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Internetlojalitet

hur olika faktorer paverkar
kundlojaliteten pa Internet

av Ole Boe och Paolo Marini

The present study investigated factors affecting the decision to return to web
pages and to buy Internet products. The participants (n=27) were given a
questionnaire and a test. The test measured the degree to which participants used
heuristics in decision making. The questionnaire measured how often they had
used the Internet and bought products from web pages. The participants were
categorised into either low-achievers or high-achievers, depending on the degree
to which they used heuristics when making decisions. One hypothesis was that
the number of steps involved in the process of buying products over the Internet
would have to be simplified if a decision would be made to return to that web site
to buy another product. A second hypothesis was that a web site with a blue
background colour would make it easier to make the decision to return to that
web site. A third hypothesis stated that high-achievers on the decision heuristics
test would more frequently make decisions to buy products over the Internet than
low-achievers. The results show that the hypotheses received support, as
participants indicated that they preferred an easier process when buying Internet
products and that they preferred a blue background colour on a web site.
Furthermore, high-achievers were found to buy Internet products significantly
more often than low-achievers. Finally, a fourth hypothesis stated that low-
achievers on the part of the test that measured attribution were expected to buy
products over the Internet more frequently than high-achievers. This hypothesis
did not receive support.
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Om forfattarna

Internet som marknadsplats tar ibland mte hinsyn till kunden och kundens behov. Med
kundens behov menas att en hemsida pa Internet bor utformas pa ett sddant sitt att ett
eventuellt kép fran denna hemsida underlittas (Schultz&Bailey 2000). Vidare hévdar
Schultz och Bailey att genom att anvdnda effektivare miétningar, analyser och
overvakning av den vixande kundlojaliteten pa Internet kan vi ge en definition av vad
kundlojalitet pa Internet innebédr. Denna studie dr ett forsok att undersoka olika
faktorer som kan ténkas paverka kundlojaliteten pa Internet. Vihar valt att undersoka
om Internet-anvindares individuella beslutsfattandestil, dvs. pa vilket sétt man fattar
beslut, dr relaterat till hur man anvander sig av Internet. Vi har vidare 1 denna studie
dven varit intresserade av att undersdka om det finns nagon relation mellan individuella
Internet-anvindares formaga att fatta beslut och beslutet att handla varor fran Internet.
Det finns givetvis andra faktorer som kan ténkas styra eller paverka ens beslut om att
atervanda till en hemsida, t.ex. betalningssitt eller vilket utbud av varor som finns.
Dock har vi nte tyckt att dessa faktorer har haft nagon speciell relevans for vara
fragestéllningar.

(Ater till borjan av artikeln)

1. Manniska / datorinteraktion

I de flesta sammanhang dédr datorer pdverkar vdra liv miste samspelet mellan
anvindaren och datorn fungera for att datorn skall utfora de tjanster vi wvill
Interaktionen mellan anvéndaren och datorn bor underlittas genom att program och
olika hjdlp- och stodsystem anpassas till manniskans psykologiska egenskaper. Enligt
Allwood (1998) bor t.ex. manualer och olika programs hjdlpfunktioner anpassas till
anviandaren. Allwood beskriver hur samspelet mellan médnniska och dator paverkas av
anvindarnas egenskaper. Detta medfor ett problem ndr det giller att gora jamfOrelser
eftersom varje anvindare ar unik. Jimforelsevis finns det bdde likheter och olikheter
mellan mdnniskor och datorer. Det svara i att gora jamforelser mellan méinniskor och
datorer ligger i1 att det finns stora skillnader i hur man anvinder sig av olika
datorprogram. Allwood beskriver vidare att det finns en avgorande skillnad mellan
ménniskor och datorer 1 interaktionssammanhanget: det 4r minniskan och inte datorn
som formulerar de primdra malen. Ett exempel pa detta kan vara att en viss
arbetsuppgift skall utforas. Detta innebér att det d4r anvindaren och inte datorn som styr
och som bor styra samspelet. Minniskan dr dessutom oftast mer flexibel an datorn
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medan datorn & andra sidan har ett minne som é&r effektivare pé att plocka fram och
lagra data. Med detta menas att datorn har littare for att plocka fram "gamla" minnen
dn vad en minniska har (sd vida inte datorstopp eller virus sétter kdppar i hjulet).
Allwood framhaller ocksa anvindbarheten som viktig. Med detta avses att podngen
med att anvinda datorer dr att det skall underlitta utforandet av vissa specifika
uppgifter. Annorlunda uttryckt s& vill vi att datorn skall hjdlpa oss att hoja var
produktivitet.

(Ater till borjan av artikeln)

2. Fargers inverkan pa mianniskor

Genom att fylla 1 mandalor (cirklar) med egna ord och fiarger kan man enligt Eneroth
tolka och anknyta bilder till sitt eget liv (Eneroth 2000). Eneroth tillhandahaller ett
verktyg som man kan anvinda sig av for att fi ett sammanhang 1 den virld vi lever i.
Genom att anvdnda sig av pedagogiska hemsidor kan man mojligtvis uppleva ett
liknande sammanhang nir det giller interaktionen med datorn. Ett resultat av detta
sammanhang dr di att minniskor kommer att uppleva en "associationsvérld" av
trygghet. Eneroths teori skulle pd s& sitt kunna forklara uppkomsten av en okad
kundlojalitet pd Internet, d4 ménniskor kan tidnkas anvéinda sig av vad Eneroth kallar
ett mtuitivt beslutsfattande nir det giller att véilja vilka hemsidor man associerar
trygghet till. Den trygghet man kan uppleva i interaktionen med en hemsida kan utlosa
ett intuitivt beslut om att senare atervinda till just denna trygga hemsida.

Kroger och Binder (2000) har poéngterat att minga ungdomar i -linderna utvecklar
narsynthet under sin skoltid. Dessa ungdomar arbetar pa nira hall med bocker och
annat undervisningsmaterial, och over tid anpassar Ggat sig till att se pd nidra hill
Forfattarna papekar vidare att det ar sjélvklart att man ska se till att belysningen &ar god
for att undvika ndrsynthet. Kroger och Binders ron antyder att papperskvalitén ocksa
kan vara viktig for att forebygga nirsynthet. Det behdvs papper som absorberar ljusets
langa viglingder.

Krogers och Binders forsokspersoner var studenter i dldern 20-28 ar. De fick fixera
ett svart kors pa 33 centimeters avstand frdn 6gat. Fran korset fotograferades deras
Ogonbotten med en videokamera som innehdll infrardda lysdioder. Beroende pa viken
del av ndthinnan som belystes kunde man se hur vil 6gonlinsen ackommoderade. Om
man genomgiende anvinde papper med blitt firgpigment vid Ildsning och skrivning
kunde nérsynthet mdjligen forebyggas. De bld papper som anvinds i dag duger nte.
Det ska vara en svag, bla ton som enbart absorberar linga viglingder men som
bevarar kontrasten mellan text och papper. Med tanke pd den Okade Internet-
anviandningen kan Krogers och Binders ron vara bra att tinka pd nir man skall vilja
bakgrundsfirg pa hemsidor.

(Ater till borjan av artikeln)

3. Rationellt beslutsfattande

Wahlund (1989) ansag att en grundliggande hypotes i ekonomisk teori har varit att
ménniskor beter sig rationellt. Med detta menas att vi forsoker maximera den nytta eller
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tillfredsstillelse som vi kan erhdlla genom konsumtion eller till exempel genom
sjalvforverkligande, olika upplevelser, etc. For foretagaren eller foretagen innebar det
att forsoka maximera sin vinst. Ekonomisk teori baseras vidare pa en princip om
nyttomaximerande (von Neumann & Morgenstern 1947). Denna nyttoteori forsoker
forklara och beskriva hur individer och foretag beter sig. For Internet-anvindaren
mnnebér detta att han eller hon forsoker anvénda Internet sa effektivt som mojligt, for att
maximera nyttan. Med detta menas att den tid och anstringning som anvindaren
avsatter till att soka mformation utnyttjas pa ett rationellt sitt. Dock har det visat sig att
méanniskor inte alltid dr rationella (Kahneman & Tversky 1979). Systematiska och
forutsdgbara skillnader mellan normativa beteendemodeller (von Neumann &
Morgenstern 1947) och faktiskt beteende ar resultatet av vad Herbert Simon (1957)
refererade till som "bounded rationality". Simon uttryckte foljande:

The capacity of the human mind for formulating and solving
complex problems is very small compared with the size of the
problems whose solution is required for objectively rational
behaviour in the real world, or even for a reasonable approximation
to such objective rationality (Simon 1957,s. 198).

