Norges miljg- og

I_ J biovitenskapelige

N universitet

Masteroppgave 2018

Fakultet for Samfunnsvitenskap

Joachim Scholderer

Hva skaper gode brukeropplevelser
I nettbutikker?

What creates good user - experiences in web-
shops?

Marius Sverdrup Mar

Simen Thollefsen
Innovasion oa Entreprenarskap



Forord

Etter snart to ar pa studiet Entreprenerskap og innovasjon ved Norges miljg- og
biovitenskapelige universitet (NMBU) i As, avslutter vi vart studie med en masteroppgave om hva
som skaper gode brukeropplevelser i nettbutikker. Forskningsprosjektet har krevd mye av oss, men
har vert spennende og laererikt. Vi tror og hdper oppgaven tilfoerer badde praktiske og teoretiske
bidrag innenfor tematikken. Vi vil rette en stor takk til vir veileder Joachim Scholderer som har
hjulpet oss gjennom denne utfordrende perioden. Vi ensker ogsé a rette en takk til alle respondenter

som deltok i undersgkelsene vare.

Oslo, Mai 2018
Simen Thollefsen & Marius Sverdrup Mar



Sammendrag

Tema for masteravhandlingen har vert 4 avdekke hva som skaper de gode brukeropplevelsene i
nettbutikker. Tema er relativt lite forsket pd og vi mener det er behov for teoretiske og praktiske
bidrag innenfor emnet. Vi har anvendt etablert teori som underlag i studien, men brukt mye av
teorien i en ny kontekst. Hovedlitteraturen vi brukte for a forsta hvordan forbrukere blir pavirket nar
de anvender ny teknologi er teorien “Unified Theory of Acceptance and use of Technology 2”
(UTAUT?2) av Venkatesh, Morris, Davis & Davis (2003). Det finnes utallige nettbutikker og antallet
oker. Utformingen av butikkene varierer, og hvis man 1 sterre grad kunne forutsi
handlingsintensjonen til kundene sine, og hva som pdvirker den, ville man hatt et stort
konkurransefortrinn. P4 bakgrunn av dette er problemstillingen i oppgaven: “Hva skaper gode
brukeropplevelser i nettbutikker”. Svar pd problemstillingen ensker vi & belyse ved hjelp av et
utvalg forskningsspersmal, vi mener er svaert relevante og viktige & besvare. Som et resultat av dette
kom vi frem til felgende tre forskningsspersmal: (1) hvilke attributter skaper de gode
brukeropplevelsene og hvordan ber de utformes, (2) er det forskjeller pé tvers av varekategorier og
(3) hvordan pévirker de syv faktorene i UTAUT 2 brukeropplevelsene? Studien legger hovedvekt pa
det kvalitative og seker dyp innsikt om et spesifikt fenomen. Metodene brukt i forskningsopplegget
er en kombinasjon av deltakende observasjon, semi-strukturert intervju og projective mapping. |
studiet har vi avdekket en rekke faktorer som pavirker brukeropplevelsene og hvilke opplevelser
forbrukerne onsker & f4 ndr de handler pa nett. Vi fant at forbrukerne er svert sensitive nar de
handler i nettbutikker, og funnene vére tilsier at opplevelsene forbrukerne ensker nar de handler pa
nett er folelsen av oversiktlighet, og at det skal vare lett & handle. Det er viktigere at utferelsen av
attributtene star til minstekravet til forbrukerne, fremfor at noen fa attributter er over
forventningene. Samtidig fant vi ut at det ikke er attributtene alene som skaper opplevelsene, men
det komplekse samspillet mellom mange. Det var ikke store forskjeller pd varekategoriene, men vi
kan se at noen attributter blir vektlagt annerledes basert pd kategori, og at attributtenes relevans
varierer 1 forhold til varekategoriene. Til slutt kunne vi konkludere med at alle syv faktorene i

UTAUT 2 spiller en signifikant rolle i & pavirke brukeropplevelsene.



Abstract

There are countless online stores and their number increases. The designs of these stores vary
greatly, and if one could better predict how the design attributes influence the online shopping
experience of customers, once could gain great competitive advantage. The aim of the research
presented here is to uncover what creates the good user experiences in online stores. There is
surprisingly little academic research on this topic, and we think there is a need for theoretical and
practical contributions. We use established theory as the basis of our study but adapt it to the
specific context of our investigation. The main theoretical framework we use is the Unified Theory
of Acceptance and Use of Technology (UTAUT2) by Venkatesh, Morris, Davis and Davis (2003).
We address three research questions: (1) which attributes create good user experiences and how
should they be used in the design of online stores, (2) are there differences across product
categories, and (3) how do the seven factors in UTAUT 2 affect user experience? The study is
predominantly qualitative and seeks insight into the specific phenomenon of online shopping
experience. We use a mixed-methods approach, combining participatory observation, semi-
structured interviews and projective mapping. This particular combination of methods enables us to
identify factors that affect user experience and to assess which design attributes consumers prefer
when shopping online. Our findings indicate that attributes related to transparency and ease of
shopping play a central role. To consumers, it is more important that the performance of an online
store on these attributes meets their minimum requirements, rather than that a few attributes that
exceed their expectations. At the same time, we find that it is not the attributes alone that create the
experiences but the complex interaction between them. Although there were no fundamental
differences between product categories, some attributes appeared to be weighted differentially
depending on category. We conclude that all seven factors in the UTAUT2 model play a significant

role in influencing user experiences.



Innholdsfortegnelse

| 00200 ) 24 1
SAMMENDRARG ...ccicicctiisestiisssisssnsssssassssssssssssssesssnsssssnsssssssssassssssssnsssssnsssssnss sasnsssssnsssssnsssssnsssasnnsassan 3
ABSTRACT ... cciiietiiiississsssisssssssssssssssssssssssssssssssesssssssssnsssssnssssssss iassnsssssnsssssnsssssnns ssssnsssssnsnsssnnsnnsnnns 4
INNHOLDSFORTEGNELSE .....ccoiiiiiiiissisiessissssssssssssssssssssssssssssssssssnssssssnsssssnsssssnsssssnsssnssnssnssnsnssnns 5
1. INTRODUKSJON .....occiiiiiierinmsnssnsssnsssssssssssssssssssssssssssssnssssssssssssssssssssssssnssnssnssassnssnssnssssssnssnssnssass 7
1.1 BAKGRUNN OG MOTIVASJON FOR STUDIET ....cesurtreemcrsssssssessssssssssssssssssssssssessasssssssssssssssssssssssassssssssssssasans 7
1.2 OPPGAVENS FORMAL vturucucuesesisesesesesssesesesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssesssssssssssssssssssssssssasasssssssssessssssssssss 8
1.3 TEORETISK OG PRAKTISK RELEVANS ..uctitisisessssssesessssesessssssessssssessssssssesssssssnsssssssssssssssnssssssssssssssenssssssnssss 8
1.4 OPPBYGGING AV OPPGAVEN ..cucstiseveeeressesersssssesssssssssssssssssssssessssssssssssssssnssssssssssssssssssssssnssssssssssssssenssessanssss 8
2. TEORETISK RAMMEVERK ......ccoiiiiciiisensiissmssssssssssssssssssssssssssssssnssssssnsssssnsssssnsssssnssssssnssnssnsnss 10
2.1 TEKNOLOGIAKSEPT uuvrtiueesesseseserssseessssesessssssesssssssssssssssnsssssesssssssssss sessssssssssssnssssssnsssssssssssssenssessssssssssnens 10
2.2 BRUKEROPPLEVELSE...tiuieerttsesessssssssessssesessssssesssssssssssssssssssssesssssssssnsssssesssssssnsssssssnsssssssssssssensstssssssssssnens 13
2.3 PROBLEMSTILLING OG FORSKNINGSSPARSMAL ...vevveruireriseereesesesssesesesesesssesssssssssssssssssssnssssssssssssesssnns 16
3. METODE ... cciiiiiiiiesisssessisssssisssssssssssssssssssassnsssssnssssssnsassnns snssnsssssnssssssnssssnnsssssnsssssnnsssssnsnnnnnnnss 18
3.1 FORSKNINGSDESIGN wuueeresseesessssessssssesessssssessssssesessssssssssssensssssssssssssansssssssssssssssnsssssssssssssssnsssssssssssssesns 18
3.2 RESPONDENTER ...cettutsistressesesessssessssssesessssssessssssesssssssssnsssssenssssssssasssssensssssssssssssssnsesssssssssssssnssssssnsssssssnsns 23
3.3 OPPGAVER, BUTIKKER OG TILHORENDE VAREKATEGORI ..vevceieereseeressesesessssssessssssesssssssssssssssssssssssnes 25
3.4 GJENNOMEBRING cuvurtetreessersssesessssssssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssesssssessssssssssssssssssssssssssssssssensassasssssssnsassases 26
3.5 ANALYSE AV DATA cuteieeseresesesesesesesesesssssssssssssssssssssssstssssssssssssssss st sesssssssssssssssssssssassssssssassssssssssesssssssssssns 30
3.6 VALIDITET OG RELIABILITET wvtveetsessesesessssesesssseressssssessssssesssssssssssssssensssssssessssssssesssssessssssssssssssnssssssssssns 32
3.7 ETISKE AVVEININGER u.ctttietstssssesessssesessssssessssssesessssssssssssssnsssssssssssssssnsssssssssssssssnsssssssssssssssnssssssnssssssssnsns 33
4, RESULTATER. ......ccotiicciiisssisssnsisssssssssssssssassssssssssssssssssssssssnssssssss snsnssssssnsssssnsssssnns sasnnsssssnssnnnnnnss 35
4.1 VAREKATEGORI 1: LAV INVOLVERING /MYE FOLELSER w..ovvutummiussssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssnens 39
4.2 VAREKATEGORI 2: H@Y INVOLVERING /LITE FBLELSER ...vvvtummiussssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssnnns 47

4.3 VAREKATEGORI 3: LAV INVOLVERING /LITE FOLELSER w..oriutumissssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssnens 57



4.4 VAREKATEGORI 4: H@Y INVOLVERING/ MYE FOLELSER ...vctmmisussssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssnens 65

5. DISKUSJON ...ciiiiiiiisismissssssssssmsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssnssassassnssnssnssssssssssssssssssnssnssnssnssassnsanes 74
5.1 ATTRIBUTTER weueteureuetessessessesssessesssssssessessssssssssssssssesssssssesssssssassssssssssassasssssssssessssassssesssssssessesassassessssas 74

5.2 FORSKNINGSSP@RSMAL 1: HVILKE ATTRIBUTTER SKAPER DE GODE BRUKEROPPLEVELSENE
HVORDAN B@R DE UTFORMES?....uotiietrestreressesesssessssessssssesssesssssssssssesssessssssssasssssssassssnsssssssesssnssssssssssssenssnssssssens 97
5.3 FORSKNINGSSP@RSMAL 2: ER DET FORSKJELLER PA TVERS AV VAREKATEGORIER? ...cvevcriescncnnens 98

5.4 FORSKNINGSSP@RSMAL 3: HVORDAN PAVIRKER DE SYV FAKTORENE 1 UTAUT
BRUKEROPPLEVELSENE ..o csteeetstseustsestssssesesssessssessssssessssesssssssssssesssessssnssssssessssassssnsssssssesssnsnsssssessssesssnsnsansnens 99
6. KONKLUSJON .....oiiiiririssassssssssssssssssssnssnsssssnssnssssssssssssssssssssssssssssssassassnssnssnssnssnssnsssssssssnssnssass 100
6.1 TEORETISKE OG PRAKTISKE IMPLIKASJONER ..ucuiuiiucisccscscmsssmssesssesssssssssssssssssssssssssssasssssssssssssssssns 101

6.2 SVAKHETER OG BEGRENSNINGER VED STUDIEN w.ccstrestreesesseassressresssesessssessssessssssessssesssessssssessseeas 101

6.3 ANBEFALINGER TIL VIDERE FORSKNING wruesuresurereassressrerssssseasssessssessssessssesssessssssssssesssssssssseassesas 102

7. LITTERATUR ...cccrscsissssssssssssnssnssassnssmssasssssssssssssssssssssnssnssnssnssmssnssnssnssnssnssssssnssnssnssass 103
VEDLEGG .....eoeieiesisisiscsssssssssssssassnssmsssssssssssssssssssssssssssssssssnssnssnsssssassnssnssnssnssssssssssssnssnssnssnssnssns 106
VEDLEGG 1: RESULTAT AV PROJECTIVE MAPPING .cvueureresrisssersssesscssssssssssmsssssssssssssssssssssssssssssssssssasasasans 106
VEDLEGG 2: RELIABILITET cuvtcstresusessassresssessssssessssessssesessssesssssssssssssssssssssessssssessssessssssssssessssssssssesssesnssnens 107
VEDLEGG 3: INTERVJU GUIDE ..utuiuiuicsccsiscssscsmssesssssssssssssssssss s sssssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssasssassssssasasasans 108
VEDLEGG 4: INDIVIDUELLE RESULTATER AV MAPPING c.cvcstresurereaseresssesasesessssessssesessssesssessassessssesssnens 109

oG



1. Introduksjon

1.1 Bakgrunn og motivasjon for studiet

Det er viktig for oss & skrive en masteravhandling som skaper verdi for oss, i1 den forstand at vi
erverver ny erfaring og kunnskap. Samtidig er det viktig for oss & skape verdi for andre. Begge er
opptatt av forbrukeratferd og brukeropplevelser i relasjon til forretningsutvikling. Det er lite
forskning pa hvordan en god nettbutikken ber settes opp og hvilke attributter som blir vektlagt av
kunden. Vi ser det som nyttig og verdifullt & skrive om emnet. Vi velger ogsé tematikk med tanke
pa framtidige jobbmuligheter.

Tema vi har forsket pa er nettbutikker. Digitale salgsplattformer blir mer dominerende, og 75
prosent av nordmenn mellom 16 og 79 ar har handlet pé nett i 2017 (Otterlei, 2017). I tillegg besto
75 prosent av omsetningen i detaljhandel i 2016 av netthandel. Det er flere grunner til denne
trenden. Det & f4 middagen ferdig levert pa deren begynner & bli en realitet for mange Nordmenn.
Det samme gjelder klaer, kosmetikk, elektronikk og andre forbruksvarer. Dette gjor at vi trenger &
gjore mindre fysisk arbeid nar vi handler. Netthandel er ikke bare positivt for forbruker, men ogsé
for butikkene i form av store kostnadsbesparelser. Det & selge direkte over nettet minimerer behovet
for en fysisk butikk.

I klassisk markedsforing kan for eksempel alle sansene (lukt, syn, hersel, berering, og smak
stimuleres for & pavirke beslutningene til forbrukerne. Ved & kombinere et multisensorisk
sanseinntrykk, som vil si & bruke tre eller flere sanser, gker pavirkningen kraftig og sannsynlighet
for konvertering kan stige med over 70 prosent (Brown, 2016). Dette er en utfordring for digitale
salgskanaler (econsultancy, 2007). I tillegg er det en rekke andre aspekter som faller bort. Derfor er
det interessant & forske pd hvordan man kan skape de beste digitale brukeropplevelsene for kundene,
basert pa det digitale mulighetsrommet. Hva er det som gjor at brukeropplevelsen oppfattes som
eksepsjonell? Det kan ogsé argumenteres for at sensitivitet og lojalitet er et storre problem 1 digital
salgskanaler enn i tradisjonelle. Eksempelvis er det en mindre barriere & endre url-adressen enn &
fysisk gé til en annen butikk. Kunden har fatt mer makt og nettbutikkene ma vare tilneermet perfekt
for & bli valgt av forbrukeren.

Vi ensker & se fra et forbrukerperspektiv pd de forskjellige attributtene i nettbutikker som bidrar
til gode brukeropplevelser. Vi vil se pd hvorfor et eventuelt kjop blir stoppet, hva som er utlesende

faktor for forbrukerens handling, og hvordan nettbutikker kan bruke innsikten til sin fordel.



1.2 Oppgavens formal

Formaélet med studien er & bidra til gkt forstaelse rundt hvilke egenskaper ved nettbutikker som
bidrar til & skape gode brukeropplevelser. Vi ensker & finne relevant innsikt og metoder som
forbedrer brukeropplevelsene. Dette skal forskes pa gjennom brukertesting. Funnene 1 studien skal
gi oss kunnskap om hvordan brukere oppfatter nettbutikker og hvilke attributter som skaper
merverdi til kundeopplevelsen. Vi ensker ogsd a identifisere hva som er mest avgjorende for
brukeropplevelsen i en slik kjopssituasjon og drefte dette opp mot teorier innen forbrukeratferd. “I
en tid med stort fokus pa nye digitale datakilder er det lett & glemme meatet mellom produkter,
tjenester og virkelige mennesker. I dette fysiske matet er det mye gull og vekstpotensial & hente”.
(Arvesen, 2016).

Vi ser pa forskningen som et pilotprosjekt, og det er flere arsaker til dette. Det er lite forskning
pa omradet og vi anvender metoder laget for andre kontekster. Utvalget av respondenter er
forholdsvis lite, og vi ensker & finne pekepinner pd hvilke opplevelser brukerne ensker. Vi ensker

ogsa 4 finne ut hvilke attributter som skaper disse opplevelsen i forskjellige varekategorier.
1.3 Teoretisk og praktisk relevans

Studien vil kunne gi flere teoribidrag innen digitale brukeropplevelser. Forskningen vil oke
forstaelsen av hvordan kunder oppfatter forskjellige egenskaper ved nettbutikker, og hva som kan
bidra til & forbedre opplevelsen. Vi ensker ogsa & bruke etablert teori i ny kontekst for & forske pa
om den er anvendbar for testing av nettbutikker. Teorien vi bruker er UTAUT2 samt
komplementare markedsforings - og organisasjonsteorier. Med tanke pa praktisk relevans vil
studien hjelpe & forutse kjopsadferd, forstd forbrukerne bedre og samtidig vite mer om hvilke
attributter ved nettbutikker som skaper merverdi. Med denne informasjonen kan markedsferere og
webutviklere 1 hgyere grad tilpasse relevant innhold og kommunikasjon, samt gke effektivitet,
treffsikkerhet og konvertering. Vi gnsker at funnene kan brukes som verktey for profesjonelle, og

danne et godt grunnlag for videre forskning innen brukeropplevelser i nettbutikker.
1.4 Oppbygging av oppgaven

Oppgaven er satt opp i seks kapitler. Introduksjon, teori, metode, analyse av funn, drefting og

refleksjon, og til slutt konklusjon. I teorikapittelet tar vi for oss UTAUT2-rammeverket. Deretter



presenterer vi tilleggs teorier, for vi avslutter teorikapittelet med problemstillingen og tilherende
forskningsspersmaél. Kapittel 3 tar for seg metodisk tilneerming, forskningsdesign, gjennomfering av
metode, analyse av data, teknikk for datainnsamling, intern og ekstern validitet, utvalg og
rekruttering og etiske avveininger. I kapittel 4 presenterer vi vare funn og sitater fra respondenter
samt illustrerer med bilder fra nettbutikkene. Deretter drefter vi funn opp mot teori i
refleksjonsdelen i kapittel 5 og trekker dette opp mot forskningsspersmalene. Til slutt i kapittel 6
oppsummerer vi og konkluderer vare viktigste funn og svakheter og begrensninger ved studien. Helt

til slutt kommer vi med anbefaling til videre forskning.



2. Teoretisk rammeverk

2.1 Teknologiaksept

Det finnes mye omfattende forskning og teorier rundt forbrukeratferd. Til tross for at
nettbutikker har eksistert i en arrekke, er det fortsatt relativt lite forskning pa forbrukeratferd i
digital kontekst, spesielt med tanke pd brukeropplevelser. Derfor ensker vi & kombinere egen
primardata fra nettbutikker med mer eller mindre etablerte teorier innen forbrukeratferd.
Hovedlitteraturen i oppgaven barer preg av bade beker, tidsskrifter og artikler. Oppgavens
teoretiske underlag er en kombinasjon av beslutningsteori, organisasjonsteori, og teorier relatert til
adopsjon av teknologi. I kapittelet definerer vi oppgavens teoretiske fundament. Deretter presenterer
vi komplementzare teorier og deres relevans i forskningen.

Studien har forankring i “Unifiied theory of acceptance and use of technology”. Teorien,
heretter kalt UTAUT, baserer seg pd en sammenslaing av flere beslutningsteorier. UTAUT er et
teoretisk rammeverk laget av Venkatesh et al. (2003). Modellen anvendes til & forklare og forutse
personers teknologiaksept, og fokuserer pd holdning til atferd relatert til nye
informasjonsteknologiske (IT) produkter og tjenester. Modellen prever & hjelpe oss a kunne forutse
handlingsintensjon, som er det sterkeste verktoyet vi har for & forutse en handling. Modellen har
etterhvert blitt videreutviklet og ble tillagt flere faktorer enn opprinnelige, derav UTAUT 2. Teorien
er det samme rammeverket, men legger til tre ytterligere faktorer i modellen som pévirker holdning
til atferd. Modellen er visualisert 1 Figur 1. For & fi en god forstéelse av faktorene som pdvirker
personers teknologiaksept er de definert i Tabell 1. Tabellen viser ogsa hvilke teorier de forskjellige
faktorene er bygget pa.

Modellen viser ogséd at hvem vi er (alder, kjonn, erfaring og frivillighet) pavirker de forskjellige
faktorene 1 modellen i mer eller mindre grad. Hedonisme behandler lystfolelser og nytelser som det
overste gode (Trangy, 2018). Typiske hedoniske produkter er luksusvarer. Varene far forbrukeren til
a fole nytelse, glede, og blir oppspilt nar de kjeper slike produkter (Blindheim, 1998). I relasjon til
UTAUT?2s kontekst defineres hedonisk motivasjon slik: “gleden som kommer som et resultat av &

bruke en teknologi og eller gjennomfere selve kjopsprosessen” (Venkatesh et al., 2003).
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Figur 1. UTAUT2-modellen (Venkastesh et al., 2003, 2012).

Kostnads- og prisstrukturen kan ha betydelig innvirkning pd forbrukerens teknologiforbruk
(Venkatesh et al. 2003). Her spiller kontekst en viktig rolle. En forbruker vil sannsynligvis vare
mindre prissensitiv om han eller henne er i en organisatorisk kontekst, fremfor kjop i en privat
kontekst. I var studie underseoker vi personer i privat kontekst. I folge Cambridge Dictionary (2018)
er en vane “noe man gjor til vanlig og ofte, noen ganger uten a selv vare klar over det”. Personers
vaner betraktes som tidligere inngvd oppfersel (Chang, 2012). I tillegg kan grad av vane bli malt
basert pa i1 hvilken grad oppferselen er automatisk. En vane blir brukt for & spare oss for refleksjon

over alle valg vi tar i lopet av en dag.

Tabell 1. Faktorer i UTAUT.
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Faktorer Definisjon Variabler Modeller og teorier faktorene er
bygget pa
Resultat- Er definert som i hvilken grad en Opplevd nytteverdi Theory of Technology acceptance
forventning pir;?nl me}rller atli)rui(l av syts{eomet Opplevd nytteverdi (TAM)
(Performance Vi °e pe ’am © .er 'enne na L Theory og Planned Behavior
oppna gevinster i en jobb Ytre motivasjon
Expectancy) . (TBP)
(handling). Personen vurderer den Jobb-fit
folte nytteverdien av systemet Motivation Model (MM),
Relativ fordel
(Chang, Andreas 2012). v Model of PC Utiliztion (MPCU)
Forventet utfall . . .
Innovation Diffusion Theory
(IDT)
Social Cognition Theory (SCT)
Innsats Er definert som i hvilken Opplevd Theory of Technology acceptance
(Effort vanskelighets- og innsatsgrad vanskelighets- og (TAM)
Expectancy) bruken av prooduktet eller tjenesten innsatsgrad Model of PC Utiliztion (MPCU)
er forventet & medfere. Forventet
brukervennlighet (Chang, Andreas
2012).
Subjektiv Er definert som i hvilken grad en Subjektiv Norm Theory of Technology acceptance
Norm b:ukzr av 'tek‘?‘(i(logtl, foler eller tr01£l Sosiale faktorer 2 (TAM2)
(Social atan ore's1gr.11 rante p eors'on?r.(me Theory of Reasoned Action (TRA)
stor pavirkningskraft pa individet), Image
Influence) . . .
har tro p& anvendelse av den gitte Theory og Planned Behaviuor
teknologien. Det er en persons (TBP)
persepsjon av hva andre, srlig i Model of PC Utiliztion (MPCU)
narmeste krets, mener om atferden
(Chang, Andreas 2012) Diffution of Innovation Model
(DOD)
Teknisk Er definert som i hvilken grad en Opplevd kontroll Theory og Planned Behaviuor
infrastruktur person tror en organisatorisk og over handling (TBP)
(Facilitating tikzlst 1nkfrastrukiur el;swte(r;lr ford Tilretteleggende Theory of Technology acceptance
Condition) stotte bruken av et system (Chang, ) 14 (TAM)
Andreas 2012).
Kompatibilitet Model of PC Utiliztion (MPCU)

Diffusion model of Innovation

Selv. om UTAUT?2 star sentralt i virt forskningsopplegg vil vi ogsd anvende andre teorier.

UTAUT?2 har sine svakheter ved at teorien behandler faktorer pa lik linje, og det er heller ikke en

12



modell som er laget for markedsfering. Derfor trenger vi noen komplementare teorier for & kunne

kompensere for UTAUT2s begrensninger.
2.2 Brukeropplevelse

Vi mener det er hensiktsmessig & avklare hva vi legger i begrepet “brukeropplevelse” fordi det
er et begrep det er lett & misforstd. Vi definerer brukeropplevelsen som “en persons generelle
opplevelse nar de anvender et produkt eller tjeneste”. Dette kan vare en nettside, et dataprogram
eller lignende og er ofte pavirket av hvor lett eller behagelig det er & bruke. I tillegg definerer
Nielsen Norman Group brukeropplevelse som: “user experience encompasses all aspects of the end-
user's interaction with the companys, its services, and its products” (Norman & Nielsen, 2018).

Det er disse definisjonene vi legger til grunn nar vi omtaler brukeropplevelse i studien. Det er
viktig & ikke veksle mellom brukeropplevelse og brukervennlighet. Begrepet “brukervennlighet™ har
mange betydninger og vi kan pd mange madter si at det er en subjektiv oppfattelse. Hva som er
brukervennlig for noen oppfattes annerledes av andre, basert pa alder, kjonn og erfaring. Det vi kan
si er at brukervennlighet kan vere at noe er lett & ta i bruk, effektivt, forhindrer at forbrukeren gjor
feil, og gir fleksibilitet. Med disse faktorene vil en nettbutikk kunne gke konverteringsraten (Heintz,
2015). Selv om brukervennlighet er en stor del av brukeropplevelsen, er det viktig presisere at
brukeropplevelsen gir utover mer enn brukervennligheten. For eksempel kan en nettside vare
kjempe lett og brukervennlig, men pa bakgrunn av stygt design blir brukeropplevelsen totalt sett
darligere.

For en forbruker tar kjeopsbeslutningen er det mange mentale prosesser som settes i gang.
Teorien om Evoked- og Inept set omhandler hvilke merkevarer en forbruker vurderer for en
kjopsbeslutning (Hansen, Kanuk & Schiffman, 2012). En forbrukers “evoked set” bestir av alle de
aktuelle merkene forbrukeren vet om, mens “inept set” er alle uaktuelle alternativer som ikke
vurderes av kunden. I var oppgave vil vi anvende teoriens vinkling, relatert til attributter i
nettbutikker, og ikke merkevarer. Vi vil bruke teorien til 4 prove & se om forbrukernes
handleopplevelse pavirkes av hvorvidt de har kjennskap til attributter eller ikke.

