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Undersokningens syfte & att skapa forstaelse for vilka
kvalitetsdeterminanter som ar betydelsefulla for den kundupplevda
tjanstekvaliteten pa I nternetbaserade handel splatser.

Vilka determinanter beskriver hur kunder upplever tjanstekvalitet
pa detaljhandel stjanster som utfors 6ver Internet?

Efter genomgang av de tjanstekvalitetsteorier som finns idag inom
tjanstemarknadsforingen visade det sig att det saknades modeller
som beskriver teknologibaserade tjanster dar kunden anvander sig
av egen utrustning for att handla pa Internet. For att fa en bredare
teoretisk bastillampade vi darfor aven teorier fran den mer tekniska
disciplinen HCI. Med detta som grund samlade vi genom 33
djupintervjuer, med personer som handlat varor en eller flera
ganger pa Internet, in asikter om och redogorelser for vad dessa
kunder upplevt vara tjanstekvalitet da de handlat pa Internet. En
omfattande analys av existerande teorier inom tjanstekvalitet i
almanhet och omraden liknande det av oss studerade i synnerhet
samt kategoriserade citat fran djupintervjuerna, genererade 19
determinanter som beskriver kundupplevd tjanstekvalitet pa
Internethandelsplatser. Utifran dessa determinanter formulerades
hypoteser med underhypoteser som vi presenterat som en
konceptuell modell, vi rekommenderar att denna testas kvantitativt.

Undersokningens resultat fyller en lucka i tidigare tjénsteforskning
i det aft ingen tidigare har gjort undersokningar likt denna pa
Internethandel splatser. Undersokningens resultat gar daven for den
kvalitetsorienterade praktikern att anvanda som utgangspunkt vid
skapandet av Internethandel splatser av god kvalitet.
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Inledning

| detta kapitel kommer vi forst att presentera undersokningens bakgrund i vilken vi @mnar
forklara vikten for foretag av att utreda hur kunder upplever kvaliteten pa deras
Internetbaserade tjanster. Vidare kommer diskussionen ledas in pa undersokningens
teoretiska problemomrade och diskussionen kring detta omrade kommer att leda till en
problemformulering. Kapitlet avslutas med en redogorelse for uppsatsens syfte och vilka
avgransningar vi valt att gora.

1.1 Bakgrund och féretagsekonomiskt problem

Detaljhandeln som tillhor service eller tjanstesektorn forandras snabbare an nagonsin. Detta
karaktéariseras delvis genom en intensifierad konkurrens fran bade inhemska och utlandska
foretag och en alt vanligare férekomst av strategiska alianser och stora detaljhandlare som
koper upp mindre foretag (Dabholkar, 1996a). En annan férandring & uppkomsten av Internet
som ger foretagen nya mojligheter att kommunicera med marknaden och enligt Stern (1999)
kan Internet for detaljhandeln i grunden ses som en ny forsajnings- och distributionskanal .

Da aven konsumenterna har forandrats och blivit mer sofistikerade och kravande genom o6kad
shoppingerfarenhet, stélls hogre krav pa foretagen. Kunden bedémer numera inte bara vad
han far, utan &en hur han far varan. Detta har, enligt Dawson (2000), lett till att detaljistens
roll férandrats och att den traditionella synen att marknadsmixens fyra p:n & de avgorande
faktorerna for var kunden véljer att gora sinainkop har blivit omodern. Nu védljer kunden var
han/hon ska gora sina inkop aven efter andra faktorer sdsom shoppingmiljo och servicegrad.
For att bli framgangsrikt bor foretagen darfor skapa sig konkurrensfordelar gentemot
konkurrenterna genom att leverera en hogre grad av tjanstekvalitet &n dessa (Dabholkar,
19964a).

Uppkomsten av avancerad teknologi, tillgangen till stora kapitalresurser och laga
intradesbarridrer har gjort det enkelt for saval detajister med fysiska butiker som nya
entreprendrer att starta Internetbaserade butiker. E-handeln erbjuder fdretagen nya
affarsmojligheter och minskade kostnader. Dessutom ger e-handeln foéretagen majligheten att
bredda sina sortiment och pa sa sétt kan de erbjuda produkter som konventionell detaljhandel
inte har plats for (Stern, 1999). Internet ger med andra ord foretagen majlighet att
marknadsanpassa sina erbjudanden béttre an tidigare. En annan vasentlig skillnad mellan e-
handel och vanlig detaljhandel &r att e-handelsplatsens tillganglighet inte & begransad av
Oppettider utan den kan nas dygnet runt.

Samtidigt som Internet erbjuder majligheter for detaljhandelsforetagen, sa & e-handeln
forknippad med risker och fragetecken. Nar foretagen gar fran den fysiska marknadsplatsen
till den virtuella marknadsplatsen forandras forutsattningarna for hur transaktioner genomfors.
Pa Internet bestar en transaktion av information om en vara eller en tjanst som kunden sedan
kan bestdlla, medan en transaktion pa den traditionella fysiska marknadsplatsen bestér av
varan eler tjdnsten i sig (Grénroos et al, 2000). Denna férandring gor det rimligt att anta att
aven forutsattningarna for hur foretagen ska kunna erbjuda god kvalitet pa sina erbjudanden
forandras. Med Internet ar det troligt att den teknologi som anvands i tjansten far storre
betydelse for kundens upplevelse, samtidigt som kundens aktiva deltagande i utférandet av
tjansten Okar. Pa Internet utfors tjansten genom interaktion mellan kund och teknologi istéllet
for som tidigare mellan kund och anstélld. N&r datorn tar den anstélldes plats blir det viktigt



for foretagen att utreda vad denna kund-dator interaktion innebar for mojligheterna att erbjuda
kvalitet i erbjudandet.

Trots att teknologin forandrat foretagens mojligheter att interagera och serva sina kunder sa &r
det rimligt att anta att ndgra av kundernas grundlaggande krav pa god service fortfarande &r de
samma. Kunderna kraver fortfarande pélitliga produkter, god tillganglighet, flexibilitet och en
ursakt och kompensation ifall nagot skulle ga fel. En viktig fraga for foretag som valt att
erbjuda sina produkter pa Internet blir da att ta reda pa hur de ska ga till vaga for att skapa
kvalitet for kunden via teknologin (Bitner, 2001). Vidare havdar Bitner (2001) att kunderna
har lika hoga krav pa teknologibaserade sjévbetjaningstjanster som de har pa tjanster som
levereras genom interaktion mellan manniskor. Enligt Dabholkar et al (1996a) ar det allmant
vedertaget inom tjanstemarknadsféringen att en grundlédggande strategi for detaljister att
skapa konkurrensfordelar &r att leverera hog tjanstekvalitet pa sina produkter. For att
detaljisterna ska kunna konkurrera pa Internet kravs da att de tar reda pa vad kunderna vill ha
och hur deras krav skatillfredsstéllas for att kunden ska vara ngjd.

Teoretisk problemdiskussion

Forskningen kring marknadsforing av tjanster och tjanstekvalitet & idag vadigt omfattande.
Fokus ligger pa hur foretagen skapar tjanstekvalitet och utgangspunkten & i huvudsak att
kundernas kvalitetsupplevelse formas i interaktionen mellan foretagen och kunderna. Pa
fysiska handelsplatser &r interaktion mellan foretagets anstéllda och kunden den vanligaste
formen av interaktion. Det talas om deltidsmarknadsforare som &r foretagets ansikte utét och
att det & foretagens personal som bidrar mest till tjanstens kvalitet (Grénroos, 1990). Pa
interaktiva handelsplatser & den anstélide ersatt av teknik i form av kundens dator och
foretagets hemsida pa Internet.

Dabholkar (1994) har beskrivit teknologibaserade sjalvbetjaningstjanster utifran vilken form
kunden har kontakt med tjansteleverantéren och utifran var kunden befinner sig da han utfor
tjansten. Hon menar att beroende pa dessa faktorer och darmed i vilken kategori av
teknologibaserad gdlvbetjaningstjanst som en tjanst kan Kkategoriseras, kommer
dimensionerna  utifran  vilka kunden bedomer tjanstens kvalitet att variera
Internethandelsplatser som denna undersokning kommer att studera faller i nedanstaende
matrisini cell 2.

Vid serviceplatsen Hos kunden

Cedl 1l Cdll 2

Direkt kontakt |Kunden gér till tjansteplatsen och anvander | Kunden anvéander teknologi i hemmet
teknologi for att utféra tjdnsten. T ex|for att utfératjansten. T ex olika tjanster
bankomater och biljettmaskiner. viaInternet.

Cdl 3 Cel 4

Indirekt Kunden gér till tjansteplatsen och anvander | Kunden ringer automatiskt telefonsystem
kontakt automatiska telefonsystem for att utfora| hemifran for att utfora tjiansten. T ex
tjansten. T ex Automatisk véckning pa| Telefonbank.

hotell.

Figur 1: Klassificering av teknologibaserade gjalvbetjaningstjanster, modifiering av Dabholkars
modell (1994). Kalla: Anselmsson, 2001

| och med att kunden befinner sig i en miljo som foretaget inte réder 6ver och utfor tjansten
med egen utrustning, kan det rimligen antas att kunden har stor inverkan pa sin egen



kvalitetsupplevelse (Bitner, 1992). En annan viktig aspekt pa teknologibaserade
gavbetjaningstjanster som utfors dver Internet ar att det som foretaget visar upp fér kunden
& begransat till foretagets hemsida. Det &r ocksa via denna visuella framstalIning som kunden
utfor tjansten och detta bor ur kvalitetssynpunkt stélla krav pa det utformningen av det
tekniska i tjansten. Av denna anledning kommer tva olika teoriomraden att behandlas i denna
undersokning. Det ena omradet ar tjanstekvalitetsforskning med tonvikt pa detaljhandel och
tjanster dver Internet. Det andra omrédet & Human Computer Interaction (HCI) med fokus pa
usabilityforskning och vad man i litteratur inom omrédet sager om hur man skapar kvalitet for
anvandare av datorer och datorsystem. DA tjanstekvalitetsforskningen framst fokuserat pa
personalbaserade tjanster tror vi att disciplinen saknar teorier for att forklara hur kunder
bedomer kvaliteten pa Internetbaserade tjanster och av denna anledning kommer vi att
utvérdera och hamta teorier fran HCI-disciplinen for att kompl ettera tjansteteorierna.

Vad har tidigare undersokts inom tjanstekvalitet och e-handel?

Det kanske mest kanda verktyget for att méta tjanstekvalitet & SERVQUAL (Parasuraman et
al, 1988). SERVQUAL bestar av fem kvalitetsdimensioner vilka delats upp i 22 fragor som
kunder far svara pa for att bedéma kvaliteten pa en tjanst. Empiriska studier har gjorts dar
SERVQUAL anvants for att méta kvaliteten pa rena tjanster i olika branscher. Verktyget har
fétt kritik eftersom det i en del studier har visat sig att dimensionernai SERVQUAL inte gar
att overfora fran en bransch till en annan (set ex Cronin och Taylor, 1992; Lasser et al, 2000).
Ytterligare kritik har riktats mot att SERVQUAL ser kunden som en passiv mottagare av
tjansten och inte som aktivt medproducerande av tjansten (Bitner, 1996).

SERVQUAL har anvants som utgangspunkt i explorativa studier for tjanstekvalitet inom
konventionell handel. Dabholkar et a (1996a) kom i en studie fram till fem évergripande
dimensioner som géller for traditionell detaljhandel. De dimensioner som denna studie
resulterade i var till stor del beroende av fysiska inslag i tjansten och interaktion mellan
anstédllda och kunder. Handel Gver Internet & mindre beroende av fysiska indag och mer
beroende av teknologi an traditionell handel. En annan skillnad &r att de anstélldas inflytande
pa kvaliteten har lagts ut pa teknologin som anvands, varvid Dabholkar et al’s dimensioner
inte bor varatillrackligafor att forklara hur kunder upplever kvaliteten pa e-handel splatser.

Teknologibaserade gélvbetjaningstjanster som utférs vid foretagets serviceplats (cell 1 i
ovanstéende matris) har undersokts ur kvalitetssynpunkt (Dabholkar, 1996b; Anselmsson,
2001). Dabholkar kom fram till fem determinanter vilka sedan uttkades med ytterligare tre
determinanter av Anselmsson utifran vilka kunder bedomer tjanstekvaliteten. Dessa
determinanter bor skilja sig fran de som galler for den typ av teknologibaserade
savbetjaningstjanster som kunden utfor via Internet eftersom foretaget hér tillhandahdller
kunderna med utrustning. Likheter kan dock antas i det att undersdkningen behandlar
teknologibaserade sjalvbetjaningstjanster och darmed foreligger likheter i franvaron av t ex
personlig kontakt med personal och andra kunder vilket kan tankas paverka kundens
kvalitetsupplevelse.

Jun och Cai (2001) delade i en critical incidents studie av Internetbanker upp dimensionerna
for kvalitet i tre underliggande kategorier. Kategorierna var kundupplevd tjanstekvalitet,
kvaliteten pa onlinesystemet och kvaliteten pa bankprodukten. Inom varje kategori fick man
sedan fram dimensioner for kvalitet. Denna undersokning & en understkning av kvalitet pa
Internettjanster som gjorts med utgangspunkt i tjanstekvalitetsteorier och framforallt
SERVQUAL. Med anledning av detta tror vi att det finns gemensamma drag mellan hur



kunder upplever kvdliteten pa Internethandelsplatser och Internetbaserade banker. Dock
behandlar undersokningen en annan bransch samtidigt som det rér sig om en ren tjanst som
kan betraktas som avslutad i och med att kunden loggar ut fran bankens hemsida. DA vi
kommer att undersoka en tjanst vars process stracker sig bortom kundens besok pa foretagets
Internetsidai det att kunden har bestéllt en vara och leverans av produkten och &ven betalning
kan ske efter kundens besok, finner vi det rimligt att anta att andra dimensioner gér sig
gédllande for dennatyp av tjanst. Precis som Dabholkar et a (1996a) fann SERVQUAL, som
bland annat baseras pa banktjanster, otillracklig for att forsta detaljhandel sa antar vi att
tjanstekvalitetsmodeller baserade pA SERVQUAL och banksektorn inte &r tillrackliga for att
forsta tjanstekvalitet och Internethandel. Foljande matris & tankt att visa var vi uppfattar att
det i befintlig tjanstekvalitetsteori foreligger brister och det & dér vi med denna undersokning
har ambitionen att kunna komma med ett bidrag.

Icketeknikbaserad tjanst Teknikbaserad tjanst

| cke handd Parasuraman et al, 1988 Dabholkar et al, 1996b;
Anselmsson et al, 2001;
Jun/Cai, 2001

Handel
Dabholkar et al, 1996a Empiriska studier saknas

Figur 2: Understkningar av kvalitetsdeterminanter for tjanster som innefattar teknik och handel i olika grad.
Kélla: Egen bearbetning

Vad forenar Human Computer Interaction och tjanstekvalitet?

Internethandel &r ett relativt nytt fenomen och darfor finns det inte mycket akademisk
litteratur som sammanfér omradena kvalitet och Internethandel. Daremot kan man anvanda
teorier fran HCIl-disciplinen for att diskutera systemkvaliteten pa Internethandelsplatser.
Malen med HCI &r att skapa anvandbara, sakra och funktionella system. Dessama kan vidare
summeras till att man ska utveckla eller forbéttra sakerheten pa, nyttan av, effektiviteten pd,
produktiviteten pad och anvandbarheten (usability) av datorsystem (Preece et al, 1994).
Grundlaggande for HCl-forskning och HCl-design & att utgad frén anvandarens behov,
mojligheter och preferenser. Anvandaren ska inte behtva anpassa sig for att kunna anvéanda
datorsystemet, utan systemet ska vara utformat pa ett sitt som stdmmer Gverens med
anvandarens behov. Shackel (2000) menar att det & fragan om ett paradigmskifte dar man
istallet for att utga fran manniska-dator interaktion bor se det som en anvandar-system
integration dar man ska se pa manniskan som en del av hela datorsystemet.

Usability &r ett karnbegrepp inom HCI och handlar kortfattat om hur man gor system |&tta att
anvanda och l&tta att |&ra. For att producera datorsystem med god usability hévdas att HCI-
specialister ska stréva efter att forsta vilka faktorer som bestammer hur manniskor anvander
datortekniken effektivt (Alter, 1999). Man bdr som Nielsen (2001) uttrycker det studera
anvandare i sina naturliga miljoer och se vad de gor. Den forstéelse de uppnar ska sedan
Oversittas sa att den kan tillampas for utveckling av verktyg och tekniker som praktiskt ska
hjalpa designers att se till sa att datorsystemen &r passande for de anvandningsomraden som
manniskor amnar anvanda dem. Detta ar viktigt for att uppna effektiv, andamalsenlig och



séker interaktion mellan datorer och méanniskor (Preece et a, 1994). Utmaningen for
systemutvecklare & sdledes att skapa en 6vergang fran vad som kan goras till hur det ska
goras for att tillmétesga anvandarnas behov, man strévar efter att ga fran funktionalitet till
anvandningskvalitet (Bevan, 1999).

Inom tjanstemarknadsforingen finns det brister i att forklara kundupplevd kvalitet pa
teknologibaserade sjdvbetjaningstjanster. Tjanstemarknadsféringens stora fraga & hur man
skapar kvalitet pa en tjanst, medan man inom HCI lagt vikt vid att utga fran anvandaren for att
ta reda pd hur man skapar anvandarvanliga teknologier. Bade HCI och
tjanstemarknadsforingen har sdledes som ett ma att forklara hur man skapar en god
upplevelse for anvandaren/kunden.

1.3 Problemformulering

Ovanstéende diskussion kan sasmmanfattas i tva problemformuleringar, dels en praktisk dels
en teoretisk:

e Praktiskt problem: Vilka egenskaper anser kunder att en Internetbaserad
detaljhandelstjanst bor besitta for att de ska anse sig ha fatt god tjanstekvalitet och
dérmed vara nojda?

o Teoretiskt problem: Befintlig tjansteforskning bor g vara tillracklig for att beskriva
hur kunder upplever kvalitet pa Internetbaserade detaljhandel stjanster. Darfér kommer
vi att forsoka svara pa foljande fraga: Vilka determinanter beskriver hur kunder
upplever tjanstekvalitet pa detaljhandel stjanster som utfors Gver Internet?

1.4 Syfte

Undersokningens syfte & att skapa forstdelse for vilka kvalitetsdeterminanter som &r
betydelsefulla for tjanstekvaliteten pa Internetbaserade handelsplatser. Undersokningens
resultat ska sedan praktiker kunna anvanda som utgangspunkt for utveckling av
Internethandel splatser av god kvalitet. Vidare ska resultatet ses som en utvidgning av befintlig
tjanstekvalitetsteori till en Internetbaserad service- och handelsmiljo.

1.5 Avgransningar

Det har varit vanligt att man undersokt bade forvantad och upplevd tjanstekvalitet. Vi har
avgransat oss till att undersbka den kundupplevda kvaliteten. Vi tror att det & mer
meningsfullt for uppsatsens syfte att undersoka kundernas verkliga upplevelse istéllet for att
undersoka kunders forvantningar da dessa riskerar att bli presumtiva och spekulativa. Da
Internethandel dessutom &r en relativt ung foreteelse tror vi att det & mer kunskapsbringande
att tala med personer som verkligen har anvant tjansten och darmed har nagorlunda forstaelse
for mojligheterna och begransningarna pa en Internethandel splats. Uppsatsen kommer vidare
att avgransas till att undersoka Internethandel splatser som representeras av foretag som séljer
varor till dutkonsumenter. En annan viktig avgransning som kommer goras & att vi i
undersokningen kommer att bortse fran den kopta varans eventuella inverkan pa den
kundupplevda tjanstekvaliteten.

Dessutom kommer vi inte att behandla handelsplatser som sdljer renodlade tjanster. Denna
avgransning har vi valt att gora eftersom forsaljning av varor pa Internet, till skillnad fran



forsdljning av tjanster, innefattar leverans och detta tror vi ger andra krav pa foretagens
service och darmed ocksa pa kundernas kriterier for god kvalitet.

1.6 Uppsatsens fortsatta disposition
Efter detta forstainledande kapitel kommer uppsatsen att disponeras som fdljer.

Kapitel 2: Teori - | detta kapitel presenterar vi forst grundldggande teorierna inom
tjanstemarknadsforing och tjanstekvalitet. Darefter foljer en presentation av tidigare
genomforda undersokningar inom narliggande omréden och de determinanter som de
resulterat i. Harefter foljer en kort introduktion till HCI-teorier och de delar som vi anser vara
relevanta for var undersokning. Aven i denna del kommer vi att presentera determinanter som
vi bedomer passande for vart syfte. Kapitlet avslutas med en sammanstdlining av de
determinanter vi tror kan vararelevanta for var analys.

Kapitel 3: Metod - Denna del av uppsatsen beskriver vart val av metod samt forklarar hur vi
resonerat for att komma fram till dettaval, allt med utgangspunkt fran ett Gvergripande och ett
handgriplig synsétt pa metod. Avslutningsvis gor vi ett forsok att diskutera dessa val kritiskt
och bedéma undersokningens validitet och reliabilitet.

Kapite 4: Analys - | detta kapitel kommer vi att med de presenterade teorierna som
utgangspunkt analysera det sammanstdllda resultatet fran var kvalitativa undersokning.
Denna analys kommer att ge ett antal determinanter for kundupplevd tjanstekvalitet pa
Internethandel splatser. Kapitlet avslutas med en sammanstalining av hypoteser baserade pa
determinanterna.

Kapitel 5: Slutsatser - | detta kapitel kommer vi att fora en diskussion kring det resultat som
undersokningen lett fram till och vilka bidrag detta ger till dels teorin och dels till praktikern.
Kapitlet och dérmed uppsatsen avslutas med forfattarnas rekommendationer till fortsatt
forskning kring kundupplevd tjanstekvalitet pa Internethandel splatser.



Teori

| detta kapitel presenterar vi forst grundldggande teorierna inom tjénstemarknadsféring och
tjanstekvalitet. Dérefter foljer en presentation av tidigare genomférda undersokningar inom
narliggande omréden och de determinanter som de resulterat i. Harefter foljer en kort
introduktion till HCI-teorier och de delar som vi anser vara relevanta fér var undersokning.
Aven i denna del kommer vi att presentera determinanter som vi beddmer passande for vart
syfte. Kapitlet avslutas med en sammanstélining av de determinanter vi tror kan vara
relevanta for var analys.

2.1 Kundupplevd tjanstekvalitet

Tjanstekvalitet &r ett diffust och svarfangat begrepp som skapar definitions- och métproblem.
Gummeson (1991) foreslar att definitionen dven fortsatt bor vara lite oklar eftersom en mera
precis definition skulle ledatill minskad innebord och validitet.

Aven om konceptet tjanstekvalitet & aningen oklart finns det négra vanliga antaganden som
& almant vedertagna inom tjansteforskningen. Dessa antaganden & att upplevd
tjanstekvalitet & en allmén attityd baserad pa en subjektiv och relativt rationell process dér
konsumenten véarderar prestationen utifran tjanstens bestdmda egenskaper. Vidare antas denna
attityd vara positivt relaterad med tillfredsstallelse och paverka inkOpsavsikter och
inkopsbeteende, Parasuraman et a (1988), Anselmsson (2001).

Vi kommer att diskutera konceptet tjanstekvalitet genom att komma in pa foljande:

- Upplevd tjanstekvalitet subjektivt varderad av konsumenten

- Upplevd tjanstekvalitet som en 6vergripande utvarderingsprocess liknande en attityd
- Tjanstekvalitets attribut och determinanter av tjanstekvalitet

- Tjanstekvalitet och kundtillfredsstéllelse

- Tjanstekvalitet och dessrelation till kundpreferenser

Upplevd tjanstekvalitet subjektivt varderad av konsumenten

Begreppet upplevd tjanstekvalitet innehdller i sig Salv en betoning pa att det & konsumenten
som bestdmmer vad som &r kvalitet. Zeithaml, Parasuraman och Berry (1990) séger &ven att
det & kunden som definierar vilka kriterier som har betydelse vid utvardering av
tjanstekvalitet, alla andra bedomningar av tjanstekvalitet &r irrelevanta.