Kunskap om hur vart beteende avviker fidn det rationella kan ge oss en bittre
forstaelse for hur marknadskrafterna verkar och det kan ocksé hjdlpa oss att sjilva
fatta mer rationella beslut.

(Ater till borjan av artikeln)

4. Beslutsheuristiker

Termen heuristik anviinds ofta for att beskriva ett sérskilt sétt att tdnka och resonera pa
och dr strategier som bygger pd anvindning av tumregler. Att anvidnda sig av
heuristiker eller tumregler kan sammanfattas som att man anvinder sig av ett
provisoriskt resonerande betraffande rimligheten i en tinkt I6sning pa ett problem. En
god problemlésning &r till en del ett resultat av att man har anvént sig av heuristiker
(Schoenfeld 1985). Problemlosare ar "goda ténkare" i den mening att de Gvervakar sitt
eget tinkande under problemlosningsprocessen och dérfor snabbt kan Overge de
angreppssitt som inte fungerar och sedan prova andra angreppssétt som till slut kan
leda till en 16sning. Det utméirkande med detta tinkande &r formagan att generalisera
och slutleda. Vi anvinder oss ofta av generella tumregler eller sirskilda heuristiker for
att underlatta vardagen och for att lattare kunna fatta beslut. Schoenfeld (1985) menar
att vara tumregler sannolikt ser olika ut och paverkar besluten i olika grad. I de allra
flesta fall har vi nytta av att anvinda enkla tumregler. Vi behover mte ligga ner tid och
kraft pa att gora berdkningar pd mdjliga utfall och gor 1 stéllet en beddmning eller grov
uppskattning av hur troligt ett visst utfall blir genom sannolikhetsbeddmningar. Tidigare
forskning har visat pa konsekventa felbedomningar nér vi gér sannolikhetsbeddmningar
beroende pd anvidndandet av heuristiker sdsom representativitet, tillgéinglighet,
forankring/justering (Tversky & Kahneman 1974), och kausal attribution (Kelley
1967).

Representativitet: Vi tenderar att bedoma sannolikheter pd basis av likhet. Hur
representativ A dr for B beror pa hur lik A dr B. Nir antalet detaljer och fakta okar,
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minskar sannolikheten for att det finns ett samband mellan A och B. Ofta tror vi att om
antalet detaljer och fakta okar, sa 0kar dven sannolikheten, men det ar fel. Ett exempel
pa denna snedvridna bedomning dr foljande. Agnoli (1991) fragade barn fragor som
"pd stranden under sommaren, finns det flest kvinnor eller solbrdnda kvinnor?"
Solbrdanda kvinnor dr mera representativa, och de flesta barnen bedémde detta som
mera sannolikt. Givetvis kan det mte existera fler solbrinda kvinnor dn kvmnnor,
eftersom solbranda kvinnor ar en undergrupp av kvinnor. Fenomenet att ignorera hur
manga det finns av en kategori nir man skall géra en bedomning kallas base rate
fallacy (Tversky & Kahneman 1981).

Tillgdnglighet: Nér vi forsoker bearbeta ny, tillkommande information sa soker vi efter
mformation som finns lagrad i mmnet. Om héndelser uppkommer mera frekvent, om de
ar mera emotionellt laddade, eller om de precis har ntréffat, 4r de mer tillgingliga for
oss och vi kommer att anvinda denna mformation nir vi fattar beslut. Denna
mformation kan 1 vissa fall komma fore andra viktiga fakta och leda till systematiska
felbedomningar (Selart, Boe & Takemura 2000b). Ett exempel pé detta &r att om vi
stills nfor att géra en sannolikhetsbedomning av huruvida ord som bérjar pé re i
engelska spraket ar mer eller mindre vanliga &n ord som slutar pd re, sd tenderar vi att
tro att det forsta dr korrekt. Det dr kort och gott mycket enklare att komma ihig ord
som borjar med re dn ord som shutar med re, vilket leder till att vi tror att det forsta ar
vanligare. Dock é&r det faktiskt sd att det finns fler ord som slutar med re. Tillganglighet
leder pé sé sitt till ett felaktigt beslut.

Forankring och justering: Vitenderar att uppleva svarigheter ndr det giller att utfora
korrekta justeringar fran ett fixerat eller fast virde. Speciellt laga eller hoga virden
leder till otillrdckliga justeringar, och resultatet av detta dr en 0kad risk for att gora en
dalig bedomning eller att fatta ett daligt beslut (George, Dufty & Ahuja 2000; Selart
m.fl. 2000b). Vi tenderar att ligga mer vikt vid den forsta nformationen som vi
presenteras nfor. Anta att vi t.ex. fir information frdn en vin som hédvdar att en viss
produkt &r vildigt bra (detta blir da vart fixerade vdrde). Nasta vecka hor vi nagot
negativt om samma produkt, men nu kommer vi att ha svéart att ge denna nya
mformation tillrdckligt med vikt. Resultatet kommer dirfor ofta att bli att vi justerar var
bedomning av produkten eller situationen otillrdckligt och vi kommer fortfarande att
vara posttivt instéllda till produkten.

Kausal attribution: Vid kausal attribution forsoker vi att forklara kausala samband
med hjélp av vissa regler. Vi vill veta om situationen ifrdga har vissa distinkta
karakteristika 1 forhallande till andra situationer, eller om situationen stimmer Gverens
med andra lknande situationer som vi kédnner till frén tidigare. Vi tillhandahaller
tankbara orsaker och framhédver dessa pd olika sitt. I vissa fall gor vi undantag frén en
regel, och detta leder till att vi ignorerar viktig information. (Selart m.fl. 2000b). Pa
grund av detta ignorerande av information ér felaktiga beslut och bedémningar vanligt
forekommande. Ett exempel pé detta ar fojande problem fran Tversky och Kahneman
(1981):

Linda dr 31 ar gammal, ensamstdende, frisprdakig och mycket
intelligent. Hon har en Fil. mag. i filosofi. Under studietiden var hon
djupt engagerad i fragor som ror diskriminering och social rdttvisa
och hon deltog ocksa i demonstrationer mot kdrnkraften. Markera



vilket av foljande alternativ du tycker dr mest sannolikt:

Med ovanstiende bakgrundsinformation skall foljande friga besvaras: Viket av
foljande pastaenden dr mest sannolikt? A. Linda ar banktjdnsteman, eller B. Linda &r
banktjansteman och aktiv i feministrorelsen. De flesta méinniskor tenderar att tro att
alternativ B dr mest sannolikt, medan det korrekta svaret dr A. Andelen personer som
ar badde banktjanstemdn och femmister kan mnte vara storre 4n andelen kvinnliga
banktjanstemin; dessa grupper skulle vara lka stora enbart om varje kvinnlig
banktjansteman dven dr aktiv feminist. Felet som manga ménniskor gor nér de skall
bedoma vilket alternativ som &r det korrekta, ar att de tillskriver (attribuerar) den
mformation de far till det alternativ som passar bést, och bedomer sannolikheten utifrdn
detta. Detta fel kallas for conjunction fallacy (Tversky & Kahneman 1981; Baron
1994). Beroende pé detta sétt att resonera kommer ett felaktigt beslut att fattas.