I lys av at respondentene vil teste forskjellige nettbutikker gjennom ulike oppgaver, vil
bedemmelsen av brukeropplevelsen pavirkes. Den vil bli pavirket av i hvilken grad forbrukerne
opplever at nettbutikken hjalp de med & gjennomfore jobben de var satt til & gjore. “Jobs to be done”

prinsippet er laget av Harvard professor Clayton Christensen, og omhandler at man ansetter et
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produkt eller tjeneste for & utfore en spesifikk jobb. “Jobb” i denne forstand handler om mer
kompleksitet enn bare gjennomfere et kjop. Malet ber i folge prinsippet innebare & skape den
opplevelsen forbrukeren ensker (Christensen, Hall & Duncan, 2016). Vi vil bruke teorien i relasjon
til at respondentene skal lose en spesifikk oppgave, og som en mulig forklaring pa hvorfor de
opplever slik de gjor.

I var forskning vil vi observere hvilke attributter som bidrar til & skape gode brukeropplevelser
pa tvers av varekategorier. For & analysere forholdet mellom forbrukere og attributter anvender vi to
teoretiske perspektiver: Hygiene- og motivasjonsfaktorer og preferanser. Hygiene- og
motivasjonsfaktorene blir belyst gjennom Herzbergs tofaktorteori. Herzbergs tofaktorteori sier
opprinnelig at hygienefaktorer, som er knyttet trivsel, ikke nedvendigvis skaper motivasjon.
Hertzberg mente at hygienefaktorer, faktorer knyttet til trivsel, ikke skapte motivasjon hvis de var til
stede, men skapte stor grad av utilfredshet hvis de ikke var til stede (Hertzberg, 1959) referert i
(Sagberg, 2017). Vi ensker & se om det finnes likheter mellom teorien og hvordan opplevelser
pavirkes dersom attributter mangler eller ikke star til forventningene. I tillegg vil vi kartlegge hva
som motiverer.

Nar det gjelder Kano-modellen, er den laget for produktutvikling og kundetilfredshet. Teorien
forklarer hvordan forholdet mellom attributter og kundetilfredshet kan utvikle seg og forandres med
tiden. Modellen kan ses pa som en forlengelse av Herzbergs tofaktorteori, sett i en digital kontekst.
Kano modellen ble utviklet pa 80 - tallet av den japanske professoren Niraka Kano (1984; referert i
Bailom 2014). Teorien fokuserer pé forholdet mellom produktutvikling og kundetilfredshet. Teorien
klassifiserer kundenes preferanser og opplevelser av attributter i fem kategorier (Kano, 1984,

referert i Olsen-Landis, 2017):

1. Jeg liker den,
Jeg forventer den,
Jeg er notral 1 forhold til den,

Jeg kan tollerere den,

A

Jeg misliker den.
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What do users want?
A Kano model of the relationship between users and software features.
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Figur 2. Kano-modellen (Kano, 1984; referert i Olsen-Landis, 2017)
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Det er en mer nyansert mate og dele opp holdningene til kunden enn Hertzbergs tofaktorteori.
Som en kan lese av pd modellen nedenfor blir kundens tilfredshet satt i tre kategorier; god, neytral
og darlig. Hvis opplevelsen av en attributt er god, havner den over den gverste pilen i modellen. De
neytrale opplevelsene befinner seg mellom pilene i modellen, og de darlige opplevelsene befinner
seg under den nederste pilen. I modellen ville henholdsvis attributter som blir likt og som er
forventet plasseres gverst. Attributter som forbrukerne er neytrale ovenfor ville plasseres i midten,
mens attributter som kan tolereres eller blir mislikt havner nederst.

Teorien gir oss teknikker for hvordan man bedre kan forstd kundeperspektiv og deres holdninger
ovenfor attributter. Modellen visualiserer ogsd hvordan forbrukeres holdninger ovenfor attributtene
endres over tid. En attributt kan til & begynne med oppleves & vare innen kategori 1. “Jeg liker det”,
men kan over tid, pa grunn av teknologisk utvikling, havne i kategori fem. “Jeg misliker det”. Et
godt eksempel pa dette er tradlest internett (Olsen-Landis, 2017). I studien bruker vi teorien for &
analysere hvorvidt noen av de samme mekanismene oppstar hvis attributter som forventes & vere i
en nettbutikk, mangler. Vi ensker & fi et bilde av hva forbrukeren krever i dag av attributter i
nettbutikker, hva som skuffer og motiverer dem.

Forskningen vér er fundamentert i UTAUT2, som er vért hovedverktoy for a besvare
problemstillingen. I tillegg bruker vi annen komplementar teori for & kompensere for UTAUT2s
begrensninger. Studiens teoretiske tilnerming er ment & vere et kunnskapsbidrag som omhandler
hvilke egenskaper ved digitale kjopskanaler, som bidrar til & skape gode brukeropplevelser.
Modellens formél er & finne sannsynlig handlingsintensjon basert pd de forskjellige faktorene i
modellen. En intensjon er det sterkeste verktoyet vi har for & forutse en handling. P4 bakgrunn av
teorien og hvordan vi ensker & anvende den i forskningsopplegget, har vi kommet frem til en

problemstilling og tilherende forskningsspersmal.

2.3 Problemstilling og forskningsspersmal

* Problemstilling: Hva skaper gode brukeropplevelser i nettbutikker?
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For & besvare problemstillingen har vi kommet frem til tre sentrale forskningsspersmal vi mener

bor besvares:

* Forskningssporsmal 1: Hvilke attributter skaper de gode brukeropplevelsene og hvordan ber de
utformes?
* Forskningssporsmal 2: Er det forskjeller pé tvers av varekategorier?

*  Forskningssporsmal 3: Hvordan pavirker de syv faktorene i UTAUT 2 brukeropplevelsene?

Vi vil angripe forskningsspersmalene med en kvalitativ tiln@rming, og gjennomfere scenario-
undersokelser hvor hver av respondentene gjennomferer et sett med oppgaver. Respondentene vil
gjennomfore kjop i nettbutikker for at de skal kjenne pa reelle stimuli. De vil gjennomfoere kjop pé
tvers av varekategorier for & se om det finnes forskjeller og likheter. I neste kapittel vil vi ta en
gjennomgang av metode og forskningsdesign. Her vil vi grundig forklare hvorfor vi har tatt de

valgene vi har gjort, og hvordan vi har gjennomfert forskningen.
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3. Metode

Basert pd problemstillingen, har studien en eksplorerende kvalitativ tilnerming.
Problemstillingen 1 studiet krever en metode som fir fram dyp og nyansert data. Vi ensker &
teoretisk generalisere hvilke attributter som bidrar til 4 skape gode brukeropplevelser, ikke statistisk
generalisere. Vi erverver primardata fra et strategisk utvalg for & kunne si noe om hvordan

identifiserte attributter henger sammen med kundeopplevelsen (Jacobsen, 2015)
3.1 Forskningsdesign

Var teknikk for innsamling av data er basert pa to grunnleggende kvalitative metoder. Den forste
er individuelle dpne intervju. Kjennetegn pa denne type undersekelser er at forsker og respondent er
i vanlig dialog. Den andre metoden vi har brukt er observasjon, hvor vi som forskere sanser
respondentens reaksjoner 1 konkrete situasjoner (Jacobsen, 2015). Vi har brukt lydopptak under
intervjuene. Bakgrunnen for at vi valgte intervju er at fa enheter skal undersgkes, vi er ute etter
individuelle holdninger og oppfatninger rundt nettbutikker, samt dyp forstaelse og fokus pa nyanser.
Respondentene ma bruke nettbutikken for de far en oppfatning. Derfor har vi observert, slik at vi
kan registrere faktisk atferd i riktig kontekst. En kombinasjon av disse teknikkene har fort til aktiv
observasjon. Forskningsdesignet i oppgaven er en kombinasjon av fire teknikker; FCB GRID,
Projective mapping, semi-strukturert intervju og laddering. Videre redegjor vi for hvordan de fire
teknikkene fungerer, hvorfor vi benytter oss av akkurat disse i kombinasjon med hverandre, og

hvilket bidrag det har til studie.
3.1.1 Varekategorier

Vi ensker a forske pd hvorvidt det er forskjeller i varekategoriene. For & gjor dette bruker vi et
verktoy laget av Richard Vaughn, i det amerikanske reklamebyraet Foot, Cone and Belding kalt
FCB Grid. Vi benytter oss av verkteyet fordi det hjelper oss & forstd hvordan forbrukeren oppfatter
forskjellige produkter, og hvordan de beslutter kjop (Bains, 2015). Verktoyet prover a forklare
hvorvidt produkter krever en hey folelsesmessig eller intellektuell involvering relatert til
kjopsbeslutningen. Den bidrar til & kategorisere forbrukernes tilnerming til produktene. Modellen
fremstiller produkter ved hjelp av en x og y-akse som hjelper til & illustrere og kategorisere

forskjellige produkter.
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Figur 3. FCB Grid (Bains, 2015)

Lav

Opprinnelig bruker FCB Grid termen “Think” der vi bruker termen “Lite folelser”. Arsaken er at
vi mener dette er den beste maten 4 oversette begrepet til Norsk, samtidig som det er mer
forklarende. Y-aksen sier noe om i hvilken grad kjep av produktet krever hoy eller lav involvering.
Typisk for komplekse kjop er at det kreves neoye overveielse for beslutning tas. Lite komplekse kjop
er motsatt. X-aksen illustrerer i hvilken grad produkter eller tjenester er knyttet opp mot rasjonalitet

eller folelser. P4 bakgrunn av dette skiller verktoyet mellom fire forskjellige typer varekategorier.

* Hoy involvering - lite folelser. 1 denne ruten plasseres produkter som krever hgy involvering og
overveielse. Her krever forbrukeren informasjon fer han eller henne beslutter & kjope produktet.
Her beslutter man med et utilitaristisk grunnlag fremfor hedonisk. Typiske produkter innen
denne kategorier kan man finne i B2B sammenheng. Dette er ofte produkter eller tjenester som

koster mye penger, og som derfor krever noye og objektiv overveielse. Et eksempel pa slike
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produkter kan vare ERP (enterprise resource planning) systemer, forsikringer eller

datamaskiner.

* Hoy involvering - mye folelser. Dette er produkter hvor beslutningene er folelsesbaserte og man
har ogsé hey grad av involvering. Dette er typiske hedoniske produkter som ikke baserer seg pa
rasjonalitet, men folelser. Typiske produkter innen denne kategorien er produkter fra
luksusmerker som Louis Vuitton, parfymer eller brudekjoler. Disse produktene spiller ofte pé

egosentriske folelser og har ikke utilitaristisk underlag.

* Lav involvering - lite folelser. Produktene i denne kategorien er typisk base-artikler hvor
beslutningene ofte baseres pa vane. Det er ofte praktiske produkter som vi kjoper med oss hjem

uten 4 prove det forst. Eksempelvis kan dette vaere vindusspray eller melk.

* Lav involvering - mye folelser. Dette er produkter som krever lite overveielse og som ofte er
relatert til nytelse. Produktene kjopes ofte spontant, og er ikke i tankene dine for du blir
eksponert for dem. Eksempler pa slike produkter er tyggegummi, smakaker, kjeks, brus og

lignende.

Naér vi kategoriserer i FCB Grid kan vi lettere finne produkter vi kan bruke i den kvalitative
undersokelsen. Vi ensker & studere et bredt utvalg produkter med store variasjoner gjennom
“projective mapping” og “laddering” metodikken som vi vil forklarer nedenfor. Grunnen er at vi
onsker finne ut hvorvidt noen attributter er relevante for flere produktkategorier, og hvordan
oppfattelsen av produktene pavirker beslutninger i forhold til varekategoriene.

Vi ensker & forklare de psykologiske aspektene bak et valg bade gjennom rasjonalitet og
folelser, og hvordan forbrukeren far en holdning. Dette gjor vi for & grundig reflektere rundt
forskjellene pa varekategoriene i dreftedelen av oppgaven. I folge Elaboration Likelihood Model
(ELM) blir vi overtalt via to forskjellige «ruter» (Gass & Seiter, 2014). Den ene kalles sentral rute.
Her blir vi overtalt med logiske argumenter og saklig fakta som papeker egenskaper eller attributter
ved en tjeneste eller et produkt (logos). Informasjonen blir reflektert rundt og overveid mot andre
alternativer. Objektet soker aktivt etter informasjon og er villig til & gjere en innsats for & komme
frem til beste alternativ.

Sentral rute er en mer permanent méte & skape holdninger pd, men krever mer bade fra avsender
og mottaker, bade tids- og ressursmessig. Her tar forbrukeren en beslutning basert pd saklig og

overveid informasjon (Gass & Seiter 2014). En beslutning kan defineres som et valg mellom
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alternative handlinger i en usikkerhetssituasjon eller en overveid avgjorelse etter refleksjon rundt
handlingsalternativene  (Businessdictionary, 2018). Dette henger tett sammen med
heyinvoleringsprodukter i varekategorien.

Den andre maten a bli pavirket pa, er giennom perifer rute. Da pavirkes forbrukeren via folelser
eller “cues”. Dette er overtalelse som ikke krever bevissthet og er mindre permanent. Vi stir
ovenfor mange valg i lopet av en dag og de aller fleste blir tatt av underbevisstheten vér. “Cues” er
pekepinner som hjelper oss ta en beslutning som ikke har direkte sammenheng med beskjeden som
kommer fra avsender. Eksempelvis at vi eker troverdigheten til en person fordi hun eller han er
attraktiv. Her lar vi oss overtale av folelser (pathos), dette gjores mulig via holdninger.

En holdning hjelper oss med 4 ta beslutninger uten stor refleksjon eller bevissthet i det hele tatt.
En holdning kan defineres som en tillaert mottakelighet til & forholde seg pa en konsekvent positiv
eller negativ méte til et objekt (Gass & Seiter, 2014). Dette er hjernens méte a «jukse» seg til mindre

arbeid. Dette henger tett sammen med varekategorier med hedoniske produkter.
3.1.2 Projective mapping

Som sagt vil vi forske pa problemstillingen med eksplorativ tilnerming. Studiens
forskningsmetode vil vaere fundamentert i “Projective Mapping”. Metoden viser seg & vare en
potensielt nyttig teknikk for & knytte sammen sensorisk analyse og forbrukerdata (Risvik et al.,
1994). Metoden benyttes for & svare pa forbrukerens oppfatning av en merkevare, produkt eller
tjeneste i forhold til konkurrenter eller substitutter (Sensory Society, 2018). Metoden gir ogsa en
beskrivelse av de kvalitative og kvantitative aspektene ved menneskelig oppfatning, og tillater oss &
finne korrelasjoner med andre parametere. Det er dataen fra de perseptuelle kartene som blir
grunnlaget for 4 svare pd problemstillingen og forskningsspersmélene i studien. Vi skal bruke
verktayet til & finne ut hvordan forskjellige attributter i nettbutikker oppfattes, og hvordan de i sterre
grad kan eke handlingsintensjon til en forbruker. Dette gjor vi gjennom forbrukertester som
avdekker holdninger relatert til digitale salgskanaler pé tvers av varekategorier.

For a utnytte verktoyets potensial er det essensielt & stille spersmal om attributter som er antatt
viktig for forbrukeren i bdde Y og X-aksen. I tillegg ber tre av fire ruter bli fylt ut av testobjektene
(Sensory Society, 2018). En utfordring ved «Projectiv mapping» er at oppgavene kan bli vanskelig
eller gi dérlige resultater hvis produktene er for like, og derfor skal vi differensiere disse sa mye som

mulig. Et kart viser resultater av undersegkelsene vi har gjort. Man leser av kartet ved & se pa
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avstanden hver av butikkene har til de forskjellige opplevelsene (faktorene i UTAUT2). Hvis man i
vér undersekelse ser at en butikk er nerme faktoren “Hey nytteverdi”, indikerer dette at vére
respondenter har den opplevelsen av butikken. Man ma ogsa visualisere at strekene pa kartet
fortsetter 1 det uendelige. I vart perseptuelle kart er venstre side dérlige opplevelser, mens hoyre er

gode. Kartet blir presentert 1 Kapittel 4.
3.1.3 Semi-strukturert intervju

I kombinasjon med projectiv  mapping, anvender vi komponenter av semi-strukturerte
intervjuteknikk. Arsaken til at dette egner seg godt i vart opplegg, er at det kompenserer for de
dataene vi ikke erverver gjennom mappingen. Mens de perseptuelle kartene gir oss informasjon om
hvordan respondentene oppfatter de forskjellige attributtene hos nettbutikker, sier det ikke noe om
hvilke attributter som er de viktigste for dem. Derfor ser vi det som hensiktsmessig i denne
konteksten & finne &rsakssammenhengen bak den perseptuelle bedemmingen av butikkene, og
hvilke attributter som er ansett som essensielle i relasjon til den gode brukeropplevelsen. For a fa
frem denne informasjonen benyttet vi oss av en intervju-teknikk som kalles for “Laddering” som
redegjores for i neste avsnitt. Teknikken egner seg best nar man kommuniserer ansikt til ansikt med
respondenten og nar det er et lite utvalg som undersekes. Den bidrar ogsd til 4 fa frem
respondentens holdninger og oppfatninger, slik vi ensker i studien (Jacobsen, 2015)

Laddering er en intervjuteknikk som brukes i semi-strukturerte intervjuer og skal bidra til & finne
underliggende tankemenster og persepsjoner, og egner seg derfor godt nar man forsker pa
brukeropplevelser (Hawley, 2009). Den hjelper oss & forstd hvordan respondenten oppfatter verden
ubevisst rundt seg. I dette tilfellet hvordan utvalget oppfatter nettbutikkene 1 undersekelsen. Da kan
vi lettere forstd hvordan og hvorfor beslutningene tas slik de gjor. Teknikken gjennomferes ganske
enkelt ved a fokusere og sperre rundt en attributt eller andre aspekter om fenomenet som forskes pé,
og sperre hvorfor. Hvorfor er akkurat dette viktig for deg? Hvorfor ikke? Hvorfor foler du det slik?
Poenget er & stille spersmél rundt hvorfor respondenten foler slik den gjor, for kunne grave etter den
faktiske underliggende grunnen og handlingsintensjon (Hawley, 2009). P4 bakgrunn av at vi skulle
interagere med og sperre respondentene underveis i oppgavene, mente vi at Ipad egnet seg best for
testingen. Det er fordi den ikke er for stor eller for liten. Hadde vi brukt PC kunne respondentene

fort bli oppslukte av skjermen, og det motsatte kunne hendt ved bruk av smarttelefon.
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3.2 Respondenter
3.2.1 Utvalg

Utvalget i forskningsopplegget er planlagt og bestér av totalt atte respondenter. Det er viktig for
oss & ha et relevant utvalg med tanke pa hvem som i fremtiden vil drive ekonomien. Derfor har
forskningen utelukket vert basert pd et utvalg bestdende av personer som tilherer millenials -
generasjonen. Millenials kan beskrives som personer som er online, stadig pa farten og er eksperter i
bruken av ny teknologi og IT utstyr. Av den voksne befolkningen bestdr bare 36 prosent av
millenials, men denne gruppen er likevel helt sentral i & definere retning og utvikling i digital
varehandel og samfunnet for evrig (Olsen, 2016). Nar det kommer til kjopsadferd har de et hayt
digitalt forbruk. Som felge av dette krever millenials semlese kjopsopplevelser pa alle plattformer,
og overser ofte irrelevant informasjon selv om det ofte synes godt pa plattformen de befinner seg. |
tillegg sier Eivind Sandvold Olsen, Seniorradgiver i Kantar TNS at: “For millennials ber de
generelle faktorene som fremmer kjop — som reduksjon av stress, redusert tidsbruk og fordeler —
sees 1 sammenheng med de viktigste behovene og enskene til gruppen” (2016).

Videre sier han at disse kundene er mer reaktive og kortsiktige. De takker heller ja til et tilbud 1
dag enn bedre tilbud lenger frem i tid. I tillegg er relevante og brukertilpasset informasjon essensielt
for & fange oppmerksomheten deres og oke konvertering. I tillegg til karakteristikkene over, deler
utvalget av millenials i var forskningsgruppe en del andre demografiske faktorer. Dette er illustrert i
Figur 4. Grunnen til at det er viktig for oss & teste opplegget med en homogen gruppe, er at det da
blir lettere & definere attributter som gir mer eller mindre verdi for den spesifikke profilen av
mennesker. Samtidig har det vert lettere for oss 4 fa tak i et utvalg med slike profiler fordi vi selv
bor i Oslo omegn og er en del av millenials generasjonen. Vi er ogsa en del av et akademisk milje

pa NMBU og omgis mennesker med denne demografiske profilen daglig.
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Figur 4. Millenials
3.2.2 Rekruttering og pilot

Vi brukte mye pa tid pa a finne de butikkene vi mente var gode, dérlige og som representerte de
fire forskjellige varekategoriene i FCB Grid. Det krevde mye sgking, overveielse og testing. Etter
dette laget vi scenario og oppgaver som hver og en respondent skulle gjennomfere. Det er flere
grunner til at vi valgte a lage spesifikke oppgaver. Den forste grunnen er relatert til tid. Hvis vi ikke
hadde gitt respondentene restriksjoner ville undersokelsene tatt alt for lang tid. I tillegg illustrerer
oppgavene flere interessante ting vi ensket & analysere.

Personene som har deltatt i undersekelsesopplegget er personer vi allerede har gode relasjoner
til og som vi kjenner fra for. I noen forskningsopplegg egner ikke dette seg, men med tanke pa hva
vi forsker pa mente vi det var flere fordeler enn ulemper. Noen av fordelene ved at vi hadde
kjennskap til respondentene var blant annet at de ga helt @rlige tilbakemeldinger, var trygge i
undersekelseskonteksten og ble ikke brydd av at undersgkelsene tok relativt lang tid.

For testene ble gjennomfert med respondenter fra utvalget, laget vi en mal med gode spersmal
til laddering-delen av opplegget. Malen skulle hjelpe respondenten til & forstd spersmalene hvis de
virket uklare, eller at vi ville kontrollere om svarene var konsistente ved & stille samme spersmal,

bare pa forskjellige méter.
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Etter at alt undersokelsesopplegget var planlagt testet vi gjennomferingen pa oss selv. Dette
gjorde vi slik at vi kunne prove 4 feile uten at det pévirket reelle gjennomfoeringer og
datainnhentingen, men ogsa for a bli komfortable i settingen som leder av forskningsopplegget. |
tillegg var det viktig & teste reliabiliteten 1 forskningsopplegget og om vi trodde vi ville fa valide
svar som folge av opplegget. I neste kapittel gér vi videre inn pd hva slags oppgaver respondentene

ble gitt og hvorfor de er utformet slik de er.
3.3 Oppgaver, butikker og tilherende varekategori

I dette kapittelet gir vi igjennom hva slags oppgaver som er gitt og hvilke nettbutikker som er
testet. Deretter beskriver vi hvorfor disse butikkene er valgt og hvilken hensikt utformingen av
oppgavene har med tanke pa forskningen.

Hoy involvering- lite folelser. 1 varekategorien var oppgaven a kjope en barbar PC til skole eller
jobb. PC-en kunne ikke vare en Macbook. Grunnen til at det ikke kunne veere en Macbook er fordi
vi ansd det som varekategoriens mest hedoniske produkt. Vi valgte derfor & ekskludere produktet i
denne kategorien. Respondentene fikk to faktorer de matte overveie for kjop. Onsket storrelse pé
PC-skjermen og ensket lagringskapasitet. Respondenten skulle gjennomfere oppgavene pa
Komplett.no og Multicom.no. I varekategorien ansa vi Komplett.no som leder og best i klassen,
mens vi ansd Multicom.no som darligst i klassen. Grunnen til at vi ga to faktorer & overveie var
fordi det fort kunne tatt uforholdsmessig lang tid hvis respondentene reelt sett skulle overveie alt. Vi
ansé likevel to faktorer som nok til at respondentene fikk testet vitale deler av nettbutikkene.

Hoy involvering - mye folelser. 1 varekategorien var oppgaven & kjope en ny topp eller t-skjorte i
tillegg til et par sko. Butikkene respondentene besokte var Louis Vuitton og Hennes & Mauritz. Det
er flere arsaker til at vi valgte disse butikkene. Nar det kommer til Louis Vuitton er det preget av
ekstremt hedonisk produkter, men vi ansa hjemmesiden som meget darlig. Bdde hva gjelder sprak,
og funksjoner vi mente var fundamentale, men som ikke var som forventet. I tillegg gikk det ikke an
a bestille varer pd nettet. Malet vart var & kunne analysere reaksjonen fra noen som forventer &
kunne kjope varer et sted, hvor det viser seg at det ikke gir an, og hvordan det pdvirker
oppfatningen av en s& hedonisk vareprodusent. Nar det kommer til Hennes & Mauritz valgte vi
nettbutikken fordi de fleste av respondentene ville hatt et forhold til hjemmesiden. Problemet med
nettbutikken var at den ikke var kompatibel med formatet til Ipad nar man besekte nettbutikken i

nettleser. Dette gjorde at strukturen og funksjoner pa siden kollapset. Alt dette er tett knyttet til flere
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av faktorene 1 UTAUT 2, men var mest tiltenkt for & se hvor mye pévirkning kompatibiliteten hadde
pa brukeropplevelsen.

Lav involvering - Lav folelse. 1 varekategorien var oppgaven a kjope en middag bestdende av
biff, brokkoli, poteter og valgfri saus. For & lase oppgaven fikk de beskjed om & besoke Kolonial.no
og Retthjem.no. I denne oppgaven fikk respondentene bédde spesifikke oppdrag, men ogsé
valgfrihet. De fleste bryr seg ikke om hvilken potet eller brokkoli de velger, men har flere
preferanser nar det kommer til biff og saus. Det vi ville analysere her var om vi kunne se forskjell i
forbrukeratferden nér de hadde spesifikke mél, og nar de hadde sterre grad av frihet og maétte ta
beslutningen selv. I tillegg hadde ikke Retthjem.no biff i varesortimentet, slik at vi fikk en reaksjon
pa hvordan det pavirket brukeropplevelsen av butikken.

Lav involvering - mye folelser. 1 oppgaven skulle respondentene kjope godteri og snacks. Her
fikk de nesten full valgfrihet til hva de ensket & kjope. Respondentene besgkte Yoolando.no og
Meny.no. Yoolando hadde et sortiment med kjente globale merkevarer, men uten norske. Meny
derimot hadde et utvalg fullt av norske merkevarer. I tillegg ansé vi Yoolando for & se ut som en
meget gammeldags nettbutikk, noe vi trodde kunne pévirke brukeropplevelsene med tanke pa

forventningene de hadde for de gar inn pa siden.
3.4 Gjennomfering

For vi begynte med undersegkelsen hadde vi et mote med skaperen av Projective mapping
metoden, Einar Risvik og seniorforsker Paula Varela-Tomasco pd Nofima i As. Vi fikk tips til
gjiennomfoering av undersgkelsen, noe som gjorde oss enda bedre rustet til gjennomferingen.

Vi gjennomforte totalt atte brukerundersekelser med forskjellige representanter fra utvalget vart.
Respondentene ble informert om bakgrunnen for forskningen og undersekelsesopplegget, sa langt
det lot seg gjore. Alle respondentene fikk en grundig gjennomgang av de syv faktorene i UTAUT2-
modellen for & kunne gi oss sd gode svar som mulig gjennom «mappingen». Vi gikk igjennom
formaliteter som for eksempel anonymitet, informert samtykke og kjorereglene for undersokelsen.
Informasjonen de fikk var generell, fordi vi ikke ensket & pévirke respondentene i forkant av
gjennomforingen. Alle undersokelser ble utfort enten hjemme hos respondentene eller pa diverse
skoler i Oslo omradet.

