumarke 12

Att jag har fortroende for aterforsaljarens varumarke 18

Snabb leverans 16

Oppet kop 1

Fri retur

8.2 Forstudie 2

8.2.1 For forhallandet mellan varumarkeskannedom och pris
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Du vet vilken model du ska kipa och bestker en hemsida for att jamfora priser. Nedan visas alternativen
med butiker som séljer den modellen. Du har aldrig hért talas om GIGO.nu men har handlat pé Elgiganten
férut och kénner till deras butiker. Bada butiker har samma leveranstid, garanti, Sppet kip osv.

GIGO.nu  Smartphone 7
Elgiganten Smartphone? 5000 :-

Hur mycket billigare skulle GIGQ.nu behdva vara for att du skulle se det som ett alternativ?
Ange siffror i kronor.

8.2.2 For forhallandet mellan leveranstid och pris
Du vet vilken model du ska kipa och besdker en hemsida for att jdmfora priser. Nedan visas alternativen
med butiker som séljer den modellen. Amazon &r billigare men det tar léngre tid att f4 telefonen

eftersom den skickas frin Tyskland. Bestiller du telefonen pé Elgiganten kan du f8 den om 2-3 dagar.

Amazon.com Smartphone 7
Elgiganten Smartphone 7 5000 :-

Hur mycket billigare skulle Amazon.com behdva vara for att du skulle se det som ett alternativ?
1 veckas leveranstid. Skriv 0 om det inte spelar dig ndgon roll.

Hur mycket billigare skulle Amazon.com behdva vara fér att du skulle se det som ett alternativ?
2 veckors leveranstid. Skriv 0 om det inte spelar dig ndgon roll.

A

Hur mycket billigare skulle Amazon.com behdva vara for att du skulle se det som ett alternativ?
3 veckors leveranstid. Skriv 0 om det inte spelar dig nagon roll.
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8.3 Huvudstudie

8.3.1 Block 1

I vilken grad gér du fdljande innan du képer elektronikprodukter?

Imycket |ganskaliten Varkenhdg |ganskahdg |myckethog
Inte alls liten grad grad eller 1&g grad grad grad
Jamfor priser online @) e { ( ( @

-/ ) (& (& -/

Jamfor produkter online

\= = = - &)

Nér soker du information om elektronikprodukter online?

[ Nar produkten ar dyr

() Nér jag inte har s8 bra koll p& produkten

() Nér jag inte har sa bra koll pa butikerna som séljer produkten
[} Nér jag vill jamfdra priser

[} Nar jag letar efter alternativ

[} Nér jag jamfor leveranstider

[} Jag sdker aldrig information online

Finns det andra anledningar till att du séker information online? (Utover det som angivits ovan)

Var soker du information om elektronikprodukter?

() Prisjamforelse-hemsidor (exempelvis: Prisjakt, Pricerunner)

( f\terfﬁrséljarnas hemsidor (exempelvis: Elgiganten, SIBA, Mediamarkt)
[} Tillverkarnas hemsidor (exempelvis: Apple, Samsung, Electrolux)

[} Sokmotor (exempelvis: Google)

[ Social media (exempelvis: Facebook)

L) Medier (exempelvis: DN.se)



I vilken grad litar du pa fdljande varumérken

Imycket Iganskaliten Varkenhdg |ganskahog |mycket hdg
Inte alls liten grad grad eller 1ag grad grad grad

Gigo
Elgiganten
Siba

Amazon

I vilken grad tycker du om f6ljande féretags varumérken?

Imycket Iganskaliten Varkenhdg |ganskahog |mycket hdg
Inte alls liten grad grad eller lag grad grad grad

Gigo
Elgiganten
Siba

Amazon

8.3.2 Block 2

Nu féljer ndgra frégor om ett scenario dér du ska handla en ny mobiltelefon.

Ténk dig scenariot:

Du ar pa vag till bussen. Plotsligt vibrerar det i fickan och nar du tar fram din
telefon snubblar du pa en trottoarkant. Sjalvklart aker telefonen i backen och landar
i en vattenpdl. Ditt forsakringsbolag ersatter den inte. Tillverkaren sager att
vattenskadorna blir dyra att laga.

Eftersom du fortfarande har Iang tid kvar pa abonnemanget kommer du fram till
att det basta ar att kopa en ny telefon kontant.
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Du vet vilken model du ska kipa och besdker en hemsida for att jdmfora priser. Nedan visas alternativen
med butiker som séljer den modellen. Du har aldrig hort talas om GIGO.nu men anta att du har handlat
pa Elgiganten férut och kdnner till deras butiker. Bada butiker har samma villkor (leveranstid, garanti,
oppet kdp osv).

Hemsida Produkt Pris (kr)
GIGO.nu Smartphone 7
Elgiganten Smartphone7 5000 :-

Vilket pris skulle du tinka dig att betala fér att handla fran GIGO.nu?
Ange siffror i kronor.

Du vet vilken model du ska kdpa och bestker en hemsida for att jimfora priser. Nedan visas alternativen
med butiker som séljer den modellen. Du har aldrig hort talas om GIGO.nu men anta att du har handlat
pé Elgiganten férut och kdnner till deras butiker. Bida butiker har samma villkor (leveranstid, garanti,
oppet kdp osv).