Var anvindning av heuristiker, naiva teorier och kognitiva processer ar i vissa
bedémningar bristfilliga och det existerar ett antal mekanismer som péverkar
bedémningarna. Tversky och Kahneman (1974) har bland annat visat att vi inte &r
speciellt skickliga pa att géra sannolikhetsbeddmningar pa ett systematiskt séitt. Véra
beddmningar blir felaktiga darfor att vi ligger till information som vi skulle ha ignorerat
samt ignorerar information som vi borde ha uppmirksammat. Selart, Boe och
Lindstrdm (2000a) rapporterar att medvetenheten kring det egna heuristiska tinkandet
varierar hos medlemmar 1 styrgrupper och personer med beslutsfunktioner. De visar
dven hur detta kan péaverka beslutsprocessen. Denna varierande medvetenhet visade
sig 1 studien ha betydelse for allt handlande i organisationen och de beslut som
organisationens styrgrupp fattade. Sarskilt viktigt var detta betraffande angeligenheter
av srskilt kostsam natur sdsom IT-baserad verksamhet. Ytterligare ett problem var att
IT-omradet priglas av snabb fordndring vilkket forsvarar en redan bristande
medvetenhet nér det giller anvindandet av heuristiker (Selart m.fl. 2000a).

Baron (1994) beskrev att vi anvander oss av nigot som han bendmner en "naiv teori"
ndr vi tinker. Denna naiva teori verkar 1 tvd centrala riktningar och hindrar ténkandet.
Den ena riktningen dr att vi har ett otillrdckligt sokande efter fakta och alternativa
mojligheter. Den andra riktningen verkar sa att vi tenderar att stanna kvar i den forsta
uppfattning vi skapar oss av en situation och dérfor inte sammanstéller fakta som talar i
motsatt riktning. Dessa mekanismer ger upphov till 6verkonfidens (Baron 1994).
Forskare har funnit att vi, speciellt vid hog sjédlvsdkerhet, generellt dr dverkonfidenta 1
vara bedomningar, och generellt underkonfidenta vid lag sjilvsidkerhet (Lichtenstein,
Fischhoff & Phil-lips 1982). Koriat, Lichtenstein och Fischhoff (1980) har visat att
orsaken till 6verkonfidens vid hog konfidens &r tendensen att soka fakta som talar for
den initiala uppfattningen 1 stéllet for sddana som talar mot denna. Vi tenderar tydligen
att inte ta alternativa mdjligheter i beaktande, vilket leder till bristfilligt tinkande. En
annan orsak till 6verkonfidens dr att konfidens baseras pa den uppenbara inneborden 1
de fakta man for tillfillet har till sitt forfogande utan reflektion dver trovérdigheten 1
dessa.

Selart m.fl. (2000a) péavisade att heuristiskt tinkande far betydelse for och mverkar pa
vart tdnkande och handlande med avseende pa IT bade i nutid och i framtid. Detta
giller tillvixt av teknik, Livsvirld och system. Aven om teknisk utveckling,
mformationsméingd och tillgdnglighet sker i snabb takt sa dr vir forméga att tilligna oss



och hantera information och kunskap 1 en djupare mening inte véasentligt annorlunda &n
foregaende generationers. Anvandningen av IT paverkar och fordndrar oss inte bara pa
ett praktiskt utan dven pa ett minskligt plan.

(Ater till borjan av artikeln)

5. Konsumentbeteende

Joyce (1973) har funnit ett samband mellan motiv och beslut om att kdpa eller inte
kopa. Detta samband &ar dock svart att definiera och forklara pd grund av
konsumentens dilemma. Konsumenten visade sig vara omedveten om sambandet
mellan sina motiv och de tillhdrande besluten. Joyce beskriver hur mérkesbilder kan
styra vart handlande. En mérkesbild dr det komplex av associationer som ett mirke
kommit att omges av for en individ. Ett exempel pa mirkesbild kan vara att om en
individ har positiva minnen forknippade med ldskedrycken Coca-Cola sa kan Coca-
Cola vara det positiva associationskomplexet for individen. Nar individen far en bild av
namnet Coca-Cola eller en bild av liskedrycken Coca-Cola sa blir individen péverkad
att kopa just den liskedrycken. Detsamma giller mirkesklider som Levis, Diesel med
flera. Joyce papekar vidare att den mérkesbild som konsumenten har d@ven kan ha blivit
paverkad av reklamfilmer dér man anvénder sig av ungdomars kénslor for att locka
dem att handla ett visst mirkes tobak eller liskedrycker. Dock uppvisar Joyces
undersokning vissa bristfilligheter. Detta leder till svarigheter med att tolka resultaten
frén undersokningen. Det har tyvérr aldrig kunnat métas hur stor inverkan mérkesbilder
har pé beteendet. Kanske kan det idag dras en parallell till Eneroths (2000) mtuitiva
beslutsfattande angaende var "associationsvarld" med tillhorande trygghet. Att kdnna
igen mdrkesbilder skulle pa sé sétt skapa en trygghet hos konsumenten och underlitta
ett eventuellt beslut att kopa en produkt.

En annan syn pa individers konsumentbeteende aterfinns hos Assael (1995). Assael
kopplar konsumentbeteendet till Pavlovs teorier dir beteendet var det centrala.
Behavioristerna menade att varje individ tolkar mkommande stimuli och anpassar sina
beteenden till dessa. Det som skilde behavioristerna radikalt frén andra teoribildningar
var att de bortsdg fran inre psykiska processer efiersom dessa inte kunde studeras
"vetenskapligt". Man studerade istéillet de stimuli som péverkade ménniskan och de
beteenden ménniskan uppvisade 1 reaktion pd stimuli. Enligt teoribildningen styrs
beteenden av medvetna processer och av omedvetna reflexbaserade reaktioner.
Klassisk betingning dr en omedveten beteendefordndring som baseras pa medfodda
reflexer. En respons (obetingad respons) pa ett stimuli (obetingat stimuli) kommer att
generaliseras (Overforas) till andra stimuli (betingat stimuli) som 1 sin tur kommer att
orsaka nya responser (betingad respons) utan att det ursprungliga stimuli dr
ndrvarande. Assael menar att reklam som associeras med redan erfaren kultur eller
annan upplevelse kan péverka kundbeteendet. Assaels syn pd konsumentbeteende kan
tolkas som att om reklam ger upphov till nya betingade responser leder detta till en
okad kundlojalitet pa Internet.

(Ater till borjan av artikeln)

6. Undersokningen


http://etjanst.hb.se/bhs/ith/1-01/ob.htm#upp
http://etjanst.hb.se/bhs/ith/1-01/ob.htm#upp

I foreliggande studie ville vi explorativt genom en enkdtundersokning fa en uppfattning
om och beskriva vad som doljer sig bakom Internet-anvindaren. Vidare var vi
mtresserade av att undersoka olika faktorer som kunde tinkas paverka kundlojaliteten
pa Internet. Genom att undersoka och analysera anvindarnas svar ville vi fi fram ett
virde pd Internet-anvidndarens grad av heuristiskt tinkande, konfidens, samt deras
Internetvana. Deltagarna i studien definierades antingen som hogpresterare eller
lagpresterare beroende pa i vilkken grad de anvinde sig av heuristiker. Vi ville dven
undersdka om det fanns nigra samband mellan heuristiskt tinkande, konfidens, och
Internetvana hos Internet-anvédndare samt undersoka vilkken betydelse hemsidors
bakgrundsfirg hade for anvandaren. Hur anvdndarna uppfattade sjilva kpprocessen
pa Internet undersoktes ocksd. Tva fragor lamnades "0ppna". I den ena fragan fick
deltagarna fritt ange vilken bakgrundsfirg som kunde tidnkas paverka deras beslut om
att dtervanda till en hemsida. I den andra frigan fick de fritt ange vad som kunde goras
for att paverka deras beslut om att atervinda till en hemsida/ndtverksbutik. Foljande
hypoteser undersoktes i studien:

Hypotes 1. Anviandarvénligheten maste forbéttras for att oka kundlojaliteten pa
Internet, det vill séga att antalet steg 1 kopprocessen miste forkortas.