Respondentene fikk utdelt et nettbrett hvor de skulle gjennomfore &tte oppgaver i atte

forskjellige nettbutikker. De atte oppgavene delt inn i fire forskjellige produktkategorier. To
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butikker i hver varekategori for at testobjektene skulle teste bade antatt beste og darligste nettbutikk
1 klassen. Dette er gjort bevisst for & skape hoyere spredning i de perseptuelle kartene og for a finne
ut hva hvilke attributter som skiller de gode fra de dérlige pé tvers av varekategorier. I tillegg ble
rekkefolgen av butikkbesek randomisert slik at vi var sikre pd at rekkefolgen ikke pavirket svarene i
undersokelsen. For & kvalitetssikre at de siste butikkene som ble testet 1 undersekelsen ikke fikk
dérlig score fordi respondenten ble sliten eller var lei. Grunnen til at vi brukte nettbrett var at
respondenten skulle reflektere hoyt samtidig som de gjennomferte oppgaven. En datamaskin hadde
mest sannsynlig tatt for mye fokus og en smarttelefon hadde tatt for lite. Samtidig ser vi det som
nyttig & forske pé nettbrett fordi salget gjennom bade nettbrett og smarttelefoner eker (Lekanger,

2014). Undersekelsen ble delt opp i tre deler.
Del 1: Gjennomfaring av oppgaven, samt refleksjon

I forste delen av undersekelsen fikk vi respondenten til & gjennomfere oppgaven de fikk tildelt,
samtidig som de tenkte hoyt over attributtene og helhetsinntrykk. Her tok vi en passiv rolle for at
respondenten skulle ta opp de temaene som var viktigst for dem. Etter at et tema var tatt opp gravde

vi dypere i deres meninger og oppfatninger, samtidig som oppgaven ble utfort.
Del 2: Projectiv mapping og laddering

Etter at oppgaven var gjennomfort fikk respondenten utdelt tre logoer som representerte den
aktuelle nettbutikken de hadde testet. Deretter plasseres logoen pé kartene. Hvert kart tok for seg to
faktorer fra UTAUT 2 modellen. Samtidig som respondenten plasserte logoene ba vi dem forklare
plasseringen gjennom «laddering». Vi har ikke tatt med teknisk infrastruktur som direkte faktor i
mappingen. Vi métte ha partall for & fa det til & ga opp. Grunnen til at vi valgte bort denne var at det

lettere lar seg besvare enn mange av de andre faktorene fra UTAUT2. Vi delte opp Kategoriseringen
slik:
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Figur 5. Map 1 (Y-akse: Resultatforventning, kalt nytteverdi; X-akse: Subjektiv Norm, kalt

sannsynlighet for anbefaling)

MAP 2
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Figur 6. Map 2 (X-akse: Innsats; Y-akse: Kostnads- og prisstrukturen)
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MAP 3
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Figur 7. Map 3 (X-akse: Hedonisk motivasjon; Y-akse: Vane)

Del 3: Begrunne gap

Etter at alle atte butikkene var plassert pa kartene tok vi en gjennomgang av hva som skilte
butikkenes posisjon i grove trekk. Det vi ensker & finne ut er hva som utgjer hovedforskjellen 1
“clusterne” basert pa attributter og generelt helhetsinntrykk. Respondenten prover sd godt det lar seg
gjore & begrunne butikkenes posisjon og utfere eventuelle omrokkeringer. Her var en av
utfordringene at hvis respondenten sa noe som at “denne butikken var mer oversiktlig enn denne”,
matte vi hjelpe vedkommende til & konkretisere hvilke attributter som bidro til & skape opplevelsen

av oversikt. Vi spurte ogsa hvorfor de gode opplevelsene var viktige for dem.
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Figur 8. Eksempel pa gap

3.5 Analyse av data

Etter gjennomferingen av alle intervjuene kopierte vi svarene vi hadde fitt i kartene i nye kart
med koordinater. Koordinatene strakk seg fra -10 til 10 p4 bade y- og x- aksen. Deretter la vi
koordinatene inn og kodet resultatene gjennom multifaktor-analyse (MFA). MFA egner seg til a
analysere flere datasett med variabler samlet gjennom observasjoner av en og samme gruppe.
Analysen samler inn data, for sd 4 vise menster av likheter og forskjeller hos gruppen som
undersekes. Antallet variabler i observasjonene kan variere, men selve observasjonen og fenomenet
som undersgkes, ma vere det samme (Abdi, Williams & Valentin 2013). Koordinatene kalles for
“faktor score” og kan plottes inn i1 perseptuelle kart for & gjenspeile likheter og forskjeller mellom
observasjonene.

Etter at multifaktor-analysen var gjennomfort, og det endelige perseptuelle kartet med total
“faktor score” fra alle respondenter og testbutikker var ferdig, begynte vi & kategorisere utsagn.
Utsagnene til respondentene ble sortert etter respondentnummeret, hvilken attributt de snakket om,

faktoren attributtet var knyttet til, og om svarene var positive eller negative.
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Vi la kategoriseringsoversikten inn i analyseprogrammet NodeXL. NodeXL importerer Excel
filer med data, kategoriserer og visualiserer dem i klyngekart. Videre ble dataen konfigurert slik vi
onsket, og ble deretter gruppert i visuelle modeller som viser hvilke faktorer i UTAUT2 - modellen
som ble oftest nevnt i de forskjellige varekategoriene. I tillegg ser man i grupperingene hvilke
attributter som bidrar til pdvirkningen i den gitte varekategorien.

Algoritmen vi brukte for & gruppere clusterne i NodeXL er en algoritme laget for
samfunnsanalyse av Clauset, Newman og Moore. Algoritmen egner seg godt til komplekse
fenomener og finner sammenhenger i kompleks data (Wakita & Tsurumi, 2007). 1 vart tilfellet
anvender vi algoritmen for & clustre data fra respondentene. Visualiseringen er organisert slik at
hver faktor i UTAUT 2 - modellen er representert ved en prikk med en tilherende farge. Jo sterre
prikken til faktoren er, desto flere attributter er tilknyttet. P4 samme maéte er linjene i visualiseringen
organisert. De tykke linjene representerer sterre grad av pavirkning enn de linjene som er tynne. Jo
flere respondenter som har nevnt attributtet, jo bredere er linjen. Nar det kommer til om
pavirkningen er negativ eller positiv er dette illustrert med hele og stiplede linjer. Oversikt over

funksjonene er for enkelhets skyld visualisert under:

’— Mange attributter som pavirker faktoren.

‘— F4 attributter som pavirker faktoren.

= Positive utsagn

-~ -- -- -- -- -- = Negative utsagn

_ = mange som nevner en attributt i forhold til en bestemt faktor

s = {4 SOm nevner en attributt i forhold til en bestemt faktor

Figur 9. Hvordan man leser av klyngekart
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Da vi kodet resultatene fra NodeXL delte vi funnene opp i felgende tre deler. Vi valgte forst en
clustret visualisering av en varekategori basert pd FCB GRID. Deretter kategoriserte vi funnene
basert pa tre grupper: (1) Faktorer som blir ofte nevnt i den gitte varekategorien, (2) faktorer som
blir middels ofte nevnt i den gitte varekategorien og (3) faktorer som blir sjeldent nevnt i den gitte
varekategorien. Til slutt dannet vi en oversikt over hvilke spesifikke funksjoner ved nettbutikkene
som bidro til & péavirke faktorene i positiv eller negativ forstand, Analysen og resultater vil
fremkomme i1 Kapittel 4. Det er viktig a pdpeke at attributter som pavirker i mer eller mindre grad i
analysen er basert pd svarene fra dette spesifikke forskningsopplegget. Det vil si at den dataen som
blir fremlagt relatert til varekategorier baserer seg pa vart forhdndsbestemte utvalg av nettbutikker

og forsgkspersoner.
3.6 Validitet og reliabilitet

Gyldighet i1 forskningsopplegget stir meget sentralt i alle typer forskning. Forskningsopplegg
ber tilfredsstille kravene om validitet og reliabilitet (Jacobsen, 2015). At forskningen er reliabel
henspiller seg til at det ikke mad vare trekk ved undersekelsesopplegget som pavirker resultatet.
Dette kan veare alt fra datainnsamlingen, analysen eller om undersekelsesobjektene har blitt pavirket
av oss som forskere (Jacobsen, 2015). Underveis i forskningen har vi vart strenge med oss selv,
veert bevisste og anstrengt oss for & ikke velge ut data som passer en idealisert oppfatning av
fenomenet vi forsket pa. Samtidig har vi ogsé vart bevisste pa & ikke velge data pa grunnlag av at de
er spennende eller uventet, og tillagt de mer verdi enn de egentlig har. Vi har etter beste evne
behandlet data likestilt (Jacobsen, 2015).

Intern gyldighet gér ut pa om vi oppfatter dataen riktig og gjengir den presist. Det henspiller seg
til hvorvidt beskrivelser og sammenhenger faktisk stemmer og er reelle (Jacobsen, 2015). En
fallgruve mange gér i med innenfor kvalitativ forskning er at man stoler for mye pd det
respondentene sier og gjor og at det representerer virkeligheten. Vi har gjort vart ytterste for & ikke
gd i den samme fellen selv, men som forskere har vi aldri undersekt et sa komplekst og lite utforsket
fenomen for. Dette kan derfor fore til at vi har gétt i noen feller som vi selv ikke er klar over.
Likevel har vi fokusert pd hvordan vi har innhentet data, hvem vi har forsket pd og provd &
kvalitetssikre representasjonen av virkeligheten gjennom kritisk analyse.

Etter analysearbeidet var ferdig viste persepjonskartet konsensus av svarene (se Vedlegg 1). Av

hensyn til leseren velger vi a vise et forenklet kart som er lettere a lese. Kartet blir fremvist i kapittel
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4, og konklusjonen viser at stimulusvariasjonen knyttet til hver enkelt respondent i gjennomsnitt er
73% av konsensus. Det betyr at konsenskonfigurasjonen kan gjennomsnittlig reprodusere 73% av
variasjonen mellom koordinatene i en individuell konfigurasjon. Enda mer detaljert persepsjonskart
er representert i Vedlegg 2, som viser konsensus av resultatene og enda flere sammenhenger.

Ekstern gyldighet omhandler hvorvidt vi kan overfere resultatene av undersekelsen til andre
sammenhenger. Hvorvidt vi kan si at vire funn kan overferes til andre sammenhenger er svaret
todelt. Studiens hensikt har vert & forske pd et uoppdaget felt med metodiske verktey som ikke er
anvendt i denne konteksten for. Hensikten har vert & verifisere om disse teknikkene er anvendbare i
relasjon til det vi undersegker, og om de skaper merverdi. Svaret pa det er for oss; ja definitivt. A
anvende perceptual mapping for & identifisere hva som pévirker brukeropplevelsen av nettbutikker
gir merverdi. Vi mener validiteten ogsa styrkes ved at respondentene gjennomferte kjopsprosessen
og opplevde stimuli foran oss. Vi mener ogsa at kjepssituasjonen de ble satt til & gjennomfoere bidrar
til at flere aspekter ved nettsidene ble testet. Scenarioene var virkelighetsnaere, skapte reelle stimuli,
og respondentene gjennomferte kjopsprosessen sa lang det lot seg gjore. Dette mener vi styrker
forskningen, men det kan ogsd tenkes at scenarioene bidro til & forme hvordan respondentene
navigerte, fremfor hvordan de kanskje hadde gjort uten retningslinjer. Vi har gjennomfort
undersokelsen péd tvers av varekategorier og mener at dette bidrar til 4 styrke ekstern validitet
ytterligere.

Vi mener svarene vi har fétt i undersokelsen bidrar til flere ting. For det forste gir svarene
forslag til nye mater 4 “tenke” forbrukeratferd pa i en digital kontekst. Videre sier svarene noe om
hvilke attributter som kan skape gode og darlige brukeropplevelser, og hva slags opplevelser
forbrukere viser seg & enske ndr de handler innen forskjellige varekategorier. Likevel er en svakhet
med undersgkelsesopplegget at utvalget av respondenter er litt smétt, dette gjor at den teoretiske
generaliseringer blir noe svakere. Hvis vi ser péd studien som en pilot, feler vi at vi med sikkerhet
kan si at metodene vi har benyttet oss av har fungert slik vi ensket. Pa bakgrunn av dette kan vi
anbefale videre forskning pd fenomenet i sterre omgivelser, hvor man anvender samme metodikk

men flere respondenter, attributter og nettbutikker.
3.7 Etiske Avveininger

Etiske aspekter er alltid viktig & ta pd alvor i samfunnsvitenskapelig forskning. Spesielt viktig

blir det etter at GDPR trer i kraft i Mai 2018. Vér forskning er fullt anonymisert og det skal ikke
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vere mulig & spore noe tilbake til respondentene. Likevel har vi tatt forhandsregler og fulgt
minimumskravet til NSD (Norsk senter for forskningsdata) angdende minstekravet av informasjon

den som skal samtykke ber fa i forkant. (NSD, 2017). Informasjonen er presentert under.

* Innledning med foresporsel om deltakelse,

* Hvilke metoder benyttes for & innhente opplysninger, og hva disse innebzrer for deltageren,

* Huvilken institusjon som er behandlingsansvarlig,

* Daglig ansvarliges (forskers, eventuelt student og veileders) kontaktopplysninger,

* Prosjektets formdl og hva opplysningene skal brukes til,

* At det er frivillig 4 delta og at man kan trekke seg sd lenge studien pdgar uten at man ma oppgi
grunn,

* Nér prosjektet skal avsluttes og hva som skjer med dataene.

Underveis i intervjusituasjonen provde vi alltid & ha en s& uformell stemning som mulig. I den
forstand at vi etterstrebet & finne den rette balanse mellom den stive formelle og den lgse uformelle
settingen. Som forklart tidligere i oppgaven ga vi informasjon om hva vi undersekte, men uten & si
for mye om det. Vi forklarte undersokelsesoppleggets brede linjer. Informasjonen som er gitt
respondentene er med utgangspunkt i konsekvenslogikk hvor vi vurderte de gevinstene vi fikk
gjennom forskningen, opp mot problemene som respondenten kan oppleve (Jacobsen, 2015). En
spesifikk situasjon vi diskuterte gevinst mot problem, var da vi besluttet hvor detaljert informasjon
vi gnsket & gi respondenten i forkant av gjennomferingen av undersekelsen. Etter undersekelsen var
gjennomfort informerte vi alltid respondenten mer i detalj hva hensikten med forskningen var. Vi
informerte ogsd om hvordan svarene ville bli brukt gjennom visualisering i modeller og som

bevismateriale for & underbygge péstander fra oss.
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4. Resultater

Resultatet av Projective Mapping er presentert i persepsjonskartet i Figur 12. Persepsjonskartet
er en «gjennomsnittligy representasjon av alle dtte respondenter og alle varekategorier vi har testet.
Var data viser at forbrukernes oppfattelser deler butikkene innenfor alle de fire gridene. Komplett,
Kolonial og Meny er de nettbutikkene som skaper de beste brukeropplevelsene, basert pa opplevd

nytteverdi, glede og sannsynlighet for anbefaling. Vi anser nettbutikkene som best nir det kommer

til & forutse forbrukernes handlingsintensjon.
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Figur 2. Persepsjonskart
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Vi ser at det er disse butikkene som presterer best pd elementene i UTAUT2. Vért utvalg
opplever butikkene som oversiktlige, intuitive og enkle & bruke som folge av at samspillet mellom
attributtene pé sidene er bra. Det er ingen attributter alene som evner & gdelegge opplevelsene, som
indikerer at alle attributtene stér til minimums forventning til kundene. Det er dette som skiller de
gode fra de mindre gode brukeropplevelsene.

Yoolando og H&M blir oppfattet som de butikkene hvor det er lettest & navigere gjennom. Som
vi ser 1 persepsjonskartet oppfattes de som mest intuitive, at de har lavest pris og at de krever liten
innsats. Sidene oppfattes som veldig enkle og oversiktlige. Multicom gir utvalget liten glede, de
foler siden gir lite nytteverdi og vil sannsynligvis ikke anbefale nettbutikken. I tillegg oppfatter
utvalget nettbutikken som lite troverdig. Prisene pd Louis Vuitton og Retthjem oppfattes som hoye.
Utvalget opplever at de ma bruke mye innsats, sidene er lite intuitivt og gir lite glede. P& bakgrunn
av dette blir opplevelsen av nytteverdi dérlig og sannsynligheten for anbefaling er lav. Vi ser pé
butikkene som testens tapere. Nettbutikkene skaper frustrasjon og sinne hos forbrukerne fordi
mange av attributtene ikke star til forventningene kundene har. De mangler oversikt og forbrukerne
klarer ikke & navigere péa sidene.

For detaljanalysen blir presentert mener vi det er viktig & definere alle attributtene som har
pavirket brukeropplevelsene hos respondentene vare. Vi anbefaler at leseren bruker oversikten i
Tabell 2 dersom vedkommende ikke forstar attributtet i lopende tekst. I dette kapittelet fremlegges
data fra undersgkelsene véare. Dataene vil bli presentert ved & ferst oppsummere kjennetegn ved
varekategorien, for s & vise et klyngekart. Kartet viser en oversikt over hvilke attributter som
pavirker de ulike faktorene i UTAUT2, men ogsé hvilke faktorer som pavirker brukeropplevelsen.
Nedover i oppgaven vil hver attributt presenteres i fet overskrift, etterfulgt av hvilke faktorer i
UTAUT?2 attributtet pavirker i kursiv. Utsagn fra respondentene og forklart i hvilken kontekst
utsagnene er relatert til. Vi bruker ogsé bilder for & illustrere attributtene. Bildene presenteres 1 egne
oversikt for analysen, i hver varekategori. I kapittelet vil vi kun redegjore for funn, drefting av funn

opp mot teori vil forst skje 1 Kapittel 5.
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Tabell 2. Definisjoner av attributter

Attribut

Definisjon

Hierarki

Filtrering

Kategorisering

Sekemotor

Segkemotor-
optimalisering

Browsing

“Kjop nd”
Kjop med et
klikk
Anbefaling

Antall-funksjon

Bilder og tekst

Informasjon

Attributtet Hierarki er definert som en stioversikt. Hierarkiattributtet viser hvor kunden
befinner seg i butikken og i kjepsprosessen. Eksempelvis pad Komplett.no vil et
velfungerende hierarki viser kunden at de er inne pa. Kategorien PC & nettbrett ->
Underkategori PC - BERBAR / LAPTOP -> Ultraportable.

Filtrering vil si at man har mulighet til & velge ut av en rekke egenskaper ved en
produktkategori, og luke bort irrelevante spesifikasjoner ved produktet. Man far da tilpasset
soket slik at man far opp relevante kjopsalternativer. Et eksempel pé en slik
filtreringsfunksjon er Finn.no sin filtrering ved kjop av bil, som kilometerstand, arsmodell og
pris.

Kategorisering er definert som den attributtet som hjelper kunden & finne veien. Attributtet
fungerer som stifinner og er ofte stegvis. Det er denne attributtet som til & g til spesifikke
produktkategorier. Eksempel: klaer for menn pd H&M, eller Bil pé Finn.no. Attributtet
anvendes ofte for Filtrering og hierarki.

Sekemotor er en programvare som leter frem produkter eller varekategorier og brukes
istedenfor & ga gjennom kategoriseringen. Hvis forbrukeren vet hva produktet eller, kan de
soke pa varen i sgkefeltet.

Blir vanligvis brukt i metoder for & gke synlighet av nettsider gjennom sgkemotorer. I vért
tilfelle ser vi pa hver vare eller kategori som en egen nettside. Sekemotoroptimalisering vil
hjelpe forbrukeren & treffe produktet de er ute etter selv om sekeordet ikke er helt rett og tilby
relevante varer forst. Hensikten er & treffe kundens intensjon.

Vi har definert dette som automatisk innlasting av flere produkter. Dette gjor det mulig for
forbrukeren & bla gjennom varesortimentet uten & laste ned en ny side ved & for eksempel
taste "Neste" eller "1,2,3,4,5,6" pa bunnen av siden.

I véar oppgave blir “kjop na” definert som knappen som tar deg fra kassen eller handlevogn til
betalingssiden.

Er en attributt laget for & spare tid nar det kommer til betaling. Taste inn mobilnummer og
fodselsdato. Her slipper kunden og taste inn all formalia.

Definerer vi som andre kunders anbefalinger og «ratings» av varer.

Ved kjop av flere av samme vare kan en bruke antall-funksjon for a justere antall varer som
legges i handlekurven.

Definerer vi som samspillet mellom tekst og bilder i en nettbutikk, med tanke pa design.

Definerer vi som innholdet i teksten.
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Attribut

Definisjon

Bullet-Point

Butikk-
anbefaling

Hurtigkjep

Format

Ikon

Favoritter

Lagerstatus

Mersalg

Leverings-
instruksjon

Page up

Sterrelsesguide

Produktbilder
Redigere varer

Registrerings-
prosess

Reklame

Pris

Sammenligning

Vareutvalg

Tilbud

Definerer vi som en kort oppsummering av produktspesifikasjoner i listeformat uten at de
trenger a trykke deg inn pa varen.

Anbefalinger fra butikk basert pa forskjellige faktorer som, mest solgt eller anbefalinger til
kompatible varer som kunden allerede har kjept.

Definerer vi som a kunne trykke kjop eller legg i handlekurv uten & matte klikke deg inn pa
varen.

Definerer vi som kompatibiliteten til programvaren og den digitale enheten man bruker for a
handle pé nettet. Eksempel, Ipad, pc, mobil.

Eksempelvis handlekurv - ikon, Meny-ikon eller andre ikoner som fremstiller enten varer
eller funksjoner i form av symboler.

En lagringsfunksjon hvor man kan legge et utvalg av produkter man liker, slik at man slipper
4 finne tilbake til dem ved en senere anledning.

Om varen er pa lager eller ikke

Kommer etter kjopsprosessen i motsetning til butikkanbefaling, og tilbyr flere varer som
forbrukeren kanskje har glemt.

Spesifikk beskjed om levering.

Definerer vi som at siden automatisk scroller opp av seg selv. Eksempelvis ved & trykke pa et
sokeikon.

Er en attributt brukt pa klessider for & finne riktig sterrelse pé kler uten & prove de i
virkeligheten.

Definerer vi som fremstilling av varer isolert sett.
Omhandler 4 fjerne eller legge til varer i handlekurven.

Legge inn informasjon, som adresse, kortinformasjon og andre formalia som ma til for et
kjop pa nett.

Definerer vi som butikkens fremheving av varer, betalingsmetoder eller andre egenskaper ved
nettbutikken.

Prisen pa varene

En funksjon som lar forbrukeren filtrere varer og deretter se pd nekkel spesifikasjoner i
forhold til hverandre. Mye brukt ved kjop av bil, data eller andre attributtrike produkter.

Produkt/ tjenester som nettbutikken selger/tilbyr

Uthevede priser som har er lavere enn vanlig utsalgspris
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4.1 Varekategori 1: Lav involvering/mye folelser
Klyngekartet under er relatert til nettbutikker for produkter med lav involvering og mye folelser
Forbrukeren tenker typisk ikke pd varen for man eksponeres for den. Vanlige produkter innen denne
kategorien er snacks, sjokolade eller tyggegummi. Varekategorien er representert av Meny og
Yoolando, og ble underlagt en klyngeanalyse ved hjelp av algoritmen av Wakita og Tsurumi (2007).
Analysen foreslo seks klynger basert pa faktorene i UTAUT2, men unnlater pris kostnadsstruktur. I

figur 14 har klyngene hver sin farge. Alle varekategoriene som blir presentert er analysert med

samme metode.
.
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o .
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Figur 11. Klyngekart Lav involvering - mye folelser

39



Hierarki

Resultatforventning og innsats. Hierarki er en viktig attributt, selv ved kjop av godteri og
snacks. Dette er en mindre komplisert oppgave men flere nevnte at de ikke kunne gé et steg tilbake,
eller syntes det var vanskelig & vite hvor pa siden de var. Hierarki er en attributt p4 Meny men
utforelsen er darlig gjennomfort. Dette er basert pé to faktorer, liten skrift og at den ikke plassert pa
venstre side: “Hierarkiet var ikke helt tydelig, nar jeg klikket pa noe stod det helt sann tynn liten
tekst gverst at her befinner du deg” (Respondent 4) “Men igjen synes jeg det er litt dumt at det ikke

er noe meny pa venstre side (i margen) at du pa en méate vet hvor du er” (Respondent 3).

Forside - Varer - Snacks & godteri - Sjokolade

( Baconsnacks ” Cheddar dip H Chips

Salsa dip Sjokolade

Figur 12. Hierarki hos Meny

o]

‘ Tyggegummi

Snacks

Yoolando blir kritisert for & ikke ha hierarki funksjon i det hele tatt. Respondenten kunne ikke
gd tilbake stegvis, som resulterte i at vedkommende matte begynne pa nytt: “Nér jeg trykket feil en

gang sa matte jeg ga helt tilbake. Sa det gjorde det litt vanskelig” (Respondent 7).
Sokemotoroptimalisering

Vane, resultatforventning og innsats. Sekemotoroptimalisering oppleves som svert darlig, pa
Yoolando. Flere av respondentene bestemmer seg for & seke pa chips eller potetgull uten at det
kommer opp noe resultat. Problemet pa sidene er at en ikke kan seke pa underkategorier: “Det var
ikke sa lett & finne. Jeg kan verken seke pd chips eller potetgull. Na finner jeg ingenting”
(Respondent 3) og “men jeg kan jo seke, Potetgull. Ikke noe ble funnet, det er jo litt rart. S& da antar
jeg at jeg mé forholde meg til menyen her” (Respondent 4).

Informasjon

Resultatforventning og vane. Informasjonen pa Meny blir opplevd som tilstrekkelig og i noen

tilfeller over forbrukerens forventninger. Det blir ansett som veldig positivt at ingredienser,
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naringsinnhold og produsent kommer klart frem. Sarlig fordi mange andre dagligvarebutikker pa
nett mangler denne informasjonen. Det som blir oppfattet som negativt er at forbrukeren ikke
automatisk kommer inn i nettbutikken pa Meny. Kunden mé klikke pa meny-ikonet for & velge
nettbutikk, som illustreres 1 bildet over: “Det kommer ikke sa tydelig frem at de har en nettbutikk.
Nér jeg sokte pa godteri kom det hvordan lage ditt eget godteri. Jeg kom inn pa oppskrifter og ikke

varer” (Respondent 4).

Nettbutikk

Tilbud

Oppskrifter

Finn butikk

Figur 13. Informasjon hos Meny

Yoolando far kritikk for & ha mye irrelevant informasjon og liten tekst. Dette gjor at forbrukerne
ikke sanser hva nettsiden selger, og fersteinntrykket blir negativt. P4 landingssiden kan ikke kunden
se varene for de har scrollet nedover: “Denne siden var helt forferdelig. Hvis dette skal vare en
godteributikk sé skjenner jeg ikke baret av det” (Respondent 4) og “fersteinntrykket, jeg skjeonner
ikke hva de selger. Og alle betalingsmatene nar du kommer inn. Skjenner ikke det. Og alt for mye

tekst pé starten” (Respondent 8).
Reklame

Resultatforventning og hedonisk motivasjon. Fersteinntrykket pd Yoolando var at siden kun
besto av reklame. Det var to ting som gjorde dette. Det forste er reklame for betalingsmetoder, det
andre er reklamebanneret som tar stor plass pé landingssiden. De far ogsa kritikk for & reklamere for
dagligvarer pa nett generelt, noe som anses som ungdvendig: “Ja fersteinntrykket her er at det er
enda mer gammeldags enn Retthjem” (Respondent 2), “det her ser ut som en nettbutikk pa

bakrommet til en kar som er arbeidsledig” (Respondent 3), “den ser litt uproff ut. ser ut som en
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reklameside egentlig. Mye reklame og visa og MasterCard logoene pleier & vare nederst pa siden”

(Respondent 4), “og at de reklamere for dagligvarer pa nett” (Respondent 4).