Kvaliteten pa vanliga varor bedoms objektivt pa deras hallbarhet och antal fel. Parasuraman et
al (1988) papekar att matningar av tjanstekvalitet &r mer subjektiva p g a tjanstens tre unika
egenskaper: ogripbarhet, heterogenitet samt att produktion och konsumtion i princip sker
samtidigt. Av detta resonemang kommer vi fram till att tjanstekvaliteten subjektivt bestams av
konsumenten.

Upplevd tjanstekvalitet som en dvergripande utvarderingsprocess

En av de férsta modellerna for att utvardera upplevd tjanstekvalitet utvecklades av Grénroos
(1982, 1990) och beskriver en relativt komplex process. Han menar bland annat att tjanster
inte bara vérderas efter resultatet men aven efter hur tjansten levereras. En annan viktig detal]
som finns med i denna modell och som &ven dterfinns i den senare modellen av Parasuraman



et a (1985) &r att den upplevda tjanstekvaliteten beddms som skillnaden mellan férvantad och
upplevd kvalitet eller service. Béda modellerna har anvant sig av olika metoder for att forklara
hur upprepade upplevelser Over tiden kan féréndra den upplevda eller férvantade
tjanstekvaliteten. Gronroos (1990) modell innehdller en image-funktion som forklarar varfor
inte konsumenten andrar sin uppfattning direkt vid en ovanligt bra eller dalig upplevelse, den
fungerar som ett dlags attitydfilter. Parasuraman anvander en annan variant dar uppfattad
tjanstekvalitet & en funktion av personliga behov, word-of-mouth och tidigare erfarenheter
vilket leder till att forvantad service inte endast beror pa den senaste erfarenheten. Bada dessa
modeller forsoker dltsd fa med insikten att tjanstekvaliteten skall bedomas i ett langre
perspektiv.

Bada dessa modeller utgar fran den s k diskonfirmationsteorin vilket, som tidigare namnt,
innebdr att tjanstekvaliteten bestams som skillnaden mellan kundernas forvantningar av
tjanstel everantdrens prestation och deras bedémning av tjansten de upplevt (Parasuraman et a
1985, 1988). Detta har lett till tva fragestallningar vars svar forskarna dnnu inte & Gverens
over:

- med vilken typ av forvantningar skall upplevelsen av en given tjanst bli jamford?

- hur skall denna diskonfirmation métas?

Detta & anledningen till att man i empiriska studier bara understker upplevd tjanstekvalitet
och inte skillnaden mellan upplevd och férvéantad tjanstekvalitet, Dabholkar (1996b) och
Anselmsson (2001).

Bitner (1996) definierar tre nivaer av kundinvolvering i tjansteproduktionen. | den lagsta
nivan av kunddeltagande & kunden endast fysiskt narvarande och blir passiv mottagare av
tjansten. | den andra nivan bidrar kunden med information eller annan input till producenten
och i den niva déar kunden deltar mest aktivt & kundens bidrag till sutresultatet lika viktigt
som foretagets bidrag. Ett av Bitners bidrag ar sdledes att hon understryker vikten av att inte
glémma bort kundens deltagande roll som avgorande for dennes egen kvalitetsupplevelse.
Anledningar till att kunder vill delta kan vara att de far en 6kad kansla av kontroll eller bara
att de finner nojei det. Sannolikheten att kundens dnskemal uppfylls kan da cka.

Vidare definierar Bitner att kunden kan ha tre olika deltagande roller da man diskuterar
tjanster dar kunden &r aktiv. Den enarollen &r att kunden bidrar till tjansten med olika inputs,
vilka kan varai form av kunskap eller rent fysiskt med egen utrustning. Eftersom inputen kan
variera bade avseende kvalitet och kvantitet, & det viktigt for foretaget att kunna ha sa god
kontroll som mgjligt 6ver dessa for att darigenom kunna styra resultatet av tjansten. Vid
salvbetjaningstjanster har foretaget valt att 1agga ut en stor del av inputen pa kunden, varpa
kundens egen kvalitetsupplevelse blir till stor del beroende av kundens forutséttningar att
hantera tjansten. Detta staller rimligen ocksa hoga krav pa kundens kunskaper (Gronroos,
2000). Forknippat med kundens kompetens att utfora tjansten pa egen hand &r situationen da
nagot gar fel i utférandet. | och med att kunden galv har utfort handlingen finns det en
mojlighet att han delvis skyller pa sig sadv och darmed minskas risken att
kvalitetsupplevel sen forsamras (Bitner, 1996).

Vi har altsd kommit fram till att upplevd tjanstekvalitet bedoms genom en komplicerad
process av en konsument med unika egenskaper och olika grader av delaktighet. |
fortsdttningen begrénsar vi oss till att endast studera resultatet av denna process, vilket &r
kundens upplevelse.



Tjanstekvalitetsattribut och determinanter for tjanstekvalitet

For att hantera kvalitet val, maste tjansteforetaget fokusera pa att leverera kvalitet pa de
attribut som & av betydelse for konsumentmalgruppen (Anselmsson, 2001). Oavsett om
upplevd tjanstekvalitet & resultatet av en process déar upplevd service jamférs med forvantad
service, har tjanstekvalitetsforskare varit speciellt intresserade av vilka attribut som paverkar
upplevd tjanstekvalitet.

Ursprungligen identifierade Parasuraman et a (1985) 10 dimensioner for tjanstekvalitet
genom fokusgruppintervjuer. Dessa destillerades senare ner till fem dimensioner genom
faktoranalys med vilka man utvecklade SERVQUAL, ett instrument med 22 fragor for att
méta tjanstekvalitet (Parasuraman et a, 1988). Foljande modell sammanfattar hur
Parasuraman et a’s destillering fran tio till fem dimensioner gjordes.

10 dimensioner | 5 dimensioner | Dimensionensinnebdrd

Tangibles Tangibles Appearance of physical facilities, equipment,
personnel and communication materials

Reliability Reliability Ability to perform the promised service dependably and
accurately

Responsiveness | Responsiveness | Willingness to help customers and provide prompt
service

Competence

Courtesy Assurance Knowledge and courtesy of the employees and their

Credibility ability to convey trust and confidence

Security

Access

Communication | Empathy Caring, individualized attention the firm providesits

Understanding customers

the customer

Tabell 1: Tjanstens kvalitetsdimensioner enligt Parasuraman et al. Kalla:
Lindquist/Persson, 1997, s.100.

SERVQUAL-instrumentet har sedan vida accepterats och anvants fér att analysera
tjanstekvalitet for t ex banker (Cowling och Newman 1995). Den har dock @aven maétt mycket
motstand och kritik eftersom den inte anses passande for att méta servicekvalitet dver hela
branscher (Cronin och Taylor 1992). Cronin och Taylor (1992) genomférde en studie av
tjanstekvalitet inom bank, sanering, kemtvétt och snabbmatsbranscherna och fann att
SERVQUAL-skalan och dess diskonfirmationsteori inte bekraftades i ndgot av deras fall.
Senare, (Lasser et a 2000), testas SERVQUAL parallellt med Gronroos tekniska/funktionella
kvalitetsdimensioner. Lasser et a (2000) fann da att en teknisk/funktionalitets baserad
tjanstemodell béttre beskriver variationer i kundupplevd tjanstekvalitet. Han foresl&r vidare att
denna modell utgor ett battre instrument da kunden &r aktivt involverad eller har hogt intresse
av tjansteleveransen.

Dabholkar (1994) menar att det finns olika system for leverans av tjanster. Hon pastar vidare
att tjanster i grunden levereras fran person-till-person eller fran teknologi-till-person, dar
personen i det senare falet antingen kan vara en anstdlld eller en konsument. Av detta
kommer hennes argument att determinanterna for tjanstekvalitet & specifika for varje typ av
tjanstesystem.

Parasuraman (1985) foreslar att vi skall dela in tjanstekvalitetsdeterminanterna efter sok-
(search), upplevelse- (experience) eller tilltro- (credence) egenskaper. Sokdeterminanter kan



endast beddmas innan kdp och konsumtion, upplevel sedeterminanter endast efter konsumtion
medan den sista, tilltro, ar svér att vardera dven efter kop och konsumtion. Parasuraman pastar
aven att de flesta determinanter inom tjanstekvalitet & upplevelse eller tilltro determinanter
vilket leder till dutsatsen att tjanster huvudsakligen bedoms utifran upplevel ser.

Vi har i denna dela kommit fram till att tjanstekvalitet bor beddmas efter
upplevel sedeterminanter som & specifika for varje tjanstesystem. En vidare diskussion om
dessa determinanter terfinns under rubrik 2.3.

Tjanstekvalitet och tillfredsstallelse

Gronroos (1982) baserade sina ursprungliga antaganden pa& forskning inom
konsumentbeteende och tillfredsstéllelse men definierade aldrig skillnaden mellan
tillfredsstéllel se och tjanstekvalitet. Det var inte forran i borjan av 1990-talet som man borjade
diskutera likheter och skillnader mellan dessa tva koncept (Bitner, 1990; Parasuraman et al,
1991; Dabholkar, 1993). Idag & de flesta forskare eniga om att de & skilda entiteter med
manga likheter.

En annan diskussion handlar om den kausala relationen mellan tillfredsstéllelse och
tjanstekvalitet. Till en borjan dominerade asikten att tillfredsstdllelse paverkar tjanstekvalitet
och darmed kommer forst (Bitner, 1990). Senare foreslog Cronin och Taylor (1992) och
Dabholkar (1993) att upplevd tjanstekvalitet kommer fore tillfredsstéllelse vilket ledde till att
aven Parasuraman et a (1994) andrade sin uppfattning. Kunders uppfattning av tjanstekvalitet
och kunders tillfredstdllelse paverkas till en hog grad av deras upplevelse av tjanstematen.
Vid varje enskilt eller ackumulerade tjanstemote leder tjanstekvalitet, produktkvalitet och pris
till tillfredsstallelse som summerat i sin tur leder till en beddmning pa global niva. Pa denna
niva har man kommit undan diskussionen med kausala samband och lagger de fyra entiteterna
jamsides vid beddmningen av foretaget.

Slutligen & det viktigt att se tillfredsstéllelse som en bredare bedémning som inte
nodvandigtvis maste ha att gora med tjanster eler tjanstekvalitet. Det & ocksa viktigt for
inneborden av tjanstekvalitet och tillfredsstallelse att gora klart pa vilken niva man befinner

Sig.
Tjanstekvalitet och dess relation till kundpreferenser

Aven om det inte bevisats empiriskt har forskare inom tjanstemarknadsforing valdigt lange
antagit att tjanstekvalitet har en viktig inverkan pa kunders preferenser och inkopsintentioner.
Baserat pa empiriska undersokningar, fann Taylor och Baker (1994) att tjanstekvalitet och
kundtillfredsstallelse tillsammans béttre forklarar inkOpsintentioner béttre dn nagon av dem
gor pa egen hand. Dabholkar (2000) och Anselmsson & Johansson (2001) kom &ven fram till
att tillfredsstéllelse har en storre inverkan pa dterkOpsbeteende an tjanstekvalitet. Logiken
bakom detta & delvis att tillfredsstéllelse har fler determinanter, t ex produktkvalitet, som inte
bara & relaterade till tjanstekvalitet.

Aven om ménga studier visar pa ett starkt samband mellan tjanstekvalitet, tillfredsstéllelse
och inkdpsintentioner, maste man komma ihdg att en stor del av inkOpsintentioner och
kopbeteende till hog grad bestdms av vilka aternativ som finns, bytesbarriérer och vanor.
Detta forklarar Liljander och Strandvik (1995) med olika bindningar, sasom legala,
ekonomiska, teknologiska, geografiska, tidsrelaterade, kunskapsrelaterade, sociaa, kulturella,



ideologiska och psykologiska. De menar att dessa bindningar kan medféra att konsumenten
accepterar lagre nivaer av tjanstekvalitet pa den tjanst de véjer.

Det viktiga att komma ihag frén denna diskussion ar att fler faktorer an tjanstekvalitet
paverkar kundens kopbeteende och ink6psintentioner.

Kvalitetsdeterminanter fran beslaktade omraden

| det foljande kommer vi att presentera de i avsnitt 1.2.1 namnda kvalitetsundersokningar som
gjorts i syfte att fa fram determinanter for kundupplevd tjénstekvalitet. Om vi minns figur 2
under avsnitt 1.2.1 sa & de undersokningar som har kommer att presenteras hemmahérande i
matrisens ovriga tre falt. Vi kommer forst att kort presentera undersokningarna och de
determinanter man dar kommit fram till. Darefter foljer en sammanstalining av vilka av dessa
determinanter som kan komma att vara relevanta for var analys.

1.6.1 Determinanter for detaljhandel
Detajhandeln tillhor tjanstesektorn och har bland annat definierats som foljer:

" Detaljhandeln tillhandahaller ett for konsumenten passande urval av varor pa lamplig plats
och tid och i forening med kundtjanst, som kan omfatta t ex sakkunnigt bistand at allmanheten
vid val av varor, mijlighet till paseende i hemmet, hemtransport, utbytesrétt, kreditgivning,
och anordningar for kundens bekvamligheter” (Trolle 1956, i Anselmsson/Johansson 2001).

Dabholkar et al (1996a) fick i en explorativ studie fram fem Gvergripande dimensioner for vad
detaljhandelskunder anser vara viktigt for deras kvalitetsupplevelse. Vi tror att denna
undersokning kan ha relevanta bidrag till var undersokning d& den behandlar detaljhandel, om
an utan inslag av teknik. Dock & vi medvetna om att skillnader mellan fysisk handel och
interaktiv handel bor foreligga, varpa skillnader aven bor finnas avseende vad kunderna finner
viktigt for deras bedomning av kvaliteten pa tjansten. Ett nytt bidrag i Dabholkars
undersokning jamfort med SERVQUAL (Parasuraman et al, 1988) &r att hennes undersokning
uppmaéarksammar foretagets policy som en determinant for kundupplevd tjanstekvalitet. For de
determinanter som har underdeterminanter kommer vi att utga ifran huvuddeterminanten.

Kvalitetsdeter minanter for detaljhandel (5 deter minanter):

Physical aspects 1a) appear ace 1b) convenience

Reliability 2a) promises 2b) doing it right

Per sonal interaction 3a) inspiring confidence 3b) courteous/helpful
Problem solving

Policy
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Determinanter for Internetbanker

"Med en banktjdnst menas en aktivitet eller en serie av aktiviteter av mer eller mindre
immateriell natur som normalt, men inte nédvandigtvis ager rum i interaktioner/processer
mellan kund och banktjanst/bankanstallda och/eller bankens fysiska resurser eller produkter
och/eller system hos banken, vilka |amnas som I6sningar pa kunders problem” (Olsen, 1992).

Ovanstaende definition & en allmént vedertagen definition for banktjanster som i sin tur &r
baserad pa Gronroos definition for tjanster i allmanhet (1990). | en undersokning av kvalitet



pa Internetbanktjanster fran 2001 kom forfattarna fram till 17 olika determinanter for vad
bankkunder anser varaviktigt for deras kvalitetsupplevelse (Jun/Cai, 2001). Forfattarna utgick
fran critical incidents —tekniken, vilket innebar att de stkte upp fall dar kunden haft en
sarkskilt positiv eller en sérskilt negativ upplevelse av tjansten. Vidare delade de upp tjénstens
kvalitet i tre klasser. En klass hade att gora med kvaliteten pa 5jalva produkten, en andra klass
hade att géra med determinanter for den kundupplevda tjanstekvaliteten och den tredje
klassen bestod av determinanter som berdrde kvaliteten pa onlinesystemet. Da vi har
avgransat oss till att understka kvaliteten for gélva handelstjansten har vi sorterat bort
determinanten for produkten. Undersokningen resulterade i foljande determinanter, varav
collaboration och continuous improvement utgijorde nya bidrag. De étta forsta
determinanterna har sitt ursprung i SERVQUAL (Parasuraman et al, 1985).

Customer service quality (10 deter minanter):
1. Réliability
2. Responsiveness

3. Competence

4. Courtesy

5. Credibility

6. Access

7. Communication

8. Understanding the customer

9. Collaboration

10. Continuousimprovement

Jun/Cai identifierade férutom de ovan presenterade determinanterna for tjanstekvalitet aven
sex determinanter som hade med kvaliteten pa Internetbankens hemsida att gora
Utgangspunkten var att slutanvandaren bedomer kvaliteten pa Internetsidan likt en kund
bedomer kvaliteten pa en tjanst. Eftersom determinanterna bekraftats i en undersokning av
kundupplevd tjanstekvalitet kommer vi att behandla dem som determinanter for
tjanstekvalitet, trots att de har sitt ursprung i HCI-forskningen.

Online systems quality (6 deter minanter)
Contents

Accuracy

Ease of use

Timeliness

Aestethics

Security
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Determinanter for teknologibaserade sjalvbetjaningsautomater (TBSS)

Som vi diskuterat under avsnitt 1.2 finns det likheter mellan gjdvbetjéningstjanster som utfors
Over Internet och andraformer av géavbetjaningstjanster. | en studie av kvalitetsdeterminanter
pa teknologibaserade salvbetjaningstjanster kom man fram till fem determinanter som
paverkar kundens forvantade kvalitetsupplevelse (Dabholkar, 1996b). Undersokningen
baserades pa kunders forvantningar pa sjavbetjaningsteknik pa en snabbmatsrestaurang.
Forutom att verifiera fyra av dessa determinanter kom man i en senare undersokning av
liknande gavbetjaningstjanster fram till att &ven det fysiska utseendet och mgjlighet till att
vélja personlig service istéllet for teknikbaserad och utférandet vid personalbaserad support
var viktiga determinanter for den kundupplevda tjanstekvaliteten (Anselmsson, 2001).
Determinanterna var som foljer.

Kvalitetsdeterminanter for TBSS (9 deter minanter):
1. Speed of delivery (Dabholkar 1996b, Anselmsson 2001)



Enjoyment (Ibid.)

Reliability (Ibid.)

Ease of use (Ibid.)

Control (Ibid.)

Physical appearance (Anselmsson, 2001)
Per sonnel-based support (Ibid.)
Decisional Control (Ibid.)
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Ovanstdende understkningar och dess determinanter skiljer sig fran SERVQUAL
(Parasuraman et al, 1988) genom att de innefattar teknikens betydelse for den kundupplevda
tjanstekvaliteten.

Vilka kvalitetsdeterminanter kan vara relevanta for att beskriva kundupplevd
tjanstekvalitet pa Internethandel?

En sammanstélining av ovan presenterade determinanter ger totalt 29 determinanter. Ett forsta
steg for oss var da att jamfora de olika undersdkningarna och se vilka determinanter som
forekom i mer an en undersokning. Till exempel fanns reliability med i samtliga
undersokningar, varpa ett rimligt antagande kan vara att denna determinant &ven kan vara
betydelsefull for vart resultat. Reliability har att gora med foretagets eller teknologins férmaga
att utfora tjansten pa ett korrekt sétt, att foretaget hdller vad det lovar bade vad géller tjanstens
utforande och dess resultat (Parasuraman et al, 1985; Dabholkar 1996a; Anselmsson, 2001;
Jun/Cai, 2001).

En annan determinant som finns med | samtliga undersbkningar som behandlar
teknologibaserade tjanster i olika former & ease of use (Dabholkar, 1996b; Anselmsson,
2001; Jun/Cai, 2001). Denna determinant definieras av Dabholkar som den anstrangning som
kravs av kunden for att anvanda sjdvbetjaningstjansten och tjansteprocessens komplexitet.
Jun och Cai (2001) innefattar i sin definition av ease of use hemsidans kompatibilitet, vilken
variation av funktioner sidan innehdller, hur 14t det & att navigera inne pa sidan och hur &t
det &r att loggain pasidan.

Ytterligare ett omrade som berdrdes i samtliga undersokningar var utseendets betydelse for
kundens kvalitetsupplevelse. Dabholkar (1996a) diskuterar vilken paverkan en butiks fysiska
aspekter (i fraga om bekvamlighet for kunden och butikens utseende) kan ha pa kundens
upplevda kvalitet. Da denna understkning framhdll faktorer som renlighet pa butikens
toaletter och butikens skyltning som viktiga kom den inte att bli aktuell fér var undersokning.
Anselmsson (2001) papekade utseendets (physical appearance) betydelse for kvaliteten pa
TBSS. Dock bor det rimligen finnas en skillnad i hur kunden upplever utseendet pa en fysisk
maskin och utseendet pa en Internethandelsplats. | Jun och Cais (2001) understkning ar det
framst determinanten aestethics som innefattar utseendet betydelse. | undersdkningen
uttrycker man det som att en estetiskt tilltalande Internetsida har en positiv inverkan pa att dra
till sig potentiella kunder. Av de determinanter som behandlar utseende tror vi att denna
definition & den som bast kan innefatta de kategorier som vi far fram for
Detajhandel stjanster som utfors via Internet.

| Dabholkars detaljhandel sunderstkning (1996a) framkom personal interaction som en viktig
determinant och den var tankt att fanga de butiksanstélldas behandling av kunderna. |
undersotkningen tas som exempel upp att kundernainte vill kénna sig pressade att handla eller
bli illa behandlade av de anstéllda. Da den tjanst som vi undersoker i normalfallet inte bestar
av interaktion mellan foretagets persona och kunden, utan mellan foretagets datoriserade
teknik och kunden, &r personal interaction inte aktuell som determinant har. Daremot tror vi



att kunderna har samma krav pa att kénna att de blir korrekt behandlade och att de inte vill bli
forolampade da de & i kontakt med foretagets personal vid t ex support. | Anselmssons
TBSS-undersokning (2001) framkom personnel-based support som en determinant. Denna
determinant innefattar vikten av att personalen upptrader hjalpsamt och artigt da kunden ber
om hjdp vid anvandandet av gévbetjaningsautomater varvid vi 1&gger dimensionen courtesy
fran Jun/Cais undersokning under denna dimension. Anselmsson kommer dessutom fram till
att ju viktigare roll personalen spelar for tjanstens utforande, desto storre betydelse for den
kundupplevda tjanstekvaliteten har personalens bemétande av kunderna. Personnel-based
support och courtesy beskriver faktorer som innebédr face-to-face kommunikation mellan
personal och kunder vilket inte férekommer vid Internethandel, varvid vi vdjer att inte
diskutera dessa determinanter i fortsattningen. Determinanterna competence (Jun/Cai, 2001)
och problem solving (Dabholkar, 1996a) har vi valt att sla ihop. For att kunna |6sa kundens
problem krévs i de flesta fall nagon form av kompetens. Darfor kommer vi att innefatta
betydel sen av problem solving i determinanten competence.

Efter att ha 6vervagt determinanternas giltighet for Internethandel splatser kom vi fram till en
lista om 19 determinanter. Var avsikt &r att halla 6ppet for ett storre antal determinanter for att
pa sa vis undvika alltfor generella determinanter i resultatet, samtidigt som vi vill vara Gppna
for nyansskillnader som kan finnas mellan definitionsméssigt snarlika determinanter. Har
foljer en sammanstallning av de determinanter som vara empiriska sekundardata bidragit med.

Deter minant Innebérd Kélla
Speed of delivery The time taken for the service to be delivered Dabholkar,1996b
Anselmsson, 2001
Enjoyment The degree of enjoyment a self-service option | Dabholkar,1996b
may offer the customer Anselmsson, 2001
Réeliability Consistency of performance and dependability Dabholkar, 1996a
Dabholkar, 1996b
Anselmsson, 2001
Jun/Cai, 2001
Control The amount of control that a customer feels| Dabholkar, 1996b
he/she has over the process or outcome Anselmsson, 2001
Communication Clear answers, Informing customer of important | Jun/Cai, 2001
information, availability of status of transactions
Aesthetics Attractiveness of the Web site Jun/Cai, 2001
Policy Aspects of service quality that are directly | Dabholkar, 1996a
influenced by store policy
Responsiveness Prompt service, quickly solve problems, | Jun/Cai, 2001
convenient service
Competence Ability to solve problems, knowledge to answer | Dabholkar, 1996a
guestions Jun/Cai, 2001
Credibility Confidence in the bank’s service, good |Jun/Cai, 2001
reputation
Access Availability for help, phone access, E-mail | Jun/Cai, 2001
access
Understanding the customer | Personal attention Jun/Cai, 2001
Collaboration External collaboration, internal collaboration Jun/Cai, 2001
Continuous improvement Continuous improvement on online systems, | Jun/Cai, 2001
products and customer service
Contents Information on products and services online and | Jun/Cai, 2001
other information that customer needs
Accuracy Accurate online transactions, errors in interface, | Jun/Cai, 2001

errorsin content




Timeliness Up-to-date information Jun/Cai, 2001

Security Privacy and information safety Jun/Cai, 2001
Ease of use Compatibility, user friendliness, easy login, | Dabholkar, 1996b
speed of responses, functions that customers| Anselmsson, 2001
need and the ease of navigation of the Web site | Jun/Cai, 2001

Tabell 2: 19 determinanter for kundupplevd tjanstekvalitet som kommer att anvandas vid analys.