Denna hypotes baserades pa Allwoods (1998) teori som hivdar att i de flesta
sammanhang dir datorer paverkar vara liv miste samspelet mellan anvindaren och
datorn fungera fOor att datorn skall utfora de tjénster vi vill. Hér inkluderas bade
ménniska/datorinteraktion och anvandarvanlighet. Med anvédndarvénlighet menar vi
bade datorn som hjdlpmedel och hemsidans layout. En vidare aspekt av
anviandarvénlighet dr sjdlva kpprocessen pa Internet. Kopprocessen maste kortas ned
for att bli mer anvandarvanlig. Kopprocessen pa Internet har idag ett antal "klicksteg"
som skulle kunna goras firre. En forenklad kopprocess pa hemsidan eller
Internetbutiken kan tdnkas ta hénsyn till kundens behov av en enklare mteraktion
mellan anvindaren och hemsidan/nitverksbutiken. Detta &r i1 linje med Schultz och
Baileys (2000) antydan om att Internet som marknadsplats saknar hinsyn till kundens
behov, och att Internet-hemsidor bor utformas pa ett sadant sitt att ett eventuellt kop
frén dessa hemsidor underlittas.

Hypotes 2. Enbla firg som bakgrundsfirg pa en hemsida antas underlitta beslutet om
att dtervanda till denna hemsida.

Kroger och Binder (2000) har studerat hur fiskgon genom tillvixt anpassar sig till rott
och blitt ljus och har framlagt en tanke om att man kan utnyttja ménniskodgats formaga
att motverka en felaktig ackommodation om barn utsétts for mindre langvagigt ljus.
Kroger och Binder papekar att bla firg dr den behagligaste fiargen for 6gat att titta pa.

Hypotes 3. Hogpresterare pa heuristiktestet antas handla oftare pa Internet &n
lagpresterare.

Tidigare forskning har visat pd konsekventa felbedomningar ndr vi gor
sannolikhetsbeddmningar beroende pa anvindningen av heuristiker. Anvindandet av
beslutsheuristiker har visat sig ha stora effekter pa hur minniskor bearbetar information
och fattar beslut nir det géller anvindning av informationsteknologi (Boe, Selart &
Takemura 2000; Selart m.fl. 2000a; Selart m.fl. 2000b). En generell slutsats fran dessa
studier dr att hogpresterare tenderar att processera nformationen mera noggrant &n



lagpresterare. I och med att mformationen antas finnas mer tillginglig for hogpresterare
an for lagpresterare underlittar detta hogpresterarnas beslut vid sjilva kopprocessen
pa Internet.

Hypotes 4. Lagpresterare pa attributionsdelen av heuristiktestet antas handla oftare pa
Internet an hdgpresterare.

En sista hypotes var att Internet-anviandare handlar oftare om man kénner sig trygg da
man besoker nitverksbutiker. Om man kan associera till tidigare erfarenheter och
kultur, och om en trygghetskansla uppstar 1 samband med besoket pa en hemsida, sa
kommer kundlojaliteten att 6ka (Eneroth 2000). Joyce (1973) har beskrivit hur
mirkesbilder kan styra vart handlande. Denna attribution kan tinkas paverka hur
ménniskor fattar beslut. Ligpresterares anvindande av attribution antogs dérfor
resultera 1att dessa lagpresterare handlar mer pa Internet 4n hogpresterare.

(Ater till borjan av artikeln)

7. Metod

Forsokspersoner

Deltagarna 1 studien var studenter pa civilingenjorsutbildningen i elektroteknik pa
Chalmers Tekniska Hogskola 1 Goteborg. Totalt sett delades enkédterna ut till 100
personer. Av dessa 100 personer svarade 27 stycken. Det stora bortfallet kan
sannolikt forklaras med att det tog for lang tid for deltagarna att fylla i heuristiktestet,
och att de darfor mte fullfoljde undersokningen. Insamlade bakgrundsvariabler som
anvindes var kon och alder. 19 mén och 8 kvinnor deltog i undersdkningen. Aldern pa
deltagarna varierade mellan 18 och 25 &r.

Undersokningen

I foreliggande studie fick deltagarna besvara enkétfrdgor som var relaterade till deras
vana att anvianda Internet. Dessa fragor handlade om deltagarnas attityder gentemot
firger, text och sjdlva kdpprocessen pa Internet. Med firger och kdpprocess avses
hemsidors bakgrundsfirg respektive antalet steg 1 "klickstegsprocessen", det vill sdga
hur manga ginger deltagarna ar tvungna att klicka sig fram pd hemsidan for att handla
eller betala en vara. Med text avses texten pa hemsidorna. Allwoods (1998) teori om
anviandarvénlighet Iag till grund for undersokningen av hur deltagarna upplevde sjilva
kopprocessen. 1 samband med att de besvarade Internet-enkéten fyllde deltagarna
aven 1 ett heuristiktest som undersokte anvindningen av heuristikerna representativitet,
tillgdnglighet, forankring och justering samt attribution (Boe m.fl. 2000; Selart m.fl.
2000a; Selart m.fl. 2000Db).

For att analysera deltagarnas svar utfordes bade envégs och tvavégs variansanalyser.
Syftet med dessa analyser var att undersoka om deltagarnas prestation pa
heuristiktestet var relaterat till deras attityder gentemot firger, text och kopprocessen
pa Internet. En 2 génger 2 variansanalys utfordes pa svaren pa de 13 olka
enkétfrigorna for att ta reda pa om kon och prestation péd heuristiktestet ytterligare
kunde forklara ett eventuellt samband med deltagarnas attityder gentemot firger, text
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och kopprocessen pa Internet.

Instrument

I studien anvindes en enkit och ett heuristiktest. Enkdten undersokte deltagarnas
Internetanvandning och heuristiktestet undersokte i vikken grad deltagarna anvénde sig
av beslutsheuristiker. Internet-enkédten bestod av totalt 17 fragor. I de tva forsta
frdgorna angav deltagarna sitt kon och sin élder. Enkétens foljande frAgor behandlade
besoksfrekvens och kopvanor pa Internet, hemsidors bakgrundsfirg, samt hur texten
pa hemsidor upplevdes. De sista 2 fragorna var 6ppna och deltagarna uppmanades dér
att fritt kommentera vad som kunde paverka dem att atervinda till en hemsida. Tabell
1 visar de frigor som stilldes 1 enkéten.

Tabell 1. Frdgor som anvdndes i Internet-enkdten

3. Hur ofta besoker du Internet?!

4. Handlar du varor p4 Internet?!

5. Upplever du att det &r krangligt att handla varor pa Internet?

6. Tycker du att du far tillrickligt med hjilp med dina fragor och
funderingar kring produkten du Onskar mformation om pa
Internet?

7. Hur upplever du att kopprocessen pd Internet fungerar??

8. Om hemsidan ar litt att ta sig fram p4, skulle det paverka ditt
beslut att atervanda till just den hemsidan?’

9. Om priset pd produkterna var hélften sd billiga jamfort med
ovriga ndtverksbutiker, skulle detta styra ditt beslit om att

dtervinda till just den hemsidan?3

10. Skulle blad firg underlitta ditt beslut om att atervianda till en
hemsida?*

11. Skulle pastellfirger underlitta ditt beslut om att &tervénda till en
hemsida?*

12. Ar det Iitt att forsta vad det stér pa hemsidor?

13. Ar hemsidors information Littforstaelig?’

14. Hur upplevs hemsidors firgsittning?>

15. Hur upplevs texten pa hemsidor?°
1

Intervallskala fran 1 (aldrig) till 6 (alltid).

2 Intervallskala frdn 1 (2 steg) till 6 (minga steg).
3 Intervallskala frén 1 (nej, aldrig) till 6 (ja, alltid).
4 Ja eller nej-svar

5 Intervallskala frdn 1 (roriga) till 6 (inte roriga).

6 Intervallskala fran 1 (for liten) till 6 (normal).

Heuristiktestet, som var i pappersform, hade som syfte att fi fram en ndividuell



beslutsfattandestil hos varje deltagare. I testet presenterades 24 olika pastienden och
till varje péastdende fanns tva svarsalternativ, A och B. Ett av svarsalternativen var alltid
korrekt. Deltagarna skulle ta stillning till vilket svarsalternativ han eller hon trodde var
det rétta och sedan ange pé en skala mellan 50—100 hur sékra eller konfidenta de var
pa att det valda svaret var det korrekta. 50 betydde att personen chansat, 100 att
personen var helt siker medan virden mellan 50-100 indikerade olika grader av
okande sdkerhet. Genom att podngsitta varje deltagares ritta svar samt konfidens fick
man fram ett virde som genom statistiska berdkningar gav ett virde pa deltagarens
mdividuella analytiska beslutsfattandestil.