DAGLIGVARER PA NETT

Figur 14. Reklame hos Yoolando (a)

KJOP DAGLIGVARER PA NETT

B -~
VISA . Ver\vlf;gdAby MasterCard ‘7'?; @klarna
maostercord

Figur 15. Reklame hos Yoolando (b)
lkon

Innsats og vane. lkonene pé sidene var gjennomgaende intuitive. En ekstra positiv faktor hos
Meny er at flere plasseringer av “gé til kassen ikonet” gjor at forbrukeren slipper a scrolle opp for &
komme seg til kassen. Eller at ikonet er fryst oppe i hoyre hjernet uavhengig av scrolling. Ikonet
folger bevegelsene til forbrukeren og er alltid lett tilgjengelig. Dette senker innsatsen ved at
respondentene slipper & lete etter ikoner eller lese tekst. Bade ikonet for menyen og handlevognen
oppleves som universale og ligger i riktig posisjon 1 forhold til hva forbrukerne er vant til: “Jeg
klikker meg inn pa handlevognen gverst til hoyre, intuitivt & fint” (Respondent 2), “her mé jeg ga
inn pd menyen for & vite hva jeg skal ha. Og jeg skjeonner hvor jeg skal med en gang. De tre strekene

er ganske universelle” (Respondent 3).
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Figur 16. Ikon hos Meny
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Kategorisering

Innsats vane og resultatforventning. Kategoriseringen hos Yoolando.com blir kritisert for & ha
overdrevet oppdelingen. Dette krever innsats fra respondenten som aktivt ma lete etter riktig
kategori: “Tre forskjellige typer sjokolader og fem forskjellige kategorier” (Respondent 1), “her i
undermenyen etter godteri er det chips og kjeks sammen ogsa nér jeg apner opp den sé far jeg se
chips og kjeks eller se chips og snacks eller kjeks og kaker” (Respondent 2). Meny far kritikk for
selve designet pa kategoriseringen, men de har bra oppdeling: “Veldig tungvint den boksingen her
da. Tungvint. Horisontalt i bokser i mange forskjellige storrelser” (Respondent 6). Selve
kategoriseringen oppdelingen derimot, fungerer godt pd Meny: “Ja og kategoriene kommer opp,

ganske mange kategorier, og veldig tydelig” (Respondent 3).
Mersalg

Innsats. Det var kun Meny i kategorien som hadde mersalg som en funksjon. Meny hadde en
pop-up side nar du gér til betaling fra handlekurven: “Jeg folte at jeg mitte gjennom enda et steg nar
jeg skulle til kassen. Fa meg til kassen da!” (Respondent 1), “nar du blir trekka gjennom en helt ny

side og du ma aktivt klikke deg videre med mersalg s syntes jeg det er for mye” (Respondent 2).
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HAR DU GLEMT NOE?

Her er varer som vanligvis kjgpes sammen med det du har i handlevognen.

Fortsett til kassen )

1andlevognen. Handler du for over kr 1 000, slipper du plukkgebyr pa kr 49

=)

EVERGOOD
Kaffunfrc

2

-

A5
3 KREMFLOTE
okt -

Figur 17. Mersalg hos Meny

Browsing

Innsats. Browsing er det flere respondenter som har nevnt pé flere av nettbutikkene. Meny fér
kraftig kritikk for & ikke laste inn alle varene med en gang. For at siden skal g raskere & laste inn
har de kun noen héndvalgte varer som vises. ” ..Jeg vil ha firklever jeg, men det var ikke s& mange
sjokolader faktisk. Det er mange flere i butikken enn hva de har pd denne siden... nei vent da! se

flere varer”. Respondent 5.

s g
P Neil
»-——‘t—‘
kr 25,90 j=20 . 10,00 Y w2340 =R
kr 92,50/kg FOR KR 14,20 | kr 714,29/kg  kr 195,00/kg kr
Potetgull Extra Sweet Fruit Cheez Doodles S
Classic Salt 280g Maarud l4g 120g Olw Hi

TILBUD T.O.M. 14/04

Se flere varer

Figur 18. Browsing hos Meny
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Anbefaling

Subjektiv Norm. Anbefalingen fra andre kunder far liten tillit hos Yoolando. Alle produktene er
vurdert med 5 stjerner: “Hvis jeg gar inn pé produktet sa stir det jo ikke noe om disse stjernene her!

Sa de gir meg ingenting og de flaggene bryr jeg meg heller ikke om” (Respondent 3).

ook - Fedrdriek - ok - ik : = ek - ik

Figur 19. Anbefaling hos Yoolando
Bilder og tekst

Hedonisk motivasjon. Yoolando far kritikk for deres bruk av bilder og tekst pa deres
landingsside: “Jeg tror ikke de har brukt s& veldig mye tid pa design av nettsiden pa forsiden i hvert
fall, den er ikke sdnn kjempe appellerende. Teksten er jo som om man skulle skrevet den i Word
liksom. Det er jo, jeg har ikke leste det enda da” (Respondent 3), “denne siden var helt forferdelig.
Hvis dette skal vaere en godteributikk sa skjenner jeg ikke beret av det” (Respondent 4). Her er det
skille mellom butikkene i varekategorien. Vi far inntrykk av at Meny har gjort mye riktig nar det
kommer til harmonien mellom bilder og tekst: “Det var ikke s& mye dilldall p4 Meny” (Respondent

4).
Produktbilder

Hedonisk motivasjon. Yoolando har enkelt design. Dette ser ikke ut til a falle i smak hos
forbrukeren. Den gjennomgaende lys blé fargen og den hvite bakgrunnen blir pekt pa som faktorer
som gdelegger gleden: “Jeg synes ikke den var sé fin. Det fjerner litt glede. Den ser sd primitiv ut og
billig. Greit at det er sann hvitt og rent. Men jeg foler litt at jeg er i en godteributikk i en bakgate i
Syden” (Respondent 4), “nei, jeg ble jo ikke godtesyk en gang, s& det er jo et kjempeminus
egentlig” (Respondent 3).
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POPULARE DAGLIGVARER PA NETT
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Figur 20. Produktbilder hos Yoolando
Page up

Innsats. Hver gang respondenten trykker “kjop” pa Yoolando hopper siden automatisk opp til
toppen. Dette gjor at en manuelt mé bla seg ned igjen for & browse blant varene: “Tenk hvis jeg
skulle ha fire produkter etter hverandre her s matte jeg ha gitt ned igjen hver gang jeg hadde

trykket pa noe” (Respondent 3).
Antall-funksjon

Innsats. Meny har velfungerende antall - funksjon: “Ja det er kjempebra at jeg allerede kan
redigere her uten & matte gi inn pa produktet” (Respondent 3). P4 Yoolando savner respondenten a
kunne redigere antall varer som skal kjopes for de legges i1 handlekurven: “Jeg forventer at det skal

sta legg til 1 handlekurv for eksempel og at jeg kan redigere antall for jeg legger til”. Respondent 6.

EVERGOOD CLASSIC

Filtermalt 250g
TILBUD T.0.M. 21/04

FOR KR 33,90 | kr 99,60/kg

Oa®

Figur 21. Antall-funksjon hos Meny
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Filtrering

Innsats og oversikt. Bdde Yoolando og og Meny har far hovedsakelig gode tilbakemeldinger fra
forbrukerne. Meny far litt kritikk for at siden ikke automatisk redigerer filtreringen nar forbrukeren
gér bakover 1 hierarkiet. Men begge filtreringsattributtene gir en folelse av oversikt: “Veldig god
filtrering. Veldig enkelt & ga inn for akkurat det jeg vil ha” (Respondent 7), “er litt dumt at den
beholdst filtrering nér jeg gikk tilbake i hierarkiet” (Respondent 6).

Hurtigkjop

Innsats. Meny far kritikk for mangel pd hurtigkjepsfunksjon. Respondenten forklarer at folelsen
av oversikt forsvinner nér en mi trykke seg inn péd varen: “M3 jeg trykke pa den? Ja den matte jeg.
Det skulle kommet opp et lite vindu hvor du kan trykke antall sa kjop. Men du mé trykke deg inn pa
den. Da foler jeg at jeg mister alt rundt. Ogsé skjenner jeg ikke om det er lagt i kurven nd? Jo det la

seg automatisk i1 kurven, det var forvirrende” (Respondent 8).
Kjep na

Vane. Yoolando har kalt knappen for & legge en vare i handlekurven for “kjep na”. De aller
fleste nettbutikker bruker denne knappen nér den skal ta forbrukeren fra kassen til gjennomfering av
kjop. Sé& dette kan skape litt forvirring: “Jeg prover ‘kjop nd’, jeg ville heller kalt den ‘Legg i
handlekurv’” (Respondent 7).

Betalingsmetode

Teknisk infrastruktur og hedonisk motivasjon. Respondenten ville ikke gjennomfoert kjep pa
Yoolando fordi vedkommende ikke kjenner til siden og de ikke har betalingsmetoder som stoles pa.
Dette sies & vere spesielt viktig ndr en handler fra utlandet: “Fordi jeg vet at det er en utenlandsk
side, sd er jeg 1 hvert fall skeptisk til & legge inn personlig informasjon. Sa her ville jeg antageligvis

ikke kjopt fordi jeg ikke kan bruke PayPal” (Respondent 6).
4.2 Varekategori 2: Hoy involveringl/lite falelser

Varekategorien er representert ved butikkene Komplett og Multicom. 1 varekategorien krever

man ofte rikelig med informasjon. Attributter hos nettbutikker som tilbyr rasjonelle produkter

47



fremfor hedoniske, vil derfor ikke nedvendigvis ha samme funksjon. Det samme gjelder
verdiskapning, fordi forbrukere har forskjellige mal med & besoke nettbutikken og behovene og
jobben som skal gjennomfores er forskjellige. Ved hjelp av algoritmen av Wakita og Tsurumi

(2007) foreslo analysen fem klynger, men utelater pris, kostnads- og teknisk infrastruktur.

»
. Informasjon
. Hedonisk motivasjon
Kjop med et likk "'
Reklame ,/‘ e
/| S Resultatforvetning \ Kostnads- og prisstruktur
Produktbilder ;
.. O \  eaeeen L ]
Sammenligning - Anbefaling.-- Bilder og tekst
" Subjektiv norm e
Bullet-point . - . ‘. Lagerstatus ‘
. NG )
Kategorisering \\‘ »
» | N Tilbud
— e
Butikkanbefaling
a |
Hierark
o
sammenligning
Se ke‘r“ otor
Figur 22. Hoy involvering - lite folelser
Filtrering

Innsats, resultatforventning og hedonisk motivasjon. Attributtet pavirker positivt og bidrar til
gode opplevelser sa fremt filtreringsfunksjonen gir forventet utfall. Verdien av denne funksjonen
illustreres godt i Respondent 1 og 6 utsagn om Komplett: “Veldig hoy nytteverdi og jeg kommer til
a anbefale den videre. Den er oversiktlig og strukturert. Og 1 tillegg bare ha videre spesifisering
langs siden pa de viktigste hovedomradene. Sé jeg ender opp med de fire produktene som er reelle
som er veldig nyttig” og “lett a filtrere, egentlig det som er jobben til nettsiden da.. hva annet skal

den gjere? Det er jo fordi filtrering og datakjep er veldig spesifikasjonsdrevet. Derfor er filtrering
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heyt pa listen.” Videre ser vi at funksjonen pévirker faktoren hedonisk motivasjon. Blant annet sier

Respondent 5: “Jeg liker at man kan sortere” nir vedkommende skal finne rett PC pa Komplett.no.

Kategorisering

Innsats. Kategorisering blir ogsd verdsatt heyt i varekategorien. Dette illustreres godt gjennom

respondent 3 og 8s utsagn om hvilke funksjoner som gjorde stegene i kjopsprosessen enklere og mer

oversiktlig: “For a finne en pc gar jeg pa menyen. Det er helt greit fint at de bruker logo fordi det

skaper litt mer liv i1 bildet pd en mate, i tillegg til at det star spesifikt hva det er pc og nettbrett”

(Respondent 3), “pc-nettbrett, sdénn her syntes jeg er veldig enkelt. Néar det stir enten berbar,

stasjoner eller tilbehor. Her kan du velge alle baerbare det er fint” (Respondent 8).

" KOMPLETT®

TRUSTED BY SHOPPERS SINCE 1996

= Alle produkter
(&) Datautstyr
a® Gaming

L4 PC & nettbrett
(] TV, lyd & bilde
Ie3 Foto & video
0] Mobil

E Hvitevarer
3T Leker & hobby

B Hiem & fritid

Butikkanbefaling

R Trening & velveere

Komplett-PC

>

>

>

>

Figur 23. Kategorisering hos Komplett

Mobilabonnement Varens beste kupp

Komplett-PC

Nettbrett - tilbeher

Nettbrett / iPad & eboklesere
PC - Beerbar / laptop

PC - Stasjoneer

PC - tilbeher

Server & tilbeher

>

>

2--1PC

Alle beerbare PC-er
Arbeidsstasjon
Chromebook
Gaming PC-er
Ultraportable

Resultatforventning, innsats og vane. Butikkanbefalingene forenkler prosessen ved & hjelpe

kunden & ta beslutningen. I sitatene under snakker kundene om hvilke funksjoner som bidro til &
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¢

skape verdi i kjopsprosessen og hva som skapte den gode brukeropplevelsen: “...pluss for at den
gikk rett inn pa anbefalt” (Respondent 6), “...at Komplett anbefalte den for meg og de viste grunnlag
for hvorfor de gjorde det... og det gjor at jeg foler meg sikker pa at dette er riktig pc for meg”
(Respondent 7). Nar det kommer til pavirkningen pa faktoren “vane”, er denne til stedet fordi en

respondent allerede kjente siden, og det kan ha pdvirket hvorfor vedkommende brukte funksjonen.
Anbefaling

Subjektiv Norm, resultatforventning og innsats. Anbefaling fra kunder oppfattes som svert
verdifullt i denne kategorien. Mange oppfatter anbefaling fra tidligere kunder som en
kvalitetssikring fordi anbefalingen kommer fra en neytral kilde. At attributtet bidrar til en god
brukeropplevelse illustreres godt i utsagnene under: “Ja jeg stoler pa det som en indikasjon... Jeg
stopper her pa en hvor det star ‘-elleve’ %. Det fanger blikket ditt fordi det skiller seg ut pé bildet,

men den har fétt 1,5 stjerne i vurdering s& den gar man raskt unna” (Respondent 5).

Dagfinn
Ebones
Rask og god service

Rask og god service i )
Kjopte feil produkt

Kjepte feil produkt, men fikk
rask hjelp med retur og nytt

Daniel Paterson produkt i lgpet av kort tid.

Bestilte meg Kjell Marcus Boe
gamingstasjonaer

Bestilte meg

gamingstasjonaer. Den kom
etter 24 timer og er
fullspekket. Kjempefornoyd

med denne maskinen Raskt levert

Figur 24. Anbefaling hos Multicom

Respondent 3 sier at: “Du ser det pa ‘rating’ og det er bra... Fordi de har erfaring med hvordan
det faktisk fungerer da. Fordi folk har forskjellige preferanser. Det betyr ogsa at anmeldelsene kan
variere”. Nar vi spurte om hvilken funksjon som skapte nytteverdi sa Respondent 7: “Nytteverdi var
den veldig heoyt oppe. Den ga meg akkurat det jeg sd etter med en gang. Jeg kunne se bade deres

anbefalinger og kundenes.” Multicom blir kritisert for & ikke ha troverdige anbefalinger. Mistilliten
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kommer av at alle produktene har beste vurdering: “Jeg foler at de jukser. Det er ingen en-stjernes
her” (Respondent 2), “jeg hadde ikke stolt pa siden. Trust piloten ser mer ut som reklame enn

anbefaling” (Respondent 7). Dette har tilsynelatende stor pavirkning pa totaloppfatningen til siden.
lkon

Innsats, vane og hedonisk motivasjon. Hvordan ikoner gjor innsatsen lavere for forbrukeren
kommer godt frem i sitatet til respondent 5: “Ogsé liker jeg faktisk at det er ikon ved siden av
teksten som illustrere hva det er for noe. Det er lettere for blikket mitt & fange det opp enn & lese
gjennom alle tekstene. Hvis jeg ser etter hvitevarer s er det bilde av en vaskemaskin det gjor det litt
lettere.” Hvordan ikoner bidrar til & skape god opplevelse og pavirkes av tidligere erfaringer
illustreres godt ndr to respondenter sier folgende: “Trykker pa meny da, med sann tre streker som er

vanlig” (Respondent 5), “jeg visste hvor jeg skulle trykke og se etter handlevogna” (Respondent 7).

(] TV, lyd & bilde >
[e§ Foto & video >

Mobil >
E Hvitevarer >

Figur 25. Ikon hos Komplett

Sammenligning

Innsats. 1 vart utvalg var det stor begeistring rundt sammenligningattributten pd Komplett.
Samtidig var det stor skuffelse hvis funksjonen ikke fungerte. Sitatene under illustrerer godt den
positive pavirkningen attributtet har pa brukeropplevelsen og faktoren innsats. Respondent 1 sier:
“Kjempe lett & sammenligne ... Du kan faktisk trykke pa to stykker. Ja, dette her er kjempebra.
Veldig fin mate a se forskjellene pd.” Respondent 5 sier: “liker den ved siden av hvor man kan
sammenligne! Hvis du finner to som du er litt usikre pa sa kan du sammenligne mot hverandre.”
Samtidig sé vi at den negative responsen som folge av at respondentene ikke fant funksjonen nar de
skulle kjope PC var tydelig. Sitatene nedenfor illustrerer dette godt nér respondentene provde & fa

oversikt over tilbudene pd Multicom.no: “Antageligvis ville jeg gatt ut av denne siden pa grunn av
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dette” (Respondent 6), “jeg ma gé inn pa hver enkelt for & sammenligne!”. Respondent 5. “Tror ikke

jeg kan sammenligne noe her!” (Respondent 3).

Skjul like verdier

Lagerstatus

Varenummer

Vekt m/emballasje

Acer Swift 1 13.3" Full HD matt rosa

4990,-

LEGG | HANDLEVOGN

50+ stk. pa lager.
924301

2.4kg

(<}

Apple MacBook Pro 13" Retina m/Touch B

22 190,-

LEGG | HANDLEVOGN

2 stk. pa lager.
925021

2,65 kg

Figur 26. Sammenligning hos Komplett
Swokemotor

Innsats. Sekemotoren er en attributt som ofte anvendes ndr man har kjennskap til butikken, eller
om man skal ha noe spesifikt og forhandsbestemt. Sekemotoren brukes sjeldent forste gang man
kommer inn i en nettbutikk i varekategorien, men samtidig forventes det at den er der som et
alternativ: “Sekemotoren kommer fint frem og litt snik skryt her ja. Fint at det str i sekefeltet at du

kan sgke blant X tusen produkter det er helt innafor” (Respondent 3).
Hierarki

Resultatforventning og Innsats. Nar vi spurte Respondent 8 om hvilke funksjoner som skapte
nytteverdi, med tanke pd oppgaven som ble gitt pd komplett.no, sa vedkommende folgende
angdende hierarkiattributtet: “I forhold til nytteverdi sa fikk jeg mer informasjon pé ferre steg. Jeg

maétte gjore mindre.”
Bullet-points
Innsats. Bullet-points funksjonen er en liste med nekkelfunksjoner som blir vist ved siden av

eller under et produkt, for man klikker seg inn for videre dypdykk av mer avanserte funksjoner.
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Funksjonen bidrar til at forbrukeren lettere finner relevante produkter og reduserer innsats relatert til
a finne viktig informasjon. Under er to sitater som illustrerer nettopp dette: “De har laget en liten
sann specs oversikt under alle produkter sé jeg enkelt kan vurdere de mot hverandre” (Respondent

6), “jeg savner ikke noe informasjon” (Respondent 2).

Multicom Xishan W650 15.6" Full-HD
Matt IPS, Intel Pentium Gold G4620, 8GB DDR4, 1TB HDD, GeForce GTX 1050 4GB, Uten operativsystem
o 7. gen. Intek® Pentium® Gold deskiop-prosessor (Kaby Lake)
« GeForce GTX 1050 sijermkort med 4GB videominne
« 8GB DDR4 RAM
« 17B harddisk

« Norsk tastatur
EKTE GAMING « Intel Wireless-AC 8265 med Bilvetooth 4.2
TN Iticom Lokalt lager: 1 st pd lager (sendes normalt 6 495.- INEY |
samme dag) ' M

Varenr: WES50KJ1-CFB2

Figur 27. Bullets-points hos Multicom
Reklame

Innsats og vane. Reklamebannere i denne kategorien har fatt positive tilbakemeldinger pa
Komplett. Respondent 3 sjekker tilbudene og sier at: “Feler det er veldig standard med sann
salgsbanner pa sanne elektronikkbutikker, kjekt & vite.” Videre sier Respondent 6 folgende pa
bakgrunn av at vedkommende kjenner butikken godt fra for av: “Liker reklamebannerne fordi jeg
vet det er gode tilbud der.” Multicom fér kritikk for & ha irrelevant reklame, og deres “Trust Pilot”
som er anbefalinger fra andre kunder, blir oppfattet som reklame og juks: “Jeg stoler ikke pa den,

den ser hjemmemekka ut. Tror det er trust piloten og reklamen pa siden” (Respondent 8).
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Figur 28. Reklame hos Komplett

Produktbilder

Innsats og hedonisk motivasjon. Bildene og fremstillingen av varene man selger viser seg & ha
en innvirkning pé innsats og hedonisk motivasjon. Dette illustreres godt i utsagnet under: “Det var
gode bilder og alle klikkene mine var en selvfolge jeg tenkte aldri to ganger,” sier Respondent 7 om
Komplett. P4 den andre siden er viser det seg at bildenes relevans ogsd bidrar til 4 forme
opplevelsen. Dette illustrert i sitatet under om Multicom: “De har lagt inn masse tullebilder”

(Respondent 6).
Bilder og Tekst

Resultatforventning, innsats og hedonisk motivasjon. Tekstinnholdet i butikkene pavirker i stor
grad faktoren resultatforventning. Det ene gjaldt hvordan teksten ser ut visuelt og det andre
omhandler innholdet i teksten. Under er et bilde av landingssiden til Multicom dette kommer tydelig
til uttrykk 1 folgende sitater fra respondentene: “Rotete uoversiktlig. For mye info og tekst og
irrelevante greier jeg ikke har behov for & se pd” (Respondent 3), “for mye klutter og skrift. Det er
s& mye som er helt nytteles info for meg” (Respondent 6), “det er vanskelig & fa oversikt”
(Respondent 8).

Kombinasjonen av bilder og tekst pavirker i vdre undersgkelser bdde innsats og hedonisk
motivasjon. [ vére tester har det pévirket negativt méten bilder og tekst i kombinasjon med

hverandre er satt opp. Nér vi spurte om fersteinntrykket hos Multicom og om butikken var

54



oversiktlig var svarene vi fikk: “Veldig mye informasjon. det er veldig rotete veldig lite tanke pé
design foler jeg” (Respondent 3), “mye informasjon s& de kunne kanskje roet litt ned” (Respondent
4), “det forste jeg tenker her er at denne siden er veldig mye” (Respondent 5).

Kontaktoss | Support | Selgsvikr | FAQ- ofio stite spersmal | Forskring | Skierhet | Omoss | Led stling
[ Privat [Secrt ]

8\ i e Bra
<~ multicomno . O e Yy oonn
MUl Handevognen er tom 808
Sak blant 711 277 produkter = si:::;:;:ia I i
Mk SPAR OPPTIL 17%
Garming PG sasoni pa TV-er fra Finlux! Tave

» Gaming stoler & bord

-

Gaming/spillutstyr ti PC
seale .
- Utmerket service

EKTE GAMING 19 995,

¥ PC & NETTBRETT Avventet forsendelse mens
2onz [EEEIE [ jegvarvommest

» Baervar PC & tibehar
» Stasjonar PC

» Kl 0g KOBO lesabret =  [70HD 1o i
» MG | " 1208 701 550+ 73 100 72007

soals
¥ DATAUTSTYR

» Harddisk & SSD Rask leveranse og
m...

» Hovedkort

Rask le og
» Hoytalere, headset & produktene er som forventet.
mikrofoner

» Skermkort

seale

Anoniem
¥ MINING
Mltcom Noo 1824C Muticom Lyannais24c  Multcom Drogo 025C Multicom 1825C Gigabyte
Mining rigger Gaming PC Gaming PC Gaming PC Aorus Gaming Intel Core
e + 5. gon. Intel Coro I5- B meico . - Sam merconrr. | T4T00K 868, 2. »
me me

Rask levering og bra pris

Figur 29. Bilder og tekst hos Multicom

Tilbud

Hedonisk motivasjon. Attributtet bidrar til 4 skape en gledelig opplevelse. Spesielt hvis tilbudet
er relevant. Dette kommer til uttrykk nér respondent 8 sier: “Nar jeg kommer inn her sa foler jeg
hoyere glede. Med en gang du kommer inn s ser jeg data som jeg har bruk for. Med en gang jeg

kommer inn ser jeg en 13 tommer til 3.500 som er pd salg.”
Lagerstatus

Resultatforventning og hedonisk motivasjon. Respondent 6 sa dette da vedkommende opplevde &
ga gjennom hele kjopsprosessen for vedkommende fant ut at varen ikke var pa lager: “Et problem...
den er ikke pé lager. S& da ville jeg antageligvis gétt et annet sted.” Samtidig ser vi at attributtet blir
verdsatt og pavirker bade resultatforventning og hedonisk motivasjon nar lagerstatusen blir
informert om tidlig i kjopsprosessen. Dette illustreres godt i utsagnene: “Det er veldig bra, at de vise
hvor mange som er pa lager fordi det er irriterende & finne ut av det pa slutten” (Respondent 3), “bra

at de opplyser om at det ikke er pa lager” (Respondent 5).
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Informasjon

Innsats. Nér en forbruker leter etter informasjon rundt kjepet er det viktig at all relevant
informasjon er lett tilgjengelig. Hvis ikke pévirker det opplevd innsats negativt. I dette tilfelle fant
ikke respondenten informasjon pa Multicom rundt forsikring av data: “Ikke noe informasjon pé

forsikring, mindre betryggende” (Respondent 1).
Kjgp med et klikk

Resultatforventning. Attributtet blir oppfattet som over forventningene til Respondent 5: “Den

gikk rett inn pé bank ID jo... Slipper 4 bruke masse tid pa & lagre noe, jeg kan bare trykke kjop.”
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4.3 Varekategori 3: Lav involvering/lite folelser

Kategorien kjennetegnes ved at produktene er lavinvolveringsprodukter, uten noe spesiell
folelsesmessig tilknytning eller stor aktiv involvering. Disse varene er typisk vaneprodukter som
man bruker til hverdags. Eksempelvis melk, bred og smer. Algoritmen av Wakita og Tsurumi

(2007). Analysen foreslo seks klynger, men har utelatt faktoren subjektiv norm.

8
Anbefaling
q / .
Filtrering e Page up
)
Registreringsprosess
Butikkénbefaling
Vareutvalg -~ @ Sl _.0
Resultatforvetning? T =" Browsing
v e
> - w e
Redigere varer A &"”“*\“‘
‘*-«—___\'__" " Hedonisk motivasjon
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Sekemotor 1 N\ e
p N S . N
Rekiame isk i ' ’ : g
eklame Tf!(mskmfrastruldur ‘ informasjon Hurtigkiap
" | "\
e’ [ o\
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o’ ° ' >,'\’\\
Format Antall-funksjon Mersalg
Figur 30. Lav involvering - lite folelser
Kjep na

Hedonisk motivasjon, vane, og innsats. Som sagt er kjop na en attributt som befinner seg i
utsjekkingsfasen og man skal fullfere og gé til betaling. Retthjem har kalt denne knappen for

“opprett handleliste fra handlevogn”. Tilnarmet alle respondenten satt fast ved denne knappen: "Jeg
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finner ikke knappen? Hmmm opprett handleliste for handlevogn? Jeg finner ingenting” (Respondent
7), ”jeg skjonner ikke helt hvor jeg skal trykke. Kjop. Hvor er? Jeg skjonner ikke hvor jeg skal gé
videre” (Respondent 4), "opprett handleliste fra handlevogn?? Hva er det her? Kan jeg ikke kjope
det likevel? Kan jeg ikke bare trykke péd kjop?” (Respondent 8). Som vi ser bidrar navnet pa
knappen “opprett handleliste fra handlevogn” til forvirring. Dette er pa bakgrunn av at respondenten
ikke er vant til og skjenner hva knappen betyr, som igjen reduserer handlegleden og krever mer

innsats.