En modell for Internetbaserade handelsplatser

Gronroos et al (2000) har vidareutvecklat sin egen utokade servicemodell fran 1990 for att i
en forsta konceptuell modell beskriva tjanstekvalitet pa Internethandel. Man utgick fran
Gronroos modell fran 1990 och analyserade med hjdp av denna en finsk Internetportal, " The
Kinopalatst Company”, som séljer biobiljetter. Denna portal har alltsa anvants for att gora den
ursprungliga modellen mer specifik och anpassad for Internethandel och samtidigt dragit nytta
av denna for att exemplifiera de olika delar som utgor Netoffer-modellen. Denna ansats har
lett till att modellen fétt ett mer foretagsinriktat perspektiv.

For att styra tjansteerbjudandet kravs utveckling i flera steg. Tjénstekonceptet & den
utgangspunkt varifran man utvecklar erbjudandet och som bestammer foretagets intentioner.
Man vill t ex erbjuda sina kunder en Internettjanst dar de gélva kan géra bankérenden, boka
sinaegna flygbiljetter eller handla cd-skivor och bocker.

Tjanstekonceptet

Anvéndar
granssnitt

Karntjanst

Under-
|attande
tjénster

Medverkan Information Kommunikation

Figur 3: NetOffer-modellen, Kalla: Gronroos, 2000

foretaget finns pa marknaden. Dértill kommer perifera tjanster som underlétar och stodjer
konsumtionen av karntjansten. Underl&ttande tjanster &r obligatoriska d v s nddvandiga for att
kunderna skall kunna utnyttja kérntjénsten medan stodtjansternas syfte i forsta hand ar att
differentiera foretagets tjansteerbjudande och 6ka dess upplevda varde. Underl&ttande tjénster
kan exemplifieras med t ex betalningsfunktion, en flygbiljett eller erbjudande av séava
karntjansten medan stodtjanster kan innebéra att man erbjuder kunden mgjlighet att kdpa
popcorn, hyra en bil med extrautrustning eller se pafilmtrailers.




Konsumtionen av en tjanst karakteriseras av att den pagar i en process som &ven den har
betydelse for kundens upplevda kvalitet. Darfor behdver en service modell aven innefatta
processrel aterade el ement. Gronroos lagger i sin modell frén 1990 till tre faktorer for att técka
upp detta behov och skapar dérmed det utvidgade tjansteerbjudandet. 1) Tillganglighet
beskriver hur enkelt det & for kunden att kdpa och konsumera tjansten, 2) interaktioner
mellan kunder och medarbetare inom foretaget men &en kunder sinsemellan. Detta kan
gestaltasigi form av att vid vissa tidpunkter sitter manga kunder uppkopplade samtidigt mot t
ex en banks hemsida vilket leder till att den kan upplevas |angsammare. Den tredje faktorn ar
den medverkan som kunden bidrar med i tjénsteprocessen. Detta har vi tidigare diskuterat
med utgangspunkt fran Bitner (1996).

En Internettjanst & rent fysiskt i princip altid tillganglig och déarfér kan denna typ av
tillganglighet utelamnas ur en tjanstemodell som beskriver Internettjanster. Daremot uppnar
man en annan tillganglighet genom e-mail vilket samtidigt & den huvudsakliga formen av
interaktion pa Internet. Darfor sammanfogar Gronroos et al (2000) tva av de tidigare
elementen, interaktion samt tillganglighet till en ny som bast sammanfattas som
kommunikation.

Tjanstekonceptet l8gger grunden for bastjanstepaketet och for utvidgningen till ett
Interneterbjudande. D& kommunikation blir en central del av tjansteprocessen & det viktigt
med ett |&tanvant och lattforstatt anvandargranssnitt, detta har lagts till bastjansten. Inte bara
den funktionella utan aven den tekniska kvaliteten pa den erbjudna tjansten & beroende av
savdl ett valdesignat som ett funktionellt granssnitt. Granssnittet ses som en del av
tjanstepaketet och eftersom det i princip maste sdlja tjansten sjav & dess kvalitet direkt
avgorande. Det finns ingen forsaljningspersonal nérvarande som kan évertyga om fordelarna
eller forklara bort eventuella brister med den fysiska omgivningen eller kommunikationen. En
bestkare kan med storsta enkelhet |amna en mindre tilltalande sida och hitta en annan.
Nielsen och Norman (2000) siger att kostnaden for att byta leverantor &r 1aga pa Internet, for
kunden innebér detta att han endast & ett musklick ifran att kunna vanda sig till en annan
leverant6r da han inte finner det han soker eller inte & ndjd med det han erbjuds.

Gronroos et a (2000) havdar att information & en annan kritisk del av en Internettjanst och
darfor har NetOffer modellen placerat hela den inre triangeln som utgor bastjansten inuti en
cirkel av information. Informationen som tillhandahalles av foretaget men aven av kunden &r
drivmedlet som far karntjansten och de perifera tjansterna att fungera och det & aven
informationen som paverkar och driver granssnittet. Trots att informationen ges en signifikant
betydelse i modellen erbjuds vi inga detajer vad denna faktor skulle kunna innehdla eller
innebdra.

1.6.1 En diskussion kring NetOffer-modellen

| sin modell NetOffer talar Grénroos et a (2000) om anvandargranssnitt (User Interface) och
om vikten av att ha ett val fungerande sadant mellan anvandaren och datorn. Gronroos et a
héavdar att de grundldggande kraven for granssnittet & att det &r lattanvant och lattforstatt.
Anvandaren behover passande och tillrécklig information for att kunna arbeta med
navigationssystemet, kommunikationsfunktionen och andra element pa I nternetsidan.

Enligt Gronroos et al (2000) & de tekniska och funktionella kvalitetsdimensionerna pa
erbjudandet beroende av designen, dvs Internetsidans visuella utformning, samt att
anvandargranssnittets  tekniska funktioner fungerar tillfredsstallande. Kvaliteten pa



anvandargranssnittet beror i sin tur pa olika aspekter av den datoriserade interaktionen.
Gronroos et a (2000) lockar till en diskussion kring denna faktor med ett antal
fragestallningar men ger inga konkreta beskrivningar. En rad aspekter fran HCI-disciplinen
kan komplettera denna viktiga dimension i hans tjanstekvalitetsmodell for Internetbaserade
tjanster.

En genomgdende syn i NetOffer-modellen & betydelsen av granssnittet, som del av
bastjénstepaketet, for de processrelaterade dimensionerna medverkan och kommunikation.
Han menar att deras framgang & direkt beroende av ett valdesignat och funktionellt
granssnitt. Aterigen poéngteras den centrala rollen av detta, i NetOffer modellen, lite diffusa

begrepp.

Forutsatt att anvandaren av Internetsidan har tillréckliga férkunskaper om datoranvandning
for att aktivt kunna delta, kravs forenklad och anvandarorienterad kommunikation for att den
funktionella/processrelaterade  kvaliteten pa Interneterbjudandet ska vara hdg, menar
Gronroos et a (2000). Om foretaget lyckas nd en hog niva av funktionell/processrel aterad
kvalitet pa Internetsidan, o©kar chanserna till att kunden uppfattar den
tekniskalresultatrel aterade kvaliteten pa det som erbjuds. Detta resulterar enligt Grénroosi en
béttre upplevd tjanstekvalitet och ett mervarde skapas. Man kan séga att processen, d v s
anvandningen av hemsidans funktioner och granssnitt & medlet for att kunna uppna det
resultat som var malet med anvandningen; att kdpa en vara.

Diskussionen kring NetOffer-modellen har lett till att vi ur ett tjanstekvalitetsperspektiv
kunnat konstatera vikten av ett val fungerande granssnitt, de processrelaterade faktorerna
kommunikation och medverkan samt informationsaspekten. Vi har &en kunnat konstatera att
modellen brister i att narmare forklara vad dessa faktorer innebér, vad man skall efterstrava
samt hur de kan forbéttras. For att finna svar pa detta kommer vi att presentera HCl-teorier
och diskutera vad man dar anser vara nodvandigt for att utveckla ett anvandarvanligt
datorsystem. Vi maste med andra ord innan vart teoretiska ramverk & komplett se vad vi kan
lara oss om konsumenters attityder och beteende utanfér omradena tjanstemarknadsforing och
uppfattad tjanstekvalitet.

Human Computer Interaction och usability

| HCl-litteraturen och i artiklar som behandlar usability tas olika definitioner upp for vad
begreppet usability innebar. Tonvikten laggs ofta pa att systemet ska vara latt att lara sig och
att det ska vara latt for anvandaren att komma ihag hur det anvands:

"N&got & anvandarvanligt om de flesta anvandare kan anvéanda det med enkelhet, med
minimal uppléarning och tréning och om det innehdller funktioner som de flesta anvandare
finner anvandbara (useful). Aspekter pa anvandarvanlighet & relaterade till vad anvandaren
maste lara sig och komma ihdg, anvandarvanligheten for kringfunktioner och kringprogram,
samt anvandarvanligheten for grénssnittet.” (Alter, 1999, s.229)

Detta stods delvis av Gould och Lewis (1985 i Preece et al, 1994, s.402) som dessutom
tillagger en aspekt av va befinnande for anvandaren da systemet utnyttjas:

"Ett system som & designat for manniskor att anvanda bor vara létt att |éra sig, innehdlla
funktioner som anvandaren verkligen behdver och det ska vara létt och behagligt (pleasant) att
anvanda.”



Preece et a (1994) for in andra aspekter och forknippar usability-begreppet med bland annat
systemets majligheter att utfora anvandarens onskemal pa ett effektivt sétt:

" Ett métt for hur 1att ett system kan |&ras och anvandas av anvandaren, for systemets sakerhet,
effektivitet, produktivitet och anvandarnas attityder gentemot systemet.”

Ovanstéende definitioner kan sammanfattas till fyra komponenter for usability (Shackel, 1990
i Preece et al, 1994):

Learnability, den tid och moda som systemet kréver att anvandaren lagger ner for att na en
viss nivaav anvandarprestation.

Throughput, de uppgifter som systemet kan |6sa & anvandaren och hur snabbt systemet |6ser
dessa uppgifter utan att fel uppstar.

Flexibility, till vilken utstrackning systemet kan tilldta forandringar i uppgifter och miljoer
forutom de som anvandaren forst specificerat.

Attitude, den positivainstallning som anvandaren har till systemet efter att ha anvant det.

Systemdesigners och systemutvecklare ska enligt Shackel ha dessa fyra aspekter i dtanke da
de stréavar mot att uppna usability. Shackels komponenter for usability for datorsystem i
allmanhet kan jamforas med Nielsens (1994) komponenter for usability pa Internet. Aven
Nielsen betonar learnability som en viktig komponent, han bendmner det dock ease of
learning. Nielsen menar dven att anvandargranssnittet ska framja produktivitet i anvandandet
och att det ska vara l&tt att memorera hur granssnittet ska anvandas. Detta kan jamforas med
Shackels throughput da han i denna komponent innefattar systemets férmaga att |6sa de
uppgifter det tilldelas av anvandaren. Nielsens webbspecifika komponenter har senare
bearbetats och integrerats till ett generalindex for usability pa Internet (Lin et al, 1997). De
faktorer som man dér identifierar som viktiga ar:

Fem deter minanter for usability pa Internet (Lin et al, 1997):
1. Ease of navigation

2. Consistency

3. Learnability

4. Perception

5. User guidance or support

| den diskussion som hittills forts kring usability-begreppet gar det att urskonja gemensamma
drag. Gemensamt for de definitioner och komponenter som vi hittills redogjort for &r att de
utgar fran ett utvecklarperspektiv. Med detta menar vi att de & tankta som riktmarken for hur
datorsystem ska utvecklas for att uppna god usability.

1.6.1 Usability och anvandningskvalitet

Den internationella standardiseringsorganisationen, 1SO, har satt standarder for vad usability
innebar da vi talar om datorsystem (Bevan, 2001). | I1SO's standard 1SO/IEC 9126 (1991)
framhavs usability som en av sex komponenter som bestdmmer en produkts
anvandningskvalitet. | 1ISO/IEC 9126-1 (1999) lade man bland annat till att usability & en
funktion av produktens under standability, learnability, operability och dess attractiveness. De
tva forsta kan jamforas med tidigare forklarade komponenter med samma bendmning.
Operability har att géra med hur |tt det & for anvandaren att stélla om fran en funktion till en
annan och hur l&tt det ar att angra kommandon eller andra handlingar. Denna komponent kan



jamforas med Shackels flexibility. Attractiveness har att gora med datorsystemets granssnitt,
med andra ord uttryckt, hur attraktivt det & for individen att anvanda systemet. Andra
forfattare uttrycker det som att "what is beautiful isusable’ ( Tractinsky et al, 2000).

De olika ISO-standarder som har utvecklats under de senaste 15 aren inom HCI och usability
har forst pa senare ar fétt inflytande bland foretag (Bevan, 2001). Bevan menar att de nyare
| SO-standarderna och dess definitioner av usability visar att man kan se pa begreppet pa tva
olika sétt. Det ena séttet att se pa usability ar som en del av designprocessen dar usability ar
en av sex dimensioner for att uppna anvandningskvalitet. Det dldre séttet innebar att man
bortsag fran 6vriga dimensioner och sdg usability som det enda malet for systemutveckling.

Functionality - Mjukvarans formaga att erbjuda funktioner som uppfyller uttalade samt
syftade behov nd&r den anvands under bestdmda forutséttningar. Denna dimension har
forbisetts av bade Shackel och Nielsen.

Reliability - Mjukvarans formaga att uppratthdlla sin férmaga att prestera nér den anvands.

Usability - Mjukvarans formaga att vara lattforstatt, lattlart, anvant och omtyckt av
anvandaren n&r den anvénds. De underdimensioner som betonas héar kan jamféras med
Nielsens och Shackels tidigare diskuterade usability-komponenter.

Efficiency - Mjukvarans formaga att prestera det som kravs i forhdllande till de darav kravda
resurserna.

Maintainability - Mojligheterna att genomfora andringar i mjukvaran. Andringar kan betyda
korrigeringar, forbéttringar eller anpassningar av mjukvaran till férandringar i omgivningen, i
behovet for mjukvaran och de funktionella specifikationerna.

Portability - Mjukvarans méjlighet att bli forflyttad fran en anvandarmiljo till en annan.

De sex dimensionerna ar utgangspunkter for hur systemutvecklaren ska utveckla systemet for
att slutanvandaren ska uppleva en god anvandningskvalitet. Maintainability och portability
har att gbra med den externa kvaliteten, med andra ord den kvalitet som framst beror
systemets tekniska aspekter och de som jobbar med systemet. De 6vriga fyra & dimensioner
som antas ha en direkt paverkan pa anvandarens upplevelse och darmed bidrar till
anvandningskvalitet.



Anvandningskvalitet
Effectiveness, productivity, safety, satisfaction
Functionality Reliability
Accuracy Maturity
Suitability Fault tolerance
Interoperability Recoverability
Security Availability
Usability Efficiency
Understandability
Learnability Time behaviour
Operability Resource
Atrractiveness Utilisation
Maintai nability Portability
Analysability Adaptability
Changeability Installability
Stability Co-existence
Testability Replaceability

Figur 4: ISO/IEC FDIS9126-1 kvalitets modell

Genom att jdmfora och integrera de olika 1SO-standarderna med varandra menar Bevan
(2001) att usability ocksa frambringar det slutliga malet for datorsystem, namligen att det
moter anvandarens behov och ger anvandaren en god anvandningskvalitet uttryckt i termer
av.

Fyra determinanter for anvandningskvalitet (Bevan, 2001):
1. effectiveness

2. productivity

3. safety

4. satisfaction

Vilka determinanter frdn HCI kan vara relevanta for denna
undersdkning?

En sammanstdllning av de determinanter vi presenterat for usability pa Internet och
anvandningskvalitet ger oss totalt nio olika determinanter. Lin et a’s (1997) ar fran borjan
genererade som ett generalindex for usability pa Internet i alménhet och inte for
Internethandelsplatser. De kan dock som vi ser det vara intressanta att testa i denna
undersokning varpa vi véljer att ha med dem i sin helhet da vi analyserar vart empiriska
material.

De av Bevans determinanter som vi antar har mest att bidra med i var undersokning &r
effectiveness och productivity da dessa har att gora med grad av mauppfyllelse for
anvandaren av en teknologi och den tid det tar for anvandaren att uppfylla sitt mal. Vi tror att
sadana aspekter kan vara viktiga for en kund till en Internethandel splats da han/hon bedomer
kvaliteten pa handelsplatsen. Bevan ndmner &ven safety som en determinant for
anvandningskvalitet utan att forklara dess innehdll eler betydelse. Dock har vi i
undersbkningen som tidigare visats redan med en sdkerhetsaspekt for Internet i Jun/Cais



(2001) determinant security, darfor valjer vi att redan pa detta stadiet gallra ut Bevans
determinant.

Bevan menar ocksa att satisfaction & en determinant for anvandningskvalitet och i sin
definition av denna determinant ger han den betydelsen av anvéandarens accepterande och
vélbefinnande av att anvanda datorsystemet. D& vi i denna undersokning vill undersoka
utifran vilka determinanter kunder upplever kvalitet pa Internethandelsplatser tror vi inte att
satisfaction kan tillfora nagot, da tillfredsstdllelse & som vi menar ett resultat av att
tjanstekvalitet har upplevts av kunden. Att tjanstekvalitet foregar tillfredsstéllelse har som
tidigare namnts foreslagits av Dabholkar (1993, i Anselmsson, 2001).

| nedanstdende tabell har vi sammanstdllt de determinanter fran HCI- och usability-
forskningen som kan komma att ha betydelse fér den kundupplevda tjanstekvaliteten pa
Internethandel splatser:

Deter minant Deter minantensinnebérd Kélla

Ease of navigation | Ease of finding what you want and knowing where you are in | Lin et al, 1997
the Web site.

Consistency A consistent Web site may improve user performance and user | Lin et al, 1997
satisfaction.

Learnability A well-designed interface should be easy for theuser tolearn. | Linet al, 1997

Perception A good interface design should embed the considerations of | Lin et al, 1997

limitations of the human perceptual limitations.

User guidance or|A good user guidance scheme will improve learnability and | Lin et al, 1997

support decrease the mental workload.

Effectiveness Relate the goals or subgoals of the user to the accuracy and | Bevan, 1999
completeness with which these goals are achieved.

Productivity Relate the level of effectiveness achieved to the expenditure of | Bevan, 1999

resources. As time is usually the most important resource,
productivity is most often measured as effectiveness divided by
time

Tabell: 3 Determinanter fran HCI- och Usability forskningen.

Sammanfattning och kapitlets bidrag

D& man inom tjanstekvalitetsforskningen har som huvudfraga hur man skapar kvalitet for
kunden till en tjanst, har man inom HCI som huvudfraga hur man skapar usability for
anvandaren av en teknologi. Man uttrycker det som att man maste skapa anvandarvanliga
system. Inom HCI ser man teknologin som en slutprodukt; en vara som ska anvéndas av
anvandaren. Fokus ligger i de flesta fall pa hur teknologiutvecklare och designers ska skapa
en produkt som ska vara sa anvandarvanlig som majligt. Man &r intresserad av att tillverka en
produkt som ska lamnas Gver till koparen och att denna ska vara sa latt som majligt att
anvanda. Harmed har producenten gjort sitt for att bidratill kundens upplevelse. Bevan (1999;
2001) har utifran olika ISO-standarder beskrivit usability dven ur ett kvalitetsperspektiv dar
ocksa anvandarens verkliga upplevelse av usability ingdr, det som kalas for
anvandningskvalitet.

Inom tjanstekvalitetsforskningen har det tidigare inte gjorts nagra undersbkningar av
kundupplevd tjanstekvalitet pa Internethandelsplatser. Understkningar har gjorts som
behandlar branscher och omraden narliggande detta omrade i syfte att finna determinanter for



kundupplevd tjanstekvalitet, varpa vi finner en lucka i aktuell tjanstemarknadsféring vad
gdller teknikbaserade handel stjénster som utfors i kundens hem med kundens egen utrustning,
d v s Internethandelsplatser. Gronroos et als kvalitetsmodell NetOffer & dock mer
uttbmmande och &ar ett forsok att visa vad som skiljer Internetbaserade tjanster fran
traditionella tjanster i vad som &r viktigt ur kvalitetshansyn. Gronroos et al gor ett forsok att
ringain vilkadelar av en Internettjanst som ar avgorande for kundens kvalitetsupplevelse och
pekar pa vikten av att Internetbaserade tjanster ska ha ett anvandarvanligt granssnitt, dock
utan att narmare ga in pavad ett sadant granssnitt innebér. | modellen framhéver Gronroos et
al aven betydelsen av att foretaget ger kunderna rétt information och att denna information &r
viktig for hur kunden kommer att uppleva Internettjanstens kvalitet. Aterigen visar Grénroos
et d vad som &r viktigt for foretagen att efterstrava utan att nérmare ga in pa vad som kravs
for att det skaresulterai god kundupplevd tjanstekvalitet.

Genom att se fran tjanstemarknadsforingshorisont, t ex utifran NetOffer-modellen, kan man
fran HCI-disciplinen fa manga behjépliga dimensioner och verktyg t ex fér hur man uppnar
anvandningskvalitet pa granssnittet. | enlighet med Gronroos modell tror vi att ett
anvandarvanligt granssnitt &  kritiskt for tjanstens processkvaitet da det anger
forutséttningarna for kundens upplevelse av tjansten. De teorier och metoder som presenteras
inom HCI tror vi darfor & anvandbara aven for tjanstekvalitetsforskare da de studerar den
kundupplevda kvaliteten pa Internetbaserade tjanster.

| nedanstdende tabell har vi sammanfattat de determinanter som vi presenterat tidigare i
kapitlet och som vi tror kan komma att vara av betydelse for var analys av kundupplevd
tjanstekvalitet pa Internethandelsplatser. | tabellen har vi &ven lagt in de delar av NetOffer-
modellen som vi menar att Gronroos varit diffus i sin beskrivning av. Vi har aven valt att
lagga till Gronroos tjanstekoncept da vi tror att determinanten policy har mest med detta att
gora. De determinanter som vi valt att l&gga in under respektive NetOffer-komponent &r
sadana som vi utifran deras definitioner tror kan paverka kundens kvalitetsupplevelse av
denna komponent. T ex &r det rimligt att anta att ease of navigation kan paverka kundens
upplevelse av Internethandelsplatsens granssnitt. Denna modell kommer att vara var
utgangspunkt davi genomfor var anays.

Netoffer Determinanter for usability pa|Determinanter for
Internet och anvandningskvalitet | kundupplevd tjénstekvalitet
Tjanstekoncept Policy
Grénssnitt Ease of navigation Reliability
Consistency Communication
Learnability Aesthetics
Perception Continuous improvement
Accuracy
Ease of Use




Tjénsteprocess
(inkluderar
medverkan och
kommunikation)

Productivity
Effectiveness
User guidance or support

Speed of delivery
Enjoyment
Control

Problem solving
Responsiveness
Competence
Access
Understanding the customer
Collaboration
Security
Credibility

Information

Contents
Timeliness

Tabell 4: Determinanter for usability och kundupplevd tjanstekvalitet relaterat till NetOffer




Metod

Denna del av uppsatsen beskriver vart val av metod samt forklarar hur vi resonerat for att
komma fram till detta val, allt med utgangspunkt fran ett dvergripande och ett handgriplig
synsétt pa metod. Avslutningsvis diskuterar vi dessaval kritiskt och bedéma undersokningens
validitet och reliabilitet.

1.1 Overgripande metod

Wiedersheim-Paul et a (1989) definierar dvergripande metod som ”séitet att se” i en
undersokning. Den problemstéllning som man bygger undersokningen pa, paverkar
angreppssittet  samtidigt som detta i sin tur paverkar problemet och allteftersom
undersokningen pagar forandras oftast de bada. Enligt Wiedersheim-Paul et a (1989) uttrycks
den 6vergripande metoden i begrepp som teori, perspektiv, objekt och modell.