Procedur

Insamlingen av data skottes av en foreldsande ldrare pd Chalmers Tekniska Hogskola.
Det gick till sa att deltagarna fick hdmta varsin enkét pa forelisarens kateder efter
foreldsningens slut. Dérefter fick enkiten och heuristiktestet tas hem for att efter 1
vecka ldamnas in under forelisarens nistkommande foreldsning. Slutligen himtades de
mlamnade enkdterna och heuristiktesten pd lararens kontor. Instruktionerna till
deltagarna var kortfattade. Det forklarades att undersokningen handlade om datorvana.
Samtidigt forsidkrades att deltagarnas svar skulle vara anonyma. Det forklarades ocksa
att endast 100 av de 150 studenterna onskades for undersokningen, eftersom 100
deltagare kunde tdnkas uppfylla kravet pd att vara ett representativt urval ur
normalpopulationen Internet-anvandare.

(Ater till borjan av artikeln)

8. Resultat

Analys av deltagarnas svar pd de fragor som behandlade beséksfrekvens och
beteende pa Internet

Deltagarnas svar pa frdgan '"hur ofta besoker du Internet" wvisade att
undersokningsdeltagarna ofta anvidnde sig av Internet. Vidare visade det sig genom
deltagarnas svar pd fragan "handlar du varor pa Internet" att 11 deltagare aldrig hade
handlat varor pd Internet. 9 deltagare hade handlat ndgon enstaka géng, medan de
kvarvarande 7 hade handlat flera génger eller handlade ofta. De 18 deltagare som hade
handlat varor pa Internet besvarade vidare fradgan "upplever du att det ar krangligt att
handla varor pd Internet". Resultaten visade att majoriteten av deltagarna upplevde
detta som kringligt. Tabell 2 visar deltagarnas svar pa de fragor som behandlade
besoksfrekvensen och kdpbeteendet pa Internet.

Tabell 2. Deltagarnas svar pa frdagor om besoksfrekvens och
beteende pa Internet. Medelvdrden och standardavvikelser.

Friaga M Sd
3. Hur ofta besoker du Internet? 5,4 0,7
4. Handlar du varor pa Internet? 1,9 1,0

5. Upplever du att det dr krangligt att handla 2,9 0,8
varor pa Internet?
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6. Tycker du att du far tillrdckligt med hjdlp med 4,4 1,0
dina fragor och funderingar kring produkten
du 6nskar information om pa Internet?

7. Hur upplever du att kopprocessen pa Internet 3,1 1,2
fungerar?
8. Om hemsidan &r Iitt att ta sig fram pa, skulle 5,0 0,8

det paverka ditt beslut att atervénda till just
den hemsidan?

9. Om priset pa produkterna var hilften sa 5,4 0,8
billiga jamfort med Gvriga nitverksbutiker,
skulle detta styra ditt beslut om att dtervinda
till just den hemsidan?

Alla fragor pé en intervallskala fran 1 till 6

Nir det gillde i viken mdn deltagarna tyckte att de fick hjilp med sina fragor och
funderingar om den produkt de var intresserade av (frdga 6), visade svaren att
majoriteten av deltagarna ofta tyckte att de fick tillrdckligt med hjélp. Pa frdgan "hur
upplever du att kopprocessen pd Internet fungerar" (friga 7) verkade de deltagare som
hade handlat varor frén Internet uppvisa en svag tendens till att tycka att det var for fa
steg 1sjédlva kopprocessen pa Internet. Deltagarnas svar pé frdgan "om hemsidan &r Iitt
att ta sig fram pé, skulle det paverka ditt beslut att atervinda till just den hemsidan"
(fraga 8) visade att endast en deltagare inte tyckte att detta skulle paverka ett eventuellt
beslut om att atervénda till hemsidan. De Gvriga 26 deltagarna gav tydligt uttryck for att
om hemsidan var littnavigerad skulle detta paverka deras beslut om att atervanda till
samma hemsida. En sista frdga som handlade om besoksfrekvensen pa Internet, var
frigan "om priset pd produkterna var hdlften sd billiga jamfort med Gvriga
natverksbutiker, skulle detta styra ditt beslut om att atervinda till just den hemsidan"
(fraga 9). Har visade det sig att 15 av deltagarna helt tydligt ansag att priset skulle styra
deras beslut att atervinda till den billiga ndtverksbutiken. De 12 resterande deltagarna
uppvisade dven de en stark tendens till att [ita priset pad den 6nskade produkten vara
styrande for beslutet att atervinda till ndtverksbutiken.

Analys av deltagarnas svar pd de fragor som behandlade en hemsidas
fiirgsiittning

Tabell 3 visar vika fiarger undersokningsdeltagarna tyckte underlittade ett eventuellt
beslut om att dtervdnda till en hemsida. Som man kan utldsa av tabell 3 uttryckte
deltagarna 1 hog grad att bla firg underlittade beslutet om att dtervinda till en hemsida.
Aven vit firg verkade underlitta beslutet om att terviinda till en hemsida.

Tabell 3. Deltagarnas svar pa frdagor kring hur bakgrundsfdirgen
underldttade beslutet att dtervinda till en specifik hemsida

Kvinnor Man
(n=8) (n=19)

Bla 4 6
Svart 1 1

Firger



Vit 2
Gra

Gragron

Gul

Rod

Rosa

Pastellfirg 1

N = = = = = W

Pé frigan om bl firg skulle underlitta deras beslut om att atervinda till en hemsida
svarade 12 utav de 27 deltagarna ja och 15 nej (M=0,4; Sd=0,5). 6 deltagare svarade
ja pa fragan om pastelifirger skulle underlitta deras beslut om att dtervinda till en
hemsida, medan de resterande 21 svarade nej (M=0,2; Sd=0,4).

Analys av deltagarnas svar pa de fragor som berorde hemsidors textstruktur

Deltagarnas svar pé fragan "ar det [itt att forstd vad det star pa hemsidor" (fraga 12)
indikerade att majoriteten av deltagarna i hog grad tyckte att det var litt att forstd den
text som fanns pa hemsidorna. Svaren pa frigan "ar hemsidors information
lattforstielig" (friga 13) visade vidare att det fanns en stark tendens bland deltagarna
att tycka att det var latt att forstd hemsidornas information. Vidare nir det gillde
deltagarnas svar pa fragan "hur upplevs hemsidors fargsittning" (fraga 14) visade det
sig att deltagarna inte verkade uppfatta hemsidors firgséttning som vare sig rorig eller
mte rorig. For frdgan "hur upplevs texten pa hemsidor" (frdga 15) uppvisade deltagarna
en tendens till att tycka att texten pd hemsidor dr av normal storlek snarare én for liten.
Tabell 4 visar deltagarnas svar pa de fragor som berorde hemsidors textstruktur, det
vill sédga hur ldsbara hemsidorna uppfattas vara.

Tabell 4. Deltagarnas svar pd fragor som berorde hemsidors
textstruktur. Medelvdirden och standardavvikelser.