Handletorslag Kundesenter Logg inn Sgk etter varer
15% mva (Bruttobelep: Kr. 208,24):  Kr. 27,16 person Kr.
465,00
25% mva (Bruttobelep: Kr. 0,00: Kr. 0,00
% Dagligvarepakke
Herav mva: Kr. 27,16 1 uke - for 2

personer Kr.
930,01

& Middagspakken

7 dager Kr.

Opprett handleliste ifra handlevogn 560,00

Viking Melk

Totalt belgp inkl. mva: Kr. 208,24

egistrer deg som ny kunde her - Usukret Kr.
48,31

Figur 31. Kjop na hos RettHjem

Antall - funksjon

Innsats. Retthjem og Kolonial har forskjellige attributter nar det kommer til antall-funksjon pa
varer. Retthjem sin méate & lgse det pa er a fysisk skrive inn antall i ruten: “Her mé jeg skrive inn
tallet fysisk. Pa et nettbrett s er jo det helt vanvittig unedvendig”, om Retthjem sin lgsning pa
attributtet” (Respondent 6), “bra det at nar jeg trykker kjop sé kan jeg velge antall med en gang”

(Respondent 6 om Kolonial.no).
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Ferdigkuttet

4G 1

(Kr. 28,29/5TK) k o T

Kr. 28,29
kr 29,90 kr 34,90 kr 24,90
K- kr 199,33 per kg kr 174,50 per kg kr 138,33 per kg
iop
Aspargesbrokkoli Brokkolini Gulrot i Staver
Topper Kenya, 200 g Ferdigkuttet, 180 g

Kenya, 150 g

—

Figur 32. Antall-funksjon hos Kolonial Figur 33. Antall-funksjon hos RettHjem

Anbefaling

Resultatforventning. Anbefaling fra andre kunder har stor innflytelse hvis det fungerer. Kolonial
har matretter som kunder legger inn som tips til andre handlende. Retthjem har ikke attributtet, men
det blir ikke papekt som negativt: “Kult at det er vanlig folk som legger det inn. Det stir over mine

forventninger absolutt” (Respondent 1).
Browsing

Innsats. Sitatene illustrere mangel pa browsingfunksjon som pavirker innsatsen til
respondentene. “Litt trekk for at jeg ikke bare kan fortsette & scrolle men mé trykke til neste side.
Litt vanskeligere & browse” (Respondent 8), “jeg ma trykke neste side, det er tungvint” (Respondent
0).
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Figur 34. Browsing hos Kolonial
Butikkanbefaling

Hedonisk motivasjon og resultatforventning. Matbutikkene far mye bra tilbakemeldinger hvis de
treffer med anbefalingene sine. Enten om det basert pd generell anbefaling eller algoritmer utviklet
av handlemensteret til forbrukeren: ”Det er fem ingredienser i en middag det har jeg lyst til & lage!”
(Respondent 8), “ganske fantastisk. Den ga meg akkurat det jeg ville ha av valg. Kom jo anbefaling

o

etterpd ogsd” (Respondent 7).
Filtrering

Resultatforventning. Retthjem far kritikk for 4 ha darlig filtrering, eller mangel pa hele
attributtet: “Det er ingen filtrering her og jeg har faktisk bare fatt ni resultater pa biff” (Respondent
6), “at underkategoriene til middagsprodukter havner i en sann ‘pain’ som det her. Hvorfor? Det er
et hierarki ikke sant, ut av kategorier ogsé er neste niva ‘filter”’. Det skurrer i logikken pd en méte

da” (Respondent 6).
Format

Teknisk infrastruktur, Hedonisk motivasjon og resultatforventning. Vi kan se tydelig tegn til
irritasjon med en gang noe teknisk ikke er optimalt. Dette har negative ringvirkninger pd den
hedoniske folelsen og resultatforventning: “Jeg kan ikke trykke pé linken. Der ja var litt treig. Na
hakker jo hele siden ogsa, dette blir jo totalslakt” (Respondent 2). “Siden hopper utrolig irriterende”
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(Respondent 6), “og det med den undermenyen som forsvant hvis jeg scrolla en cm for langt ned,

Darlig ass” (Respondent 8).
Hurtigkjop

Innsats. Kolonial har en velfungerende hurtigkjops attributt. Retthjem har forsa vidt det samme,
men det kommer ikke tydelig frem at varen legges i handlekurven ndr en kunde bruker hurtigkjep.
Skjermen blir uforandret og respondentene mé dobbeltsjekke hvorvidt varen er lagt i kurven: “De
har hurtigkjep, men den vises ikke tydelig at den blir lagt i kurven” (Respondent 3), “jeg matte gd
inn pa produktet og sa trykke kjop produktet og da kom den” (Respondent 3).

lkon

Vane og Innsats. Begge butikkene bruker attributtet ikon i stor grad. Butikkenes utferelse har
fétt positive tilbakemeldinger bdde med tanke plassering og hvordan symbolene ser ut. “Her kan du
se, det er sdnn som er naturlig 4 ha. Handlevogn everst til hayre” (Respondent 3), “né sier det seg
sjol at jeg skal opp til handlekurven” (Respondent 8), “oversiktlig. fint at de bruker symboler i
istedenfor tekst” (Respondent 3).

Informasjon

Innsats og resultatforventning. Kolonial tilbyr vare respondenter all informasjonen de forventer,
pluss litt til: “Du blir ikke misledet noe sted, Ja den brokkolien er okologisk fordi den er merket der,
sa det er jo kjempebra. Veldig bra at det stir totalpris pd alt innenfor kategoriene, det er bra og
oversiktlig” (Respondent 3). Retthjem er ogsa relativt gode pd informasjon, men mangler noe pé
pris. Dette kommer frem i utsagnet: “Pa kolonial stér det veldig tydelig gram, altsd prisen per kilo
og enhetspris, og her ser jeg at jeg bare far opp enhetsprisen” (Respondent 3). Bortsett fra dette har

vi lite & utsette pa hva og hvordan butikkene fremstiller informasjon.
Kategorisering

Innsats og resultatforventning. Kolonial far kritikk for & ha to av samme kategorisering, en
overst pa siden og en pé venstre side. Dette gjor at det kan bli i overkant mye “ting” pd siden: “Det
viktige for meg er at det gar kjapt... det var litt dobbelt opp, ikke behov for ny kategorisering pa

toppen” (Respondent 1). Retthjem har en kategorisering som ikke var intuitiv hos de flest av vére
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respondenter. En kombinasjon av dérlig kategorisering og mangel pa varer gjorde mange frustrert:
“N4 har jeg veert inne pa fire forskjellige kategorier innenfor kjett. Og finner ikke det jeg skal ha”
(Respondent 8), “det var litt rar fordeling. Kjott og fisk, kjett og kylling. Kunne det ikke bare veert
kjett, fisk eller kylling” (Respondent 2), “nér jeg gar inn pd grennsaker sd forventer jeg at det

kommer tomater, agurk osv. ikke hermetikk” (Respondent 8).

Alle kategorier Alle varer

Pa tlbud Frukt og gront

Nyheter i butikken
Frukt og grent Frukt Salater og kal Gronnsaker Poteter Urter og spirer Ferdigkuttet
= Frukt
Fro, netter og terket frukt Hermetisert frukt og grent Frossen frukt og grent
* Salater og kal
= Gronnsaker

= Poteter

= Urter og spirer

= Ferdigkuttet

) Dette symbolet indikerer et unntak fra vér generelle holdbarhetsgaranti pé 7 dager. Les mer om garantien

= Fro, notter og torket fr...
= Hermetisert fruktog g...

* Frossen frukt og grent Frukt \

Blomster og planter [}

Figur 35. Kategorisering hos Kolonial
Pris

Kostnads- og prisstruktur. Retthjem blir oppfattet som litt dyrt i forhold til sine konkurrenter. Pa
Kolonial blir ikke prisen nevnt i noen serlig grad: “Brokkoli til 30 kr og en karbonadedeig
Firstprice til 98, og vanlig karbonadedeig koster sdnn 60 kr... det synes jeg var litt dyrt da”
(Respondent 5), “jeg stusset litt pa prisen det var dyrt” (Respondent 7).

Produktbilder

Innsats, hedonisk motivasjon og resultatforventning. Retthjem har farre produktbilder pa et
skjermbilde. Dette gjor at forbrukeren foler de mister oversikten og mé scrolle unedvendig mye:
“altsd pa kolonial hadde du mange flere produkter pd samme bilde” (Respondent 3), “og jeg fikk
faerre produkter i bildet nar jeg holdt pa der inne” (Respondent 3). Bildene oppfattes ogsé som litt
kjedelige: “Det er litt kjedelig sdnn estetisk. Hvit bakgrunn med bilde av varene” (Respondent 2).
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Figur 36. Produktbilder hos RettHjem
Merslag

Resultatforventning. Retthjem far kritikk for & ha irrelevant mersalg. Vare testobjekter visste
ikke om det var tilbudsvarer eller varer som passet til de allerede hadde i handlekurven: “Det
kommer ikke godt nok frem synes jeg” (Respondent 3). Hos Kolonial opplever kundene at de far
relevante forslag, tilpasset dem. Respondentene sier felgende om mersalgs-funksjonen: “Her
kommer det ogsé forslag om brokkoli! Antall, en. De har til og med bilder av hvordan de ser ut inni
det er veldig bra” (Respondent 8), “det er fint at de har vanlig sann derre andre kjopte ogsa, tilbud

som passer til retten” (Respondent 1).
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Figur 37. Mersalg hos RettHjem

63



Sokemotor

Innsats. Bdde Kolonial og Retthjem har velfungerende sekemotor som bidrar til & minske
innsats. Dette gir kunden en folelse av effektivitet: “Hvis man kan seke opp produkter hele tiden s&
finner man det jo kjempefort” (Respondent 1), “jeg synes sekemotoren fungerte bra” (Respondent

7).
Sokemotoroptimalisering

Innsats, teknisk infrastruktur og resultatforventning. Hvis brukerne ikke vet neyaktig hva de
skal ha, kan det vare vanskelig & treffe med soket. Begge butikkene far kritikk for
sokeoptimalisering. P4 Kolonial.no ble det sagt: “Nar jeg ikke har noen preferanser pa saus kommer
jeg inn pa tacosaus, soyasaus, kjettkakesaus og ketchup” (Respondent 2), “ok da er jeg tvunget til &
bla meg igjennom alle sausene som er der Kikoman og spagettisaus. Mye irrelevant. Dumt at de
ikke har bedre sekeoptimalisering” (Respondent 6). Pa Retthjem.no ble det sagt: “Her var hvert fall
sokemotoren en del dérligere, jeg sokte pa biff sa kom jeg pa roastbiff og bifftomater” (Respondent

2), “alt som er laget av potet, pommes frittes, setpotet men jeg vil bare ha potet” (Respondent 1).
Page up

Innsats. Kolonial har attributtet og den blir ikke nevnt. Men pd Retthjem ma forbrukeren
manuelt scrolle opp for & seke videre. Dette resulterer i at kunden foler at det blir unedvendig mye
arbeid og star ikke til forventningene: “Det géir ikke an & seke. Jeg mé bla helt opp for & bruke

sokemotoren. Jeg skulle enske siden scrollet opp nér jeg trykket pa seketegnet” (Respondent 4).
Vareutvalg

Resultatforventning, vane, hedonisk motivasjon og subjektiv norm. Igjen blir ikke attributtet
nevnt pa Kolonial mest sannsynlig fordi den gjor en god jobb og fungerer som forventet. Retthjem
derimot far slakt for mangel pa varer vi har gitt dem i oppgave & kjope: “Fordi de ikke hadde
produktene jeg var ute etter og finne substitutter istedenfor og tenke nytt hele tiden og det er
slitsomt” (Respondent 1), “det er her er sdnn som jeg irriterer meg over” (Respondent 3), “sa nesten

bare av den grunn sa gir den nesten over pa min ikke anbefalingsside” (Respondent 6). “da kom det
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ikke opp noe. Jeg fikk opp en del faerre produkter enn jeg hadde hdpet pd her. Jeg tror ikke de har
biff” (Respondent 7).

Redigere varer

Innsats. Om oversiktligheten i handlekurven pa kolonial sier Respondent 3: “Du har full
mulighet til & redigere inne i handlekurven og det er bra”. Det virker som om handlekurven er der

man dobbeltsjekker og ser at alt stemmer og er som det skal.
Registreringsprosess

Innsats. Det er ofte en standard mate a gjore dette pa og butikkene ligner veldig pé hverandre og
trenger tilnermet den samme informasjonen fra kunden. Den eneste informasjonen vi har fatt i
henhold til registreringsprosess er at forbrukeren ensker & gjore dette til slutt i handlingsprosessen.
Vi vet ikke nok om hvorfor til & kunne si noe signifikant om registreringsprosessen. “Egentlig bedre

a ha det enn i starten for da gidder jeg ikke” (Respondent 1).
4.4 Varekategori 4: Hoy involvering/ mye falelser

Det tematiske nettverket relatert til nettbutikker for produkter med hey involvering og lite
folelser involvert, her representert av nettbutikkene Louis Vuitton og Hennes & Mauritz, ble
underlagt en klyngeanalyse ved hjelp av algoritmen av Wakita og Tsurumi (2007). Analysen foreslo
seks klynger. I figur 39 Har hver faktor hver sin farge. Typiske varer for denne kategorien er kler

og skjennhetsprodukter.
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Figur 38. Hoy involvering - mye folelser

Produktbilder, kategorisering og hierarki

Resultatforventning og hedonisk motivasjon. 1 denne varekategorien er produktbilder en sentral
attributt nar det kommer til pévirkning av brukeropplevelsen. Nar vi sper om hvordan
respondentene synes bildene i butikkene er satt opp, sier de: “Veldig enkelt oversiktlig og greit. Du
ser hva det er, hvor mye den koster og hvordan den ser ut. Veldig bra at det er bilde av genserne pa
folk” (Respondent 5), “bra & ha produktene pa folk sa ser det realistisk ut” (Respondent 1), “...det
bare er bilde av skoene, det er veldig lett & skille de. Det er ikke noe bakgrunn. Det star ogsa
symmetrisk. S& du ser det godt” (Respondent 8). I tillegg pévirkes den hedoniske opplevelsen av
produktbildene. Dette kommer frem i sitatene: “Ja, det synes jeg. For det er veldig stor forskjell pa
en plagg som henger eller ligger fremfor 4 se det pd noen” (Respondent 3), “det er ryddig og fine
farger. Du kan ogsé se pé sdnn catwalk og kikke pa forskjellige looks” (Respondent 8). Likevel ser

vi at det har en negativ effekt at klerne ikke vises pd mennesker. Dette presiseres i Respondent 1s
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sitat om en vare pa Louis Vuittons hjemmeside: “de gir meg ikke noe folelse av hvordan det ser ut

pa mennesker”.

DAME HERRE DIVIDED BARN H&M HOME SALG #HMXME Sek produkter Q

HM.COM / HERRE / SHOPETTER PRODUKTER / T-SHIRTS OG TANKTOPS

NYHETER
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TILBUD For all H&M Club members. Always.
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SHOP ETTER PRODUKTER
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~
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Undertey | |
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Figur 39. Produktbilder, kategorisering og hierarki hos H&M

Innsats, vane resultatforventning og hedonisk motivasjon. Kategoriseringsattributtet star sentralt
ogsda 1 denne varekategorien. Funksjonen bidrar til skape orden og oversikt i kjops- eller
forskningsprosessen og minsker opplevd innsats. Dette kommer spesielt godt frem i utsagnet til
Respondent 3: “S& kommer jeg tilbake til den kategorien jeg var. Og lett igjen & finne sko fordi det
er oversiktlig pa siden. Og det at jeg ser at jeg er pa sko-kategorien og at jeg hele tiden ser at jeg er
inne pé kategorien og far underkategorier. Det er bra.”

Likevel skaper denne attributtet bare positiv verdi hvis navnene pa kategoriene er intuitive for
forbrukerne. Eksempelvis sier noen av respondentene dette om opplevelsen av kategoriene pa Louis
Vuitton nar de lette etter kler: “’Ready to wear’... var ikke helt sikker pd hva de la i det nei”
(Respondent 3), “det var det eneste jeg fant som hadde noe med kler & gjore” (Respondent 7). Vi
kan se at personen bruker elimineringsmetoden for & finne kategoriseringen kler. Kategorien var
“ready to wear.”

Om kategorinavnet ytrer flere av respondentene misngye rundt “ready to wear”. De skjonner

ikke innholdet i kategorien og navnet bidrar ikke til & guide forbrukerne. For respondentene er
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termen helt ukjent og forvirrende (vane): “jeg syntes det var veldig rart at det var ready to wear der
hvor man skulle g& inn” (Respondent 2), “ready to wear kanskje? Det var ikke intuitivt”
(Respondent 4), “ready to wear, rar meny. Den var ikke som andre butikker hvor du bare klikker pé
dame sa star det nedover” (Respondent 8).

Forbrukeren forventer (resultatforventning) at kategoriseringsalternativene har intuitive navn.
Nér kategoridefinisjonene er lette & forstd pdvirker dette opplevd nytteverdi pa en positiv maéte.
Dette kommer tydelig frem i sitatene: “Oversiktlige menyer som ga meg de kategoriene jeg trengte:

299

‘Herre: Sko’ og ‘Herre: Genser’” (Respondent 5 om hvilke attributter som bidro til opplevd
nytteverdi), “menyen er her med en gang. Da gér jeg pé venstre side og trykker pa sko” (Respondent
4). P4 samme mate som med opplevd innsats, blir ogséd opplevd nytteverdi negativt pavirket hvis
navnene pa kategoriseringene er uforstaelige for forbrukeren ndr de skal handle. Dette kommer fint
frem i Respondent 1s utsagn: “jeg finner ikke klaer”.

Innsats, resultatforventning og vane. Hierarkifunksjonene er sentral i1 pavirkningen av
brukeropplevelsen i1 varekategorien. Forst og fremst bidrar attributtet til opplevelsen av mindre
innsats ndr man manevrerer inne i nettbutikken. Dette kommer frem i Respondent 3's sitat: “Da gér
jeg pa inn pa cardigan og gensere. Veldig greit at alle kategoriene kommer opp med en gang sa ser
du det med en gang. Pa venstre side sa ser jeg hva jeg er inne pd. Jeg ser hvilken kategori og
underkategori.” Det virker som om hierarkiet skaper oversikt og bidrar til & skape nytteverdi fordi
forbrukeren hele tiden vet hvor i kjepsprosessen vedkommende er. Dette kommer frem i sitatet til
Respondent 6: “Tydelige og bra kategorier. Det hierarkiet der” (Respondent 6).

Samtidig blir det tydelig at dersom hierarkiet er splittet opp i flere “landingssider”, som gjor at
nettleseren ma &pne en ny side eller oppdatere eksisterende side, pavirker dette negativt. Det er fordi
forbrukerne tilsynelatende forventer at oppdatering av sidene ikke skal forekomme, og at dette gjor
kjopsprosessen mer komplisert. Gode eksempler pa dette er: “Blir sendt inn pa en ny side. Jeg hater
ndr det skjer. For eksempel pd de andre sidene sd klikker jeg meg igjennom et slags hierarki av
kategorier og jeg vil gjerne vite hvor jeg er pa det kartet av kategorier” (Respondent 6).

Louis Vuitton fér kritikk for & sende forbrukeren til en annen side nar de trykker pé en kategori.
Dette gjor at de mister oversikt og méd begynne pa helt pa nytt hvis de skal handle noe i en annen
kategori. Respondent 8 sier: “Jeg er vant til at nar du har gjort noe sek sé star linken der fra nar du

har gatt til dame, herre osv., slik at du kan ga et skritt tilbake. Jeg kan ikke se hvor pd siden jeg er”
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Browsing

Innsats. Hvis funksjonen gjor at man ikke far avbrytelser nar man jakter etter produkter skaper
dette en opplevelse av lav innsats. Det er tydelig at forbrukere ensker & browse mye i denne
varekategorien, og setter pris p & gjere dette uforstyrret. De ensker 4 slippe 4 trykke “neste side”. A
kunne browse bidrar til en mer semlos gransking av varesortiment: “Jeg foler jeg fir mye browsing
for lite innsats og det liker jeg. S& lenge jeg er inne pa riktig kategori” (Respondent 1), “positivt at
jeg kan bla meg ned til alle genserne og at jeg slipper & trykke next next next. Alle er pa en side, det
er positivt” (Respondent 6), “jeg trenger heller ikke trykke neste side jeg kan bare scrolle”
(Respondent 8).

Format

Teknisk infrastruktur og resultatforventning. Respondentene ble bevisst ledet inn pé en side hvor
formatet pa nettbutikken ikke var kompatibelt med Ipad. Dette var for & se hvilken pdvirkning
formatet hadde & si pd brukeropplevelsen i forhold til forventningene de hadde. P& klyngekartet ser
vi at den u kompatible nettbutikken pavirket faktorene teknisk infrastruktur og resultatforventning.
Dette kommer frem i folgende utsagn fra Respondent 3: “Det er jo helt pd trynet fordi det er sykt
mange som har en Ipad, og H&M er et sa stort konsern at de burde jo klare & vare tilpasset alt pd en
maéte, og har ikke noe unnskyldning til & ikke vaere det”. “Av en eller annen grunn har alt blitt most
inn pé venstre side, her har det skjedd et eller annet feil. Jeg ser sekeknappen har havnet mitt inne i
teksten. S& det er ikke bra, det er ett eller annet feil her” (Respondent 2), “jeg synes ikke det var
oversiktlig, det s ut som en halvferdig side” (Respondent 7).

At siden ikke er kompatibel bidrar til frustrasjon og edelegger oversikten, men allikevel ser det
ut til at hvis en forbruker kjenner butikken godt fra for, vil siden virke intuitiv, lett og skape
nytteverdi pd tross av at formatet ikke er kompatibelt og er rotete. Dette kommer frem i sitatet: “Den
sto til forventningene. Det er lett & skjenne hvor du skal trykke. Jeg ville nok anbefalt den”

(Respondent 4).
Filtrering

Innsats. Filtreringsfunksjonen er en attributt hvor det tilsynelatende er blandede formeninger om

blant respondentene. Eksempler pé de forskjellige meningene kan kommer frem gjennom felgende
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utsagn: “Det er positivt og jeg kan filtrere. Ser at jeg kan filtrere pd en genser sa klikker pé genser”
(Respondent 6), “filtrering var uoversiktlig. Det var vanskelig & se hvor jeg skulle g inn for velge,

men jeg matte bla meg opp ned sa mye” (Respondent 6).
Informasjon

Resultatforventning, vane, hedonisk motivasjon og innsats. I informasjon som attributt legger vi
at all den relevante informasjonen knyttet til et produkt for kunden ber komme lett til syne. Slik
informasjon er eksempelvis pris, sterrelse, farge, kjope knapp og lignende. Dette pavirker
resultatforventningen og vane-faktorene i stor grad, fordi forbrukerne er vant til, og forventer at det
er lett synlig nér de skal handle. I tillegg pavirker det opplevelsen av innsats hvis de mé lete seg
frem negativt. Informasjon som ikke skaper merverdi pavirker ogséd den hedoniske opplevelsen til
kunden. Alle pastandene kommer til syne i de forskjellige sitatene under: “Veldig greit du kommer
inn 1 shopping-baggen, ser med en gang prisene, det er veldig oversiktlig, du ser hva som koster
hva” (Respondent 3), “jeg mangler pris, om det er pa lager. Jeg mangler all sdnn beskrivelse av stoff
og sanne ting” (Respondent 2), “det er ikke helt tydelig om det er nettbutikk eller ikke da”
(Respondent 6). Nér respondenten mangvrerer inne pa hovedmenyen pd Louis Vuitton nevner

vedkommende at: “Den der ‘deskription’ var bare svada” (Respondent 2).
Favoritter

Resultatforventning. Favoritt-funksjonen pd H&Ms nettbutikk bidro til nytteverdi over det som
var forventet for en respondent. Denne funksjonen var ikke forventet og ble sett pd som svert nyttig
og verdifull: “Den gjor egentlig alt jeg forventer at den skal gjore og mer til med tanke pé favoritter,
sd synes det var en veldig bra nettside” (Respondent 6). I tillegg skaper den en positiv hedonisk
opplevelse. Dette kommer til synes da samme respondent sier felgende: “Onskeliste, det er ogsa bra.

For da kan man sitte kose seg med klar ogsa kjope senere.”
Kjep na

Resultatforventning, Teknisk infrastruktur, hedonisk motivasjon og innsats. 1 pa hjemmesiden til
Louis Vuitton kan man ikke kjope varer online. Likevel hadde vére respondenter en forventing om
det, fordi vi ga dem i oppgave a besoke nettbutikken og kjope klaer. Nar respondentene fant ut at det

ikke gikk an & kjope kler reagerte de kraftig.. Dette sier respondentene etter a ha trykket pé
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funksjonen: “Jeg skjonner ikke hvordan jeg skal gé videre. Her hadde jeg gitt opp” (Respondent 8),
“jeg kan ikke kjope den? Jeg far ikke lov a kjepe den” (Respondent 6), “nd ma jeg mate opp i en
eller annen butikk” (Respondent 5). En av respondentene uttalte dette da vedkommende fant ut at
det ikke gikk an & bestille varer pa pad hjemmesiden, og at systemet ikke stottet en slik attributt: “Jeg
kan se at det stenger 18.00 i Norge og at jeg kan ringe et nummer. Sa da er vi tilbake i 1992”

(Respondent 2).