1.1.2 Problemet - syftet

Da vi tidigare formulerat ett tudelat problem samt ett syfte har vi lagt grunden for hur
undersokningen skall och méaste genomforas. Enligt Christensen et a (2001) & syftet en
bestdmning av undersokningsproblemet som beskriver undersokningens riktning och
malsittning. Vart sitt att téanka och att fokusera pa determinanter for kundupplevd
tjanstekvalitet har styrt vart problem och syfte.

En undersokning kan vara av explorativ, beskrivande eller forklarande karaktér. Man kan sga
att alla undersokningar har explorativa indag, d v s att de & stkande. En rent explorativ
undersokning har som syfte att ge en évergripande bild och har till uppgift att ringa in och
begransa problemomradet (1bid). De alra flesta marknadsundersokningar har ett beskrivande
syfte &ven om de aven i praktiken till viss del & explorativa (Ibid).

Vi soker efter empiri som styrker existerande teori men samtidigt kommer med helt nya
resultat. Vi har med andra ord en god grund i den teori samt sekundérdata som vi utgar ifran
samtidigt som vi forutsittningslost soker efter nya determinanter och utgar darmed fran ett
syfte som & bade beskrivande och explorativt. Denna kombination passar oss da vi har
relativt god kdnnedom om marknadsproblemet men samtidigt ténker bidra med hypoteser for
att kunna utveckla existerande tjanstekvalitetsteori, detta enligt Christensen et al (2001).

Den tredje typen av syfte & forklarande och anvéands nér man har utrett vissa samband och
har klara resultat men onskar finna orsakerna till varfor det forhdller sig pa detta satt. Ett
sadant syfte skulle kunna tillampas pa resultaten fran denna undersokning men kommer inte
att behandlas mer av 0ss.

Teori

Enligt Christensen et al (2001) behdver man en teoretisk referensram for att forsta det
praktiskt orienterade  marknadsf6ringsproblemet och det mer specifika
undersbkningsproblemet. Denna teoretiska referensram kommer att utgdra den
kunskapsmassiga begransningen for undersbokningen, med andra ord &r det valet av teorier
som sétter granserna for analysens mojligheter.

Teorierna som utgor var referensram och som vi valt att arbeta utifran kommer ifran tva skilda
discipliner namligen Human-Computer-Interactions samt tjanstemarknadsforingen. Vi



kommer i huvudsak att utgd ifran tjanstemarknadsféringsomradet och forsoka berika den med
kunskaper fran HCl-omradet. Problemformuleringen sdval som sattet att tolka i termer av
determinanter kommer att utgd ifrén denna teoretiska referensram. Denna ram kommer med
andra ord att utgdra vart fundament da vi efterstravar att finna determinanter som beskriver
tjanstekvalitet pa handelsplatser pa Internet och darmed i ett andra steg kunna presentera
hypoteser som beskriver dennatyp av teknikbaserade tjanster.

Objekt och perspektiv

Det objekt som vi avser att studera & konsumenters attityder ftill tjanster pa
Internethandelsplatser. Marknadsforingsforskningen inom tjanstekvalitet utgar ifran ett
kundperspektiv. P& grund av Internets egenskap att betjana anvandare kommer vi aven att
lagga till ett anvandarperspektiv, detta utgor lite av bidraget fran HCI-disciplinen. HCI-
teorierna ar framtagna & utvecklare d v s de som skapar granssnitt och mjukvara men
fokuserar pa anvandaren, d v s kunden, detta gor att vi anser att ett foretagsperspektiv skulle
bli 6verflodigt for att uppna vart syfte. Vi har daremot anammat ett kundperspektiv i syfte att
gynna foretagets intresse. Detta kallas av Anselmsson (2001) och Liljander/Strandvik (1995)
for ett management-orienterat kundperspektiv.

Modell

Vi skall med hjdp av var teoretiska referensram och insamlad empiri ta fram det som
Christensen et al (2001) kallar konceptuella kategorier. Dessa skall kunna utgbra grunden i en
ny konceptuell modell som i sin tur skall kunna beskriva vart objekt. Det relevanta & inte vad
man kallar dessa kategorier utan vad man |ater dem beskriva och forklara.

For att samla in denna information i ett stbrre sasmmanhang har vi i analysen delat upp
kategorierna efter de nya koncept som Grénroos et a (2000) lyfter fram i sin Netoffer-modell,
anvandargranssnitt, kommunikation och medverkan samt information. Vi har Iétit denna
forsta modell for Internettjanster verka som ett konceptuellt ramverk for att sortera in vara
funna determinanter och hérigenom ge vart resultat ett okat forklaringsvarde.

Empiri Teori
kvalitativ teorier och
undersokning, sekundérdata

primérdata

kategoriserade ﬂ tidigare
ANALYS




Figur 5: Vart tillvagagangssatt

Samband mellan teori och empiri

Det finns olika sétt att arbeta med och utifran teorier & ena sidan och insamlad data & andra
sidan. Eftersom det saknas empirisk data kring Internethandel och tjanstekvalitet har vi valt
att relativt forutséttningslost och oberoende av var teoretiska referensram tolka materialet fran
var kvalitativa undersokning och sammanstélla detta i kategorier. De teorier och sekundérdata
som utgor var referensram har likasd sammanstéllts helt oberoende av det empiriska resultatet.
Med detta tillvagagangssatt onskar vi uppna ett resultat som i majligaste man kommer med
nya bidrag, bade teoretiska och empiriska.

| analysen jamfor vi empirin, d v s citatkategorierna, med det teoretiska underlaget och
kommer fram till determinanter som har blivit bekréftade, beh6vt modifieras samt de som &r
helt nya. Déarefter delar vi upp dessa determinanter enligt vart konceptuella ramverk NetOffer
for att pa sa séitt Oka forstaelsen for dem men aven for att fyllai de luckor som denna modell
uppvisar. De determinanter som vi har funnit underlag for leder oss darefter till att formulera
hypoteser om vad som paverkar upplevd tjanstekvalitet pa Internethandel splatser. For att visa
de av oss bekréftade determinanternas ursprung har vi valt att anvanda deras engelska
benamning.

Handgriplig metod

Enligt Wiedersheim-Paul et a (1989) innebar handgriplig metod det tillvagagangssitt som
man samlar in data pd i en undersokning. Vi har tidigare beskrivit vart syfte och vér
problemstélining men &ven byggt upp ett ramverk med teorier och en modell. Med detta som
grund skall vi nu beskriva och diskutera vara val av handgriplig metod, d v s vilken form av
information vi téanker samla in och hur vi tdnker genomfora detta. Dérefter kommer sjdlva
genomfdrandet att beskrivas och forklaras mer detaljerat.



Ansatsen ar enligt Christensen et al (2001) det samlade avstamp man gor nar man skall
genomfora sin undersokning. Den bestdmmer vilken typ av undersokning man kommer att
gora och darmed &ven vilken typ av resultat man har mojlighet att n& fram till. Christensen et
a (2001) delar vidare upp ansatsen i tva deldimensioner, tid och rum som bestdammer
undersokningens omfang och rackvidd.

3.21 Tid

Tidsdimensionen ror sig mellan tva ytterligheter vid valet av tidpunkter for genomforandet av
studien. Detta val beror pa om man skapa en dynamisk syn pa verkligheten och man
genomfor undersokningen Gver tiden eller om man endast ser pa objektet vid en tidpunkt och
skapar en stillbild av verkligheten. Eftersom vi inte &r intresserade av att studera en process
utan av ett visst objekt kommer vi att genomfora var studie vid ett tillfale. Detta ger oss en
statisk bild eller en s kallad tvarsnittsstudie av den verklighet vi skall forsoka beskriva.

1.1.2 Rum

N&r man véljer rumsdimensionen maste man ta stallning till om man skall véja en bred eller
diup undersokningsmetod. Detta paverkar antalet studerade variabler, urvalet och
majligheterna att generalisera utifran resultatet. Ofta innebar en bred undersokning att man
tittar pa farre variabler och prioriterar reliabilitet medan en djup undersdkning har 6gon for
fler variabler men en mindre population varvid validitet prioriteras. Da vart syfte att generera
ténkbara determinanter som beskriver upplevd tjanstekvalitet och att bygga ny teori som forst
i ett senare skede kan testas, inte av 0ss, har vi mer intresse av att fa fram sd manga variabler
som mdjligt. Detta uppnar man mest effektivt och framgangsrikt d& man genomfor en djupare
undersokning av inte ett fatal men begréansat antal individer.

Datamaterial

Indelning av data

Det finns enligt Christensen et al (2001) tva dvergripande sétt att delain data. Man kan for det
forsta utga ifrén dess karaktar och form, d v s att man skiljer mellan kvalitativa data som
uttrycks i ord, text och bilder och kvantitativa data som uttrycks i siffror, antal och mangd.
Enligt Andersen (1998) & det framsta kunskapssyftet vid kvalitativ metod att skapa en
djupare forstaelse for det som undersoks och vid kvantitativ metod att orsaksforklara det som
undersoks.

En andra indelning gors utifran hur och néar datamaterialet samlats in, dvs primardata vilket
inneb&r nyinsamlad information, respektive sekundardata vilket utgors av tidigare insamlad
information.

Kvantitativt vs kvalitativt

Den kvantitativa undersokningen studerar enligt Christensen et a (2001) det specifika i ett
sammanhang eller delarna av en helhet och har utgangspunkter eller hypoteser som &r
forutbestdmda. Med andra ord & det forutbestamda hypoteser som bestdmmer
undersbkningens ramverk och begransningar och inte en konceptuell modell med dartill
passande teorier som ligger som grund. Detta & anledningen till att denna understkningsform
inte passar var undersokning. For var studie ar hel hetsforstael sen och sammanhanget viktigare



& de enskilda delarna vilket enligt Christensen et al (2001) & karakteristika pa en kvalitativ
undersokning. En sddan undersokning genererar vidare konceptuella beskrivningar av
verkligheten i form av text och modeller och med dessa data kan man i ett senare skede bygga
teorier och teoretiska hypoteser.

Kvalitativ undersokning

Seymour (1992) menar att det finns en mangd olika kvalitativa metoder, bland annat
observationer, djupintervjuer och  fokusgrupper. N& man anvander dessa
undersokningsmetoder kommer man att uppna ett underlag bestdende av kanslor, erfarenheter
och upplevelser istédllet for siffror. En kvalitativ studie brukar resultera i detaljerade
beskrivningar av specifika situationer vilka bor sasmmanfattas i form av den undersoktes citat
eller intervjuarens egna observationer (Ibid.). Grundlaggande for dessa studier & att man
samlar in information utan att man redan paforhand har kategoriserat den.

Val av kvalitativ metod

Vart val av kvalitativ metod foll pa personliga djupintervjuer. En narstdende metod hade varit
fokusgrupper. Denna typ kan generera relevant och ny information beroende pa att det ofta
uppstar spontana och varierande diskussioner mellan medlemmarnai gruppen. Davi studerar
ett amne som gemene man har valdigt varierande kunskaper inom och erfarenheter av kan
fokusgrupper leda till en negativ effekt av att de intervjuade hammas och inte vagar visa sin
okunskap. Eftersom vi behdvde personer som handlat pa Internet hade det dven kunnat bli
svart att 6verhuvudtaget samla ihop lampliga respondenter och sedan planera en tid och plats
for fokusgruppsintervjul.

Vid djupintervjuer eller personligaintervjuer som Christensen et al (2001) kallar det stélls det
htga krav pa den som intervjuar. Han maste ha goda kunskaper inom problemomradet samt
formagan att bygga upp ett fortroende hos respondenten och kunna drivaintervjun framét.

Christensen et a (2001) menar dock att finns det flera fordelar med att inforskaffa priméardata
genom personliga intervjuer. Man far dels stor kontroll Gver intervjusituationen, man kan
stélla komplicerade fragor men &ven stélla foljdfragor och forklara eventuella oklarheter. Det
ar egentligen bara intervjuaren gav som sétter begransningar i hur mycket och relevant
information den kan generera. Djupintervjuer har &ven andra férdelar sdsom att de gar snabbt
att genomfora och att det & relativt enkelt att salla bort for undersokningen ointressanta
respondenter. Det material som man kan fa fram genom denna typ av understkning kan
generera véardefulla data. Kostnaden i tid och insats & daremot hogre an foér andra typer, t ex
enkatundersokningar eller telefonintervjuer.

Enligt Christensen (2001) kan den teoretiska referensramen, dvs det vi utgdr ifrén under
intervjuerna, andras och forbéttras under tiden undersdkningen genomfors da den i vart fall,
atminstonetill vissdel, & av explorativ natur.

Vi ansdg att observationer inte skulle ge oss den informationsmangd som vi efterstravade da
denna typ mer visar pa hur den observerade beter sig, vi soker efter uttalade determinanter.
Dessutom blir det praktiskt svarare att genomfora eftersom det krévs att man skapar en
realistisk situation som skall vara generaliserbar.

Det materidl som den kvalitativa undersokningen genererat kommer att utgora vara
primardata och & objektet for var analys. Detta material skall avsutningsvis, med
utgangspunkt fran teorier och sekundérdata anal yseras och ges innebord.



Primardata

Materialet som vi samlat in baseras pa djupintervjuer med 33 anvandare av
detaljhandelstjanster pa Internet. Respondenterna var i ddrarna 17-63 & och hade i
genomsnitt handlat via Internet allt mellan 1 och 100 ganger och i genomsnitt 6,4 ganger.
Intervjun bestod av nio frégor rorande tjanstekvalitet och anvandningskvalitet pa
Internethandel splatser och varje intervju varade i 10-15 minuter. Varje intervju resulterade i
ett antal citat som beskrev respondenternas erfarenheter av olika aspekter av handel pa
Internet och vad de ans3g vara positivt respektive negativt for deras upplevelse av kvalitet pa
handel stjansten.

Sekundardata

Det sekundéra datamaterial som vi anvander utgors av undersokningar gjorda inom snarlika
omraden och vars upphovspersoner anvant for att bygga egna teorier inom dessa snarlika dock
anda annorlunda omraden. Som exempel kan namnas, tas dven upp i teorikapitlet, Jun och Cai
(2001) som sokt determinanter for servicekvalitet pa Internetbaserade banktjanster eller
Dabholkars (19964) liknande syfte pa detaljhandel. Tidigare undersokningar har med andra
ord med hjélp av kvalitativa metoder genererat sekundérdata som efter analyser och slutsatser
presenterats som nya teorier inom just dessa omraden.

Genomfdrande

Forunder sbkning

En forundersokning kan ha som syfte att finna kunskap som inte finns i funnen litteratur, for
att undersoka om vald teknik for insamling fungerar eller som hjdlp for att skapa ett
intervjuunderlag enligt Christensen et a (2001). En relevant teoretisk referensram
tillsammans med nddvéandig marknadserfarenhet &r enligt Christensen et a (2001) ett krav for
att kunna uppna en fungerande metod. Vi har darfor med hjélp av en de teoretiska kunskaper
vi skaffat oss pa omradet samt med egna erfarenheter skapat ett frageformulér som vi testat pa
ett fyra individer bade i skriftlig och i muntlig form. Dessa fyra intervjuer inleddes med en
enkatundersokning och avslutades med en intervju som behandlade enkéen. Under denna
intervju utvecklade vi svaren pa enkdten men hade @ven en diskussion runt sjdva frégorna
och strukturen pa enkéten.

Frageguide

Resultatet av denna forstudie hjélpte oss att efter en analys med tidigare namnda teorier och
sekundara kallor bygga upp var slutliga frageguide. Anledningen till detta var att vi 6nskade
en bredare och friare struktur for att pa s sétt minimera riskerna med begransningar av vad de
intervjuade skulle kunna bidraga med.

Indelning av frageguide

Under intervjuerna anvande vi oss av denna frageguide som i grova drag skulle leda oss
genom nio huvudfragor. Samtidigt hindrade dennainte oss ifran att ga vidare med fdljdfragor,
detta for att kunna uppna svar med ett sa stort djup som mojligt. Vara huvudfrégor var
indelade i inledningsfragor (fyra st), mer specifika (tre st) och slutligen av mer uppfangande
och sammanfattande karaktar (tva st). | vart arbetsmaterial som sammanstéller funna
pastaende (se bilaga 3) har vi dven valt att markera vilka huvudkategorier av fragor som lett
till vilka svar for att 6ka den interna validiteten pa analysen. Davi indexerat citaten har vi gett



dem en siffra motsvarande den respondent det kommer ifran samt en bokstav som markerar
vilken fraga som gav upphov till den. De forsta fyra frdgorna gav bokstaven a, fraga fem och
sex som behandlar det visuella och tekniska markeras med ett b, fraga su som ber6r
anvandarvanligheten gav bokstaven ¢ och de tva avslutande fragorna gav ett d.

Fragorna
Totalt arbetade vi utifran nio huvudfrégor. De tva forsta beror karntjansten, dvs det som
anvandaren/konsumenten ser som mal och syfte med helainteraktionen med handel splatsen.

1. Varfor valde du att handla produkten painternet istallet for en vanlig butik?
2. De ganger/den gang du handlat 6ver Internet, vad fick dig da att véja en viss
handel splats framfér andra med liknande utbud?

Dessatjanar i forsta hand inte syftet att finna determinanter utan kan ses som inledande fragor
for att fa respondenten till att koppla av och bérja minnas sina kdp i synnerhet och darmed
forknippade handelser i allméanhet.

De néasta tva fragorna berorde till aggstjansterna som fanns pa handel splatsen.

3. Vilkatillaggstjanster kommer du ihdg fran de ganger du handlat 6ver Internet?
4. Vilka av dessa paverkade din upplevda servicekvalitet positivt eller negativt och pa
vilket sétt?

Syftet med dessa & att fa respondenten att minnas fler detaljer men &ven att kunna borja soka
determinanter och detaljer som paverkade dennes upplevda tjanstekvalitet. Genom att
presentera exempel pa olika tillaggstjanster lyckades vi fa de intervjuade att tanka pa de olika
delar som en handel splats kan besta av och ge en bedémning av deras kvalitet samt betydel se.

Som en tredje del av intervjuerna hade vi tre fragor som berdrde anvandargranssnittet pa
handelsplatsen. Dels kom vi in pavi den visuella och funktionella biten men sokte dven svar
pavad som paverkar anvandarvanligheten.

5. Pavilket sitt kan en hemsidas visuella utseende paverka din upplevda tjanstekvalitet
positivt eller negativt?

6. Pa vilket sitt kan en sidas tekniska prestanda paverka din upplevda tjanstekvalitet
positivt eller negativt? (definierateknisk prestanda)

7. Vilka faktorer gor att du upplever en e-handelsplats som anvandarvanlig? Vilka
faktorer gor att du upplever den som g anvandarvanlig?

Dessa tre fragor har genererat flest pastdende som kan sorteras in som determinanter. |
flertalet intervjuer har vi aven har haft det hogsta antalet foljdfragor och vidare diskussioner
som lockat fram, vad vi anser, uttbmmande och givande svar.

Som avslutning valde vi tva frégor som skulle summera dels det som kommit fram tidigare
under intervjun men dven ledatill nya diskussioner och asiktsformuleringar.

8. Skulle Du kunna sammanfatta vad kring att handla varan via nédtet som har positiv
inverkan pa (kvaliteten pd) den service som du far fran e-handelsbutiken?

9. Skulle Du kunna sammanfatta vad kring att handla varan via nédtet som har negativ
inverkan pa (kvaliteten pd) den service som du far fran e-handelsbutiken?



Dessa tva fragor riktade dven mer specifikt sig pd, den upplevda tjanstekvaliteten. Med
foljdfragor och med en stravan att fa respondenten att uttrycka sig sa specifikt och detaljerat
som mdjligt lyckades vi hér fa fram bade nya och fortydligande pastaenden.

Anvandning av frageguiden

Hela syftet med en frageguide &r att uppna nagon form av struktur och férsakra oss om att vi
under varje intervju soker svar pa liknande frégor. Vi har fokuserat oss pa 6ppna fragor for att
fa sa beskrivande och omfattande svar som mgjligt och lagt stor vikt pa foljdfrégor. Detta &r
enligt Christensen et al (2001) ett vanligt forfarande da man soker bakomliggande orsaker till
ett svar som respondenten lamnat. Avslutningsvis kan man bara ndmna att trots forberedel ser
infor intervjuerna har vi upplevt att vi som intervjuare utvecklats hela tiden. Detta ar en effekt
som tyvarr infinner sig men vi anser detta till trots att vi uppnatt en kvalitativt hog niva pa
varaintervjuresultat fran forsta borjan.

Djupintervjuer

Plats

Véra 33 djupintervjuer genomférdes under en vecka pa Malmo Stadshibliotek. Dettaval av en
offentlig plats med avslappnad milj6 anser vi underléttade genomforandet av vara intervjuer.
Dessutom valde vi denna plats utifran uppfattningen att det som erbjuds pa ett bibliotek, dv s
bocker och CD-skivor, & typiska handelsvaror pa Internet. Ett annat antagande som
paverkade vart val av plats & att ett bibliotek besoks till storre grad av yngre och mer
utbildade personer vilka rent allmént &r flitigare anvandare av datorer och Internet. Med detta
som utgangspunkt antog vi att besdkarna pa Malmo Stadsbibliotek i storre omfattning
anvander sig av handel splatser pa Internet.

Urval

Vi forsokte i sa stor utstrackning som majligt att soka intervju med var fjarde forbipasserande
efter varje avdutad intervju. Sava ndrmandet gick ut pa att fraga om personen hade handlat
nagot via Internet och om sa var fallet om de kunde avvara 10-15 minuter for en personlig
intervju. Undersokningen resulterade i ett bortfall pa ungefar 65 procent beroende pa att ett
antal personer inte hade tid eller helt enkelt inte passade in pa vart kriterium att de handlat en
produkt via Internet.

I ntervjusituationen

Vi forklarade inledningsvis vart tillvagagangssétt att sammanstédlla pastaenden fran
intervjuerna utan att deras svar skulle forknippas till dem for att respondenterna inte skulle
kénna sig hdmmade och oroliga. Den enda egentliga information som vi samlade in om de
intervjuade var ader, kon samt antalet inkOp gjorda pa Internet. Enligt Christensen et al
(2001) kan anonymitet leda till att respondenten svarar mer arligt pa frégorna och att risken
for snedvridna svar minskas. Vi upplevde ocksa en viss skillnad i de intervjuades Oppenhet
efter denna korta introduktion. For att uppna en mer standardiserad intervjusituation och dka
var intervjukompetens var vi bada nérvarande vid samtliga intervjuer och aternerade med en
som hade huvudansvaret fér gélva intervjun och en som assisterade och kom med inl&dgg och
kompletterande frégor.

Forbereddse



Mycket tid har lagts ner av oss som intervjuare att inforskaffa oss forkunskaper dels om
handel splatser men &ven de teorier som beskriver dessa samt anvandarna av dessa bade ur ett
tjanstemarknadsforingsperspektiv och ur ett HCI-perspektiv. FOr att kunna kénna oss sékrare
och effektivare som intervjuare har vi aven studerat litteratur som berdr tekniker och
rekommendationer for genomforande av personliga djupintervjuer. Vara inledande intervjuer
som vi genomférde som forstudie for att konstruera en komplett och effektiv intervjuguide
hade &ven som syfte att tréna 0ss som intervjuare.

L judupptagning

Véra intervjuer spelades in pa band for att erhdla sa korrekt och exakt information som
mojligt och dérmed ge oss mgjlighet att kunna citera respondenterna. Andra férdelar med
detta forfarande enligt Christensen et a (2001) & att intervjuaren kan koncentrera sig pa att
lyssna och aktivt deltai diskussionen. Véara magjligheter att utvecklas som intervjuare kade i
och med att vi kunde féra en dialog utan avbrott och att vi i efterhand lyssnade igenom
intervjuerna.

Nackdelar kan vara att man paverkar respondenten samt att det tar tid att renskriva
intervjuerna, vi ansag dock att fordelarna dvervagde och var beredda att investera denna extra
tid for att uppna ett béttre resultat.

Bearbetning av insamlat material

Ett avgdrande moment for undersokningens vérde blir den uppsamling och strukturering av
insamlat material som gjorts. Sammanstéliningen intervjuerna gjordes alltid direkt efter
genomforandet av intervjuerna for att ha situationerna och resultaten sa farska i minnet som
mojligt. Vid genomgang av anteckningar och ljudupptagningar sokte vi efter uttalanden och
pastéenden som uttrycker attityder och upplevelser fran erfarenheter med handelsplatser pa
Internet. Dessa uttryck samlades och sorteradesi en databas i form av ett excel-kalkylblad.