Fraga M Sd

12. Ar det Litt att forstd vad det star pa 4.7 0,8
hemsidor?

13. Ar hemsidors information Littforstaelig? 4,3 1,0

14. Hur upplevs hemsidors firgsattning? 3.4 1,0

15. Hur upplevs texten pa hemsidor? 4,3 1,4

Alla fragor pa en intervallskala fran 1 till 6

Deltagarnas svar pd vad som ansdgs kunna paverka deras beslut om att
dtervinda till en hemsida eller nditverksbutik

Nir det géllde frigan dér deltagarna fick ange med egna ord vad som kunde paverka
deras beslut om att atervdnda till en specifik hemsida/nitverksbutik utkristalliserades
det snabbt vissa gemensamma svar hos deltagarna. En majoritet av deltagarna gav
uttryck for dsikten att kopprocessen innehdll for minga steg. Vidare pekade deltagarna



pa att om antalet "klicksteg" var firre i sjilva kdpprocessen underlittade detta deras
beslut om att kopa en produkt fran en ndtverksbutk. Hypotesen om att
anviandarvénligheten maste forbattras for att 6ka kundlojaliteten pé Internet erhdll hir
stod. En klar majoritet av deltagarna sade sig ocksa uppfatta hemsidor med blinkande
objekt som irriterande. Négra skillnader uppticktes dock mnte mellan mén och kvinnor
ndr det géller nstiliningen till dessa irriterande objekt. Vidare ansdg de flesta deltagarna
1 undersokningen att en for lang nerladdningstid uppfattas som negativt och att det
resulterade 1att de inte ville tervinda till just den hemsidan.

Analys av deltagarnas svar pd heuristiktestet

Svaren frdn de 24 frdgorna 1 heuristiktestet kodades for att erhalla ett enhetligt vérde.
Om deltagarna hade svarat korrekt, kodades svaret som 1, annars kodades svaret
som 0. Om deltagarna hade angett ett korrekt svar kodades den tillhdrande
konfidensskattningen som ett positivt virde, medan om deltagarna angav ett felaktigt
virde kodades den tillhdrande konfidensskattningen som ett negativt vérde. Eftt
mdexmatt pa konfidens erhdlls genom att ta medelvardet av konfidensskattningarna pa
de 24 fragorna. Alla deltagare med fler korrekta svar dn medelvirdet pa fragorna
(Mv=12,41; Sd=2,22) och Over medelvirdet pad konfidensskattningen (Mv=4,70;
Sd=15,97) kodades som hogpresterande. De med Iigre antal korrekta svar dn
medelvérdet pd frigorna och under medelvardet pd konfidensskattningen kodades som
lagpresterande. Genom detta tillvigagangssitt var det mdjligt att skapa en grupp
bestaende av hogpresterande deltagare samt en grupp bestdende av lagpresterande
deltagare. Huruvida dessa tva grupper skilde sig 4t 1 bestimda avseenden analyserades
med hjdlp av variansanalyser. Betriffande antalet korrekta svar for heuristikerna
attribution respektive forankring och justering, samt for hela heuristiktestet erholls en
signifikant skillnad mellan hdgpresterare och lagpresterare (se tabell 5).

Tabell 5. Medelvirden av antalet korrekta svar for hog- och
lagpresterare for de olika heuristikerna samt for heuristiktestet
totalt

Hogpresterare Lagpresterare
(n=16) (n=11)
Representativitet 3.94 3.54
Tillgénglighet 3.38 2.73
Attribution 3.31%* 2.27
Forankring och 3.19%* 1.82
justermg
Totalt 13.81%** 10.36

£p<.05, **p<.01, ***p<.001

Analys av sambandet mellan prestation pd heuristiktestet och svar pd Internet-
enkdten

For att undersoka sambandet mellan hur deltagarna hade presterat pa heuristiktestet
och hur de hade svarat pa fragorna 1 Internet-enkaten utfordes envigs variansanalyser.



En variansanalys utfordes for var och en av de 13 enkétfrdgorna med svaren pa varje
friga som beroende variabler. De oberoende variablerna var alltid hég- och
lagpresterare, antingen pa varje del av heuristiktestet eller pd hela heuristiktestet. Pa
den del av heuristiktestet som undersokte forankring och justering erholls en
signifikant skillnad mellan hog- och lagpresterare for fragan "handlar du varor pé
Internet", F(1, 26)=4.38, p<.05, MS~=3.56, vilket indikerade att hogpresterare oftare
handlade varor pa Internet dn lagpresterare. Hypotesen om att hogpresterare pa
heuristiktestet handlar oftare pé Internet dn lagpresterare gavs stod. De Ovriga 12
enkétfrigorna uppvisade inga signifikanta skillnader ndr det gillde hog- och
lagpresterares svar.

Inga signifikanta skillnader erholls mellan hog- och lagpresterares svar pa de 13
enkétfrigorna pa den del av heuristiktestet som undersokte representativitet. Dock
fanns det for svaren pa frdgan "handlar du varor pa Internet" en tendens till skillnad
mellan de tva grupperna, F(1, 26)= 3.44, p=.07, MS=2.8. Detta resultat indikerade
att hogpresterare tenderade att oftare handla varor pa Internet dn lagpresterare, dven
om denna skillnad inte blev signifikant. Aterigen erholls delvis stdd &t hypotesen om att
hogpresterare handlade oftare pa Internet dn lagpresterare.

For den del av heuristiktestet som undersokte tillgdnglighet erholls inga signifikanta
skillnader mellan hog- och lagpresterare for de 13 enkitfrdgorna. Hypotesen att
hogpresterare pa heuristiktestet handlade oftare pa Internet én lagpresterare erholl
darfor inte nagot stod nér det gillde denna del av heuristiktestet.

Hypotesen om att lagpresterare pa attributionsdelen av heuristiktestet antogs handla
oftare pé Internet &n hogpresterare fick inte stod eftersom inga signifikanta skillnader
mellan hog- och lagpresterares svar pavisades for de 13 enkétfrdgorna. Detta innebar
vidare att mte heller hypotesen om att hogpresterare handlar oftare &n lagpresterare
fick stod.

Slutligen undersoktes hog- och lagpresterare pa hela heuristiktestet. Resultaten av de
13 enkitfragorna gav inte stod at hypotesen om att hdgpresterare handlar oftare pa
Internet &n ldgpresterare eftersom svaren inte skiljde sig signifikant 4t mellan de tva

grupperna.

Analys av skillnader mellan mdn och kvinnor

Deltagarna delades utifrdn kon in 1tvd kategorier. En 2 (k6n: man vs. kvinna) ganger 2
(grupp: hogpresterare vs. lAgpresterare pd heuristiktestet) variansanalys (ANOVA)
utfordes pa svaren pa de 13 olika enkétfrdgorna. Har erholls en signifikant huvudeftekt
av kon pa frdgan "handlar du varor pa Internet?", F(1, 27)=5.86, p<.05, MS=4.63.
Main handlade oftare varor pa Internet dn kvinnor. Ytterligare en signifikant huvudffekt
av kon erholls pa fragan "skulle bld farg underlitta ditt beslut om att atervénda till en
hemsida?", F(1, 27)=4.82, p<.05, MS~1.07. Detta resultat pavisade att kvinnor
oftare an min tyckte att bla firg gjorde det [ittare att fatta ett beslut om att atervanda
till hemsidan. Hypotesen om att bld firg skulle underlitta beslutet om att dtervénda till
hemsidan erholl alltsé delvis stod. Vidare fanns en signifikant huvudeffekt av kon pa
fragan "hur upplevs texten pad hemsidor", F(1, 27)= 6.87, p<.05, MSe=11.52, vilket
indikerade att midn uppfattade texten pa hemsidor som mera normal dn kvinnor. En



svag tendens till skilnad mellan hog- och lagpresterande deltagare pa heuristiktestet
erholls vidare pa fragan "om hemsidan ar [itt att ta sig fram p4, skulle det underlitta ditt
beslut att atervinda till just den hemsidan", F(1, 27)=3.27, p<.08, MS~1.87.
Hogpresterare uttryckte att om hemsidan var litt att ta sig fram pd, skulle detta
underlitta deras beslut om att dtervanda till hemsidan. Detta resultat indikerar att
hypotesen om att anvdndarvénligheten maste forenklas for att uppnd en Okad
kundlojalitet pa Internet inte erholl stod, eftersom skillnaden mellan hég- och
lagpresterare inte var signifikant. Inga interaktionseffekter mellan kon och prestation pa
heuristiktestet erhlls.