LV NOW WORLD OF LOUIS VUITTON WOMEN MEN STORES

MATCH-UP SNEAKER

1A419G

SIZES Select your size

FIND THE PERFECT SIZE

CALL FOR INQUIRY

‘ < SHARE H ADD TO WISHLIST ‘

Q DISCOVER IN STORE

> DETAILED FEATURES

> PRODUCT CARE

Figur 40. Kjop na hos Louis Vuitton

Starrelsesguide

Vane og innsats. Louis Vuitton sin sterrelsesvelger bruker ande definisjoner enn hva
forbrukerne er vant til. Som et resultat av dette mister respondentene oversikten og métte tolke seg
frem til riktig sterrelse: “Jeg skjonner ikke helt storrelsene” (Respondent 7), “mange storrelsestyper
jeg ikke er kjent med” (Respondent 8). Selv om mange sier at det er bra 4 ha en sterrelsesguide, sier
de samtidig at de ikke hadde giddet & bruke attributtet. Dette kommer godt frem i utsagnet til
Respondent 2 som sier: “De har sdnn sterrelses guide, og hvordan jeg skal male ting her. Ja ogsd
star det ogsd centimeter hva som utgjer hva. Hva som er large og XL pa de forskjellige merkene,

men det gidder jeg ikke sa det blir XL. Da legger jeg den i shopping-baggen”.
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Figur 41. Storrelsesguide hos Louis Vuitton
lkon

Innsats og vane. Bruk av ikoner skaper oversikt hvis de er plassert intuitive steder: “Tror ikke
man kan gjore det s& mye lettere. Legg til i shopping-baggen. Og da ser jeg overst i Hoyre Hjornet
at baggen har to ting i seg” (Respondent 2), “det er ogsa bra at det kommer opp hva som er i

shopping baggen, det er veldig fint” (Respondent 3).
Pris

Kostnad og prisstruktur. Om prisen pAa H&M sier henholdsvis Respondent 3 og 1 folgende:
“Den er som en kan forvente men ikke noe mer enn det” (Respondent 3), “lav innsats og fine priser”

(Respondent 1).
Bilder og tekst

Hedonisk motivasjon. Harmonien mellom bilder og tekst pd landingssiden bidrar til & skape
glede hos brukeren. Respondent 3 sier dette nar vedkommende kommer inn pa Louis Vuitton sin
nettside: “Fine bilder, fin header, bra forsteinntrykk.” Utsagnet illustrerer at harmoni mellom bilder
og tekst har en pavirkning nar det kommer gleden forbrukeren far nar vedkommende kommer inn pé

nettbutikken.
Butikkanbefaling

Resultatforventning. Nar Respondent 1 har lagt til et produktene i handlekurven anbefalte
nettbutikken til H&M komplementere varer. Etter & sett pd anbefalingene sier vedkommende:
“Gode anbefalinger til hva du allerede har kjopt”. Respondenten virker positivt overrasket, noe som

kan tolkes som at forslagene var bedre enn vedkommende hadde forventninger om. At butikken
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anbefaler produkter som oppleves som relevante og komplementare ser ut til & skape opplevelse
over det som er forventet pd forhand. I dette tilfellet overpresterte forslagenes treffsikkerhet i
forhold til respondentens forventning om treffsikkerhet. Louis Vuitton mangler attributtet men blir

ikke papekt.
Vareutvalg

Resultatforventning. Etter at en av respondentene har vert inne pa Louis Vuitton sin hjemmeside
sier vedkommende folgende om vareutvalget: “Jeg fant overraskende lite bade av sko og skjorter”

(Respondent 7).
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5. Diskusjon

Forskningens formdl er & kartlegge hvilke attributter som pavirker brukeropplevelsen og
hvordan disse burde utformes, samt identifisere pavirkningen av faktorene i UTAUT2, pa tvers av
varekategoriene. For 4 finne svar pa problemstillingen, skal vi gjennom diskusjonen besvare
hvordan de forskjellige attributtene pévirker brukeropplevelsene i1 de forskjellige varekategoriene.
For & finne svar pa hva som pavirker brukeropplevelsen vil vi forst identifisere hvilke faktorer som
pavirker opplevelsen til respondentene. Dette ser vi i klyngekartet. Deretter vil vi basert pa analysen
av dataen identifisere hvilke attributter som pévirker hver av faktorene. Til slutt kan vi identifisere
hvilke opplevelser de forskjellige attributtene bidrar til a4 skape, og i hvilken varekategori de
pavirker. Det vil ogsd fremkomme i hvilken kontekst attributtene er relevante og hvilken utforelse
av attributtet som er foretrukket hos brukerne. Funnene vil ogsa knyttes opp mot teori. Vi har fatt
mange kommentarer vedrerende hvilke opplevelser respondentene har hatt i de forskjellige
kategoriene. Disse utsagnene er ofte ikke direkte tilknyttet en eller flere spesifikke attributter, men
ved hjelp av klyngekartet kan vi lese av og anta at de attributtene som pévirker faktorene, ogsé er

med pa & skape opplevelsene respondentene forklarer.
5.1 Attributter
Hierarki

Lav involvering - mye folelser. Forbrukerne opplever at nettbutikken gjeor det vanskelig for dem
a gjennomfere oppgaven vi har gitt dem, og antall trykk kunne vert redusert med et fungerende
hierarki. Attributtet nevnes hyppig sammen med oversikt og brukervennlighet. Et velfungerende
hierarki fér tilsynelatende forbrukeren til & senke skuldrene. Ved darlig gjennomfert hierarki eller
mangel pd hele attributtet m& kunden bruke mer hjernekapasitet for 4 ga tilbake og redigere eller
bare vite hvor mange “steg” de har igjen. Dette kan vare med pa & pdvirke at respondenten blir
tvunget til 4 resonnere i storre grad gjennom sentrale rute. I henhold til Kano modellen forstér vi det
slik at respondentene kan tolerere den. Det brukes setninger som “ikke helt tydelig” eller “det er litt
dumt”. Med tanke pa hvor kort tid respondenten snakket om dette under intervjuet gir det oss

inntrykk av at det er tolererbart men ikke optimalt. Forbrukeren ensker & aktivere perifer rute og har
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heyt fokus pd automatisering innenfor lavinvolveringskategoriene. Respondenten vil inn og ut av
siden sa “kjapt trygt og billig” som mulig.

Hoy involvering - mye folelser. Vi kan se at Hierarki har en betydelig pévirkning i
varekategorien. Hierarki-attributtet skaper oversikt og bidrar til opplevelsen av nytteverdi.
Forbrukeren forventer at hierarkiet skal sortere oversiktlig hvor i kjepsprosessen man er, mens man
mangvrerer pa en og samme side og at det siden ikke skal oppdateres til nye sider slik at man mister
oversikten over stien man har gétt. Hierarkiet bidrar til mindre felt innsats som folge av
oversiktlighet. Like viktig er det at de skal ha mulighet til & hoppe frem og tilbake i1 kjopsprosessen
somlast, som kan tolkes som en opplevelse av fleksibilitet. Samtidig ser vi at mindre glede og
frustrasjon oppleves dersom man blir dirigert frem og tilbake til nye sider for hvert steg man tar i
hierarkiet.

Hoy involvering - lite folelser. Hierarki er lite nevnt s vi kan ikke si noe signifikant basert pa
vér undersokelse. Hierarkiet bidrar til opplevelsen av god nytteverdi fordi den hjelper forbrukerne &
f til mye ved hjelp av liten innsats. Dette kan igjen knyttes til oversiktlighet og det oppleves som en
funksjon som hjelper forbrukeren i kjopsprosessen.

Oppsummering. Hierarki pavirker kategoriene Hoy involvering - lite folelser, Hoy involvering -
mye folelser og Lav involvering - mye folelser. Det er stor enighet om at attributtet ber vere pa
venstre side og at man ser hvor i hierarkiet en er til enhver tid. Det onskes ogsa & kunne bevege seg
frem og tilbake i hierarkiet uten & komme inn pa nye sider. Vi kan bare anta at attributtet har vert
tilfredsstillende utformet i kategorien Lav involvering - lite folelser fordi ingen respondenter reagert
nevneverdig. Et velfungerende hierarki bidrar til at man kan handle pa automatikk (perifer rute).
Attributtene er ikke avgjerende for totalopplevelsen av en nettbutikk alene, men har nok pavirkning
til 4 bli nevnt av mange kunder. Vére anbefalinger er at hierarki burde std pa venstre side og vare av
relativt stor sterrelse. Dette er spesielt viktig nar butikken har mange varer og flere “steg”. Vi

anbefaler ogsé a ikke laste inn nye sider fordi forbrukeren mister oversikt.
Sokemotor og sokemotoroptimalisering

Lav involvering - mye folelser. Sokemotoren treffer ikke pa sjokolade eller potetgull. For & finne
potetgull ma forbrukeren seke pa merkevarenavn, for eksempel Pringles pa Yoolando. Dette virket
avgjerende for helhetsinntrykket av siden og ble nevnt hyppig under plassering av kart 1. Som folge

av at sokeordene ikke fér treff tyder det pa at butikken “tenker” annerledes enn forbrukeren. Derfor
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opplever ikke forbrukeren at butikken forenkler kjepsprosessen, men heller gjor det vanskeligere. Vi
tolker forbrukerens oppfatning av attributten som heller dérlig, ettersom vedkommende blir tvunget
til & bruke sentral rute fremfor & kunne manevrere pé automatikk. Selv etter & ha tenkt seg om finner
de ikke sgkeord som gir ensket resultat pd Yoolando. De ma ty til kategoriserings-attributtet for &
mangvrere og selv der er underkategorier vanskelig & forstd. Sekeoptimalisering er en veldig viktig
attributt spesielt nar forbrukeren vet hva de vil ha. Resultatet av dérlig gjennomfert attributt forte til
at Yoolando.com scorer darlig pd faktorene vane, resultatforventning og innsats. Kundene opplever
at attributtet ikke er slik de forventer og at de ikke far brukt systemet slik det er laget. Dette er mest
sannsynlig fordi de har brukt sekemotorer i andre sammenhenger, og opplevd dem som bedre.
Forbrukeren opplever frustrasjon, sinne og at siden jobber mot dem. Det som gjor at Meny sin
sokemotoroptimalisering fungerer bedre enn Yoolandos er at Meny i sterre grad bruker samme
spriket som forbrukerne, mens Yoolando verken far treff i seket “Potetgull” eller “Chips”.

Hoy involvering - lite folelser. 1 kategorien er det ingen respondenter som bruker sekemotoren.
Alle respondentene benytter seg av kategorisering og filtrering. Det gir mening i den forstand at
varekategorien i heyere grad krever at man vurderer produktene pa detaljnivd. Det er mange flere
funksjoner ved en PC 1 forhold til en sjokolade. Vi kan derfor ikke si noe om
sokemotoroptimaliseringen, altsa relevansen i treffet etter 4 ha benyttet seg av sekefunksjonen, fordi
den ikke blir brukt.

Lav involvering - lite folelser. 1 denne kategorien har sekemotoroptimaliseringen fétt mye
kritikk. Som felge av utsagnene i analysedelen ser vi at folelsen av irrelevante vareforslag i soket,
eller at de ikke har varen, bidrar til frustrasjon. Det virker som om respondentene sammenligner
med hva de er vant med, altséd fysisk butikk, nir de bedemmer utvalg og resultat pa sek. Resultatene
pa sokeordene gjor at gleden forsvinner. Problemene relatert til vareutvalg var at Retthjem ikke
hadde biff i sortimentet, noe brukerne forventet skulle veere der. Den andre problemet relatert til
Kolonial, var nar man sekte pa ordet biff, kom alt fra biffgryte, forslag til retter og lignende. Dette
oppfattes som irrelevant, og vi tror at dersom RettHjem hadde hatt biff i sortimentet og Kolonial
hadde foreslatt mer relevante varer, ville opplevelsen vert forbedret. Attributtet gjor det
vanskeligere & gjennomfere jobben, og de kan ikke handle standardvarer péd autopilot slik de kan i
tradisjonelle butikker.

Hay involvering - mye folelser. 1 kategorien ser vi at sskemotoroptimalisering ikke er anvendt av

en eneste respondent. Vi kan derfor heller ikke her si noe om respondentenes oppfatning av
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sokemotoroptimaliseringen pa nettsiden, eller hvordan brukeropplevelsen ble pdvirket av attributtet.
Fordi dette er en varekategori med hoy grad av involvering antar vi at det er hovedarsaken til at
ingen har sokt etter varer.

Oppsummering. Som folge av dreftingen over ser vi et par interessante resultater. Vi ser at nar
forbrukerne skal handle hoyinvolveringsprodukter ensker de ikke & bruke sekemotoren, men nér de
skal kjope lavinvolveringsprodukter benytter de seg ofte av den. Vi kan si at
sokemotoroptimaliseringen ikke er like relevant i kategoriene med hey involveringsgrad, og er en
attributt de overser i vér test. Vi kan derfor ikke si noe om hvilken brukeropplevelse attributtet
skaper 1 varekategorien, men flere pdpeker at det er fint 4 ha sekemotoren der. Nar det kommer til
kategoriene med lav - involvering spiller attributtet en sterre rolle. Forventningene til forbrukerne er
heye i forhold til resultatet av sgk. De forventer & fi4 samme utvalg som i fysisk butikk, og ikke
minst at deres sprak ogsd kan anvendes i sgk etter varer. Vi ser at sskemotoren pévirker opplevd
innsats i kategorier med lav involvering, men at relevansen i treffet, eller om det blir treff i det hele
tatt, pdvirker den hedoniske opplevelsen. Som vi ser er den tekniske infrastrukturen en av driverne
for opplevd innsats og hedonisk opplevelse. Attributtet kan ha stor pévirkning i
lavinvolveringskategorier og kan vere avgjerende for totalopplevelsen.

To forslag er at man kan seke direkte i underkategorier, og ikke bare merkenavn som vi sa i
eksempelet fra Yoolando. I tillegg ber sekeresultatet fremstd som relevant. Resultatet ma vere
ryddig, og ikke et kaos av alt som har en relasjon til varen. Eksempelvis ndr man seker etter saus, at
ikke soyasaus, pastasaus og bernaise saus kommer i samme sgk, men at man kommer inn i en
underkategori av saus. Under der igjen filtreres kategoriene i “Spagettisauser” “Asiatiske sauser”
“Saus til redt kjett” og sé videre. I kategorier hvor forbrukere er mye involvert virker det ikke som
om de har lyst til 4 ta kjappe valg, men heller overveie noye og bruke god tid. A bruke sekemotor
blir derav irrelevant, men vi ser at nir forbrukerne handler lavinvolveringsprodukter, at de helst vil
bli fortest mulig ferdig. Et annet interessant funn er at attributtet aldri ble brukt forste gang

respondentene besokte nettbutikkene, men gjorde det ofte etter at de har gjort seg kjent med

butikken.
Informasjon

Lav involvering - mye folelser. 1 kategorien fir Meny skryt for 4 ha oversikt over

innholdsregister pd varene. Yoolando har ikke den informasjonen, men det blir heller ikke nevnt.
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Det vi kan trekke ut av dette er at innholdsregisteret til Meny overrasker forbrukeren positivt, de
liker det, men ser ikke ut til & ha stor pavirkning totalt sett. Det som ser ut til & ha sterre innflytelse
er méten Yoolando far kunden til & bla landingssiden for de kan se varene. Basert péd at kunden er
vant til & se varene med en gang og vil slippe & bla seg nedover masse irrelevant informasjon for de
kan handle, pévirker Informasjonen bade resultatforventningen og vane- faktoren i negativ grad.
Informasjon er en vanskelig attributt & mestre, og balansen mellom riktig, for mye eller u relevant
informasjon kan vare harfin. Begge butikkene skaper forvirring pd landingssiden basert pé
informasjonen som er der. Dette gjor at forbrukerne mé tenke seg om og siden virker ikke intuitiv.
Det krever mer innsats fra kunden. Vi vet at kundene eonsker en kjapp handleopplevelse nar de
handler 1 denne varekategorien. Dette bidrar ikke til at det gir raskt. Man ensker ikke i denne
kategorien a bruke sentral rute, men perifer rute.

Hoy involvering - lite folelser. At det for eksempel ikke er informasjon rundt forsikring av
produktet og informasjonen er vanskelig & finne frem til, pavirker dette brukeropplevelsen negativt.
I kategorien bruker man lenger tid og gar mer detaljert til verks for man skal kjepe produktet.
Informasjon om produktet og tilleggstjenester som forsikring, ber ligge pa samme sted. Hvis
forbrukeren mangler sentral informasjon blir de mer usikre i kjopssituasjonen, som ifelge vare
respondenter kan avlyse hele kjopet.

Lav involvering - lite folelser. Vi har ikke grunnlag for si noe om informasjonen og om det
pavirker opplevelsen av den manglende informasjonen hos RettHjem. Vi kan anta at opplevelsen
kan ha pavirkning pa fremtidig valg av matbutikk, fordi respondentene né vet at informasjonen er
bedre hos kolonial. Kolonial gir all den informasjonen respondenten forventer, pluss litt til. Det
virker som om respondentene er meget forneyd og at all informasjonen er relevant. Varekategorien
tilsier at kundene ensker at det gér kjapt.

Hoy involvering - mye folelser. 1 kategorien pavirker informasjonen resultatforventningene til
forbrukerne. Opplevelsen hos Hennes & Mauritz viser seg dog ikke & pavirke opplevelsen positivt i
serlig grad, annet en at informasjonen bidrar til oversiktlighet. I lys av hygiene- teori og Kano-
modellen er det noe som forventes. Néar informasjonen ikke er til stede hos Louis Vuitton oppleves
siden derimot som uoversiktlig og vanskelige. Dette kom spesielt til synes da respondent 2 mente at
informasjonen vedkommende fikk bare var svada. I tillegg er informasjon som pris, og levering

viktig at kommer tydelig frem. Alle vare respondenter har reagert pa at det mangler pris hos Louis
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Vuitton, og at de ikke hadde handlet pa bakgrunn av det. Som foelge av uoversiktlighet pavirkes ogsa
opplevd glede, innsats og resultatforventning.

Oppsummering. Som en oppsummering av attributtet “informasjon” forventes det pa tvers av
varekategoriene at relevant nekkelinformasjon om produkter og relevante tjenester skal vare lett &
finne. Vi ser at respondentene ikke pavirkes mye hvis informasjonen er lett tilgjengelig, men
opplevelsen pavirkes negativt dersom de ma lete etter informasjonen. Hos Kolonial var
informasjonen over forventningene, noe som bidro til enda bedre brukeropplevelse. Informasjon
skaper opplevelse av oversikt, enkelhet og lavere innsats. Vi ser ogsé giennom Meny og Kolonial, at
relevant tilleggsinformasjon rundt produktet, som ikke skaper mer jobb for forbrukeren, bidrar til &
skape enda bedre brukeropplevelser. Eksempelvis at om et produkt er gkologisk, og at det kommer
tydelig frem.

Vi ville anbefalt pd tvers av kategoriene & etterstrebe at all relevant informasjon plasseres pa
selve produktet, enten man har klikket seg inn pé produktet eller ikke. Spesielt er pris

nekkelinformasjon som alltid er essensielt for vart utvalg.
Reklame

Lav involvering - mye folelser. Hos Yoolando folte flere det var utrygt a trykke pa diverse steder
pa siden. De var redde for at de skulle fa pop-up reklame. Det var hovedsakelig to faktorer som
utloste dette. Det forste forbrukerne meter pa landingssiden var betalingsalternativer (Figur 17b).
Det oppfattes som gammeldags og utrygt. Den andre faktoren er reklamebannerne som tar for stor
plass pd landingssiden (Figur 17a). Dette resulterer i at tilliten til siden reduseres hos flere av
respondentene. Bade resultatforventning og hedonisk motivasjon svekkes. Yoolando er en ukjent
butikk for respondentene, og klarer ikke a skape tillit.

Hoy involvering - Lav folelse. P4 Komplett blir reklame nevnt som en positiv attributt. Kunden
fdr en opplevelse av & f4 gode tilbud, som kan ansees som en av reklamens viktigste funksjon.
Respondenten kjenner butikken fra for, og det kommer frem at vedkommende liker
tilbudsfunksjonen pa bakgrunn av tidligere erfaringer. Likevel tilsier ikke observasjonene vare at
opplevelsen av gode tilbud i nevneverdig grad har innvirkning pa respondentene. P4 den andre siden
reagerer respondentene pa “Trust-Pilot” (Figur 26) hos Multicom. De opplever at Multicom selv star
bak og er derfor lite troverdig. Dette har en negativ pdvirkning pa opplevelsen av tillit og

troverdighet. Hos Komplett aksepteres reklamen. Hos Yoolando og Multicom mislikes attributtet.
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Arsaken til dette er at reklamens utforming oppfattes som juks og lite troverdig, og ingen av
respondentene har erfaringer fra sidene.

Oppsummering. Reklame har blitt brukt som skjellsord ndr vare respondenter har snakket om
deres opplevelser. Nettbutikkene ensker & selge mer, men ma vere forsiktig & ikke «plage» kunden
for mye. Det vi kan trekke ut fra analysen er at design og innhold har innvirkning pd kundens
persepsjon av reklamen, men vi md ta med x-faktoren. Mange av respondentene kjenner til
Komplett og ikke Yoolando. Deres holdning fer testen kan ha pévirket resultatet. Vi har ikke noe
data angéende reklame i1 varekategoriene lav involvering - lite folelser eller hoy involvering - mye
folelser.

Vare anbefalinger er at butikker ma identifisere hvilke krav til design deres segmenter tolerer,
men ogsa vurdere reklamens relevans. For eksempel ser vi at vért utvalg forventer & kunne bruke
alle mulige kort for handling pa nett, og at & reklamere for det fungerer i mot sin hensikt.
Reklameattributtet varier i pavirkningsgrad. Komplett sin reklame har tilsynelatende ingen

innflytelse pa mappingen mens Multicom sin “trust pilot” hadde stor pavirkning.
lkon

Lav involvering - mye folelser. Forbrukerne skal ofte raskt igjennom butikken i kategorien og
onsker ikke & bruke tid pd unedvendig leting. Ikon hjelper forbrukeren & handle automatisk og
unngar forvirring. Symbolene fungerer som snarveier og lar oss bruke perifer rute for & manevrere
gjennom en nettbutikk. Dérlige ikoner vil tvinge forbrukeren til & tenke mer bevisst og aktivt lete
etter neste steg i prosessen. Bdde Meny og Yoolando bruker intuitive symboler og plasserer de pé
forventet plass. Ikon bidrar til redusere opplevd innsats og navigeringen pa siden oppleves som
enklere. At forbrukeren gjenkjenner ikonene basert pé erfaring er ofte avgjerende for opplevelsene,
og derfor lenner det seg ofte & bruke universale eller “standardikoner” som plasseres der “normen”
sier at den ber vare i nettbutikken. Nar opplevelsen blir semles bidrar dette ogsa til 4 skape en mer
frydefull handel.

Hoy involvering - mye folelser. Sitatene illustrerer at bruk av ikoner personer i malgruppen
kjenner, gjor det lettere for forbrukeren & mangvrere pa hjemmesiden. Det skaper oversikt og
opplevelse av mindre innsats. Respondentene poengterte at det er lett & bade se ikonet til shopping-

baggen, men ogsa hva som lagt i den.
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Lav involvering - lite folelser. Begge butikkene i denne kategorien bruker intuitive ikoner.
Kunden slipper & tenke seg om flere ganger og kan handle pa automatikk. Det gir opplevelse av lite
anstrengelse gjennom bruk av perifer rute.

Hoy involvering - lite folelser. Bruk av Ikon bidrar til & gjere handleopplevelsen lettere og det
kreves mindre innsats. Ikonene gjor opplevelsen mer frydefull og pavirkes av vane fordi
respondentene kjenner igjen ikonene. Nar vi spurte Respondent 3 om det er viktig & bruke ikoner for
a illustrere kategorier, svarte vedkommende folgende: “Ja jeg synes det fordi det skaper en litt mer
sann... litt finere kjopsopplevelsen da”.

Oppsummering. Det er vanskelig for oss a si at det er klare skiller mellom varekategoriene nar
det kommer til bruk av ikoner. Det vi kan si noe om er hvordan et ikon burde bli brukt og utfert pa
tvers av varekategorier. For at ikoner skal fungere md de vare tydelig, intuitive og plassert riktig
sted pa nettbutikken. Eksempelvis tegnet pd meny er tre streker og ligger oppe péd venstre side av
nettbutikken, mens handlevognen ligger overst til hayre. Malet med Ikon er & skape snarveier for
hjernen eller «ques» slik at kunden slipper & lese seg igjennom masse informasjon. Gjennom var
undersokelse har vi fatt inntrykk av at ikoner kan brukes i sterre grad enn det er gjort i dag. Nar
kunden opplever at det er ikon pa steder de forventer skrift blir de ofte positivt overrasket. Som
eksempel viser vi til Komplett sin kategorisering. Vi anser ikoner som motivasjonsfaktor fremfor
hygiene, da butikken sjeldent blir kritisert for darlig eller lite bruk av ikoner.

Vare anbefalinger er 4 bruke de universale ikonene og plassere de standard steder. Vi anbefaler
ogsa & bruke ikon i tillegg til skrift i kategorisering. Arsaken er at handlemenster ofte er preget av
vane, og at kjepsopplevelsen vil oppfattes som enklere og bedre hvis ikonene er tilrettelagt

kundenes vaner og erfaringer.
Kategorisering

Lav involvering - mye folelser. 1 kategorien far designet pé kategoriseringen kritikk hos Meny.
Det er fordi de har horisontale bokser i forskjellige storrelser i stedet for vertikale kategorier i
venstre margen med undermenyer. Derfor opplever respondentene at de bruker mer innsats fordi de
aktivt md lete etter riktig kategori og blir derfor tvunget til & bruke sentral rute i storre grad. Selve
oppdelingen i kategoriseringen derimot, fungerer godt pd Meny.no. Kategorisering hjelper kunden &
f4 oversikt. Overdreven oppdeling vil gi motsatt effekt og bidra til forvirring. Dette gjelder bade

designet og innholdet i kategoriseringen. Yoolando far kritikk for overdreven oppdeling av
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kategoriene. Vi opplever ikke at feilene har stor pévirkning pa verken innsats eller
resultatforventning. Vi anser at attributten blir tolerert av forbrukeren.

Hoy involvering - lite folelser. Kategoriseringsattributtet bidrar til & skape oversikt som minsker
innsatsen. Kategoriseringen bidrar til at hvert av stegene i1 kjopsprosessen forenkles. Alle
respondentene brukte attributtet for & finne frem til den PC-kategorien de skulle handle innenfor.
Kategoriseringen hjelper brukeren & finne frem sd lenge navnene til kategorien forstas. I kategorier
med hey involvering ser det ut til at attributtet er den foretrukne for & navigere seg frem til rette
produkter, og er en attributt de forventer skal vare til stede. Begge butikkene hadde gode
kategoriseringer, Multicom far ekstra skryt for kategorien: “Vanlig laptop - hjemmePC/kontor”.

Lav involvering - lav folelse. Hos kolonial ma forbrukeren i sterre grad sanse bort unedvendig
informasjon, noe som gker innsatsen og feles unedvendig, men edelegger ikke totalopplevelsen.
RettHjem har en kategorisering som ikke var intuitiv hos de flest av vare respondenter. En
kombinasjon av dérlig kategorisering og mangel pa varer gjorde mange frustrert. Her ser vi at
forbrukeren forventer en annen kvalitet pa funksjonen enn hva butikken tilbyr. Derfor blir
opplevelsen i dette tilfellet dirlig, de liker den ikke. Den dérlig kategorisering og mangel pa varer er
veldig edeleggende for innsatsen og resultatforventninger til RettHjem og pavirker totalopplevelsen
1 hoy grad.

Hoy involvering - mye folelser. Et menster vi har sett er at kategorisering nesten utelukkende
anvendes forst av alle funksjoner klesbutikker pd nett. I tillegg tilsier var data at attributtet har
meget stor pavirkning i denne varekategorien. Opplevelsen av oversikt bidrar til lavere innsats. Selv
om det ikke handler om & bli raskest mulig ferdig i denne kategorien, gjor det opplevelsen mer
somlos. Det kommer ogsa frem at spraket pd kategoriseringen ber tilsvare det forbrukerne selv
bruker i sin dagligtale, og dette er noe forbrukeren forventer. Det kreves at kategoriene er lette &
forsta og har intuitive navn. Hvis ikke kategorien er intuitiv og navnet ikke forstaes av forbrukeren
(Inept set), skaper dette motsatt effekt og folelsen av forvirring og u oversiktlighet.

Oppsummering. Vi ser at nettbutikker ber i sterst mulig grad tilpasse seg bransjestandarder med
tanke pa design og plassering. Meny burde heller ha en kategorisering i en marg pa venstre side,
fremfor kategorisering horisontalt over sgkemotoren, fordi denne plasseringen allerede har festet seg
som en standard i forbrukerens hode. Da hadde forbrukerne i storre grad handlet pa vane og gjort

jobben enklere.
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Kategorisering er en sentral attributt pd tvers av alle varekategoriene. Vi ser at det attributtet i
stor grad ber gjere kjopsopplevelsen sa lett som mulig slik at forbrukeren slipper & tenke (perifer
rute) for vedkommende har funnet og stér overfor produktet som skal vurderes. I tillegg er spraket
som brukes 1 kategorien en sentral brikke med tanke pé & hjelpe forbrukerne & gjennomfere jobben.
I tillegg ser vi at forbrukerne foretrekker kategorisering nedover pa venstre margen i nettbutikker,
og at forsek pa & endre standarden pa plasseringen bidrar til forvirring og mer innsats. I tillegg ber
grad av underkategorier tilpasses varegrupper. For eksempel trenger ikke enkle kategorier som
snacks og godteri ha like mange underkategorier som saus trenger. Selv om attributtet anvendes
hyppig i alle varekategoriene, ser vi likevel at den er viktigst for kundene som handler i kategorier
med hey involvering. Gjennom var undersegkelse har vi ikke sett at kategorisering har vert

avgjerende for totalopplevelsen.
Mersalg

Lav involvering - mye folelser. Det er viktig at mersalg oppfattes som en pdminnelse, og ikke
patrengende”. Mersalg kan foles som lureri, serlig ved bruk av pop-up sider som Meny bruker
(Figur 20). Respondentene folte dette som et direkte hinder, og flere klikk forer til hgyere innsats.