Analysmetod

Totalt resulterade intervjuerna i 432 olika citat (Se bilaga 3). For att visa hur ett typiskt citat
kunde se ut, foljer har vad en man pa 36 ar svarade pa fragan om vad som kan paverka hans
kvalitetsupplevelse negativt da han handlar via Internet:

-Ibland har jag mérkt att sajtens egen sokmotor inte hittar handelsplatsens egna varor som
man sett att de har.

DA citaten var insamlade sammanstélldes de i en lista. Vi utgick frén det forsta citatet och
dopte detta efter det omrade som citatet behandlade. Det forsta citatet var (kvinna, 27 ar):

-Det skavara l&tt att hitta pa sgjten.

Detta citat berérde navigeringen pa handelsplatsen, varvid kategorin sdledes fick heta
navigering. Det andra citatet var som foljer (kvinna, 27 ar):

-Sajten har brarykte.
Citatet ovan var respondentens svar pa fragan om vad som fick henne att valja en handel splats

framfor en annan. Av hennes svar forstar vi att handelsplatsens/foretagets rykte ar av
betydelse for hennes val av handelsplats, déarmed fick nasta kategori bli foretagets rykte. DA vi



stotte pa citat som berdrde samma kategori som tidigare genomgangna citat, tillfoll dessa citat
samma kategori. Varje gang ett citat berorde ett nytt omrade bildade vi en ny kategori.

En del citat inneholl element som kunde tillhora flera kategorier samtidigt, varpa vi valde att
l&gga dessa citat i flera kategorier. Detta dels for att inte riskera att missa viktiga samband,
men framforallt for att inte sortera bort relevanta uttalanden vid ett for tidigt stadium.
Forfarandet med att anvanda ett citat under flera kategorier resulterade i att vi slutligen kom
att hatotalt 549 citat. Som exempel kan tas foljande citat av man 26 ar:

-Det ska ga fort och man ska fa en bekraftelse pa att man gjort ett kop.

| detta citat gér det att identifiera tva olika faktorer som péverkar hans kvalitetsupplevelse. A
ena sidan talar respondenten om att han vill att det ska ga fort, vilket vi tolkat som att det har
att gbra med sidans effektivitet och darmed tillfaller detta citat denna kategori. A andra sidan
siger han att han vill ha en bekréftelse dd han gjort ett kop, vilket ger kategorin
orderbekréftelse. Kategoriseringen resulterade i 68 olika kategorier (se bilaga 2) av faktorer
som kunder anvander i sin bedomning av kvaliteten pa e-handel splatser.

Citaten &r att betrakta som lagsta nivan i en tradhierarki med tota tjanstekvalitet hdgst upp.
Déaremellan finner vi determinanter som blir mer specifika ju léngre ner i hierarkin vi tittar
och mer generella ju hogre upp i hierarkin vi tittar. Foljande figur &r téankt att fungera som en
grov forklaring av vad vi menar. Figuren ska ses som en strukturering av vara data och
beteckningarna i figuren har inget forklaringsvarde for uppsatsen och de ar etiketterade utan
samband med uppsatsens resultat. Vidare har varken antalet determinanter, kategorier eller
citat i figuren nagot samband med undersokningens faktiska resultat.

Kundupplevd tjanstekvalitet

AN AL 4 a6 a5 AN

o. Citat

Figur 6: Uppdelningen citat-kategori-determinant, egen bearbetning

Metoddiskussion



1.1.1 Validitet och reliabilitet

For att undersokningsresultat och slutsatser skall vara anvandbara maste analysen vara pdlitlig
och trovérdig. Det handlar om att se till de olika felkéllor som kan gor att en undersokning
kan leda till olika resultat, man maste analysera utifran validitet och reliabilitet. Rosengren
och Arvidson (1992) forklarar validitet som graden av Overensstammelse mellan tva
métningar med olika métinstrument, reliabilitet som graden av 6verensstammelse mellan tva
maétningar med samma instrument.

Reliabilitet

Christensen €l a (2001) forklarar reliabilitet som till vilken grad ett undersokningsresultat kan
upprepas om studien genomfors pa ett identiskt eller likartat satt, métinstrumentet skall ge
tillforlitliga och stabila utslag, Wiedersheim et al (1989). Christensen et a (2001) menar att
reliabilitetsbeddmningen vid en kvalitativ undersokning &r tvafaldig. For det forsta ar den
kvalitativa analytikern och métinstrumentet samma sak och darfor beror reliabiliteten endast
pa undersokaren. FOr det andra &r det som studeras foranderligt och darfor kommer inte ndgon
annan som upprepar studien att komma fram till ett identiskt resultat. Darfor menar
Christensen et al (2001) att reliabilitetsbegreppet &r irrelevant for att bedéma vérdet av en
kvalitativ analys.

Robert Yin (1994) & dock av en annan uppfattning. | sin bok om genomférande av fallstudier
delar han upp den kvalitativa undersokningen i olika faser, konstruktion av studien, insamling
samt analys av datamaterialet. Med detta som utgangspunkt betonar han vikten av
reliabiliteten framférallt i datainsamlingsfasen. For att oka reliabiliteten & det viktigt att
genomfora undersokning pa ett sadant sétt att den kan upprepas av ndgon annan med samma
resultat. Darfor kan en detaljerad metodbeskrivning samt en databas med materialet fran den
kvalitativa undersokningen oka reliabiliteten markant.

Vi har i storsta mojliga man beskrivit vart tillvagagangssétt samt skapat en databas med allt
material som vi samlat in under de personliga djupintervjuerna (se bilaga 1-3). Dessutom har
vi analyserat och kategoriserat datamaterialet tillsammans och haft delvis djupare
diskussioner om dess innebdrd. Detta bor ha fort oss nérmare en objektivare analys och
tillsammans med genomfdrandet av datainsamlingen resulterat i en hogre grad av reliabilitet.

Validitet

Vdliditeten & ett avgorande métt pa en kvalitativ undersokning eftersom den dels beskriver
hur trovéardigt resultatet &r, intern validitet och delsi vilken grad resultaten &r generaliserbara,
extern validitet. Robert Yin (1994) poangterar aven vikten konstruktionsvaliditeten som ar
beroende av galva uppbyggnaden av studien..

Under intervjuerna har vi presenterat de begrepp vi arbetar med, t ex tjanstekvalitet, for att
forhindra missforstand samt stallt oppna fragor vilket vi anser har okat intervjuernas interna
vaiditet. Vi anser aven att fragorna som stdlts varit relevanta for utredningens
problemprecisering och syfte. Under intervjuerna har vi gjort bandupptagningar for att |&ttare
kunna fokusera pa respondenternas svar och for att kunna terge dessa pa ett sa korrekt och
fullstandigt satt som maojligt.

Var understkning & systematiskt upplagd och redovisar Oppet vart tillvagagangssatt vilket
Okar den externa validiteten. Vart objekt &r relativt specifikt och darfor kan inte resultatet
direkt Overforas till annat an e-handelsplatser. Resultatet har dock visat sig stamma vé



dverens med tidigare studier och teorier inom det omréde vi studerat vilket visar att vi, for det
studerade objektet, har uppnatt en relativt hog extern validitet

Vi anser aven att konstruktionen av var studie med forundersdkning samt en vd
genomarbetad metod i férhand har gynnat vart resultat och darmed uppfyllt &ven Robert Yins
(1994) lite hardare definition pa validitet.

Egna reflektioner

Vart syfte att finna determinanter som beskriver ett relativt outforskat omrade motiverar valet
av en kvalitativ metod. Vi har som tidigare sagts, valt personliga djupintervjuer som kvalitativ
metod framfor fokusgrupper av praktiska ska. Vi kan inte helt utesluta mdjligheten att
anvandandet av fokusgrupper hade kunnat generera annorlunda resultat.

En viktig faktor dd man genomfor en undersokning ar utformningen av den mall man arbetar
utifran da man genomfor intervjuerna samt egenskaperna pa de personer som genomfor
djupintervjuerna. Vi anser som tidigare namnts att vi gjort vart yttersta for att sddana effekter
bor ha en férsumbar inverkan pa det resultat vi kommit fram till.

Malmo Stadsbibliotek har manga fordelar som plats for genomférandet av intervjuer, man kan
dock inte forbise att valet av annan plats rimligen hade kunnat ge oss andra respondenter och
darmed ett resultat som delvisinte stammer dverens med vart.

Sjalva analysfasen i var undersokning innebér ofrankomligt en viss subjektiv paverkan av oss
som genomfor den. Detta & anledningen till att vi bada under samtliga moment av analysen,
fran sammanstallning av citat till namngivning av citatkategorier, varit nérvarande. Vid varje
situation da vi inte varit enhalligt Gverens om nagot moment av analysen har detta diskuterats
grundligt for att uppna en s objektiv tolkning som majligt. Aven har kan man dock inte stélla
utom alla rimliga tvivel att resultatet hade kunnat bli annorlunda om inte just vi genomfort
den.



Resultat och analys

| detta kapitel kommer vi att med de presenterade teorierna som utgangspunkt analysera det
sammanstallda resultatet fran var kvalitativa undersokning. Denna analys kommer att ge ett
antal determinanter for kundupplevd tjanstekvalitet pa Internethandelsplatser. Kapitlet
avsutas med en sammanstéllning av hypoteser baserade pa determinanterna. Kapitlet inleds
med en redovisning av uppsatsens resultat.

1.1 Resultat

| tabellen nedan presenteras studiens resultat. Tabellen Iases fran vanster till hoger och borjar
med de huvudkoncept som vi anvant ifran NetOffer-modellen. Déarefter presenterar vi aterigen
de determinanter vi utgétt ifran samt deras ursprung.

Av de HCI-determinanter som presenterats i teoriavsnittet har en styrkts och samtidig
modifierats med SQ-determinanter, de 6vriga har anvants for att modifiera SQ-determinanter.
Véra citatkategoriers gemensamma namnare har vi under analysens gang jamfort med de
olika determinanternas definitioner fran teorin och valt den determinant med tillhtrande
definition som stamt bast Gverens med var citatkategori. Vara samtliga HCI-determinanter har
altsd antingen styrkts eller anvants for att modifiera existerande SQ-determinanter.

De determinanter som &r forkryssade i kolumnen ”Denna studie” har vi i var understkning
blivit bekréftade som potentiella determinanter for kundupplevd tjanstekvalitet for
detaljhandel stjanster som utfors via Internet. Alla utom en av de determinanter vi tagit med
oss fran tidigare undersokningar blev bekréftade som potentiella determinanter och en ny
determinant " verklighetskansla’ har kommit fram som potentiell determinant for kundupplevd
tjanstekvalitet pa detaljhandelstjanster som utfors via Internet. Av de determinanter som vi
tagit med oss fran teorin var det endast Jun/Cai”s Collaboration (2001) som inte fann nagot
stod i var undersokning. Anledningen tror vi & val av metod. | Jun/Cai’s undersokning
arbetade forfattarna utifran bankerna och fick datillgang till information om deras samarbeten
internt som externt. | foreliggande studie utgar vi endast fran kunderna och har foljaktligen
inte kunnat utrona om nagra foretagsrelaterade samarbeten haft nagon inverkan pa den
kundupplevda tjanstekvaliteten.

Till vanster i sammanstalningen har vi infogat de olika delarna ur Gronroos NetOffer-modell.
Da determinanterna 6verlappar modellens olika delar har vi valt att markera vilken del de i
huvudsak hor till genom att sétta ett ”X” i kolumnen for respektive del. Da vi ansett att flera
av determinanterna haft beréringspunkter med flera av NetOffers delar har vi valt att markera
de omraden som vi tror determinanten har mindre betydelse for i relation till dess
huvudsakliga omréden med ett "O”.



Tjanste- Anvéndar- |Tjanste- Information | Deter minanter HCl |SQ |Denna

koncept gréanssnitt process studie
X Enjoyment (Dabholkar, X | X
1996b)
X Reliability (Jun/Cai, 2001) X X
X Control (Dabholkar, 1996b) X | X
@) X Communication (Jun/Cai, X | X
2001)
X Policy (Dabholkar, 1996a) X | X
X Responsiveness (Jun/Cai, X X
2001)
X Competence (Jun/Cai, 2001) X |X
©) X Credibility (Jun/Cai, 2001) X | X
X @) Understanding the customer X | X
(Jun/Cai, 2001)
X Continuous improvement X | X

(Jun/Cai, 2001)

©) X Contents (Jun/Cai, 2001) X | X
X Accuracy (Jun/Cai, 2001) X X
X Timeliness (Jun/Cai, 2001) X |X
0O 0 X Security (Jun/Cai, 2001) X |X
(@] @) X Speed of delivery (Dabholkar, | X X | X
1996h)*
X User guidance or support (Lin | X X | X
et al, 1997)2
X Aesthetics (Jun/Cai, 2001)° | X X [X
X 0 Ease of use (Jun/Cai, 2001)* | X X [X
X O Verklighetskdnda X
1 Innebdrden av denna determinant har modifierats med hjélp av HCI-determinanterna Producitivity och Effectiveness (Bevan, 1999).
2 Innebdrden av denna determinant har modifierats med hjélp av SQ-determinanten Access (Jun och Cai, 2001).
3 Innebérden av denna determinant har modifierats med hjalp av HCI-determinanten perception (Lin et al, 1997).
4 Innebdrden av denna determinant har modifierats med hjdlp av HCI-determinanterna Learnability (&ven Consistency) och Ease of

navigation (Ibid.).

Tabell 5: Undersdkningens resultat

Vi har valt att hadanefter strukturera kapitlet utifran i vilken del av NetOffer-modellen vi
menar att respektive determinant har sin huvudsakliga tillhorighet, med andra ord utifran
vilken del vi valt att séttaett " X” i ovanstaende tabell.

Tjanstekonceptet

Policy

| Dabholkars detaljhandel sundersokning fran 1996 visade det sig att foretagets policy var en
viktig determinant for den kundupplevda tjanstekvaliteten. Policy innefattar enligt Dabholkar
(1996a) olika aspekter av tjanstekvalitet som direkt paverkas av vilka regler och villkor
butiken sétter upp for sina kunder. Dessa regler hade i Dabholkars undersokning att géra med
vilken hallning butiken hade till anvandandet av kreditkort, vilken typ av varor de erbjod,
parkeringsmojligheter samt vilka 6ppettider butiken hade.

Parkeringsmdjligheter fick av naturliga skél inget belégg i denna understkning som behandlar
kvalitet pa Internethandel splatser. Oppettider &r inte heller relevanta for Internetbutiker da de




ar tillgangliga dygnet runt oavsett var man befinner sig (Grénroos, 2000). Av véara kategorier
har vi daremot kunnat forknippa foljande citatkategorier med policy:

Olika betal ningsalternativ
Sortiment/Utbud
Hemleverans

Hamta varan hos leverantdren
Leveranstid

Att foretagen erbjuder sina kunder flera betalningsalternativ visade sig i var undersokning
varaviktigt for fleraav respondenterna. Foljande citat belyser detta:

- Jag tycker det &r negativt for kvaliteten om jag inte kan valja galv hur jag ska betala.
(man 35 &, handlat 10 ggr)

En del respondenter ville helst betala med faktura, andra ville erbjudas mdgjlighet att betala
mot postforskott och en del foredrog att betala med kontokort. Dock tycktes majoriteten hysa
en vissraddafor att anvanda kontokort. Foljande tva citat exemplifierar detta:

- Det ar bra att ha mgjlighet att betala via faktura for det kdnns inte sékert att betala
med kort. (man 19 ar, handlat 15 ggr)

En annan respondent uttrycker sin osakerhet mot att anvanda kontokort sa har:

- Jag kdnner mig sékrare nér jag inte behdver 1&gga in mitt kreditkortsnummer. Kanns
inte sajten saker vill jag inte lagga in uppgifter om mitt kreditkort. (man 26 &r, 5 ggr)

Den rédsla som respondenterna kande for att anvanda kreditkort visade sig ha som foljd att de
krévde andra betal ningsalternativ:

- Jag tycker inte om att laborera med kreditkort, jag handlar helst mot faktura. (man 24
ar, handlat 2 ggr)

- Jag tycker det ar daligt for helhetsintrycket av foretaget nar de inte erbjuder andra
alternativ an kreditkort. Jag foredrar till exempel att handla mot postférskott nér jag
kanner mig osaker. (Kvinna 25 ar, handlat 2 ggr)

Internetbutikernas utbud verkade ocksa ha en viss inverkan pa respondenternas upplevelse.
Manga talade om att de kunde hitta varor pa Internethandel splatser som de inte kunde hitta i
den konventionella handeln och att detta var positivt for kvalitetsupplevel sen:

- Jag tycker det ar bra att man kan hitta varor som man inte skulle hitta i vanliga
butiker. (kvinna 17 ar, handlat 7 ggr)

En aspekt av policy som vi hittat och som inte var med i Dabholkars policydefinition for
detaljhandel var olika aspekter av foretagens leveransregler. Respondenterna har gett
kommentarer om var de vill havaran levererad:

- Jag tycker det ar daligt nar de levererar varan till postkontor. Jag vill ha den hem till
dorren. (man 36 ar, handlat 30 ggr)



Hemleverans verkar vara viktigt for vara respondenter:
- Jag tycker det & bra nar man far det hemskickat. (kvinna 17 &r, handlat 1 gang)

En annan respondent vill §av kunna hamta varan hos leverantéren. Anledningen till dettatror
vi kan vara ett behov av en tkad kontrollkénsla 6ver leveransen:

- Jag tycker det kan vara positivt for kvaliteten om man galv kan vélja att hamta varan
hos leveranttren. (man 32 &r, handlat 100 ggr)

Huruvida det & mojligt for foretagen att styra var de ska skicka varorna och darmed |ata detta
vara del av policyn later vi vara osagt. Det & emellertid ofrénkomligt att vi sett tecken pa att
det bland manga av respondenterna fanns en 6nskan om en tkad kansla av kontroll och att
sidvakunna paverkaleveransernai storre utstrackning an vad de tidigare erfarit.

Andra aspekter pa leveranserna som vi fatt fram & leveranstid och hur val foretagen haller
dessa. Vi menar dock att dessa kategorier har mer att gbra med andra determinanter an
foretagets policy. Leveranstider kan ha att gora med samarbeten med externa foretag sdsom
Posten och budfirmor vilka kan vara svéra att paverka genom policyn. Féljande hypoteser har
vi formulerat for determinanten policy da denna visat sig vara en potentiell determinant for
kundupplevd tjanstekvalitet for detaljhandel stjénster som utférs via Internet:

H1: Kundens upplevelse av foretagets policy har en inverkan pa den kundupplevda
tjanstekvaliteten pa I nter nethandel splatsen.

Hla: Mgjlighet for kunden att gélv valja mellan olika betalningssétt har en positiv inverkan
pa kundens upplevelse av Internethandel splatsens policy.

H1b: Ett brett sortiment har en positiv inverkan pa kundens upplevelse av

Internethandel splatsens policy.

H1lc: Majlighet for kunden att jalv valja hur han vill favaran levererad har en positiv
inverkan pa kundens upplevelse av Internethandel splatsens policy.

Anvandargranssnitt

1.1.1 Enjoyment

Enjoyment har att gora med hur kul anvandaren av en gélvbetjaningstjanst tycker det & att
anvanda tekniken (Anselmsson, 2001). Denna determinant visade sig vara den viktigaste for
forvantad tjanstekvalitet i Dabholkars undersokning av TBSS fran 1996.

Utifran vara respondenters svar visade det sig att enjoyment kan ha betydelse aven for
kvaliteten pa detaljhandel stjanster som utfors 6ver Internet. En respondent menade foljande:

- Det skall inte vara en pafrestning att soka nagot utan ge lite njutning ocksa. (man 36
ar, handlat 30 ggr)

| undersokningen verkar det som att respondenterna ser multimedia som ett verktyg for att
tillféra enjoyment pa en I nternethandel splats:



— Det ar kul att kunna pilla med en san hér grej. ” Klicka har sa far du reda pa
hur den hér later” , eller sadar. Det &r spannande. (man 27 &r, handlat 6 ggr)

Dock ifrégasitter en annan respondent anvandningen av multimedia:

- Jag behover inte ha rorliga bilder pa varan, huvudsaken &r att jag kan se vad det ar
och fa ett intryck av varan sa jag vet hur den fungerar.

Samma respondent till&gger:

- Rorliga bilder kan vara kul men de &r inte nodvandiga... Till exempel att de visar hur
luckan aker ut pa DVD-spelaren kan vara kul men det skulle nog bara ta extra tid och
kosta mer ... behtver man det? (man 35 &r, handlat 10 ggr)

Dabholkar (1996b) papekar att enjoyment kan ha storst betydelse da teknologin &r ny, vilket
den var i hennes undersokning. Av vara intervjuer verkar det réda delade meningar om vad
som ur kvalitetssynpunkt & nddvandigt vad géller enjoyment. Om Dabholkars resonemang
om nyhetens behag stdmmer kan det vara en fraga om erfarenhet av att anvanda tjansten som
ger sig uttryck i de delade uppfattningarna om anvandningen av multimedia pa
Internethandel splatser. Dock bor determinanten testas statistiskt for att man ska kunna dra
slutsatser om huruvida enjoyment & en determinant for kundupplevd tjanstekvalitet eller g,
varvid vi stéller upp fdljande hypoteser:

H2: En hog grad av upplevd enjoyment fér kunden har en positiv paverkan pa den
kundupplevda tjanstekvaliteten.

H2a: Anvandning av multimedia pa en Internethandel splats har en positiv paverkan pa
kundens upplevda enjoyment.

Understanding the customer

Denna determinant handlar om huruvida foretaget &r berett att gbra en anstrangning for att
forsta kundens behov och darmed ge kunden en mer positiv upplevelse av tjansten. Vidare
sager Parasuraman et a (1985) att detta uppndr man genom att lara sig kundens specifika
krav, ge individuell uppmérksamhet samt kanna igen den &erkommande kunden.
Parasuraman et a”s definition utgar ifran en tjansteinteraktion mellan manniskor och ar darfor
kanske inte direkt overforbar till en interaktion mellan méanniska och dator. Jun och Cai
(2001) ger determinanten en lite mer avskalad och for sitt syfte anpassad mening och séger
kort och gott att det handlar om att ge kunden personlig uppmérksamhet.

Vi har sorterat in citat under en kategori som vi gett namnet ”dynamiskt granssnitt” som
stammer bra in pa bade Parasuraman et als samt Jun och Cai’s definitioner. En respondent
uttrycker sitt behov av att hans behov skall bli uppmarksammade och darmed fa ett for honom
anpassat erbjudande med citatet:

- jag vill marka att de ser vad jag ar intresserad av, med nya affarsférslag och utseende pa
granssnittet (man 36 ar, handlat 30 ggr)



Ett annat sétt for en Internethandel splats att ge individuell anpassning till sina kunder & med
de tekniska mgjligheter som erbjuds. En Internetsida kan kanna av vilken webblasare samt
skarm besokaren anvander och anpassa sig till detta. Denna dynamik uppskattas och upplevs
positivt av en av respondenterna som sager:

- sidan skall vara dynamisk och anpassa sig efter min skarm (man 32 &r, handlat 100 ggr)

En hemsida kan @aven kénna av vad kunden &r intresserad av genom att lagga méarke till vilka
lankar och sidor som denna besoker. Om man vill ge kunden fler erbjudande i form av reklam
eller intressanta lankar kan det vara viktigt att foretaget anvander denna information och att
kunden anpassar dessa erbjudanden efter kundens specifika krav. En respondent ger oss
belagg for detta nér han séger:

- Efter ett tag skall de kanna vad jag ar intresserad av och inte ge mig tvattmedel sreklam
nar jag handlar skor (man 36 ar, handlat 30 ggr)

Det finns aven teknik for att med sa kallade cookies kdnna igen en &erkommande bestkare
och gdra honom medveten om detta med en personlig valkomnande och anpassad sida fran
borjan. Det sista citatet kan eventuellt tolkas innehalla spar av detta men det ar osdkert om
" efter ett tag” syftar till ett enskilt eller flera upprepade besok. Vi har altsa funnit vissa belagg
for att Parasuraman et a’s definition dven kan vara passande for detaljnhandel stjanster som
utfors via Internet, med viss tvekan infor betydelsen av att kénna igen den aerkommande
kunden.