(Ater till borjan av artikeln)

9. Diskussion

Syftet med denna studie var att undersdka olika faktorer som kunde ténkas péverka
kundlojaliteten pd Internet. Ytterligare ett syfite var att undersdka 1 viken grad
anviandandet av heuristiska beslutsregler kunde tinkas forklara en 6kad kundlojalitet.
De hypoteser som undersoktes i studien var att anvindarvanligheten maste forbéttras
for att oka kundlojaliteten pd Internet. Vidare antogs det att en bld firg som
bakgrundsfirg pa en hemsida underlittade beslutet om att atervénda till denna hemsida.
Ytterligare en hypotes som testades var att hogpresterare pd heuristiktestet antogs
handla oftare pa Internet dn lagpresterare. Shutligen antogs det att lagpresterare pa den
del av heuristiktestet som undersokte attribution handlade oftare pa Internet &n
hogpresterare.

Hypotesen om att anvidndarvénligheten maste forbéttras for att uppnd en okad
kundlojalitet pa Internet fick stod, da resultaten frn undersdkningen visade att de
deltagare som hade handlat varor pa Internet upplevde detta som krangligt. Med
anviandarvénlighet avses hidr sdvidl datorn som hjdlpmedel som antal "klicksteg" 1
kopprocessen. Att deltagarna uttryckte att de tyckte att det var krangligt att handla
varor pa Internet, kan mdjligtvis forklaras med Ajzens (1985;1991) teori om planerat
beteende. Azjen antog att om man har en Iag grad av uppfattad beteendekontroll kan
detta leda till att man uppfattar sjilva beteendet som svarare att utfora. Deltagarna 1
studien kan ha upplevt att de hade en lag grad av kontroll Gver sitt beteende nér det
gillde sjilva kopprocessen. Vidare kan det ha varit sd att dverensstimmelsen mellan
mtentionen att kopa varor pa Internet och implementeringen av kopet forsvarades av
att deltagarna fokuserade pd saker som inte hade direkt med den onskade varan eller
sjdlva kopprocessen att gora. Kuhl (1987; Kuhl & Kazen 1994) har visat att individer
antingen &dr handlingsorienterade eller tillstindsorienterade. Handlingsorienterade
individer fokuserar pa sjélva handlingen och kan darfor tdnkas genomfora sjélva kopet
av en vara pa Internet, medan tillstindsorienterade individer fokuserar huvuddelen av
sin uppméirksamhet pd andra saker som mnte behover ha nigot direkt samband med
handlingen. Dock uttryckte en majoritet av deltagarna att de fick tillrdckligt med hjélp
om de hade fragor och funderingar kring produkten de dnskade information om pa
Internet. Ett mntressant resultat frdn unders6kningen var att de som hade handlat varor
frén Internet visade en svag tendens till att tycka att det var for fa steg 1 sjilva
kopprocessen pa Internet. Det d4r mdjligt att de deltagare som handlade redan innan
sjdlva kopprocessen hade bestdmt sig for att handla fran Internet, vilket ar i linje med
vad Kuhl (1987) har visat. Kuhl fann att man tenderade att fortsitta att utfora en
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tidigare vald handling om man hade en tillricklig motivation for att utfora handlingen.

I den del av undersokningen dér deltagarna med egna ord fick ange vad de ansig
kunde underlitta deras beslut att atervinda till en hemsida/nétverksbutik framkom
tydligt att det inte rdcker med lockelser frin media och reklambranschen for att nd en
okad kundlojalitet p4 Internet. Majoriteten av deltagarna gav hir uttryck for att
kopprocessen mneholl for minga steg. Vidare ansig deltagarna att en reduktion av
antalet "klicksteg" 1 sjdlva kopprocessen skulle leda till att beslutet om att kopa en
produkt frén en ndtverksbutik underlittades. Hypotesen om att anvéndarvénligheten
maste forbéttras for att 6ka kundlojaliteten pa Internet erholl hér aterigen stod. De
hemsidor som anvinde sig av en "flashig" layout med blinkande eller flygande objekt
uppfattades av de flesta midn och kvinnor endast som iriterande upplevelser och inte
som trevliga hemsidor. En orsak till att deltagarna uppfattade dessa hemsidor som
negativa, var kopplad till att dessa flashiga hemsidor oftast hade en alltfor ling
nerladdningstid. Med andra ord s& uppfattade deltagarna 1 studien att det tog for lang
tid att komma in pad dessa hemsidor viket medforde en negativ instilining till dem.
Reklambranschen och beteendevetare som arbetar med reklam och hemsidor har linge
arbetat med vad som kallas subliminal perception. Under 50-talet testades subliminal
perception genom att man under en biofilm sédnde ut snabba korta meddelanden som
"at popcorn och drick Coca-Cola". Resultaten fran dessa tester visar att meddelandena
fastnade 1 det undermedvetna. Populirpressen rapporterade att forsdljningen av
popcorn och Coca-Cola dkade drastiskt under biopausen (Brean 1958). I var studie
visade det sig att liknande forsok med att paverka ménniskors medvetna perception
genom att anvanda sig av blinkande eller andra uppmérksamhetskravande objekt pa en
hemsida endast skapade iwritation och missndje. Resultatet av detta kan vara att en
anvindare inte onskar dtervinda till den specifika hemsidan.

Av undersokningens resultat framgick dven att en avgodrande faktor som kunde
underlitta kundlojaliteten pd Internet var att priset pd produkterna holls nere. Alla
deltagarna ansig att om priset pA de Onskade varorna var hilften sd billiga 1 den
specifika nitverksbutiken jamfort med Ovriga natverksbutiker kom detta att styra deras
beslut om att atervinda till just den hemsidan. Att priset styrde lojaliteten
overensstimmer med von Neumanns och Morgensterns (1947) teori diar mndividen
forvantas fatta det beslut som leder till den storsta nyttan eller vardet. Deltagarna 1
undersokningen verkade vara rationella pa sa sétt att produktens pris spelar en stor roll
for beslutet att dtervinda till hemsidan eller mte. Dock skall det tilliggas att detta
resultat mte dr speciellt forvainande med tanke pa att de flesta av oss, nér vi kdper en
produkt, tdnker pa priset innan vi bestimmer oss for att handla (Boe 2000). De flesta
ménniskor beter sig rationellt 1 den mening att de forsoker kdpa en produkt sa billigt
som mojligt.

Bla och vit firg som bakgrundsfirg pa hemsidor forefoll underlitta deltagarnas beslut
om att atervianda till en specifik hemsida. Ungefir hilften av deltagarna 1 studien
svarade ja pa frAgan om bla firg skulle underlitta deras beslut om att atervinda till en
hemsida, medan enbart sex deltagare svarade ja pa fragan om pastellfirger skulle
underlitta detta beslut. Stod for hypotesen att bld firg underlittade beslutet om att
atervanda till en hemsida erholls. Dessa resultat dr 1 linje med resultaten frdn Kroger
och Binders studie dir det foreslogs att en svag, bla ton bevarar kontrasten mellan text
och papper och underlittar sjdlva lisandet. Hélften av de deltagande kvinnorna och



ungefir en tredjedel av midnnen tycke att bl firg gjorde det littare att fatta ett beshut
om att tervinda till hemsidan. Dock skall det poéngteras att det begrinsade urvalet av
deltagare i studien innebér att vi vill vara forsiktiga med att dra slutsatser fran dessa
resultat. Endast 19 mén och 8 kvinnor deltog i studien, och dven om resultaten verkade
visa att kvinnor 1 hogre grad én mén tyckte att en bl firg kunde underlitta ett beslut
om att atervinda till en specifik hemsida behover detta intressanta resultat undersokas
med ett stdrre och mojligtvis mera representativt urval av bdde méiin och kvinnor. A
andra sidan s kan man hivda att eftersom vi hittade tydliga konsskillnader mellan mén
och kvinnor vid utforandet av de kvantitativa analyserna, gav detta ytterligare ett
partiellt stod till hypotesen om att bla farg skulle underlitta beslutet om att dtervinda till
hemsidan.