Lav involvering - lite folelser. Attributtet skapte flere spersmal enn svar og en folelse av
usikkerhet hos respondentene. Kolonial har bygget attributtet basert pd algoritmer, og kunne til slutt
tilby respondentene «riktig» produkter basert pa deres handlemeonster. Vi observerte at forslagene til
mersalg ble bedre, jo flere respondenter som hadde gjennomfert oppgaven. For eksempel var
mersalgsforslagene mer relevante overfor respondent 8 i forhold til 1.

Det er kun to av varekategoriene hvor mersalg har blitt nevnt og vi kan derfor ikke uttale oss om
de resterende varekategoriene. Nettbutikkene burde klare & fi kunden til & «tolerere»
mersalsgsattributten. P4 samme méte som med reklame, sd er relevansen viktig. Mersalg er
lonnsomt for butikkene, men kan edelegge handleopplevelsen til forbrukeren. Vi ville anbefalt &
ikke bruke pop-up sider, slik at kunden slipper & trykke seg ut. Flere klikk forer til mer innsats og

kan negativt pavirke den hedoniske opplevelsen.
Browsing

Lav involvering - mye folelser. Hos Yoolando kan man browse gjennom sortimentet uten stopp,

men blir ikke nevnt i undersekelsene. Meny har ikke funksjonen og blir kritisert for dette. Flere tror
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at vareutvalget er dérlig for de finner knappen “se flere varer”. Dette oker innsatsen til kunden, men
i liten grad.

Hoy involvering - mye folelser. Browsing blir ofte nevnt i kategorien. Dette kan skyldes at
produktene er preget av hedonisk motivasjon og at det er snakk om mange varer. Begge sidene har
attributtet og bidrar til felelsen av oversikt.

Lav involvering - lite folelser. Selv om det koster forbrukeren lite & trykke “neste side” blir det
nevnt hyppig som en anstrengelse i denne kategorien. Det & matte trykke neste side istedenfor & bare
scrolle nedover pdvirker innsats. Nettbutikkene gjor dette for & spare tid pa innlasting av siden.
Begge butikkene mangler attributtet.

Oppsummering. Uavhengig av varekategorier ser det ut som kunden vil bla nedover
varesortimentet uten & matte skifte side, eller laste inn flere varer. Det virker ogsd som kunden
virkelig setter pris pd & slippe & «bla i sidene». Velfungerende browsing minsker innsatsen til
forbrukeren. Det blir faktisk papekt som en positiv attributt nar kunden slipper a trykke “neste side”
eller “last inn flere varer”. Innenfor Kano-modellen er browsing noe respondentene liker hvis den er
til stede, men de tolerer likevel Eller at den ikke er der. Vi anbefaler a4 ha attributtet i de fleste
tilfeller. Hvis ikke ma butikkene vaere klare pd 4 det er mulig & laste inn flere varer. Attributtet har

ikke stor pavirkning pa totalopplevelsen, men nok til & bli nevnt av de fleste respondentene.
Anbefaling

Lav involvering - mye folelser. Yoolando fér tilbakemeldinger pa at anbefalingsattributtet ikke
har noe troverdighet fordi den ser falsk ut. Dette var fordi alle produktene hadde maks resultat pa
anbefalingene. Dette skaper en darlig opplevelse.

Hoy involvering - lite folelser. 1 kategorien oppfattes attributtet som hjelpsom fordi
tilbakemeldinger fra neytrale kilder oker troverdigheten og gir en indikasjon om produktene. Dette
gir en god brukeropplevelse. Likevel nevnte respondenter i utvalget at hvis anbefalingsattributtet s&
lite troverdig ut, pévirket dette kjopsopplevelsen negativt. Attributtet de sikter til er “truspilot” hos
Multicom og funksjonen pévirket bade faktoren resultatforventning og forventningen til
anstrengelse i negativ forstand.

Lav involvering - lite folelser. 1 kategorien har anbefalinger fra andre kunder faktisk en storre
innflytelse enn i de andre kategoriene. Det oppfattes som gledelig at privatpersoner kan legge inn

retter og forslag til kjop av varer.
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Oppsummering. Andre kunders bedemmelse og anbefaling fungerer hos mange som en
rettesnor, og gjor noen produkter mer interessante enn andre. Dermed oppleves funksjonen som
hjelpsom. Dette forutsetter at funksjonen ogsé oppfattes som troverdig. Et annet funn er at hvis en
kundevurdering er lav, kan dette gjore produktet uaktuelt for forbrukeren. Séledes er det ikke slik at
produktet selger seg selv dersom en attributt har heyeste vurdering. At produktet har hey vurdering
er mer en forventning.

Naér anbefalinger virker kunstige og lite troverdige skaper dette opplevelse av juks. Dette kan
bidra til at hele omdemmet til butikken gir i vasken hos den enkelte forbrukeren, slik som det
gjorde hos Multicom og Yoolando. Begge butikkene manglet troverdighet hos alle vare
respondenter. Dette baserer seg pa at begge butikkene hadde kun positive tilbakemeldinger, samt at
varene som ble anbefalt ofte hadde lite med relevans ovenfor forbrukeren, eller ikke var forklart i
godt nok.

Vi anser atttributten som spesielt viktig ndr kunden handler produkter innen kategorien hey
involvering - lite folelser. Vi anser det som mindre viktig nar man handler produkter i kategorien lav
involvering — mye folelser. En god anbefalingsattributt kan hjelpe en kunde & ta beslutninger
gjennom perifer rute, men fungerer mer som en indikator for forbrukerne.

Et spennende funn fra anbefalingsattributtet er at den ikke blir papekt ndr den ikke er tilstede.
Den blir mest sannsynlig ikke savnet. Kunden virker & fi en positiv opplevelse av at butikken har en
troverdig anbefalingsattributt. Utferelsen av attributtet har derav mye & si pd helhetsinntrykket til
nettbutikken. Subjektiv norm (Sosial pavirkning) blir pdvirket av liten troverdighet. Sannsynlighet
for anbefaling minsker i takt med dette. Forbrukeren foler at de mé beskytte seg mot siden i sterre
grad, fordi de foler siden lurer dem med falske anbefalinger. I tillegg sier funnene vare at
anbefalinger positivt pavirker den hedoniske opplevelsen i storst grad, nar man kjeper varer som
krever lite involvering og felelser. Dette tror vi har sammenheng med at man ikke ensker a bruke
mye tid pa & handle hverdagsvarer, og at hvis noen andre anbefaler varer eller oppskrifter er gode,
sd har man tiltro til dette. Velfungerende anbefaling har liten pdvirkning, men dérlig gjennomfering

som Yoolando og Multicom har stor pavirkning.
Bilder og tekst

Lav involvering - mye folelser. Det er skille mellom butikkene vi har testet i denne

varekategorien. Vi far inntrykk av at Meny har gjort mye riktig nér det kommer til harmonien
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mellom bilder og tekst. Vi antar grunnen til at Yoolando sin kombinasjon av bilde og tekst
odelegger glede, er fordi den oppfattes som mer rotete enn hva man er vant til. Sett i lys av kano-
modellen kan oppfatningen av oppsettet i tidligere ar vaert annerledes, men pa grunn av at de ikke
har fornyet samspillet mellom tekst og bilder til nyere standard edelegger dette inntrykket.
Kombinasjonen mellom tekst gjor at forbrukerne fort blir skeptiske, og interaksjonen med siden
virker & oppfattes som tyngre og de ma bruke sentral rute nar de kommer inn pé siden. Samspillet
mellom bildet og tekst ser ut til gjore det vanskeligere for forbrukeren a fa jobben gjort.

Hoy involvering - lite folelser. Nesten utelukkende pépekte respondentene hvor rotete og
uoversiktlig Multicom s& ut. Harmonien mellom bilder tekst pavirkes dersom opplevelsen er under
forventningene til forbrukeren. P4 samme maéte som 1 kategorien lav-involvering-mye folelser, kan
det tenkes at maten butikken er satt opp pé er basert pa hvordan standarden var for, men at nettsiden
ikke har fornyet seg til moderne standard. Den bidrar til & skape skepsis fremfor glede. Vare
observasjoner av respondentene tilsier at sannsynligheten for at de hadde gatt ut av siden, og ikke
gjennomfort oppgaven var stor.

Oppsummering. Som Vi ser er oppfatningen av kombinasjonen av bilder og tekst visuelt sett,
ganske lik hos respondentene hos Yoolando og Multicom. I og med at det er ikke er nevnt i noen
stor grad hos andre butikker kan vi bare anta at dersom det ikke kommer bemerkninger, sa er
harmonien mellom bilde og tekst god nok til & ikke bli papekt. Vi ser at opplevelsen av at butikkene
ser gamle ut, pavirker lysten til & handle i tillegg til & skape en form for skepsis, noe som er uheldig
for butikkene. Vi tror Multicom kommer bedre ut av det enn Yoolando. Grunnen til det er at ndr en
forbruker kjoper PC, er det mer tilbayelige til & ta beslutninger gjennom sentral rute i hjernen
fremfor nér de skal kjope godteri og snacks, og det kan derav tenkes at barrieren for & ga ut av siden

er hayere pa Yoolando fordi man ikke ensker a ta en beslutning gjennom sentral, men perifer rute.
Produktbilder

Lav involvering - mye folelser. Respondentene opplever ikke den gleden de forventet av & vare i
en godteributikk pd Yoolando. Igjen er problemet at produktbildene i seg selv ikke er gode. Sitatene
papeker dette, og at en respondent ikke en gang fér lyst pa godteri er et tegn pé at noe ber forandres.
De misliker bildene fordi det forventes hos forbrukeren at bildekvalitet og fremstillingen er bedre.
Gleden forsvinner og oppfatningen om legitimitet hos butikken synker som folge av at bildene ikke

stér til forventningene.
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Hoy involvering - lite folelser. Néar produkter presenteres med relevante bilder slar det positivt ut
bade pa opplevelsen av liten innsats, men bidrar ogsa til en mer gledelig brukeropplevelse. P4 den
andre siden illustrerer opplevelsen til respondent 6 hos Multicom hvor viktig det er med relevante
bilder. Nar vedkommende skal se n@rmere pd bilder av en data, inneholder bildeserien mye annet
som for eksempel logoer til produsenter av komponenter inne i dataen, noe som oppfattes som u
relevant.

Lav involvering - lite folelser. 1 kategorien snakker respondentene om hvorfor Kolonial ble
oppfattet som mer oversiktlig. Bildene til RettHjem er ikke redigerte, men ekte bilder som kan se
noe uproft ut med en standard hvit bakgrunn. Her ser vi at Kolonial sine produktbilder star til
forventningene til forbrukerne, men ikke RettHjem. I tillegg oppfattes bildene til RettHjem som
kjedelige. At storrelsen pa bildene er for store hos RettHjem bidrar ogsé til at forbrukeren mister
oversikten, og gjeor det vanskeligere & gjennomfere jobben (figur 37). P4 Kolonial derimot er bildene
mindre og forbrukeren synes det er positivt fordi det bidrar til & skape oversikt, noe som gir et
positivt loft 1 handleopplevelsen. Det virker som om respondentene sammenligner med
mekanismene som skjer i fysisk butikk, og at de liker losninger som har mange av de samme
mekanismene. Et eksempel er at du ser “hele” butikkhyllen nir du handler innen en produktkategori.

Hoy involvering - mye folelser. Respondentene papeker at det krever mindre innsats a handle nar
man kan se klerne pa mennesker, og at det er en neytral bakgrunn som fremhever bildene. Det
bidrar til & gjere det lettere & rangere produkter pd en oversiktlig mate. I tillegg pévirkes den
hedoniske opplevelsen av produktbildene. Nér bildene av kler vises pd mennesker, og ikke er
avbildet alene, oppfattes det som ryddig og forbrukeren kan se flere varer samtidig. Dette bidrar til
en mer gledelig brukeropplevelse. Dette er i likhet med Kolonial og i kontrast med RettHjem.

Videre pévirker produktbildene i kategorien ogsa forbrukerens opplevde nytteverdi. Ogsa her er
det at varene er fremstilt p4 mennesker, det som bidrar positivt. Som vi ser er produktbilder en
viktig driver av opplevelsen hos forbrukerne i kategorien. Maten produktbildene er satt opp vertikalt
og horisontalt, og flere produkter samtidig bidrar til & skape oversikt over varesortimentet. I tillegg
skaper det en opplevelse av troverdighet at produktene fremstilles realistisk. I undersgkelsene er
kleerne péd Hennes & Mauritz fremstilt pd mennesker, noe som forenkler beslutningene fordi man ser
form og fasong. Det ser ut som om det er over hva respondentene forventer, og derav liker de det.

P& den andre siden ser vi at det i motsatt fall bidrar til usikkerhet hvis produktet fremstilles

alene, og ikke pa en person. Vi ser at sd lenge forbrukeren forst har blitt eksponert for “reelle”
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fremstillinger av produktet, er det & foretrekke. Ut ifra det kan man anta at sa lenge produktene ikke
er fremstilt “reelt”, vil dette pavirke opplevelsen i negativ forstand, fordi forbrukeren vet at det
finnes andre nettbutikker som fremstiller varene pd en bedre mate, og som hjelper de hoyere grad i
kjopsprosessen. Den reelle fremstillingen bidrar dermed til & skape opplevelsen av nytteverdi fordi
det gjor kjopsprosessen lettere og fremstillingen gjor ogséa kjepsprosessen mer gledelig.
Oppsummering. Som vi ser er det flere aspekter ved produktbildene som pavirker. For det forste
far forbrukerne en darlig opplevelse hvis bildene enten er u relevant, eller er i darlig kvalitet. 1
tillegg onsker forbrukerne & se flere produkter i1 kategorien samtidig slik at det blir enklere & fa
oversikt og browse gjennom sortiment. Derfor ber ikke produktbildene vare for store. I tillegg
onsker de 4 “tenke” sa lite som mulig mens de mangvrerer. Dette gjelder i alle kategorier selv om
det er mer gjeldende i kategorier med varer som krever lavere grad av involvering. Nar bildene er

sma og fremstilles reelt, forenkles jobben. Derav kreves det ogsa mindre innsats.
Page up

Lav involvering - mye folelser. At siden automatisk scroller opp til toppen, forer til mer tidsbruk
og innsats. Meny har ikke attributtet. Hver gang respondenten trykker “kjop” pa Yoolando hopper
siden automatisk opp til toppen. Dette gjor at en manuelt ma scrolle ned igjen for & browse blant
varene.

Lav involvering - lite folelser. Det samme skjer pa RettHjem. Her md forbrukeren manuelt
scrolle opp for & seke videre. Kunden foler at det blir unedvendig mye arbeid og stér ikke til
forventningene til vedkommende.

Oppsummering. At siden automatisk scroller opp til toppen av nettbutikken, etter at man har lagt
noe i handlekurven oppfattes som tungvint. Attributtet er bare notert i to butikker i to forskjellige
varekategorier. At man kan legge ting i handlekurven og fortsette handelen der man er, forventes.
Dermed blir de irriterte og handleopplevelsen blir darligere som folge av at de ma starte handleturen
pa nytt hver gang det legges et produkt i hyllen. Dette er i trdd med hygieneteori. De misliker
attributtet. Det bidrar til at kjepsopplevelsen ikke blir somles, og at innsatsen eker betraktelig. Var

anbefaling er 4 ikke ha en slik attributt.
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Antall - funksjon

Lav involvering - lite folelser. Antall-funksjonen er bare nevnt i varekategoriene med lav
involvering. Det er rasjonelt & anta at dette er fordi man sjeldent skal kjope mange laptoper eller
mange av samme t-skjorte i forhold til matvarer. Forbrukerne er derfor mer fokusert pé attributtet
nir de handler mat, enn andre varer. A métte trykke fysisk inn antall varer fremfor 4 trykke pluss
eller minus oppleves som tungvint.

Lav involvering - mye folelser. Kolonial sin lesning er pluss og minus - knapp for a oke eller
minske antall av varen som skal legges i handlekurven. Flere mener at dette er mest effektivt. Det
samme gjelder Meny. Meny sin funksjon er lik som kolonials” (Figur 33 & 34).

I henhold til innsats scorer RettHjem lavt. Attributtet oppleves som darlig og siden
underpresterer i henhold til kundens forventninger. Det er fordi man mé inn pé selve produktet og
fysisk trykke inn i en rute for & angi antallet. Sett i lys av kano-modellen ser vi at RettHjem sin
utforming av attributtet mislikes, mens man ser at Kolonials" lgsning er slik som forventet. Ser vi pa
reaksjonen nar forbrukerne opplever at de fysisk matte trykke tallet inn, er den i trdd med
hygieneteorien. Det samme gjelder Yoolando, hvor det ikke var mulig & redigere antall i det hele
tatt. | tillegg pédvirker attributtet klart mer i kategorier med lite involvering fordi det ofte er varer

man skal ha mange av.
Filtrering

Lav involvering - mye folelser. Attributtet gir en god brukeropplevelse fordi den bidrar til
mindre innsats for forbrukeren. I tillegg skaper den oversikt.

Hoy involvering - lite folelser. Attributtet hjelper forbrukeren til & finne relevante produkter
raskere og lettere med mindre innsats. Attributtet beskrives som meget verdifull og nyttig. A sortere
basert pd personlig preferanser er noe nesten hele utvalget gjor nar de kjoper produkter i
varekategorien. Respondentene mener attributtet skaper oversikt og struktur. Gjennomgaende
nevner de opplevelsen av oversiktlighet som viktig, og filtrering er en av flere attributter som til
sammen bidrar til dette. Videre ser vi at funksjonen pavirker forbrukernes glede. Vére funn tilsier at
den generelle gleden gker hos respondentene nér de interagerer med nettbutikken gjennom filtrering
for & finne relevante produkter. I tillegg er pris en viktig del av filtreringen nir man kjeper varer i
kategorien. Oppgavene vart gjennomfert i lys av en privat kontekst hvor man er mer prissensitive.

Verdien av a kunne filtrere pris er derfor hay.
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Lav involvering - lite folelser. En respondent finner ikke filtreringsattributtet. Som folge av dette
soker vedkommende i sekemotoren. Dette gjor at respondenten foler at butikken underpresterer.
Basert pa observasjonen ser vi en opplevelse av frustrasjon.

Hoy involvering - mye folelser. Noen mener attributtet forenkler oppgavene, mens andre mener
det gjor det tungvint. Det ser ut som at filtrering kan bidra til opplevelse av bdde mer og mindre
innsats. Likevel observerte vi at sekemotoren blir flittigere brukt ndr man kjenner en side fra for,
fremfor ndr man besegker en nettbutikk for forste gang. P4 samme maéte observerte vi at sekemotoren
ble brukt mer hvis man hadde konkrete varer man skulle finne, mens kategorisering og filtrering ble
brukt hvis man ikke visste hva man var ute etter.

Oppsummering. Filtreringen bidrar til & gjere kjeopsprosessen lettere ved at forbrukerne far
spesifisert sine krav. Innsatsen blir ofte lavere. Opplevelsen av attributtet er at den er hjelpsom med
tanke pd a finne relevante produkter og gjennomfere jobben. Den bidrar ogsé til & skape oversikt i
kjopsprosessene som er spesifikasjonsdrevet. Filtrerinsfunksjonen skaper ogsa en mer gledelig
handleopplevelse ettersom bare relevante produkter vises for brukerne. Alle disse opplevelsene har
oppstatt dersom filtreringen har gitt forventet utfall. Kundene bruker funksjonen ofte for a finne ut
av hva de kan f4 innenfor en gitt pris.

Vi anser filtrering som viktig ndr det er snakk om mange varer eller at varene er komplekse. Alle
nettbutikkene i1 var underseokelse har filtrering bortsett fra Yoolando. Alle respondenter har nevnt
filtrering 1 enten positiv eller negativ forstand. Nekkelen til en god filtreringsprosess er a bruke
samme sprak som kunden, og at en kan filtrere etter riktig egenskaper.

I varekategorien hgy involvering — lite folelser ser ut til & vare varekategorien hvor filtrering
blir mest nevnt. Dette kan skyldes alle egenskapene en data besitter som respondent tre papeker: «Sa
er det viktig & fa det her sa tydelig opp at du kan velge pris range, for det er jo relevant, og kunne

velge skjermstorrelse, utgave, opplesning, grafikk, alle de tingene der som er kjekke».
Hurtigkjop

Lav involvering - mye folelser. Forbrukerne opplever at de ma lete, blir forvirret og det foles
uoversiktlig hvis butikken ikke har funksjonen. Dette gjor at respondenten ma eke innsatsen. Igjen
er dette en attributt som forventes & vare der, men som ikke er det.

Lav involvering- lite folelser. Kolonial har en hurtigkjepsattributt som fungerer fint og er slik

forbrukerne forventer. RettHjem har ogsd attributtet men problemet ligger i at forbrukerne ikke
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skjonner om varen er lagt i handlekurven. Dette bidrar til mer innsats og usikkerhet og skader
handleopplevelsen. Basert pd observasjoner virker det som at forbrukerne tolerer at det er slik, men
foretrekker en annen utforelse. Spesielt nidr de vet at den kan gjeres sd mye bedre hos
konkurrentene.

Oppsummering. Attributtet er bare nevnt hos lavinvolveringsprodukter. Dette kan skyldes at
forbrukeren trenger mindre informasjon om produktet for de beslutter & kjope. Vére anbefalinger er
a ha attributtene, men tydeliggjore at varen blir lagt i handlekurven i sterre grad enn det blir gjort.
Forbrukeren vil helst gjore det meste av handelen pd automatikk. I tillegg ser vi at attributtet

verdsettes nar den forkorter antall steg i kjopsprosessen.
Kjep na

Lav involvering - mye folelser. Yoolando har kalt knappen for & legge en vare i handlekurven for
“kjop nd”. De aller fleste nettbutikker bruker kjop nd der den skal ta forbrukeren fra kassen til
gjiennomforing av kjep, ikke legge i handlekurv. Denne forvekslingen kan skape forvirring.

Lav involvering - lite folelser. RettHjem har kalt knappen for “opprett handleliste fra
handlevogn”. Dette er det minst intuitive vi har sett mens vi har skrevet denne oppgaven. Ingen av
vére respondenter skjonte hva de skulle trykke pa for & betale. At de ma lete etter knappen oker
innsats, minsker hedonisk motivasjon og navnet pa knappen stér ikke i forhold til forbrukerens
forventninger.

Hoy involvering - mye folelser. Vare resultater viser at funksjonen “Call for inquery” pé Louis
Vuittons hjemmeside pévirket faktorene resultatforventning og innsats. I tillegg folte noen av
respondentene seg lurt og at det var komplisert & manevrere inne pa siden. Knappen som tar deg fra
kassen eller handlevogn til betalingssiden er & forvente. Nar det ikke gar an & gjennomfere kjop pa
sider som tilsynelatende ser ut som en nettbutikk, opplever respondentene at de har kastet bort tid.
Observasjonene av respondentene tilsier at gleden forsvant med en gang de fant ut at kjepe-
funksjonen ikke eksisterte.

Vi har ikke noe data relatert til respondentenes oppfatning av “Kjep nd” funksjonen i hey
involvering - lite folelser kategorien. Uansett md vi anta at disse funksjonene fungere pa en
tilfredsstillende méte ettersom ingen har bemerket seg noe vedrerende attributtet. Vi ser i hvert fall i
analysen at navnet pd knappen som tar deg fra handlevognen til betaling ikke star til forventningene

til forbrukerne. Igjen ma nettsidene bruke det spraket kundene selv bruker, og “opprett handleliste
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fra handlevogn” var noe ingen av respondentene forsto hva betydde. Det samme gjaldt “Call for
inquery”. “Kjop nd” attributtet bidro til & edelegge totalopplevelsen i stor grad, bade hos RettHjem

og Louis Vuitton. Vi anbefaler igjen & bruke ord og uttrykk som er vanlig.
Betalingsmetode

Lav involvering - mye folelser. Respondenten ville ikke gjennomfert kjep péd Yoolando fordi
kjennskapen til nettbutikken er lav og de ikke har troverdige betalingsmetoder. Dette viser seg &
vaere spesielt viktig ndr en handler fra utlandet og ikke kjenner siden. Dette pdavirker teknisk

infrastruktur faktoren.
Starrelsesguide

Hoy involvering - mye folelser. Sterrelsesguide finnes hos bdde Louis Vuitton og H&M.
Funksjonen skal hjelpe forbrukeren a finne riktig storrelse og inneholder informasjon om lengder og
bredder i de forskjellige storrelseskategoriene. Oppfatningen av attributtet var preget av vane,
erfaring og innsats. Forbrukerne var vant til andre definisjoner av sterrelser hos Louis Vuitton, som
igjen forte til at det krevde mer innsats av hver enkelt. De forstod ikke sterrelsesdefinisjonene. Pé
samme mate som med kategorisering ser vi at nettbutikken ma bruke samme sprak som forbrukerne.
Hvis ikke bidrar dette til & skape forvirring, krever mer innsats og skaper usikkerhet.

Oppsummering. Attributtet blir bare brukt ved kleshandel. Fa av respondentene bruker
storrelsesguiden. Mange sier det er fint at den er der, men deres handlinger tilsier at de er tilnermet
neytrale overfor attributtet. Som nevnt i analysen sier en respondent at vedkommende ikke gidder &
bruke attributtet fordi det koster for mye innsats. Det kan godt tenkes at det er skille mellom dyre og
billige klar. Vi har inntrykk av at den hvert fall ikke plager noen ved & vere tilstede, og det er fint &
ha muligheten. Men som nevnt flere ganger i oppgaven er det uhyrlig viktig at nettbutikken bruker
samme sprdk som kunden. Vi er ogsé klar over at respondentene vére trolig ville ha gjort en storre
innsats hvis de faktisk kjopte klerne og ikke bare latet som. Det vi opplever her er at forbrukeren

ikke ensker bruke sentral-, men heller perifere rute selv om det er et hgyinnvolveringsvare.
Kjgp med et klikk

Hoy involvering - lite folelser. Funksjonen fantes bare pa Komplett, og gjeor at man kan kjope et

produkt ved & taste inn telefonnummer og fodselsdato uten & gé igjennom vanlig utsjekk. Dermed
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pavirket den 1 dette tilfellet faktorene resultatforventning og innsats i positiv forstand. At funksjonen
var over respondentens forventning, utlgste begeistring og opplevelse av at siden overpresterte. Sett
i lys av kano-modellen er dette en “jeg liker det” attributt. Samtidig forenkler den utsjekkingen, i
forhold til hva respondenten er vant til, og bidrar til & gjere gjennomferingen av jobben lettere.
Hvorfor en slik funksjon ikke er & finne i de andre butikkene kan ikke vi uttale oss om. Det kan
likevel tenkes forbrukerne vil kunne sette pris pa en rask og ryddig lesning i varekategorier med heoy
involvering, fordi man har brukt mye tid pa overveielse og sammenligning for kjop. Samtidig kan
det hende at forbrukerne allerede er i et modus hvor de ensker & ta beslutninger gjennom sentral

rute, og at en slik lgsning derfor blir sett pa som for enkel.
Bullet-Point

Bullet-points blir bare nevnt i varekategorien hey involvering — lite folelser. Begge butikkene
fér ros for listene og kundene far den forstegangsinformasjonen de trenger. Bullet- points blir ofte
brukt for & kvalifisere hvilke varer som skal sammenlignes i sammenligningsfunksjonen. Attributtet
bidrar til & skape oversikt og minsker innsatsen hos respondentene. Attributtet brukes nar det er
snakk om mange kompliserte egenskaper. Butikkene md ha fokus pa a legge frem den viktigste

informasjonen 1 listen.
Favoritter

Hoy involvering - mye folelser. Funksjonen bidrar til opplevelsen av nytteverdi. Faktisk bidro
denne attributtet til opplevelse av at siden overpresterte i forhold til forbrukerens forventning. Det
kan ogsa hende at denne attributtet kan brukes som en sammenligningsfunksjon ved at forbrukerne
forst samler et relevant utvalg med aktuelle produkter, for s& & manevrere inne i enskelisten for

kjopsbeslutningen tas.
Lagerstatus

Hoy involvering - lite folelser. Jo tidligere i kjopsprosessen forbrukeren fér vite om produktet er
pa lager, desto mer forngyd blir vedkommende. Samtidig ser vi ogsa at nar en forbruker leter etter et
produkt i en relevant nettbutikk, si forventer forbrukeren at produktet er tilgjengelig. Hvis ikke blir
de skuffet. Sensitiviteten i forhold til vareutvalg virker & vare hey. Vi har ikke fatt noen

indikasjoner i noen andre varekategorier. Dette kan nettopp skyldes at folk forventer at varene er pa
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lager. Vi ville anbefale alle nettbutikker & vise lagerstatus pa varer sd tidlig som mulig i

kjopsprosessen.
Redigere varer

Det virker som kundene redigerer varer for de kommer til handlekurven, det vil si & bruke antall
— funksjonen. Derfor er ikke redigering av varer nevnt i stor grad i var oppgave. Attributtet er nevnt
pa Kolonial, Yoolando og Meny, og alle er positive. Det & kunne redigere varer i handlekurven gir
en oppfattelse av oversikt som minimerer innsats. Oppgaven vi har laget kan ha gjort at redigering
av varer ikke ble sé relevant, siden respondentene kjopte relativt f4 varer, men dette vet vi ikke nok

om.
Pris

Lav involvering - lite folelser. Prisen ikke ble nevnt hos kolonial, og vi ma da anta forbrukerne
har vart forneyd med prisen. Prisene pad RettHjem ble derimot oppfattet som dyre. Prisen ble da
sammenlignet med hva de vanligvis mener produktet koster gjennom perifer tankegang.