H3: En god forstaelse for kundens behov har en positiv inverkan pa den
kundupplevda tjanstekvaliteten pa I nternethandelsplatser.

H3a: Ett kundanpassat granssnitt & positivt for kundensintryck av att
Internethandel sforetaget forstar dennes behov.

Continuous improvement

Vart kategoriseringsarbete ledde fram oss till en citatkategori som vi kom att kala for
"underhdll av sajten”. | denna innefattade vi det som hade att géra med uppdateringar och
forbattringar bade avseende information och anvandargranssnitt. Efter genomgang och
sammanstallning av teorin fann vi tva determinanter som beskriver dessa forbéttringar
namligen continuous improvement som berdr forbéttringar av grénssnitten men &ven
timeliness som innefattar hur pass uppdaterad den information & som presenteras pa
Internetsidan. Enligt Jun och Cai (2001) paverkar continuous improvement framforallt
kundens upplevda tjanstekvalitet medan timeliness i hogre grad paverkar kvaliteten pa
anvandargranssnittet. Ingen av dessa determinanter ndmns eller behandlas av
ursprungsmodellen av Parasuraman et a (1985) och kan déarfér ses som en viktigare del av
utvecklingen av en modernare servicemodell for Teknologibaserade galvtjanster (TBSS).

Efter att ha studerat de citat som sorterats in under denna kategori s3g vi att dessa enkelt och
passande kunde delas upp enligt dessa tva redan existerande teoretiska determinanterna. Pa
fragan vad som paverkar den upplevda servicekvaliteten positivt svarade en respondent:

- nér jag marker att de & pa alerten och forbéttrar sin sida kontinuerligt utan att man har
klagat ser jag det som positivt (man 63 ar, handlat 2 ggr)



Detta handlar klart och tydligt om att sjdva sidan, dvs granssnittet bor forbéttras efter hand
som nya teknologier gor detta mojligt samtidigt som feedback fran anvéandare men &aven
utvecklarna leder till nya krav pa anvandarvanligheten. Att foretaget sjdvmant soker
mojligheter till forbéttringar och att dessa implementeras i praktiken uttrycks tydligt av
samme man som ovan med uttalandet:

- det ar viktigt att de sjalva mérker vilka detaljer som maste forbattras (man 63 &r, handlat
2.9ar)

Foljande hypotes har formulerats utifran diskussionen:

H4: Ett kontinuerligt under hallsar bete pa I nter nethandel splatsen har en positiv
inverkan paden kundupplevda tjanstekvaliteten.

Accuracy

Denna determinant definieras for Internetbanker som till vilken grad Onlinetransaktioner sker
korrekt, antal tekniska fel i granssnittet och antal fel i innehdlet (Jun/Cai, 2001). |
foreliggande undersokning har vi kommit fram till tva citatkategorier som kan ha att géra med
accuracy. Dessa &r "pdlitlig drift” och " ofullsténdig sajt”.

Flera av respondenterna papekade vikten av att " det tekniska’ ska fungera. Det verkar finnas
en risk for foretaget om detta inte fungerar da vi i vara intervjuer sett en tendens att kunden
hellre lamnar handel splatsen da dennainte fungerar tillfredsstallande rent tekniskt:

- Far jag fram ett meddelande som” forbjuden atgard” sa skippar jag stéllet (kvinna 27
ar, handlat 3 ggr)

Véra respondenter har uttryckt hoga krav pa att Internethandelsplatsen ska fungera
kontinuerligt:

- Sdan ska alltid fungera annars handlar inte jag fler ganger. (kvinna 26 ar, handlat 10
9gr)

Om tekniken inte fungerar pa ett for kunden tillfredsstéllande sétt verkar dven foretagets
kunnande i allméanhet ifragasattas:

- Fungerar inte det tekniska kan det leda till att jag blir skeptisk mot foretagets
kompetens. (man 24 ar, handlat 2 ggr)

Véra respondenter har forutom ovan namnda citat om "forbjuden &gard” gett oss olika
exempel pavad de upplever som negativt for deras upplevelse av accuracy och dérmed vad de
upplever som negativt for deras kvalitetsupplevel se:

- Det ar inte bra om sidan ar daligt programmerad och man hamnar pa en sida som
inte hittas. (kvinna 26 ar, handlat 10 ggr)

- Det ar negativt nar det blir serverproblem och man inte vet vad som hander. (man 24
ar, handlat 50 ggr)



- Det kan vara stérande om tekniken hanger sig mitt i ett kop, da vet man inte om man
ska borja om eller om kopet har gatt igenom, da ar det extra bra med en bekréftel se.
(man 19 &, handlat 15 ggr)

Som vi ser kan anledningarna vara manga till att tekniska problem uppstar och att det da det
intréffar, som i det sista citatet, upplevs som positivt av kunden da foretaget pa ndgot sétt har
atgarder att séttain for att motverka en negativ upplevelse for kunden. En annan anledning till
missndje som vi stétt pai var undersokning har att géra med ofardiga Internethandel splatser
och att foretagen Oppnar upp dem foér handel for tidigt:

- Det ar mycket negativt nar sidan & under uppbyggnad och inte fardig (kvinna 54 &r,
handlat 1 gang)

Som vi sett verkar det finnas anledning for foretag att i mdjligaste man se till sa att
handel splatsens teknik fungerar felfritt, detta for att den kundupplevda tjénstekvaliteten inte
ska paverkas negativt. Utifran dettaformulerar vi foljande hypoteser:

H5: En hog grad av accuracy har en positiv inverkan pa den kundupplevda
tjanstekvaliteten pa I nter nethandel splatsen.

H5a: Fatekniskafel har en positiv inverkan pa kundens upplevelse av accuracy pa
Internethandel splatsen.

Aesthetics

Denna determinant definieras av Jun/Cai (2001) som att en estetiskt tilltalande Internetsida
kan ha en positiv inverkan pa dess attraktionskraft mot potentiella kunder. Denna definition
bekréftasi foljande citat:

- Man skrams ivag om det &r fult, ar det snyggt sa vill man handla. Forpackningen ar
viktig sa att sdga. (man 29 &r, handlat 1 gang)

En annan respondent jamfor med en fysisk butik:

- Det skall se trevligt ut, som om man gar in i en butik dér de har snygg inredning.
(kvinna 26 ar, handlat 10 ggr)

Pa en Internethandelsplats ar det pa anvandargranssnittet som designers har méjlighet att
paverka det estetiska. Perception & en av Lin et a’s determinanter for usability pa Internet
(Lin et al, 1997). De menar att granssnittet maste vara utvecklat med hansyn tagen till
begransningar i den manskliga perceptionsformagan.

Véra intervjuer ledde fram till féljande kategorier som innefattar synpunkter pa en hemsidas
estetiska aspekter:

Val av farger

Val av typsnitt

Estetik (allman kategori)



| foljande citat ser vi vad en respondent anser vara viktigt ur estetisk synvinkel pa en
Internethandel splats:

- Fargerna ar viktiga ocksa... att svart text presenteras pa vit bakgrund, inga gralla
farger eller negativ text. (man 39 &r, handlat 5 ggr)

Det verkar som att det framst & fargval patext och bakgrund som &r viktigt for denna person.
Respondenten fokuserar pa perceptionsaspekterna av det estetiska. Ett exempel pa negativ
text kan vara att ténka sig vit text pa gul bakgrund, vilket det ménskliga 6gat skulle ha svart
att uppfatta. Karaktaren pa perceptionsaspekten har en egenskap som vi tror kan vara viktig
for foretagen. Det &r att kundernas upplevelse av detta bor vara samma fran person till person.
Det blir inte som med kvalitet att den beddms av betraktaren, utan hér handlar det om att
utveckla en handel splats som &r l&tt for det manskliga dgat att uppfatta. Har foretaget en gang
lagt ner arbete pa att skapa en sida som ar |t for det méanskliga 6gat att uppfatta behover man
inte justera detta, atminstone inte for att forbéttra kundupplevelsen av sidan.

Typsnittet verkar ocksd ha betydelse for kundens upplevelse av Internethandel splatsens
estetik. | foljande citat beskriver en respondent vad han anser vara ett daligt typsnittsval:

- Det far inte vara for tunn text. Ar det for tunn text upplever jag det som ett SMS-
meddelande eller nat. (man 27 &r, handlat 6 ggr)

Vi har fatt indikationer pa att anvandargranssnittets estetiska aspekter dels har en inverkan pa
anvandarvanligheten pa en detaljhandel splats pa Internet, dels pa hur attraktiv sidan verkar for
kunden. Foljande hypoteser visar detta:

H6: En val genomarbetad estetik har en positiv inverkan pa den kundupplevda
tjanstekvaliteten pa I nternethandelsplatser.

H6a: Fargvalet pa en Internethandel splats har betydelse for hur attraktiv kunden upplever
Internethandel splatsens estetik.

H6b: Val av typsnitt som anvands pa en Internethandel splats har betydelse for hur attraktiv
kunden upplever Internethandel splatsens estetik.

Ease of Use

Som vi tidigare pavisat blir tjanstekonsumenten dven en anvandare av ett tjanstesystem da han
handlar via Internet. En stor skillnad i forstéelsen for tjansteupplevelsen uppstar nér
konsumentens del aktighet okar och resultatet &ven blir beroende av dennes insats och férmaga
att anvanda systemet. Kundens formaga att interagera med och forsta systemet blir avgorande
for dennes kvalitetsupplevelse. Foljande citat visar hur ease-of-use hanger ihop med service,
och darmed med tjanstekvalitet:

-funkar inte det tekniska smidigt och &r latt att forstd och folja, da tréttnar man, da ar det
ingen service. (man 28 ar, handlat 1 gang)

Ease-of-Use forklaras av Jun och Cai (2001) som ett resultat av foljande faktorer:

- Internetsidans kompatibilitet
- Internetsidans anvandarvanlighet



- enkel login till Internetsidan

- Internetsidans responssnabbhet

- Internetsidans tillganglighet

- funktioner som anvéndaren behtver
- enkel navigering pa Internetsidan

Davi ssmmanstallde citat fran djupintervjuernafick vi fram 12 olika kategorier som passar in
under ease-of-use. Dessutom fann vi att ndgra av dessa kategorier samlat pa sig en
proportionellt stor andel av vart totala antal citat. Detta foranledde oss att ta ett steg tillbaks i
var analys, studera vara teorier for att se om det fanns en mer givande indelning av
determinanter.

Da bade skapandet och anvandandet av detta system kan gestaltas som en process kommer vi
aven att presentera de determinanter som leder till god Ease-of-Use som en slags process med
olika steg som utgors av subdeterminanter. Analysen av vart insamlade material har gett oss
en insikt av att dessa subdeterminanter stegvis paverkar varandra med inverkan av egna
faktorer pa varje niva samtidigt som de &ven sjavstandigt paverkar slutresultatet som &r ease-
of-use.

Struktur — Detta ar den lagsta nivan av underdeterminanter som slutligen skall leda till en
hogt upplevd anvandarkvalitet. Fran ett mer komplext och djupare utvecklarperspektiv (de
som skapar programvaran) ar detta det foérsta som &@en konsumenten/anvandaren har
majlighet att se och beddoma. Fran konsumenterna uttrycks upplevelsen av sidans struktur pa
olika sétt, t ex séger en respondent foljande:

- man vinner mycket pa att ha en genomtankt hemsida. (kvinna 26 ar, handlat 10 ggr)
Resultatet av en vastrukturerad och genomtankt hemsida kan vara mer eller mindre direkt, en
av respondenterna som inte anvander sig av samma terminologi som uttrycker foljande krav
angaende en Internethandel splats struktur:

- det skall kéannas att det flyter. (man 36 ar, handlat 30 ggr)

Vidare da vi med samma respondent kommer in pa anvandarkvaliteten blir det klart hur
strukturen paverkar densamma:

- langsamhet och ologisk uppbyggnad skadar anvandarvanligheten. (man 36 ar, handlat 30

ggr)

Det finns olika faktorer som paverkar hur en bra struktur pa handelssajten skapas och senare
upplevs. Bland dem som vara respondenter uttryckte storst kanslighet for fanns behovet av
kortavéagar, t ex med uttalandet:

- nér jag kommer in pa sajten vill jag att det skall vara latt att hitta det som jag kom dit for.
(kvinna 17 ar, handlat 7 ggr)



Detta handlar mer om navigationen men samma respondent sager vidare:

- ...Skajag kopa en film sa vill jag komma igang och gora det direkt och inte behdva leta
ratt pa den funktionen. (kvinna 17 ar, handlat 7 ggr)

Ovanstéende styrker dels behovet av struktur men &ven beroendet av struktur for att
navigationen skall upplevas som enkel. Vidare ar en viktig faktor hur logisk uppbyggnaden
och strukturen upplevs av anvandaren, detta minskar den mentala insatsen vilket gor
uppgiften enklare. En respondent menar foljande:

- hemsidan skall vara logiskt uppbyggd sa att man inte behGver tanka alltfor mycket. (man
24 &r, handlat 50 ggr)

En logisk uppbyggnad kan uppnas med en uppdelning i olika kategorier:

- bra med olika kategorier som man klickar pa och kommer vidare. (kvinna 17 ar, handlat 7
ggr)

Eller med en tradstruktur enligt forslaget fran en annan respondent:

- det skall inte bli ndgon rundgang sa att man kommer tillbaka hela tiden. Lankarna ska
vara distinkta och garna ha tradstruktur. (man 32 ar, handlat 100 ggr)

Strukturen & det som & stommen och skelettet p& hela sgjten. Ar denna ordentligt
genomténkt och implementerad blir sgjten logisk och naturlig vilket okar |&ttheten med vilken
man kan l&ra sig och forsta den.

L ear nability — dettaforklaras av Lin et a (1997) pa detta sétt. Ett valdesignat granssnitt skall
vara lét att lara sig. Detta uppnas genom anvandandet av klart och enkelt sprakbruk,
meningsfull display och logiska grupperingar.

Innan man ens anstranger sig for att gora sidan lattforstadd och lattlard & en strukturerad
grundstomme som uppfyller ndgra av de krav som framférdes av vara respondenter en
forutséttning. Déartill fann vi tva citatkategorier som bidrar till learnability namligen tydliga
instruktioner och allmant vedertagna symboler.

Instruktioner for hur en funktion ska anvandas, t ex ett kop, kan kommai form av feedback pa
ett email eller direkt i samband med kopet. En respondent trivs med den forsta varianten och
sager att:

- nér det &r enkelt och man far feedback sa att man vet att man har bestéllt och hur man
ska betala. (man 19 ar, handlat 15 ggr)

En oOnskan att fa information under tiden man utfor nagot beskrivs har av en av
respondenterna:



- jag gillar ndr det finns information om hur man soker i anknytning till sokfunktionen,
garna ett exempel. (kvinna 25 ar, handlat 2 ggr)

eller &nnu tydligare av en annan respondent:

- det skall vara latt att forsta hur man skall handla.....man ska se direkt var man ska trycka
och var man skall fyllai. (man 28 &r, handlat 1 gang)

Ett annat st att gora det enklare for sina besbkare & att anvanda symboler som de med
storsta sannolikhet redan kanner igen, da maste man inte forst forklara dem. Denna tanke
formedlas av en respondent som séger att:

- det ar bra om de anvander vedertagna symboler och sa. (kvinna 27 ar, handlat 10 ggr)

Detta var hennes onskemdl da vi fragade vad som gor en handelssida pa Internet
anvandarvénlig och handlar egentligen om en annan HCI-determinant, ndmligen Consistency.
Consistency handlar om att manniska-dator interaktionen maste vara konsekvent inom en
hemsida men &ven mellan olika hemsidor med hjélp av standarder och déverenskommelser. Vi
anser att denna determinant passar in under learnability eftersom den direkt paverkar
formagan for anvandaren att effektivare kunna lara sig att anvanda funktionerna pa en
Internethandel splats.

Ease of navigation - Har man nu lyckats att konstruera en hemsida med bra struktur vilket
bidragit till att den & l&ttare att forsta och samtidigt gett bra instruktioner finns det goda
forutséttningar for att den blir l&tnavigerad. Lin et a (1997) formulerar denna determinant
som med vilken l&tthet man finner det man soker samt vetskapen om var pa webbsidan man
befinner sig. Det handlar alltsd om att veta var man befinner sig men &ven var man varit och
hur man kommer vidare.

Om man anvander Lin et als definition passar fyra av vara kategorier in pa denna determinant
namligen navigering, sokbarhet — sokfunktion, tydlig och Overskadlig forstasida samt
placering av knappar.

| navigeringskategorin har vi samlat de citat som tydligast uttrycker behov av enkel och snabb
navigering sa som vi finner det i definitionen. En respondent svarar foljande pa fragan vad
som paverkar hennes kvalitetsupplevelse positivt nar hon handlar pa Internet:

- Att det funkar, ar enkelt, att man latt hittar det man letar efter. (kvinna 25 &r, handlat 3
ggr)

Betydelsen av en léttnavigerad Internethandel splats understryks ytterligare i foljande citat:

- man skall kunna veta var man var senast ... man skall inte behéva fraga sig hur man
kommer tillbaks. (kvinna 26 ar, handlat 10 ggr)



Vilket far medhdll i f6ljande citat:

- att det &r latt att orientera sig pa sidan(man 39 ar, handlat 5 ggr)

En annan viktig detalj nar man navigerar sig runt pa en hemsida & med vilken snabbhet man
ror sig framét eller bakat och detta uttrycktes som foljer:

- omdet gar latt och snabbt att flytta sig mellan de olika delsidorna. (man 22 ar, handlat 5
9ar)

Detta kan man kanske uppna om man infor olika funktioner som underlattar med vilken
snabbhet man kan forflytta sig mellan sidor utan att kanske alltid réra sig i samma végar. Om
man trangt in lite djupare pa en Internethandelsplats och funnit nagra undersidor vill man
kanske snabbt tillbaka till startsidan utan att ga samma vag tillbaks. Detta uttrycks av en
respondent som foljer:

- garna snabbfunktioner ocksa, att du snabbt kan ga tillbaks till startsidan eller nat annat.
(man 27 ar, handlat 6 ggr)

En viktig del av easy of navigation enligt Lin et al (1997) & kvaliteten pa sokfunktionen, att
helt enkelt finna det man soker. | var undersokning fick vi fram en del citat som berorde olika
aspekter av detta omrade och dessa samlade vi under kategorin sokfunktion. Ett sétt att gora
den létanvand verkar vara anvanda system liknande dem man méter utei den fysiska vérlden.
En av vararespondenter vill att den skall fungera sahar:

- somatt leta pa biblioteket (kvinna 27 &r, handlat 5 ggr)
En annan respondent betonar hur viktig sokfunktionen &r fér honom:
- det ska vara latt att hitta det man soker, det ar valdigt viktigt (man 27 ar, handlat 6 ggr)

Det récker ibland inte bara att en sokfunktion fungerar och &r |&ttanvand, utan vissa anvandare
uttrycker ett behov av att den skall hjalpatill och fungeraintelligent:

- om jag inte kan den exakta titeln si &@r det bra om den kan hitta boken anda... att det
verkar som om den tanker liksom. (kvinna 25 ér, handlat 3 ggr)

Aven om en sokfunktion verkar bra och gor vissa sokningar felfritt och effektivt kan en
upplevd brist ge negativa foljder:

- ibland har jag markt att sajtens egna sokmotor inte hittar handel splatsens egna varor som
man sett att de har (man 36 ar, handlat 30 ggr)

Navigeringen mellan olika delsidor & viktig och en forutséttning for att sidan skall ga att
arbeta med, dock &r ingen sida sa viktig som forstasidan. Besokaren vill omedelbart veta vad
som erbjuds och hur man kommer dit utan att behdva ldsa en stérre mangd text:

- det ska inte vara krangliga menyer och man ska forsta vilka tjanster som erbjuds med en
gang. (man 26 ar, handlat 3 ggr)



Foljande citat beskriver mer detaljerat hur respondenten vill att startsidan ska se ut:

- enmassa text pa startsidan ar jobbigt, hellre lite mindre men sa att man kan klicka sig dit
man vill. (kvinna 25 &r, handlat 3 ggr)

Klart och tydligt uttrycker sig en av respondenterna om vad han anser bidrar mest till
anvandarvanligheten pa en Internethandel splats:

- enlattoverskadlig forsta sida. (man 23 ar, handlat 4 ggr)

Placeringen av funktionsknappar pa Internethandel splatsen &r ytterligare en detalj som vi fatt
indikationer pa som bidragande faktor till att en Internethandelsplats blir l&ttare att navigera
pa och darmed léttare att anvanda. Det vanligaste séttet att forflytta sig mellan olika sidor pa
en Internethandelsplats & genom knapptryckningar. Knapparna har tydligen inte altid en
optimal placering eftersom en del av vara respondenter namner det som ett problem. Foljande
citat & svar pafragan om vad som paverkar hennes upplevelse av kvalitet negativt:

- svart att hitta knappar nar man skall anvanda nagon funktion (kvinna 17 ar, handlat 7
9ar)

Lite mer allmant men &nda betonat uttrycker en respondent samma asikt i foljande citat:

- det ar viktigt hur knappar &r placerade. (kvinna 26 ar, handlat 10 ggr)

Nu har vi byggt upp grundstommen for Ease-of-Use och kan lagga till de faktorer den direkt
paverkas av. Det finns ett antal citatkategorier som vi direkt har grupperat in under denna
determinant och dessa & anvandarenkel het, wapability, kompatibilitet och enkla formul&r.

Anvéandarenkelhet & en av de kategorier som samlat flest citat vilket kan vara en indikation
pa hur pass viktig for den kundupplevda tjanstekvaliteten véara respondenter finner denna
determinant. | detta sammanhang sa & de mest namnda och betydel sefulla begreppen teknik
och enkel att anvanda. En respondent uttrycker klart och tydligt hur hon ser ett samband
mellan dessa:

- teknik handlar om att gora det sa enkelt sommgjligt. (kvinna 21 ar, handlat 4 ggr)

Eftersom man skall i forsta hand serva kunder och inte anvéndare kan man inte forutsétta
kunskaper och laggning for det tekniska utan bor anta att genomsnittsanvandaren & nyborjare.
Man maste |agga forkunskapskravet pa en niva som passar den konsument man vander sig till.
| en av varaintervjuer menar respondenten foljande:

- nar den vander sig till folk sominte &r vana vid det, da tycker jag att det ar bra. Nar det
ar forklarat och inte forutsatter att alla kan det. (man 27 ar, handlat 6 ggr)

Man maste se till att haratt mangd information pa rétt plats och som Jun och Cai uttrycker det
erbjuda funktioner som anvandaren behtver. En respondent hade foljande asikt betréffande
detta:



- ar det Klart och tydligt och inte finns for manga funktioner, det skall vara ganska
begransat till det som det skall anvandastill... inte for mycket samlat pa samma sida utan
en sida for en sak. (kvinna 17 ar, handlat 7 ggr)

| princip har vi under samtliga intervjuer fatt hoéra hur viktigt det & for anvandare av
Internethandel splatser att dessa &r |&tta att arbeta med. Pa en marknad med hérd konkurrens
och en stéandig narvaro av majligheten for en missnojd kund att enkelt klicka till nasta butik
kan detta vara direkt avgérande for huruvida en potentiell kund blir en befintlig kund. Det
finns manga citat som uttrycker i stort sett samma sak:

- vissa sajter ar lattare att anvanda an andra, man véljer hellre en latt sajt. (kvinna 25 ar,
handlat 3 ggr)

- det skall verkligen vara latt och enkelt s att man hela tiden kénner att man &r pa rétt vag,
det ger en positiv feeling. (man 27 &r, handlat 6 ggr)

| Jun/Cai’s definition av ease-of-use var kompatibilitet en av komponenterna. Kompatibilitet
innebdr att ett datorsystem ska fungera oavsett vad for typ av mjukvara anvandaren anvander.
T ex bor en Internethandel splats fungera oavsett om anvandaren anvander sig av Microsoft
Explorer eller Netscape Navigator. Ett system som stéller krav pa anvandarens utrustning kan
knappast varderas hogt i anvandarvanlighet. En av vararespondenter framhaller detta:

- det & inte bra om sajten inte g&r att anvanda om man inte har en viss webblasare.
(kvinna 23 &r, handlat 4 ggr)

En annan respondent fyller pa kompatibilitetskravet ytterligare med citatet:

- inte bra nér sidan ar for tungladdad, skall vara gjord for alla. (kvinna 54 &r, handlat 1
gang)

Av vad vi har sett i ovanstdende diskussion verkar det som att den innebord Jun Och Cai
(2001) gett determinanten ease-of-use dven stammer va in pa detaljhandel stjanster som utfors
via Internet. Vi har efter att ha byggt upp begreppet och determinanten Ease-of-Use fran
grunden med hjdp av HCI-determinanter sett att den definition som presenterat aven speglar
vara respondenters krav. Dessutom har vi sett att det finns anledning att tro att ease-of-use &r
en determinant for kundupplevd tjanstekvalitet pa Internethandel splatser, varpa vi formulerar
foljande hypoteser:

H7: En hog grad av ease-of-use har en positiv inverkan pa den kundupplevda
tjanstekvaliteten pa Internethandelsplatsen.