Ett annat intressant resultat frin den foreliggande studien var att d&ven vit bakgrundsfirg
verkade underlitta ett beslut om att atervanda till en specifik hemsida. De pavisade
resultaten om att bld eller vit firg visade sig vara bra som bakgrundsfirger pa en
hemsida stir dock i direkt kontrast till en annan nyligen utford undersdkning fran USA.
[ denna studie undersokte man minniskors attityder gentemot hemsidors
bakgrundsfirger. Resultaten frdn den amerikanska studien visade att svart firg var en
onskvird bakgrundsfirg (Stevenson 2000). I var studie indikerade enbart 2 deltagare
att svart bakgrundsfirg pa en hemsida underlittade deras beslut om att atervénda till en
specifik hemsida. Det dr dock mojligt att valet av bakgrundsfirg hade dndrat sig nagot
om deltagarurvalet varit storre. Dock ar det mte sarskilt sannolikt att svart skulle visa
sig vara den mest Onskvirda bakgrundsfirgen dven om urvalet 1 var undersokning hade
utokats. Varfor dessa preferensskillnader mellan amerikanska och svenska anvidndare
existerar kan vi 1 nuldget inte svara pa. Hér kravs det ytterligare forskningsinsatser for
att belysa detta intressanta fenomen.

Ytterligare ett intressant resultat fran vér studie var att deltagarna inte verkade tycka att
hemsidornas firgsattning var rorig. Négon tydlig uppfattning om att hemsidornas
firgsattning inte var rorig hittades dock inte heller. Svaren indikerar att deltagarna var
likgiltiga 1 denna fraga. En eventuell tolkning av detta resultat dr att de kombinationer av
firger som redan finns pd hemsidor mnte verkar hindra Internet-anvindare frén att
atervanda till dessa hemsidor. Hér &r det dock helt klart att individuella preferenser nir
det giller kombinationer av firger kommer att spela en stor roll for vad enskilda
individer tycker. Att fortsdtta undersoka vika firgkombinationer som kan tinkas
tillfredsstélla de flesta Internet-anvindare borde pé sa sétt vara av intresse 1 framtida
studier.

Majoriteten av deltagarna gav dven uttryck for att det var litt att forstd den text som
fanns pd hemsidor. Samma monster aterfanns ndr det géllde frigan om hemsidornas
nformation var lttforstaelig, da de flesta deltagare tyckte att det var litt att forstd den
mformation som finns tillginglig pa hemsidorna. Deltagarna forefoll dven tycka att
texten pa hemsidorna var av normal storlek.

Hogpresterare pa den del av heuristiktestet som undersokte anvindningen av
heuristiken forankring och justering handlade oftare én lagpresterare. Detta resultat gav
stod till var tredje hypotes. Assaels (1995) syn pa konsumentbeteende, dar reklam
som associeras med redan erfaren kultur eller annan upplevelse kan péverka
kundbeteendet, kan troligtvis fOrklara detta resultat. Det ar sannolikt sa att



hogpresterare tycker att effektiviteten ar det viktigaste vid kép av produkter pa
Internet. Vidare verkade lagpresterarna vilja pa ett sitt som medforde att de upplevde
storst trygghet. Lagpresterare som anvinde sig av beslutsheuristiken forankring och
justering verkade mte Iigga sa stor vikt vid om hemsidorna var [itta att ta sig fram pa.
Det var inte en avgdrande faktor for deras beslut att handla produkter fran Internet.

En intressant tendens 1 undersokningen visade sig vara att hogpresterare uttryckte att
om hemsidan var [itt att ta sig fram pé, skulle detta underlitta deras beslut om att
atervanda till hemsidan. En tinkbar forklaring till denna skillnad mellan lig- och
hogpresterare dr att hogpresterare &ar bittre pad att processera mnformation &n
lagpresterare. Mojligtvis kan det att hogpresterare har littare for att analysera den
information som finns tillginglig pa en hemsida resultera i att hogpresterarna [ittare
uppfattade texten som normal. Dessa resultat &r i linje med resultaten fran tidigare
studier som har visat att hogpresterare bearbetar den existerande mnformationen mer
noggrant dn lagpresterare (Boe m.fl. 2000; Selart m.fl. 2000a; Selart m.fl. 2000b). I
och med att informationen ar Iittare tillginglig for hogpresterare én for lagpresterare
kan detta tinkas ha underlittat hogpresterarnas beslut vid sjdlva kdpprocessen pa
Internet.

Lohse och Johnson (1996) har visat att de monster mdnniskor anvander sig av for att
tilligna sig mformation direkt paverkar kognition och minne. Det dr ocksd mdjligt att
hogpresterarnas mformationsbehandling av text pa hemsidor dr paverkad av att denna
mnformation finns mera tillgdnglig i minnet. En text som uppfattas som framtridande,
distinkt, eller som dr litt att erinra sig processeras Iittare och snabbare. Denna olikhet
mellan hog- och ldgpresterares uppfattning av hur texten presenteras dverensstimmer
med tidigare resultat frdn Jones, Jones och Frisch (1995). De pavisar att de
beslutsstrategier som méinniskor anvinder sig av dndras av sma subtila fordndringar i
hur informationen presenteras. Ytterligare ett intressant resultat frin den foreliggande
studien dr att médn 1 mycket hogre grad upplever att texten pa hemsidor &r normal &dn
vad kvinnor gor. En tinkbar forklaring till denna skillnad mellan médn och kvinnor kan
vara att mén har storre vana vid att anviinda Internet och darfor har lattare for att lisa
den text som finns pa hemsidorna.

Resultaten fran undersokningen gav inget stod for var fjarde hypotes om att
lagpresterare pa attributionsdelen av heuristiktestet skulle handla oftare pd Internet &n
hogpresterare. Det dr darfor troligt att hogpresterare associerar eller attribuerar till
tidigare erfarenheter och kulturer pd samma sitt som lagpresterare. Vidare &ar det
sannolikt att den trygghetskénsla som man kan anta uppstér i forbindelse med att man
besoker en hemsida inte skiljer sig 4t mellan hog- och lagpresterare.

Slutligen vill vi poédngtera att den foreliggande studien har vissa svagheter. En svaghet
som vi tidigare har ndmnt &r studiens laga deltagarantal. Tyvérr var svarsfrekvensen
endast dryga 30%. En annan svaghet ér att enkéterna fylldes 1 hemma vilket kan ha
paverkat deltagarnas svar. Eftersom deltagarna hade en hel vecka péa sig att besvara
enkéten och heuristiktestet kan detta ha paverkat deras svar. Det dr vidare mojligt att
deltagarna kan ha rddfrégat familj, slikt och vanner. Detta dr dock faktorer som vi inte
har haft mojlighet att kontrollera. Det &r vidare tdnkbart att den ojamna
konsfordelningen 1 studien kan ha resulterat i snedvridna resultat, och att resultaten
hade blivit annorlunda om vi hade haft en jamnare konsfordening.



Forhoppningsvis kan denna studie vara ett bidrag till att generera vidare
undersokningar inom temat. En intressant studie skulle vara att gora jamforelser mellan
natverkskunder och butikskunder nér det géller attityder gentemot priset pa produkter
samt att underséka hur minskliga relationer paverkar vid ett kopbeslut. Den
foreliggande studien kan forhoppningsvis bidra till en 6kad forstaelse for hur vi agerar 1
en beslutssituation som involverar kopprocessen pa Internet. Vidare skulle det vara
positivt om denna undersdkning kan stimulera till nya undersékningar inom omradet e-
handel — elektronisk handel — di denna trots allt &r pa frammarsch. Om marknaden
skall fortsdtta framit krivs en fordjupad forstaelse for midnniskans komplexitet. Denna
forstaelse kommer alltid att vara en utmaning. Tyvérr kédnns det som om den tekniska
varlden méinga ginger glommer bort att de faktiskt har med ménniskor att géra. Som
Allwood (1998) séger, anvindare dr vi allihop. For e-handeln ér det otroligt viktigt att
ha vetskap om ménniskans komplexitet eftersom man inte traffar kunder personligen.
Kan man 6ka forstaelsen for hur ménniskan fungerar och hur otéliga vi mdnniskor ofta
ar, samt skapa snabbare service med enklare betalningsprocesser och snabbare
leveranser kommer e-handeln att kunna skapa en béttre miljo for anvandaren. Detta
kommer sannolikt att i sin tur leda till en 6kad kundlojalitet pa Internet.

(Ater till borjan av artikeln)
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