Hemsida Produkt Pris (kr)
GIGO.nu Smartphone 7
Elgiganten Smartphone7 10000 :-

Vilket pris skulle du ténka dig att betala for att handla fran GIGO.nu?
Ange siffror i kronor.
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Du vet vilken model du ska kdpa och besdker en hemsida for att jdamfdra priser. Nedan visas alternativen
med butiker som s&ljer den modellen. Anta att du har handlat pa Elgiganten och SIBA férut och kanner
till deras butiker. Bada butiker har samma villkor (leveranstid, garanti, éppet kip osv).

Hemsida Produkt Pris (kr)
SIBA Smartphone 7
Elgiganten Smartphone7  5000:-

Vilket pris skulle du kunna tinka dig att betala hos SIBA?
Ange siffror i kronor.

Du vet vilken model du ska kiépa och bestker en hemsida for att jamfdra priser. Nedan visas alternativen
med butiker som séljer den modellen. Anta att du har handlat pa Elgiganten och SIBA férut och kénner
till deras butiker. Bada butiker har samma villkor (leveranstid, garanti, 6ppet kdp osv).

Hemsida Produkt Pris (kr)
SIBA Smartphone 7
Elgiganten Smartphone7 10000 :-

Vilket pris skulle du kunna ténka dig att betala hos SIBA?
Ange siffror i kronor.
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8.3.3 Block 3

Du vet vilken model du ska kdpa och besdker en hemsida for att jimfora priser. Nedan visas alternativen
med butiker som siljer den modellen. Amazon ar billigare men det tar langre tid att fa telefonen
eftersom den skickas frén Tyskland. Bestéller du telefonen pa Elgiganten kan du f& den om 2-3 dagar.

Hemsida Produkt Pris (kr)
Amazon.com Smartphone 7
Elgiganten Smartphone 7 5000:-

Vilket pris skulle du kunna ténka dig att betala hos Amazon?
Amazon.com har 2 veckors leveranstid.

Du vet vilken model du ska kdpa och besdker en hemsida for att jamfora priser. Nedan visas alternativen
med butiker som séljer den modellen. Amazon &r billigare men det tar langre tid att fa telefonen
eftersom den skickas fran Tyskland. Bestaller du telefonen pa Elgiganten kan du f3 den om 2-3 dagar.

Hemsida Produkt Pris (kr)
Amazon.com Smartphone 7
Elgiganten Smartphone7 5000 :-

Vilket pris skulle du kunna ténka dig att betala hos Amazon?
Amazon.com har 1 vecka leveranstid.
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Du vet vilken model du ska kdpa och bestker en hemsida for att jimfora priser. Nedan visas alternativen
med butiker som séljer den modellen. Amazon &r billigare men det tar langre tid att fa telefonen
eftersom den skickas fran Tyskland. Bestiller du telefonen pa Elgiganten kan du f3 den om 2-3 dagar.

Hemsida Produkt Pris (kr)
Amazon.com Smartphone7
Elgiganten Smartphone7 10 000:-

Vilket pris skulle du kunna ténka dig att betala hos Amazon?
Amazon.com har 1 veckas leveranstid.

Du vet vilken model du ska kdpa och besdker en hemsida for att jamfora priser. Nedan visas alternativen
med butiker som siljer den modellen. Amazon &r billigare men det tar ldngre tid att f4 telefonen
eftersom den skickas fran Tyskland. Bestéller du telefonen pa Elgiganten kan du fa den om 2-3 dagar.

Hemsida Produkt Pris (kr)
Amazon.com  Smartphone 7
Elgiganten Smartphone7 10 000 :-

Vilket pris skulle du kunna ténka dig att betala hos Amazon?
Amazon.com har 2 veckors leveranstid.
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8.3.4 Block 4

Ardu:
() Man
() Kvinna

() Annat

Hur gammal &r du?

Jagarfodd: | 4|

==

Familjesituation

() Gift/Sambo

() Ogift, bor med forélder/féraldrar
() Ogift, eget hushall

() Vet/Vill ej uppge

Var bor du?

() Ren landsbygd eller ort med mindre &n 200 invanare
) Tatort med 200 - 1999 invénare

(U Tatort med 2 000 - 4 999 invanare

() Tatort med 5 000 - 24 999 invanare

(O Tatort med 25 000 - 170 000 inv3nare

() Uppsala med fororter

() Malmé med férorter

() Goteborg med férorter

() Stockholm med fororter

Hur mycket tjanar du i snitt per mdnad? (Disponibel inkomst, ink. bidrag efter skatt)



Vad ar din huvudsakliga sysselsattning?

Arbetar heltid

(O Arbetar deltid

p—

Student
Arbetslds
Egenféretagare
Pensionar
Foréldraledig
Sjukskriven

Annan/vill ej uppge
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8.4 Normalfordelning priser

Bild 6

Diagrammet visar férdelningen péa respondenternas svar i pris vid block 1, med elgiganten 5
000 kr som utgangspris, i huvudstudien. Y axeln visar antalet respondenter och X axeln
vilket pris. Bla staplar representerar respondenterna som fatt modifikationen GIGO och réda
SIBA.
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Bild 7

Diagrammet visar férdelningen pa respondenternas svar i pris vid block 1, med elgiganten
10 000 kr som utgéngspris, i huvudstudien. Y axeln visar antalet respondenter och X axeln
vilket pris. Bla staplar representerar respondenterna som fatt modifikationen GIGO och réda
SIBA.
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