H7a En bra struktur pa Internethandelsplatsen har en positiv inverkan pa hur lattanvand
kunden upplever den.

H7b: En Internethandel splats som &r l&tt att |dra sig att anvanda har en positiv inverkan pa hur
|attanvand kunden upplever den.

H7c: En Internethandel splats som &r | &t att navigera pa har en positiv inverkan pa hur
|attanvand kunden upplever den.

H7d: En Internethandel splats som & kompatibel med olika webblé&sare ar |attanvand.




Verklighetskansla

Detta & en determinant som inte har patréffats i nagon tidigare undersokning. Vi har samlat
ett antal citat som pekar pa att kunden eller anvandaren finner det positivt om
Internethandel splatsen ger ett verklighetsintryck. Den skall ge intryck av att det finns nagot
bakom och ha egenskaper som kanns igen fran den fysiska butiken. En respondent uttrycker
det pafoljande sétt:

- man skall fa med sig mycket av den fysiska véarlden ocksa, precis som att man ar ute och
handlar. (man 36 ar, handlat 30 ggr)

Lite mer konkret har vi en respondent som ger 0ss en beskrivning av hur han dnskar att en
Internetbutik for bocker ska vara planerad:

- nar jag gar in pa en boksajt vill jag att man skall ha en kénsla av att man gar ini en
bokhandel. (man 39 ar, handlat 5 ggr)

Onskan av denna verklighetskansa kan ha att gora med ett kontrollbehov eller att en
trygghetskanda infinner sig da man kanner igen sig. Denna respondent vill fa kanslan av att
han faktiskt gar in i en butik, att det & en riktig butik och inte bara en hemsida. Det kan ocksa
vara sa att invanda rutiner men &aven till viss del utseendet fran vanliga "fysiska’ butiker som
ké&nns igen, underl&ttar anvandandet och déarmed leder till att kunden stannar langre eller tom
handlar. Ofta kommer man in pa en Internethandelsplats, halsas valkommen, vidare erbjuds
man varor som man lagger i en varukorg vars totala véarde gar att folja under inkdpets gang.
Slutligen véjer man att ga till kassan dar man kan vélja betalningssitt och fa varorna
hemskickade. Denna 6nskan om ett naturligt och logiskt fléde och anvéndande av
Internethandel splatsen papekas av en respondent nar hon sager:

- det skall ga valdigt naturligt och logiskt att handla pa Internet. (kvinna 26 &r, handlat 10
ggr)

Det handlar inte bara om att kopprocessen skall likna den som &r invand fran verkliga butiker
utan aven det visuella intrycket och igenkannandet. Kanner man igen farger eller loggor fran
sin vanliga butik blir Internethandelsplatsen verkligare och darmed infinner sig en
verklighetskansla som bidrar till tjanstekvalitetsupplevelsen. En respondent papekar detta nar
hon menar att:

- om utseendet pa Internetbutiken paminner om en vanlig butiken far man en kénsla av att
den verkligen finns liksom... (kvinna, 26 ar, handlat 5-10 ggr)
En mer generell tanke som kanns igen fran flertalet intervjuer sasmmanfattar lite vad denna

determinant handlar om:

- Det ar viktigt att den fysiska varlden och sajt-varlden narmar sig varandra. (man 36 ar,
handlat 30 ggr)



Det kanske later som en tanke som hér hemma i fantasin men det & faktiskt sa att pa t ex
COOP fér stamkunder en handlasare som summerar varorna i korgen, man gar ut genom en
obemannad kassa dér betalning sker. Ett ovanligt men verkligt exempel pa att det inte bara ar
"sgjt-varlden" som néarmar sig den fysiska varlden.

Sammanfattningsvis kan man siga att det finns en 6nskan bland véra respondenter att
handel splatser pa Internet skall formedla en 6kad verklighetskansla, det skall kdnnas som om
man handlar i en fysisk butik, varpa foljande hypoteser formuleras:

H8: En hog grad av verklighetskansla pa en I nternethandelsplats har en positiv
inverkan pa den kundupplevda tjanstekvaliteten.

H8a: Genom att pa Internethandel splatser tillampa kopprocesser fran fysiska butiker uppnar
man en hogre grad av verklighetskansla

H8b: Visuellalikheter mellan Internethandel splatsen och fysiska butiker leder till en hogre
grad av verklighetskansla.

TjAnsteprocess

1.1.1 Reliability

Parasuraman et a (1985, 1988) identifierade reliability som en viktig determinant for
tjanstekvalitet pa tjanster som innefattar fysisk interaktion mellan kunder och féretagets
anstéllda. Inneborden &r att kunden ska kunna lita pa att foretaget haller vad det lovar
avseende fakturering, tider etc. En annan aspekt &r att kunden ska kunna lita pa att tjanstens
resultat &r likformigt fran en gang till en annan. Denna aspekt ber6r en av vara respondenter
da han havdar foljande:

- Funkar det tva ganger kan jag tanka mig att komma tillbaks. (man 19 ar, handlat 15
gar)

| var undersokning fick vi en antydan om att vara citatkategorier palitlighet och kanda marken
kan ha med reliability att gora. | de citat som vi baserade kategorin pdlitlighet pa kan vi
urskilja att det i mangafall var viktigt att foretagen haller vad de lovar. Pa frégan om vad som
kan paverka kvalitetsupplevel sen negativt vid Internethandel svarade en respondent foljande:

- Det ar viktigt att leveranserna ar snabba och att de haller vad de lovar. (man 24 &r,
handlat 2 ggr)

En annan respondent beréttade f6ljande:

- De bekréftade kopet direkt, men istéllet for utlovade tre dagar tog leveransen tre
veckor. (kvinna 23 ar, handlat 10 ggr)

Utifran de ovanstéende citaten kan vi se en antydan pa att pdlitligheten vid Internethandel har
att gora med leveransen och att foretagen levererar pa utsatt tid.



En annan citatkategori som vi associerat med reliability var foretagets och dess produkters
rykte. En del respondenter uttryckte en vilja av att kénna till foretaget och dess produkter
innan de bestammer sig for att kdpa nagot. Foljande citat visar detta:

- Garna att jag kanner till ndgot om foretaget sen innan, sa jag kénner att jag kan lita
pa dem. (man 24 &r, handlat 50 ggr)

En respondent uttrycker det pafoljande sétt:

- Jag gér bara till kanda foretag med kanda varuméarken. Ska jag handla for flera tusen
ar det avgorande. (man 63 ar, handlat 2 ggr)

Denna betydelse for kunderna att kanna till foretaget och dess varor tror vi kan ha att géra
med att de handlar av ett ansiktslost foretag och att de i manga fall inte har mojlighet att
kanna pavaran innan kop.

Som vi tidigare visat var reliability en viktig determinant for tjanster med liknande drag som
detaljhandel stjanster som utfors dver Internet. | var undersokning har vi fatt antydningar pa att
denna determinant har betydelse fér den kundupplevda kvaliteten aen hér, vilket leder till
foljande hypoteser:

H9: Kundens upplevelse av I nternethandelsplatsen som palitlig har en positiv
paverkan pa den kundupplevda tjanstekvaliteten.

H9a: Ett for kunden bekant varumarke har en positiv paverkan pa kundens upplevelse av

I nternethandel splatsen som pdlitlig.

H9b: Att foretaget haller leveranstiderna har en positiv paverkan pa kundens upplevelse av
I nternethandel splatsen som pdlitlig.

Control

Davi talar om kontroll i samband med tjanster talar vi om till vilken grad kunden kanner sig
ha kontroll Gver tjansteprocessen och dess resultat (Dabholkar, 1996b). Bateson och Hui
(1987 i Dabholkar 1996b) menar att genom att ka nivan pa den kundupplevda kontrollen kan
man forbéttra den kundupplevda tjanstekvaliteten.

Control visade sig vara den nast viktigaste determinanten for forvantad tjanstekvalitet pa
TBSS i Dabholkars undersokning fran 1996. Daremot fick den inget stod i Anselmssons
undersokning av upplevd tjanstekvalitet vid anvandning av TBSS, trots indikationer i
forundersokningen om att s kunde varafallet.

Utifrén varaintervjuer har vi kunnat identifiera fyra kategorier som vi tror kan ha en inverkan
pa kundernas upplevelse av kontroll. Dessa &r:

Leveranssparning
Personlig/Social kontakt
Overskédlig képprocess
Stegvisa bekraftel ser




Leveranssparning har att géra med om Internethandel splatsen tillhandahaller kunden med en
funktion som majliggor for denne att kunna se hur |angt leveransen av den bestéllda varan har
kommit. Att detta kan ha en inverkan pa den kundupplevda tjanstekvaliteten visar sig i
foljande citat:

- Det ar viktigt att man kan fdlja leveransen om den tar mer an ett par dagar. (man 63
ar, handlat 2 ggr)

Om handelsplatsen innehdller denna sparningsfunktion verkar det som att kunden kan
besparas onddig stressi de fall varan inte levereras till kunden i utsatt tid:

- Dettogjutidi leverans, man undrade... jaha var tog den vagen? (man, 29 ar, handlat
1 gang)

DA en Internethandelsplats & en opersonlig forsdljningskanal utan interaktion mellan
manniskor kan det uppsta villradighet for kunden da nagot blir fel och behtver hjdp.
Avsaknaden av personlig interaktion kan leda till att kunden far en kénda av att tappa
kontrollen:

- Den personliga kontakten forsvinner, vilket kan vara jobbigt sarskilt nar det blir fel.
(kvinna 23 ar, handlat 10 ggr)

Opersonligheten och kanslan av att inte ha kontroll verkar ocksa ha en inverkan pa kanslan av
sakerhet:

- Det ar ansikislésa manniskor man handlar med vilket kan leda till viss osakerhet.
(kvinna 27 ar, handlat 10 ggr)

Véra respondenter har &ven uttryckt ett behov av kontroll i sjava kdpprocessen. Detta visar
sig i foljande citat:
- Det ar bra att sidan foljer en och fragar omvarje steg &r ok sa att man inte for fel och
kan ga tillbaks om man gjort fel. (man 19 ar, handlat 15 ggr)

Genom att fa en bekréftelse pa att allt stammer innan man gar vidare till nésta steg far kunden
en kanda av kontroll.

Flera respondenter uttryckte sig positivt om anvandningen av en sa kallad kundvagn. Pa
Internet kan denna bestd av en lista dar varorna och dess respektive priser framgar.

- Kundvagnen var bra eftersom man fick en bra blick éver vad man holl pa att kdpa och
vad det skulle kosta. (man 28 &r, handlat 1 gang)

Just att ha kontroll Gver det slutliga priset verkar vara viktigt fér vara respondenter, och att ha
dettatydligt under hela kopet. Detta uttrycksi foljande citat:

- ..att man hela tiden under kopets gang kan se vad det kommer kosta i slutdndan sa
man inte far en éverraskning. (man 32 ar, handlat 100 ggr)



Utifran varaintervjuer verkar Control vara en determinant for kundupplevd tjanstekvalitet for
detaljhandelstjanster pa Internet. Kontrollbehovet verkar uppsta i avsaknaden av personlig
interaktion med foretaget. Hypoteserna for Control foljer héar:

H10: Kundens upplevelse av att ha kontroll dver tjansteprocessen pa en
Internethandelsplats har en positiv inverkan pa den kundupplevda tjanstekvaliteten.
H10a: Mgjlighet for kunden att f6ljaleveransen har en positiv inverkan pa kundens
upplevelse av kontroll.

H10b: Avsaknaden av personlig kontakt har en negativ inverkan pa kundens upplevelse av
kontroll.

H10c: En lattoverskadlig kdpprocessi fa steg har en positiv inverkan pa kundens upplevelse
av kontroll.

Communication

Denna determinant ingick i Parasuraman et al's ursprungliga modell fran 1985 och ingar dven
som del av Empathy i det mer operationaliserade verktyget SERVQUAL fran 1988. Den
ursprungliga beskrivningen av determinanten Communication & att kommunicera med
kunden pa det sprék som &r bast [ampat och lattforstatt for kunden och innefattar att forklara
gdva tjansten, hur mycket den kostar, forklara skillnader pa tjansten som beror pa priset och
intyga for kunden att man |6ser problem.

Forutom dessa teorier har &ven sekundéra kallor av bl a Jun och Ca (2001) bekréftat
betydelsen av denna faktor pa den kundupplevda tjanstekvaliteten. Deras sammanfattande
beskrivning innefattar att ge klara svar, ge kunden viktig information samt tillgang till
transaktionernas status.

Vi har funnit att av vara 68 kategorier passar 4 av dem in under denna determinant namligen
- orderbekraftel se

- meddelar vid sen leverans

- nyhetsbrev

- formul&r istdlet for mail

For orderbekraftelse har vi funnit pastdenden som vi sasmmanfattat under denna kategori som
passar in pa bade Parasuraman et als (1995) och Jun och Cais (2001) beskrivningar. En
respondent forklarade foljande pa vad hon ansag paverka hennes kvalitetsupplevel se positivt:

- Klart och tydligt besked att man kdpt produkten till sin e-mail breviada (kvinna 21 ar,
handlat 4 ggr)

En annan respondent uttrycker sig &nnu klarare:

- Jag vill ha en bekraftelse pa att kopet ar gjort och nar det ar sant. Det &r service tycker
jag. (man 32 ar, handlat 100 ggr)

Kategorin "meddelar vid sen leverans’ kom att innehdlla tre pastédenden som ala handlar om
kommunikation och kontakten mellan kunden och féretaget. En respondent menade att
foljande var positivt for hans kvalitetsupplevel se:



- Det &r bra nar de lamnar besked om leveransen &r sen sa att man inte behover undra var
den tar vagen. (man 19 &r, handlat 15 ggr)

Nyhetsbrev ar ytterligare ett sétt for handel sforetag som arbetar dver Internet att upprétthalla
relationen med sina kunder och tillgodose dem med aktuell och intressant information. En
respondent hade f6ljande asikt:

- Nyhetsbrev ar bra s lange de inte bombar en. (kvinna 25 ar, handlat 3 ggr)

Man kan alltsd dven dra slutsatsen att méangden av information som kommuniceras med hjap
av nyhetsbrev paverkar den upplevda servicekvaliteten.

Den sista kategorin av pastéende som vi funnit i vara intervjuer som passar in under
communication handlar mer om pa vilket st foretaget valt att kommunicera med kunden.

- Jag foredrar att fylla i ett formular pd sajten an att skicka ett mail, det kanns
proffsigare.(kvinna 23 &r, handlat 10 ggr)

Detta pastéende ger oss insikten att det inte bara handlar om att ge anvandare av sidan tillgang
till vissa funktioner men @ven hur pass anvandarvanliga och visuellt attraktiva dessa &. Mot
bakgrund av ovan presenterat material formulerar vi f6ljande hypoteser:

H11: God kundupplevd kommunikation har en positiv inverkan pa den
kundupplevda tjanstekvaliteten.

Hlla Att foretagen lamnar orderbekraftelse vid bestallning har en positiv inverkan pa
kundens upplevelse av foretagets kommunikation.

H11b: Nyhetsbrev har en positiv inverkan pa kundens upplevelse av foretagets
kommunikation.

H1lc: Anvandandet av fardigaformular pa Internethandel splatsen istéllet for e-mail nér
kunden vill ha kontakt med foretaget har en positiv inverkan pa kundens upplevelse av
foretagets kommunikation.

Responsiveness

Denna determinant kommer ursprungligen fran Parasuraman et als modell fran 1985 dar den
definieras som viljan och beredskapen hos tjansteforetagets personal att ge service, framforallt
betonas hur snabbt och prompt som detta sker. Jun och Cai (2001) fann beldgg for att
responsiveness paverkar servicekvalitet daven pa banktjanster via Internet. De beskriver den
som formagan att snabbt |6sa problem och ge snabb och lamplig service.

Vi har funnit fyra olika pastaenden fran olika respondenter som handlar om kvaliteten och
snabbheten pa den support som féretaget ger pa en handelsplats pa Internet. Dessa har vi
kategoriserat som ” snabb support”.

Det & helt klart att det hér handlar om att kunna ge service i form av support pa ett prompt
och dessutom passande sétt. En nagot unik egenskap hos denna kategori &r att det & snarare
avsaknaden av god och snabb support som leder till en negativ upplevelse an att man uppnar
god tjanstekvalitet genom att tillgodose detta behov. Kunderna forvantar sig att de ska fa
snabb support. Foljande citat fangar pa ett bra sétt kontentan av Gvriga citat inom kategorin:



- omjag har problem och skickar ett mail till demvill jag ha svar medan det fortfarande ar
aktuellt och inte tre veckor senare (kvinna 23 ar, handlat 10 ggr)

Foretagets formaga att leva upp till kundernas krav pa denna punkt kan vara direkt avgorande
for valet av Internethandel splats:
- jagvaljer demfor att de har bra support (kvinna 23 &r, handlat 10 ggr)

Responsiveness verkar paverka den kundupplevda tjanstekvaliteten pa Internethandel splatser
varpavi formulerar f6ljande hypoteser:

H12: En hog grad av responsiveness har en positiv inverkan pa
den kundupplevda tjanstekvaliteten pa I nter nethandel splatsen.
H12a Snabb support har en positiv inverkan pa kundens upplevelse av
I nternethandel spl atsens responsiveness.

Competence

Denna determinant var en av de ursprungliga determinanterna i Parasuraman et a’s
SERVQUAL fran 1985. Den definierades dar som foretagets formaga och kunskaper for att
kunna genomfdra tjansten, och detta visade sig genom tjansteféretagets frontpersonal och
deras kompetens. | Jun/Cais undersokning av Internetbanker utgick man fran SERVQUAL-
definitionen med undantaget att man tagit hansyn till att foretagets personal inte har sasmma
inverkan pa kvaliteten da man talar om Internet. Deras definition var att competence beskriver
foretagets formaga att 16sa problem och den kunskap dess personal har for att kunna svara pa
kundernas fragor. Férmagan att 16sa problem eller, som Dabholkar (1996a) uttrycker det, hur
man hanterar dterkdp och byten av produkter men &ven klagomal & en viktig detalj nér det
gdller kvalitet pa detaljhandel. Vi har i vara intervjuer funnit belagg for att detta aven galler
for detaljhandel pa Internet.

| var undersokning kom vi fram till tre kategorier som vi utifran ovanstaende definitioner
anser kunna paverka kundernas uppfattning om foretagets kompetens. Kategorierna var

"hanvisning till var man kan kopa varan daden ar slut”, ” erbjudande om erséttningsvara’ och
"|&tthet att reklamera”. Under den forsta kategorin finner vi foljande citat:

- Utbudet &r viktigt och om nagot saknas vill jag fa& information om var jag kan hitta det
istallet. (man 36 ar, handlat 30 ggr)

Huruvida respondenten ville ha informationen framford av personal eller Internetsida
framgick inte av intervjun. Dock ser vi det som ett tecken pa kompetens da en sadan
hanvisning gors av foretaget.

Den andra kategorin byggde pa fdljande citat:
- Leveransen var sen eftersom boken var slut. Da frdgade de mig om jag ville ha en

ersattningsbok istallet, vilket var trevliigt av dem och att de inte bara sket i en. (kvinna
27 &, handlat 3 ggr)



Hér tycker vi oss se tecken pa att foretaget gjort lite extra for att var respondent skulle bl
nojd, trots att det inte kunde tillfredsstélla hennes behov. Istéllet for att bara meddela att varan
var slut tog foretaget fram en alternativ vara och erbjod henne denna. Vi menar att foretaget
behover besitta ndgon form av kompetens for att forstd hennes behov och sedan se till att de
blir tillgodosedda.

Daman pa Internet i de flestafall kdper en vara som man endast sett pa bild, har det betydelse
for kunden att han kan lamnatillbaka varan pa ett enkelt sitt om han inte skulle vara n6jd med
den da den levererats. Foljande citat beskriver detta:

- bra att man latt kunde skicka tillbaks produkten d& man inte var néjd med den. (man
26 &r, handlat 5 ggr)

Vi tror att en anledning till att vi inte fick fram fler citat och dérmed fler kategorier som kunde
associeras till competence var att det var fa av vara respondenter som verkligen stétt pa
problem som krévde "det lilla extra’ frén foretaget. De flesta av respondenterna som hade
varit i behov av hjalp hade fatt sina problem lésta och hade inga direkta invandningar eller
nagot som de ville ge foretagen sarskild honnor for.

Aven om stodet for denna determinant varit svagt i v&r undersokning later vi den kvarstd som
potentiell determinant for tjanstekvalitet pa detaljhandel stjanster som utférs 6ver Internet och
formulerar foljande hypoteser:

H13: En hog grad av kompetens har en positiv inverkan pa den kundupplevda
tjanstekvaliteten pa I nter nethandel splatsen.

H13a: Internethandel splatsens forméaga att |6sa kundernas problem har en positiv inverkan
pa kundens upplevelse av Internethandel splatsens kompetens.

H13b: Foretagets formaga att hantera reklamationer och aterkp har en positiv inverkan pa
kundens upplevelse av Internethandel splatsens kompetens.

Credibility

Jun och Cai bekréftade @&en denna i Parasuraman et a (1985) funna determinant, dock
justeras detaljerna runt kontakten med foretagets personal bort eftersom man via Internet
interagerar med en programvara och endast indirekt med den personal som arbetar bakom
denna. De uttrycker credibility som fértroendet for bankens service och innehavandet av ett
gott rykte. Med denna definition som utgangspunkt ser vi att tva av vara citatkategorier passar
in under denna determinant, némligen foretagets rykte samt professionel It intryck.

Redan under var forsta interviu dok en diskussion upp om hur foretagets och dess
Internetsidas rykte paverkade valet av Internethandelsplats. Da vi fragade en respondent vad
hon anser paverkar hennes upplevda tjanstekvalitet svarade hon:

- Att sajten har brarykte (kvinna 27 &r, handlat 10 ggr)

Det rykte som en Internethandel splats eller ett foretag innehar verkar altsa ha en inverkan pa
hur en anvandare eller konsument uppfattar tjénstens kvalitet. Intressant & hur detta
fortroende och goda rykte kan leda till en 6kad upplevd sdkerhet, vilket & en annan
determinant som vi kommer att behandla. En respondent uttrycker detta sa har:



- etablerade firmor far mig att kdnna mig saker (man 63 ar, handlat 2 ggr)

De flesta citat vi placerat inom kategorin " professionellt intryck” handlar om att en délig sida
far kunden att [&ta bli att handla och i vérsta fall bara lamna den och inte komma tillbaka till
denigen.

- det maste vara en positiv upplevelse fran borjan till slut, sa fort nagot ar daligt sticker
jag.(kvinna 23 ar, handlat 2 ggr)

Ett amatbrmaéssigt intryck ger kunden en kansla av att foretaget bakom handelsplatsen &r
oseriost. Foljande citat visar ater hur trovardigheten forknippas med kénslan av sakerhet:

- om det ser gabbigt och oproffsigt ut vill man inte ge dem sitt namn och
kreditkortsnummer (kvinna 20 ar, handlat 1 gang)

Utseendet kan paverka anvandarvanligheten men det verkar &ven som att det har en inverkan
pa hur serids Internhandelsplatsen verkar. Foretagets storsta mojlighet att ge ett positivt
intryck hos kunden & genom den presentation som gors pa hemsidan. En respondent havdar:

- bragranssnitt tyder pa seriost foretag (man 23 ar, handlat 4 ggr)

Det verkar dltsa som att trovardigheten paverkas av om man lyckas ha ett bra rykte men aven
av det intryck en hemsida formedlar. Detta kan allts3, enligt vara respondenter, vara direkt
avgorande for om ett kop genomférs eller inte. Hypoteserna som vi formulerat for
determinanten ser ut som foljer:

H14: En hog grad av credibility har en positiv inverkan pa den kundupplevda
tjanstekvaliteten pa I nter nethandel splatsen.