Hay involvering - mye folelser. En av respondentene nevnte at prisen pd H&M var slik man kan
forvente, mens resten av respondentene ikke hadde noe formening om pris. De som sa noe om pris
kjente butikkene fra for av og pavirket ikke opplevelsen i noe grad.

Oppsummering. Pris har ikke veert en viktig faktor under testingen. Arsaken til det er at

sammenligningsgrunnlaget for testpersonene er begrenset, samtidig som de ikke brukte egne penger.
Sammenligning

Hoy involvering - lite folelser. Sammenligning av produkter synes a vaere viktig for forbrukerne
ndr de handler i varekategorien. Vare observasjoner viser at forbrukerne forst definer et spesifikt
utvalg med aktuelle produktvarianter gjennom filtrering og kategorisering. Deretter sammenligner
de utvalget av produktene som har de enskede egenskapene, for de tar kjopsbeslutningen. I vart
utvalg var det begeistring rundt sammenligningfunksjonen fordi det gjorde stegene i kjopsprosessen
enklere. Samtidig var det skuffelse hvis funksjonen ikke fungerte. Den negative responsen kom som
folge av at respondentene ikke fant filtreringsfunksjonen nér de skulle kjope PC pa Multicom.

Som vi sd i1 analysen er sensitiviteten hoy relatert til & ikke kunne sammenligne produkter i

kategorien. Faktisk s& hoy at en av respondentene hadde begynt & lete etter andre butikkalternativer.
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Vi ser at sammenligningen, gitt at forbrukeren finner funksjonen, minsker den opplevde innsatsen
nér forbrukeren star ovenfor flere valg. Vi har ikke fatt data relatert til sammenligningsfunksjoner i
andre varekategorier. Det vi kan sammenligne med er bullet-points og favoritter som kan ha en
lignende funksjon hos noen forbrukere, noe som gir det mening fordi sammenligningen er viktigere

1 kategorier hvor kjopsprosessen og produktene er mer komplekse, som 1 hegyinvolveringskategorier.
Vareutvalg

Lav involvering - lite folelser. 1 kategorien ser vi at respondentene er vant til at vanlige butikker
har biff. Nar de ikke har biff i vareutvalget bidrar dette til mindre glede, frustrasjon og mer innsats
uten resultat. RettHjem har heller ingen funksjon som sier at de ikke har produktet, og vére
respondenter ma lete lenge for de gir opp.

Hoy involvering - mye folelser. Fra utsagnene i analysen kan man tolke det som at utvalget var
dérligere enn hva respondenten hadde forventet. Kunden opplever negativt avik mellom faktisk
vareutvalg og egne forventninger. Det blir da et gap mellom hva butikken tilbyr og hva kunden
forventer. Akkurat som at noen attributter presterer over forventningene, oppleves utvalget som en
underprestering av nettbutikken.

Oppsummering. Vi har ingen data vedrerende vareutvalg i andre varekategorier og kan derfor
ikke si noe om dem. I kategoriene det er nevnt forventer kundene at varene de trenger er i butikken.
Dette er det samme prinsippet i fysiske butikker. Vi mener at dette ber forventes av en matbutikk pa
nett. Her rdder det liten tvil om hva respondenten mener. RettHjem har dérligst utfall ndr det
kommer til resultatforventning og glede. Her tror vi ikke at det er noe stor forskjell mellom
nettbutikk og vanlig butikk. Det som kan tenkes er at hinderet for & skifte URL- adresse er mindre
enn 4 fysisk ga til en annen butikk, og sannsynligheten for at forbrukeren velger et substitutt for biff
er mindre. Samtlige av vére respondenter ville gatt ut av Retthjem pd grunn av utvalget. Dette
oppleves som sa negativt at kundene misliker det.

Vareutvalget har mest pavirkning pd opplevelsen innen produkter med lav involvering - lite
folelser. Vi ser ogsa at respondentene blir tydelig 1 darlig humer og gir nettbutikkene lav tangering
pa andre aspekter som innsats og lite sannsynlig anbefaling. Det kan ogsé diskuteres hvorvidt
kunden blir tvunget til 4 forandre fra perifer til sentral rute, fordi de aktivt ma lete lenge og blir

usikker pd egen prestasjon.
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Tilbud

Hoy involvering - lite folelser. En respondent har kommentert at et godt tilbud kom opp pa
Multicom. Vedkommende mente at det bidro til en opplevelse av glede fordi tilbudet var akkurat det
han si etter. Med andre ord relevant. Vi kan ikke si noe mer om hvordan det pavirket basert pi den

dataen vi har samlet inn, da tilbud bare ble nevnt i hgy involvering - lite folelser kategorien.
Format

Hoy involvering - mye folelser. Formatet var darlig tilpasset til Ipad og forbrukerne matte ofte
snu pd Ipaden for & f& frem viktig informasjon. Dette er ogsa grunnen til at H&M scorer lavt pé
nytteverdi og teknisk infrastruktur. At siden ikke er kompatibel bidrar til frustrasjon og edelegger
oversikten, men likevel ser det ut til at hvis en forbruker kjenner butikken godt fra fer, vil siden
virke intuitiv, lett og skape noe nytteverdi pa tross av at formatet ikke er kompatibelt.

Lav involvering - lite folelser. Vi kan se tydelig tegn til irritasjon med en gang noe teknisk ikke
er slik det ber. Dette har negative ringvirkninger pad den hedoniske folelsen og folt nytteverdi.
Retthjem har flere mangler og feil pa den tekniske infrastrukturen, blant annet at siden hopper, noen
knapper henger seg opp, eller undermenyer som bare forsvinner. Vare respondenter blir oppriktig
sinte og det ser ut til at formatet i seg selv er nok til & ikke bruke en nettbutikk.

Format er en klar hygienefaktor og er absolutt forventet av kundene. Format har stor pdvirkning
pa flere av faktorene i UTAUT2. Nar en person besoker en side hvor formatet ikke er kompatibelt

oppleves siden som rotete, uoversiktlig og uferdig.
Butikkanbefaling

Hoy involvering - mye folelser. P& H&M far kundene anbefalinger etter de har lagt noe i
handlekurven. Anbefalingene baserer seg pa komplementare kler til hva kunden allerede har kjopt
eller lagt i handlekurven. Respondentene virker positivt overrasket, noe som kan tolkes som at
forslagene var bedre enn vedkommende hadde forventninger om.

At butikken anbefaler produkter som oppleves relevante og komplementare ser ut til & skape en
god opplevelse. Butikkanbefalingen oppleves som hjelpsom og troverdig. Louis Vuitton har ikke
attributtet men dette blir ikke papekt, sd resultatforventningen blir neytral. Hos H&M har den en
positiv effekt.
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Hoy — involvering lite folelser. 1 denne varekategorien er mange avhengig av anbefalinger enten
fra andre kunder eller butikken. Spesielt Komplett har en velfungerende attributt. Den oppleves &
forenkle prosessen med tanke pa beslutninger som ofte tas via sentrale rute. Attributtet blir nevnt nar
respondentene skal forklare hva som skaper verdi i kjopsprosessen og gode brukeropplevelser.
Attributtet bidrar til at Komplett kommer godt ut bade pa resultatforventning, innsats og vane.

Lav involvering - lite folelser. Matbutikkene far mye bra tilbakemeldinger hvis de treffer med
anbefalingene sine. Enten om det basert pd generell anbefaling eller algoritmer utviklet av
handlemensteret til forbrukeren. Det er kun Kolonial som bruker butikkanbefaling. Attributtet gir
opplevelse av glede, og er over forbrukerens forventninger.

P& bakgrunn i diskusjonen over, vil vi bedemme forskningsspersmalene opp mot det teoretiske
grunnlaget. Forskningsspersmalene vil legge grunnlaget for konklusjonen péd problemstillingen. I
konklusjonen vil vi forklare hvilke brukeropplevelser som er viktige for kundene. Dette vil igjen
forklare hvorfor butikkene i var undersekelse er oppfattet slik det er illustrert i persepsjonskartet i

Kapittel 4.

5.2 Forskningsspersmal 1: Hvilke attributter skaper de gode brukeropplevelsene og

hvordan bgr de utformes?

Vére funn tilsier at det ikke er en eller noen fa attributter som skaper den gode
kundeopplevelsen. Derimot er samspillet mellom attributtene viktigere enn attributtet i seg selv. I
tillegg ser vi at plasseringen av de forskjellige attributtene ber vare pa steder forbrukerne er vant til
at de befinner seg. Eksempler pd dette er at kategoriserings- og filtreringsattributter ber ligge i
margen pd venstre side i butikken, sekemotoren ber plasseres oppe i midten av nettbutikken,
handlekurven skal vare overst til hayre og menyikonet oppe til venstre. Grunnen til at dette er
viktig er fordi respondentene virker 4 vere utdlmodige nar de handler pd nett. Ved & plassere
nekkelattributter pd kjente steder gjor handleopplevelsen mer semleos for forbrukerne. Det
forutsetter at attributtene er tilfredsstillende utformet. Det vi kan se er at ndr attributter blir
gjennomfort slik som i “Opprett handleliste fra handlekurv”, “Trust Pilot”, “Call for inquery” og
hvis designet er darlig, edelegger disse handleopplevelsen selv om de andre attributtene i
nettbutikken fungerer godt. Spréket er en viktig faktor, og vdre funn viser at forbrukerne blir usikker

og frustrert nar de ikke forstar. I relasjon til Kano-modellen er det er viktigere for forbrukeren at alle
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attributtene de anvender er slik de minimum forventer, enn at noen attributter er bedre enn forventet
(Olsen-Landis, 2017).

Sensitiviteten virker & vaere ekstremt hey, og hvis bare en av attributtene ikke er slik forbrukeren
forventer, kan dette odelegge brukeropplevelsen. Dette funnet er det samme Hertzberg (1959)
papeker 1 tofaktorteorien referert i Sagberg (2017). Vi ser at de samme mekanismene rundt
hygienefaktorer gjelder i nettbutikker, som i organisasjoner. Hvis alle attributtene er slik
forbrukeren minimum forventer, vil de fole at siden hjelper dem med & gjennomfere oppgaven. Det
er 1 hvilken grad nettbutikken hjelper kunden a fa jobben gjort, som er avgjerende for & skape de
gode kundeopplevelsene (Christensen et al, 2016), ikke hvor mye den overpresterer. Utferelsen av

attributtene ber vere i trdd med kundens forventninger.
5.3 Forskningsspersmal 2: Er det forskjeller pa tvers av varekategorier?

I varekategoriene med hey involvering viser det seg at forbrukeren vil bruke perifere rute i
storre grad enn vi hadde forventet. Alt som ikke omhandler vareinformasjon og direkte
kjopsbeslutninger er forventet 4 kunne tas pa automatikk. Vi trodde at toleransen for & lete mer, eller
gé igjennom flere steg skulle vaere hoyere enn pa varekategorier som krever lavere involvering.

P& samme maéte som nar vi handler i fysiske butikker, ensker vi at noen skal hjelpe oss. I fysiske
butikker blir man ekspedert av ansatte, som finner frem alternative varer basert pa preferansene til
kundene, hvor kunden til slutt tar et valg. Pa lik linje ensker forbrukerne i vart utvalg at nettbutikken
skal ekspedere dem. De onsker & tenke minst mulig frem til de har et utvalg med relevante
produkter. Det er forst her vi ensker & involvere oss og ta rasjonelle beslutninger. I var underseokelse
er smertegrensen tilsynelatende lik, og det er lite rom for feil i alle fire varekategoriene.

De fleste attributter blir vektlagt pa lik linje og mange er standardisert pa tvers av kategori.
“Ikon”, “Legg 1 handlekurv”, “Format”, “Kjep na”, og “Lagerstatus” er eksempler pd dette.
Gjennom forskningen har vi fétt inntrykk av at det er flere likheter enn ulikheter pd tvers av
kategoriene, og at det ofte handler om standardisert sprak og normer. Vi kan se at spesifikke
attributter er viktigere i noen varekategorier og scenarioer enn andre. Eksempelvis er kategorisering
viktig ndr det er stort vareutvalg i nettbutikken. Sekemotor er viktigere nar kunden skal
giennomfore et spesifikt kjop i mindre komplekse varekategorier. Attributtene blir vektlagt
forskjellige og eksempelvis s& vi ogsd at jo bedre en kjenner en butikk og vareutvalget, jo mer

sannsynlig er det at vedkommende bruker sekemotoren.
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Kategoriseringen anvender forbrukerne for & fi et inntrykk og bli kjent med nettbutikken. Det er
ogsa noen attributter som bare eksisterer i en eller to varekategorier av selvforklarende grunner.
Eksempelvis er sammenligningsattributtet viktigere nér produktene besitter mange egenskaper. Pa
den andre siden er det andre attributter som er relevante ndr man handler lavinvolveringsprodukter,
som for eksempel “Antall-funksjon”. Nér man handler kler er “Favoritter” og “Sterrelsesguide”

aktuelle attributter, men ville vert verdilest i andre varekategorier.

5.4 Forskningsspgrsmal 3: Hvordan pavirker de syv faktorene i UTAUT 2

brukeropplevelsene?

Basert pd klyngekartene presentert i analysen 1 kapittel 4, ser vi at det er spesielt to faktorer som
blir nevnt med tanke pa brukeropplevelsen; “Resultatforventning” og “Innsats”. Selv om utsagnene
til respondentene oftere er relatert til “Resultatforventning” og “Innsats”, mener vi det blir feil & si at
de pa bakgrunn av det er viktigere enn de andre. Grunnen til det er at vi har antatt at dersom en
attributt ikke ble nevnt, var den tilfredsstillende utformet, eller gikk hvert fall under talegrensen til
kunden. Samtidig har vi observert at alle faktorene i UTAUT2 er sd tett knyttet sammen at det blir
vanskelig a skille den enes pavirkning fra den andre. Eksempelvis ser vi at respondentene hadde
forventning om at RettHjem skal ha biff i varesortimentet. Resultatforventningen er et resultat av
tidligere erfaringer. Kunden ma lete mer etter varer som eker innsatsen. Dette igjen forer til
frustrasjon som edelegger gleden, og kunden forventet andre utfall basert pd vane. Vanen kan igjen
vare pavirket av sosiale normer. Hva man synes om pris og kostnadsstrukturen kan ogsa vare
pavirket av de andre konstruksjonene, og vi vet at alder, kjonn og erfaring ogsé spiller en rolle.

Derfor har, ifelge vér forskning, faktorene i UTAUT 2 en enorm pavirkningskraft. Faktorene
representerer forbrukernes forutinntatte holdning og krav til anvendelse av teknologi, men i likhet
med attributtene blir det for trangsynt & vurdere alle faktorene i modellen isolert sett. Faktorene er s
tett knyttet til sammen, og alle pavirker hverandre i en eller annen retning. Man kan se pa det som
en domino-effekt. Derfor vil vi kunne si at alle faktorene i samspill med hverandre er helt sentrale i
hvordan brukeropplevelsene formes.

Et annet funn var at de butikkene som respondentene kjente fra for av, som for eksempel H&M,
skapte gode brukeropplevelser pé tross av at den tekniske infrastrukturen var darlig. I nettbutikken

til H&M var formatet ikke kompatibelt med Ipad, noe brukeropplevelsen til respondentene
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tilsynelatende ikke ble s@rlig pavirket av. Nesten alle synes butikken var oversiktlig og intuitiv selv

om bokstaver og tall noen ganger var i en klynge over hverandre.

6. Konklusjon

Formalet med studien har vart & finne egenskaper i nettbutikker som bidrar til gode eller dérlige
brukeropplevelser, pd tvers av varekategorier. Vi har funnet mye god og relevant innsikt. Vi har
ervervet dette gjennom brukertesting, og ved & anvende metoder i helt nye kontekster for finne ut
hva som bidrar til & forbedre brukeropplevelser. Funnene har gitt oss viktig kunnskap om hvordan
brukere oppfatter nettbutikker og hvilke attributter som skaper merverdi til kundeopplevelsen. Vi
har ogsa identifisert hva som er mest avgjerende for brukeropplevelsen og dreftet dette opp mot
teori. Vi skal néd konkludere hvorfor de forskjellige butikkene ble oppfattet slik de gjorde.

Resultatene viser at Komplett, Kolonial og Meny er de nettbutikkene som skaper de beste
brukeropplevelsene, basert pa opplevd nytteverdi, glede og sannsynlighet for anbefaling. Vi anser
nettbutikkene som best nar det kommer til 4 forutse forbrukernes handlingsintensjon. Vi ser at det er
disse butikkene som presterer best pa elementene i UTAUT2. Vart utvalg opplever butikkene som
oversiktlige, intuitive og enkle & bruke som folge av at samspillet mellom attributtene pa sidene er
bra. Det er ingen attributter alene som evner & edelegge opplevelsene, som indikerer at alle
attributtene star til minimums forventningen til kundene. Det er dette som skiller de gode fra de
mindre gode brukeropplevelsene.

Yoolando og H&M blir oppfattet som de butikkene hvor det er lettest & navigere gjennom. Som
vi sd 1 persepsjonskartet oppfattes de som mest intuitive, at de har lavest pris og at de krever liten
innsats. Sidene oppfattes som veldig enkle og oversiktlige. Multicom gir utvalget liten glede, de
foler siden gir lite nytteverdi og vil sannsynligvis ikke anbefale nettbutikken. I tillegg oppfatter
utvalget nettbutikken som lite troverdig. Prisene pd Louis Vuitton og Retthjem oppfattes som hoye.
Utvalget opplever at de ma bruke mye innsats, sidene er lite intuitivt og gir lite glede. P4 bakgrunn
av dette blir opplevelsen av nytteverdi dérlig og sannsynligheten for anbefaling er lav. Vi ser pé
butikkene som testens tapere. Nettbutikkene skaper frustrasjon og sinne hos forbrukerne fordi
mange av attributtene ikke star til forventningene kundene har. De mangler oversikt og forbrukerne

klarer ikke & navigere péa sidene.
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Vi konkluderer derfor med at brukeropplevelsen vart utvalg seker nar de handler pa nett er
opplevelsene av oversikt, at kjopsprosessen er enkel uavhengig varekategori, og at de kan handle pé

automatikk frem til kjopsbeslutningen.
6.1 Teoretiske og praktiske implikasjoner

Det er relativt lite omfattende forskning pé digital forbrukeratferd. Oppgavens teoretiske bidrag
er i hovedsak relatert til forbrukeratferd i nettbutikker, og begrenser seg til millennials. Forskningen
gir dyp innsikt i1 deres krav relatert til netthandel og anvendelse av digitale plattformer. Bidraget
oker ogsé forstéelsen av hvordan man skaper gode og darlige digitale brukeropplevelser. I tillegg
mener vi at noe av forskningsresultatene ogsa vil kunne bidra til gkt forstaelse rundt forbrukeratferd
sett i en digital kontekst.

Det praktiske bidraget i1 forskningen omhandler béde metoden vi har brukt, og
forskningsresultatene. Vi har anvendt metoden projectiv mapping i en ny digital kontekst. Vi har
gjennom studiet og verifisert at metoden egner seg godt for & kartlegge innsikt om
brukeropplevelser og deres oppfatning av nettbutikker. I tillegg har metoden i var forskning gitt
merverdi i kombinasjon med laddering. A kombinere projectiv mapping og laddering, kan veare
gode verktoy for & hente dyp og viktig innsikt, spesielt om komplekse temaer.

Vi oensker at funnene kan brukes som verktey for profesjonelle. Vi mener vi
forskningsresultatene kan hjelpe digitale akterer & gjore grep som forbedrer brukeropplevelsene for
sine kunder. Digitale akterer vil kunne bruke forskningsresultatene som et ledd i1 & oke konvertering

og pavirke interaksjonsdesignet i nettbutikker.
6.2 Svakheter og begrensninger ved studien

En apenbar begrensning ved studien er oss som forskere. Vi er uerfarne, noe som kan ha
pavirket forskningsresultatene. Vi har hele tiden vart bevisste pa a unnga feil, slik som 4 tillegge
funn en annen mening enn de egentlig har, legge ord i munnen pa respondentene, eller fokusere pé
funn fordi de er mer spennende enn andre. Vi har alltid diskutert funn og hvorvidt vi kan konkludere
slik vi har gjort. Vi har i tillegg hatt tett dialog med veileder angdende forskningsmetoder og
innhenting av data. Dette har hjulpet oss masse vi har hele tiden etterstrebet god validitet og

reliabilitet i1 forskningsopplegget.
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I forskningen har vi bare fokusert pd hva som skaper gode brukeropplevelser pa digitale
plattformer. Dette har sin begrensning i den forstand at den totale brukeropplevelsen ofte gar utover
den digitale plattformen. Hvis man bestiller mat gjennom Kolonial.no vurderer ikke forbrukeren
bare hvordan de bestiller, men opplevelsen pédvirkes ogsa etter at ordren er lagt. Den pavirkes av
hvordan varene blir levert, om tomatene er ferske eller at det er knuste egg i handleposen. Det er
viktig & presisere at den totale brukeropplevelsen ofte er et resultat av bade fysiske og digitale
opplevelser, og man ber ikke ekskludere det ene fremfor det andre. I tillegg til dette laget vi
spesifikke oppgaver som gjorde at smé deler av butikkene ble testet, for & spare tid. Et prosjekt med
storre skala kan la forbrukerne handle fritt, eller folge en respondent over lenger tid som handler.
Ved & gjore dette fir forskningen dekket de faktiske forholdene.

Vi har forsket pd étte nettbutikker gjennom et utvalg pa atte respondenter. Det kan diskuteres
hvorvidt vi har nok butikker og respondenter for & trekke konklusjoner opp mot vare
forskningsspersmél. Nér det kommer til utvalgssterrelsen mener vi den er god, men det kan hende
vi kunne ervervet dypere og mer flerfoldig innsikt dersom vi hadde hatt flere respondenter. Vi har i
tillegg bare forsket pd millennials, og det ville vert verdifullt & se pd andre segmenter ogsa.

Unified theory of acceptance and use of technology 2 egnet seg godt til & kartlegge faktorer som
pavirker brukeropplevelsen. I tillegg egnet den seg godt til & brukes som vurderingskriterier da vi
mappet respondentenes opplevelser. Teorien egnet seg derimot ikke sd godt som analysegrunnlag
fordi alle faktorene i modellen er sé tett knyttet sammen. I tillegg behandler modellen faktorer pa lik

linje, noe vi mener er en svakhet ved modellen.
6.3 Anbefalinger til videre forskning

Basert péd vér forskning har vi pekepinner pa millennials” preferanser rundt utforming av noen
spesifikke nettbutikker. I og med at digital forbrukeratferd er sa lite forsket pd, er det et hav av
interessante forskningsomrader det kunne vert hensiktsmessig undersoke. Bade med tanke pé
kundesegmenter og butikker. 1 tillegg ville det vert verdifullt & gjennomfore samme
forskningsopplegg 1 storre skala med flere respondenter. Da kunne man sett om svarene ble
forskjellige fra vdre. Det hadde ogsa vert interessant & se om det er store forskjeller pa tvers av
nasjonaliteter. Vi synes ikke UTAUT2 - modellen egnet seg til a4 kategorisere opplevelsene til
respondentene, og det ville vart interessant & se om det finnes andre teorier eller vinklinger som

passer bedre. Vi anbefaler ogsd & forske videre pd projectiv mapping i relasjon til forbrukeratferd
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sammen med laddering. Avslutningsvis anbefaler vi ogsa & forske mer péd hver enkelt varekategori

isolert sett fordi man da kan fa enda dypere og spesifikk innsikt om kategorien.
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Vedlegg

Vedlegg 1:

Resultat av projective mapping
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Vedlegg 2: Reliabilitet

$RV

R1
R2
R3
R4
RS
R6
R7
R8
MFA

[eNeoNeNeoNoNoNoNol

R1

.0000000
.4676863
.5037793
.4653542
.5529613
.6380334
.6313822
.6417074

8453111

R2

0.4676863
1.0000000
0.3958689
0.2387701
0.
0
0
0
0

3028219

.2719762
.3935790
.3358846
.6207164

0
0
1
0
0
0
0
0
0

Average RV of respondent

.5037793 0
.3958689 0
.0000000 O
.5442912 1
.3031086 0.
.5313301 0
.3586511 0
.3795462 0
.6895782 0

R3

with MFA =

R4

.4653542
.2387701
. 5442912
.0000000

3166362

.6378257
.3775057
.6787009
.7145629

.73.

RS

.5529613
.3028219
.3031086
.3166362
.0000000
.6073954
.4201228
.4573902
.6737716

R6

.6380334
.2719762
.5313301
.6378257
.6073954
.0000000
.4711887
.4755608
.7844713

R7

.6313822
.3935790
.3586511
.3775057
.4201228
.4711887
.0000000
. 5341895
.7216088

R8

.6417074
.3358846
.3795462
.6787009
.4573902
.4755608
.5341895
.0000000
.7632305

MFA

.8453111
.6207164
.6895782
.7145629
.6737716
.7844713
.7216088
.7632305
.0000000

On average, 73% of the between-stimulus variation linked to a single respondent is captured by the consensus configuration.
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Vedlegg 3: Intervju guide

MAP 1:

Performance expectancy

1.
2.

Hva synes respondenten om maten nettbutikken er satt opp pa?

Stod nettbutikken i stil med respondents forventning?

Social influence

1. Tror respondenten personer i sin nermeste krets hadde anbefalt denne siden?

2. Blir respondenten pévirket av hva de rundt seg mener om siden?

3. Hva tror respondenten andre tenker om denne nettsiden?

MAP 2

Effort expectancy

1. Hvor lett mener respondenten det er & gjennomfer et kjop i1 nettbutikken?
2. Hva synes respondenten om kjopsprosessen som helhet?

3. Hyvis respondenten skulle sagt et ord om nettsiden, hva ville det vert?

4.  Synes respondenten nettsiden er effektiv & bruke?

MAP 3

Habit

1. Er butikken satt opp likt som vanlige nettbutikker?

2. Synes respondenten siden er intuitiv?

3. Har du handlet pd denne siden for?

4. Hvilke sider handler du mye hos? Hvorfor handler du akkurat pa de sidene?

Hedonic Motivation

1. Kunne du shoppet lenge eller ofte pa denne siden?

A O

Liker respondenten & handle pé nettsider generelt
Liker respondenten & handle pé sider som denne?
Synes respondenten det kan veere underholdende & handle pa denne siden?

liker respondenten layouten og hvordan siden er bygd opp?

Facilitating conditions

1.
2.

Har respondenten de tekniske ferdighetene som skal til for & gjennomfere kjop i nettbutikken?

Hvordan oppleves lesningen som helhet? (Betaling, levering,)
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Vedlegg 4: Individuelle resultater av mapping
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