H14a: Ett gott rykte har en positiv inverkan pa kundens upplevelse av
Internethandel splatsens trovérdighet.

H14b: Ett professionellt intryck har en positiv inverkan pa kundens upplevelse av
Internethandel splatsens trovéardighet.

Security

| Parasuraman et a (1985) definierades security som kundens upplevelse av frihet fran fara,
risk eller tvivel. Denna sdkerhet inkluderade fysisk och finansiell sdkerhet samt
konfidentialitet. | Internetmiljo fér sdkerhet en till viss grad annorlunda innebord. Fysisk
sakerhet & inte aktuellt, daremot sa verkar den finansiella sékerheten vara av stor betydelse da
vi diskuterar sékerhet kring Internethandelsplatser och ven upplevelsen av konfidentialitet
och integritet verkar vara av betydelse for Internetkundens upplevelse. | var undersokning har
vi kommit fram till att citatkategorierna inloggning, trygghet, sékerhet (allmén kategori) och
integritet kan associeras till sakerhetsupplevelsens inverkan pa kvalitetsupplevel sen.

Integriteten verkar vara av betydelse for kunden framst vad géller friheten att kunna valja om
de vill hareklam och nyhetsbrev skickadetill sin e-mail eller g:

- Det ar skit nar man far en massa reklam skickat till sig efter kopet utan att man bett om
det. (kvinna 21 &r, handlat 4 ggr)




En annan respondent menade:

- Jag tycker inte om att bli tillfrégad om en massa extra information om mig bara for att de
skall kunna skicka reklam. (man 26 ar , handlat 3 ggr)

En respondent framholl mdjlighet till support som en kéllatill trygghet:

- Det &r viktigt att det finns upplagt support... det ger sa att saga trygghet. (man 27 ar,
handlat 6 ggr)

Vi har i undersokningen fétt indikationer pa att upplevelsen av finansiell sikerhet & den
sakerhetsaspekt som & mest relevant for Internethandelsplatser. | foljande citat far vi en
indikation pa vilka foljder det kan ha for foretaget om de inte satsar pa att gora sin
Internethandel splats séker:

- Om det & nagot som man upplever som osakert sa ar det direkt negativt. (man 63 ar,
handlat 2 ggr)

Samma respondent fortsatter:

- S fort jag upplever nagot som negativt stannar jag upp och kanske aldrig ens avsutar
det. (man 63 ar, handlat 2 ggr)

Den finansiella sikerheten verkar paverkas av flera faktorer. Framstéllningen pa
Internethandel splatsens hemsida verkar ha en inverkan pa kundens upplevelse av finansiell
sékerhet:

- Om det ser gabbigt och oproffsigt ut vill man inte ge dem sitt namn och kreditnummer.
(kvinna 20 &r, handlat 1gang)

Vilket far medhdll i foljande citat:

- fula butiker som inte ar genomarbetade tycker jag ar oseridsa och da vagar jag inte
handla dér. (kvinna 23 ar, handlat 10 ggr)

| undersokningen fick vi aven ett fordag pa hur foretagen kan ge sina kunder ett sakert
intryck:

- Handelssidor ska vara krypterade och man ska géarna hamna pa en inloggningssida, det
ger ett sakert intryck. (man 32 &r, handlat 100ggr)

Vad respondenten avser med inloggningssida & en sida dar man med en personlig identitet
och ett eget 16senord far logga in pa handelsplatsen innan man far tillgang till dess tjanster.
Till denna identitet finns knutet de uppgifter som foretaget behover for att kdpet ska kunna
genomforas. Pa detta sétt blir det svart for andra att handlai ens eget namn utan medgivande.

En ofta forekommande synpunkt berorde betalningsforfarandet och da framst hanteringen av
kreditkort:



- Jag kanner mig sakrare nar jag inte behover lagga in mitt kreditkortsnummer. (man 27 ar,
handlat 6 ggr)

Sakerhetens betydelse for kundens kvalitetsupplevelse ges innebord i foljande citat som &r ett
svar pafragan vad som &r viktigt for denna respondents kvalitetsupplevel se:

- Jag vill kénna mig saker. (kvinna 23 ar, handlat 3 ggr)

Ovanstdende diskussion har lett visat att security verkar vara en viktig determinant &ven for
Internethandel splatser, varpa vi formulerar f6ljande hypoteser:

H15: En hog grad av kundupplevd sikerhet ger en positiv inverkan pa den
kundupplevdatjanstekvaliteten vid detaljhandelstjanster som utforsvia I nternet.
H15a: Kundens upplevelse av att hans/hennes integritet inte & hotad har en positiv
inverkan pa kundens upplevelse av Internethandel splatsens sakerhet.

H15h: Ett val genomarbetat granssnitt har en positiv inverkan pa kundens upplevelse av
Internethandel splatsens sdkerhet.

H15c: M@jlighet till andra betalningsalternativ &n betalning via kreditkort har en positiv
inverkan pa kundens upplevel se av Internethandel splatsens sakerhet.

H15d: Anvandandet av inloggningssida har en positiv inverkan pa kundens upplevelse av
Internethandel splatsens sakerhet.

Speed of delivery

Enligt Foley (1990 i Anselmsson, 2001) & den tid det tar for att genomfdra en viss uppgift en
av de viktigaste faktorerna néar en anvandare véarderar kvaliteten pa en datorteknologi. Detta
stéds av en av respondenternai var undersokning:

- Servicei samband med Internet innebar fér mig snabbhet. (man 63 ar, handlat 2 ggr)

En annan respondent & inne pa samma linje da han pa fragan om vad han anser vara god
kvalitet pa en detaljhandelstjanst som utfors Gver Internet svarar foljande:

- Vantetider &r aldrig bra... det &r viktigt att sajten &r snabbladdad. (man 24 ar, handlat
50 ggr)

Tidigare har vi presenterat Bevans (1999) dimensioner for anvandningskvalitet, effectiveness
och productivity. Vi anser att effectiveness & underordnad produktivitetsbegreppet. Enligt
Bevan beskriver effektiviteten graden av maluppfyllelse vid anvandning av datorsystem.
Maluppfyllelsen vid anvandning av Internethandel splatser bor rimligen besta av antingen ett
genomfort kop eller ett misslyckat kop. Maet med anvandning av Internethandel splatser ser
vi i denna undersokning som ett kop. DA vi har riktat understkningen mot personer som har
handlat via Internet, far vi inte fram nagra kunskaper om misslyckade kop, och darmed har vi
i respondentgruppen en total mauppfyllelse och darmed har vara respondenter uppnatt
effektivitet.

Graden av maluppfyllelse blir i var undersokning intressant forst da man stéller den i relation
till den tid det tar for anvandaren att uppfylla malet, det vill siga att gora ett kop. Detta ar vad
Bevan kallar for productivity.



| var undersokning fick vi fram citatkategorierna kort laddningstid och snabb kopprocess som
kan relaterastill speed of delivery. Vikten av kort laddningstid visar sig i f6ljande uttalande:

- Det ska ga snabbt liksom... sitter man idag och far vanta fem-tio sekunder sa blir man
jattestressad. (man 35 ar, handlat 10 ggr)

En annan respondent framhdller vikten av att kunna hitta ratt och 1t for att gora sitt kop:

- Nar jag kommer in pa sajten vill jag att det ska vara |att att hitta det som jag kom dit
for... ska jag kopa en film sa vill jag komma igang och gora det direkt och inte behéva
leta ratt pa den funktionen. (kvinna 17 &r, handlat 7 ggr)

En tredje respondent menar att det ar effektiviteten, vilket vi i enlighet med Bevans definition
tolkat som sajtens productivity, som &r det viktigaste for anvandarvanligheten:

- Effektiviteten ar det viktigaste, jag vill sparatid. (man 36 ar, handlat 30 ggr)

For detaljhandelstjanster som utfors 6ver Internet har vi upptackt ytterligare en tidsaspekt som
verkar vara av vikt for den kundupplevda tjanstekvaliteten. Det & enligt vara respondenter
inte bara besoket inne pa sajten som ska ga snabbt, utan dven leveransen av den bestéllda
varan bor ga snabbt for att kunden ska anse sig ha fétt en god kvalitetsupplevelse. Pa fragan
om vad som & viktigt for kvalitetsupplevelsen med att handla pa Internet svarade en
respondent:

- Det ar mest att jag far produkten i handen snabbt. (man 26 ar, handlat 5 ggr)

Att speed of delivery & viktigt for kundens kvalitetsupplevelse nar han handlar pa en
detaljhandelsplats pa Internet har vi fétt indikationer pa Vi har dven sett att kunden vill att
sgjten skavara effektiv att anvanda. Detta uttrycksi foljande citat:

- Enkelheten... att jag slipper téanka sa mycket och att jag kan gora vad jag ska och sen
ga ut darifran. (man 24 ar, handlat 50 ggr)

Efter att ha studerat de empiriska data vi fétt fram genom vara intervjuer, har vi kommit fram
till att productivity béttre beskriver hastighetsaspekterna av tjansteleveransen an den
ursprungliga determinanten speed of delivery i det att productivity definitionsméssigt aven
innefattar graden av mauppfyllelse. Bevan definierar productivity som effectivity dividerat
med resursatgangen vilket & motsatt till hur det forhdller sig pa svenska. Det som Bevan
kallar for productivity, kallar vi sdledes for effektivitet.

Detta genererar f6ljande hypoteser:



H16: En hog grad av snabbhet i tjansteprocessen har en positiv inverkan pa den
kundupplevda tjanstekvaliteten pa I nternethandelsplatser.

H16a: Kort laddningstid har en positiv inverkan pa kundens upplevelse av
Internethandel splatsen som effektiv.

H16b: En snabb kopprocess har en positiv inverkan pa kundens upplevelse av
Internethandel splatsen som effektiv.

H16c: Kort leveranstid har en positiv paverkan pa kundens upplevelse av
Internethandel splatsen som effektiv.

User guidance or support

Jun och Ca (2001) fann i sin undersokning en determinant som de benamner access.
Definitionen pa den handlar om tillgangligheten till hjalp pa en bankportal pa Internet samt
tillgangligheten viatelefon, e-mail osv. Lin et a (1997), har en determinant som de bendmner
user guidance och support och har till stor del samma eller liknande innebdrd. Denna HCI-
determinant beskrivs som att god véagledning och support forbéttrar learnability och minskar
den mentala arbetsbordan. | var undersokning fick vi fram tva kategorier som vi anser faller in
under denna beskrivning ndmligen mgjlighet till support och Onlinehjdp. Av dessa &
maojlighet till support den som har samlat flest citat med klar innebérd. Vi valde Lin et as
benamning da den béttre beskriver vara respondenters onskemal @n bara access. Ett behov av
vagledning uttrycksi foljande citat:

- ibland kan det vara vettigt att ha nagon att fraga da man inte riktigt vet vad man vill
ha.(man 28 ar, handlat 1 gang)

Ett citat som fangar in lite av Jun och Cai”s (2001) access-determinant kommer foljer har:

- man visste var man kunde hora av sig och sa dar om nat gick fel. (man 27 ar, handlat 6
gar)

Han 6nskar i princip bara att det finns majlighet till support om nagot inte skulle g som han
vill. Samma person fortsétter och foérklarar att denna méjlighet ger honom trygghet:

- det ar viktigt att det finns upplagd support....Det ger sa att sdga trygghet. (man 27 ar,
handlat 6 ggr)

V&gledningen pa handelsplatsen &r viktig eftersom den forenklar kundens uppgift, hela syftet
med att handla pa Internet & manga ganger att man helt enkelt kan [6sa en uppgift utan att
lamna sitt eget hem. En respondent forklarar detta pa fragan om hur hon stéller sig till
support:

- att man dipper ringa, da kan man lika bra ga pa stan och handla. (kvinna 20 &r, handlat 1
gang)



Vi har funnit att denna determinant verkar vara viktig dels for kundens val av handelsplats,
men dven for sannolikheten att kunden aven genomfor sitt planerade kop. Detta stodjer vi pa
foljande tva citat:

- jagvaljer demfor jag vet att de har bra support. (kvinna 23 ar, handlat 10 ggr)

En annan respondent hdvdade som féljer:

- jag vill ha mgjlighet till support innan jag gor kopet. (man 32 &r, handlat 100 ggr)

Det &r alltsai forsta hand tillgangligheten till och hur bra kunden upplever att handel splatsens
support & som har betydelse for kundens upplevel se.

H17: God tillganglighet till support och vagledning har en positiv inverkan pa den
kundupplevda tjanstekvaliteten pa I nternethandelsplatser.

Information

1.1.1 Contents

Denna Internetspecifika determinant & hamtad fran Jun/Cais understkning av Internetbanker
fran 2001. Contents beskrivs som den varu- och tjansteinformation som erbjuds pa
Internetsidan samt annan information som kunden kan behéva (Jun/Cai, 2001).

| var understkning har vi fatt fram foljande citatkategorier som inrymmer de synpunkter som
respondenterna haft rorande innehalet pa Internethandel splatser:

Produktinformation
Produktrecensioner

Intressanta lankar
Produktrecensioner

Produktjamforel se
Tydligainstruktioner
Tydligavillkor

Textméangd i forhallande till innehall

Produktinformation har i var undersokning visat sig vara en viktig del av innehdllet pa en
Internethandelsplats. Huvudanledningen till att detta efterfragas verkar vara franvaron av
mojligheter att testa varornas kvalitet och funktioner fysiskt. Detta uttrycks tydligt av en av
respondenternai foljande citat:

- Jag tycker en negativ gref med att handla pa Internet ar att man inte kan kénna och
klamma pa varan innan man bestammer sig for att kopa den. (kvinna 23 ar, handlat 10

9gr)

Manga av vara respondenter har papekat betydelsen av att villkor for priser och leveranser
tydligt skaframga. En av vararespondenter uttryckte det s hér:



- Jag vill ha tydliga villkor sa jag vet vilka regler som galler och sa att allt & solklart hur
det kommer att ga till. (man 19 &r, handlat 15 ggr)

En annan respondent menade att villkoren & avgobrande for var hon gor sina kop och darfor
efterfragar hon en tydlig presentation av dessa:

- Nagot av det forsta jag gor nar jag kommer in pa en handelsplats ar att kolla vilka villkor
somgéller och darfér vill jag att dessa tydligt ska framga. (kvinna 23 &r, handlat 10 ggr)

Det verkar finnas en kvalitetsrisk i att foretagen inte & tydliga med sina villkor. En av
respondenterna havdade att foljande var negativt for hans kvalitetsupplevel se:

- Man skall fa veta vad som géller... nar det tillkommer ovantade extrautgifter for nagot som
man inte fatt reda pa nar man gjorde bestéllningen uppfattar jag som klart negativ kvalitet.
(man 26 &, handlat 5 ggr)

Det har i understkningen visat sig vara uppskattat ndr foretagen erbjuder tydliga instruktioner
for hur man som kund ska ga till véga for att gora ett kop. DA Internet & en relativt ny
handel splats och konsumenter har blandad erfarenhet av att anvénda sig av datorer blir detta
viktigt for foretagen da man riskerar att forlora potentiella kunder genom att de inte &r trénade
i att anvanda tjansten. | undersokningen har respondenter menat att bristen pa instruktioner
kan paverka kvalitetsupplevel sen:

- Jagvill ha servicei form av feedback och klara riktlinjer om hur képet kommer att ga
till for att jag ska vara ngjd. (man 19 &, handlat 15 ggr)

En annan respondent vill hahjédp i samband med sokning bland foretagets produkter:

- Jag gillar nér det finns information om hur man soker i anknytning till sokfunktionen,
garna ett exempel. (kvinna 25 ar, handlat 3 ggr)

En annan form av information som vara respondenter verkar uppskatta & anvandningen av sa
kallade lankar fran vilka kunden kan ga vidare fran sidan. Detta visar sigi foljande citat:

- Det &r positivt med lankar till andra sidor om jag vill sbka mer information om en
produkt sA att jag slipper soka salv. (man 27 ar, handlat 6 ggr)

En annan respondent efterfragade majlighet till djupare produktinformation genom lankar:

- Jag tycker det &r bra service ndr de erbjuder lankar till leverantérer och producenter
sa att man kan fa reda pa mer fakta kring en vara. (man 32 ar, handlat 100 ggr)

Véra respondenter har inte bara uttryckt vilken typ av information de vill att en
Internethandelsplats ska innehdlla, de har &ven beréttat hur de vill att informationen ska
utformas och pa vilket sétt den ska presenteras. Manga av synpunkterna berérde behandlingen
av text pa sidan. Det har varit tydligt bland respondenterna att de efterfragar information som
gar rakt pa sak. Foljande citat stér som exempel och det sammanfattar val vad en stor del av
respondenterna ansag:



- Jag vill inte ha nagra stora utlagg om nanting liksom... det & sa hopplost att behtva
lasa igenom, da hoppar jag hellre 6ver. Det ska vara enkelt och latt, kort koncist och
rakt pa sak. (kvinna 27 ar, handlat 3 ggr)

Under intervjuerna beréttade respondenterna for oss pa vilka olika sétt de kunde téanka sig att
fa produktinformationen presenterad. En del efterfrégade recensioner:

- Det &r alltid kul att se vad andra kunder tycker om produkten. (man 36 &r, handlat 30
gar)

Detta fick st6d av en annan respondent som ansag:
- Det &r bra néar man kan se vad andra har kdpt. (man 24 ar, handlat 6 ggr)

Andra respondenter efterfragade majligheter att kunna testa produkten innan de beslutar sig
for att kopa

- Omdet & musik ar det bra om man kan ladda ner en fil och lyssna pa den innan man
koper. (man 26 ar, handlat 5 ggr)

En annan respondent var av samma asikt:

- Det a bra om man ska kdpa en skiva och kan lyssna pa den innan. (man 24 &,
handlat 50 ggr)

Att kunna lyssna pa en ljudfil for att fa ett smakprov av en skiva & sa exakt
produktinformation man kan uppna pa Internet da musiken & den samma oavsett om den &r
pa den fysiska varan CD-skiva eller i form av en ljudfil. Da det ar svart for foretag att kunna
erbjuda lika exakt produktinformation for andra produktslag stélls det hoga krav pa
produktpresentationen i form av text och bild. Foljande citat sétter fingret pa

- Eftersom man inte kan kanna eller ta pa varan pa Internet ar det oerhort viktigt att
varubeskrivningen ar noggrann bade i form av texter och bilder. (man 63 ar, handlat 2

9gr)
En annan respondent uttrycker det som foljer

- Jag gillar ndr de ger ordentlig information, ordentlig produktbeskrivning, prisinfo,
garantier och aterkop... mycket, mycket fakta. (man 35 ar, handlat 10 ggr)

Nagot som respondenterna ofta diskuterat kring innehdllet pa Internethandelsplatser &r
anvandandet av reklam pa sidan. | allmanhet har respondenterna varit negativt installda till
reklamen, men i synnerhet har de varit negativa till s kallad pop-up-reklam. Denna form av
reklampresentation bestar av att ett nytt fonster med reklaminnehall Gppnas automatiskt da
man gar in paeller & inne paen sida. Foljande citat representerar en standpunkt som speglar
manga av vara 6vriga respondenters:

- Skade hareklam sa ser jag den hellre pa sidan, jag blir mer negativt installd om den
bara dyker upp. Nu vet jag inte hur det funkar, men reklam som standigt dyker upp,
jag vet inte om det handel splatsens eget fel eller...(man 27 &r, handlat 6 ggr)



Foljande respondent var nagot mer reklamliberal i sitt uttalande:

- Det far géarna finnas reklam, bara den ar pa samma stélle hela tiden s att den inte
stér. (man 32 ar, handlat 100 ggr)

Som vi sett finns det anledning att tro att handelsplatsens innehdl spelar roll for den
kundupplevda tjénstekvaliteten och vi formulerar darfor féljande hypoteser:

H18: Det innehall foretaget valjer att ha pa Internethandelsplatsen har en inverkan
pa den kundupplevda tjanstekvaliteten.

H18a: Det &r positivt for den kundupplevda tjénstekvaliteten om Internethandel splatsen
innehaller tydliga villkor avseende: a) pris b) leveransforfarande.

H18b: Det &r positivt for tjanstekvaliteten om Internethandel splatsen innehaller mycket
information om produkterna som séljs.

H18c: Det & positivt for den kundupplevda tjanstekvaliteten om texter pa

Internethandel splatsen &r koncisa.

H18d: Det &r negativt for den kundupplevda tjanstekvaliteten om Internethandel splatsen
tillampar Pop up-reklam.

Timeliness

Som namnts under determinanten continuous improvement har &ven denna ursprunget ur var
citatkategori “underhdll av sagjten”. En Internetsida ar uppbyggd av information och vad véra
respondenter ansett att denna bor innehdlla har vi behandlat ovan under determinanten
"contents’. Timeliness ges innebtrden hur kontinuerligt den information som finns pa en
Internethandel splats uppdateras (Jun/Cai, 2001). Dessa uppdateringar kan t ex ha att géra med
sortiment och priser. Foljande tva citat visar vad en av vara respondenter erfarit:

- det ar en stor fara nér man inte uppdaterar (man 63 ar, handlat 2 ggr)

- jag har varit med om att de utannonserat varor som de inte hade, det ar daligt och jag har
svart att acceptera detta (man 63 ar, handlat 2 ggr)

Det kan med andra ord f& negativa konsekvenser for den kundupplevda tjanstekvaliteten om
foretaget inte skoter uppdateringar av innehdlet pa Internethandel splatsen. Detta bor vara
forknippat med stor risk for en tjanst som &r sa beroende av bestkarnas upplevelse. Samtidigt
verkar foretaget ha en stor mojlighet att genom uppdateringar och nyheter skapa en positiv
anvandarupplevelse. Man kan aven se vilken tyngd som Gronroos ger & information i sin
NetOffer modell och da forsta att inte bara innehdllet men aven aktualiteten pa denna & av
storsta betydelse for att kunna uppna en sa god kundupplevd tjanstekvalitet som majligt.

H19: Regelbunden uppdatering av informationen pa en Internethandelsplats har en
positiv inverkan pa den kundupplevda tjanstekvaliteten.

Sammanfattning av hypoteser




For att visa hur vi efter analys tanker oss att den kundupplevda tjanstekvaliteten uppstar, har
vi utifran de ovan presenterade hypoteserna konstruerat en hierarki i vilken hypoteserna delats
upp i tva nivaer. Till de flesta huvudhypoteserna, inom rektanglar, finns tillhérande
underhypoteser, inom ellipser. De kvalitetsdeterminanter som huvudhypoteserna syftar till har
en inverkan pa den kundupplevda tjanstekvaliteten, medan de faktorer underhypoteserna avser
paverkar huvudhypotesen. Saledes menar vi att for att optimal kundupplevd tjanstekvalitet
ska kunna uppnas kravs det att determinanterna uppfylls genom att man strévar efter att fylla
de kriterier som underhypoteserna asyftar sa gott som magjligt. Dock bor det understrykas att
detta & en konceptuell modell som bor testas empiriskt innan vidare slutsatser kan dras. Mer
om detta under rekommendationer till fortsatt forskning i nasta kapitel.



Kundupplevd
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Figur 8: En konceptuell modell fér kundupplevd tjanstekvalitet pa I nternethandel splatser




Slutsatser

| detta kapitel kommer vi att fora en diskussion kring det resultat som undersbkningen lett
fram till och vilka bidrag detta ger till dels teorin och dels till praktikern. Kapitlet och
darmed uppsatsen avslutas med forfattarnas rekommendationer till fortsatt forskning kring
kundupplevd tjanstekvalitet pa I nternethandel splatser.

1.1 Summering

Vi har inledningsvis i denna uppsats beskrivit féretagens behov av kunskaper om hur kunder
upplever kvaliteten pa deras Internetbaserade tjanster. Tjanster som erbjuds 6ver Internet &r i
mangt och mycket likt andra tjanster men dess natur leder till att det kravs
tjanstekvalitetsteorier specifikt anpassade for detta omrade om foretagen skall kunna utéva
effektiv marknadsforing. Efter genomgang av de tjanstekvalitetsteorier som finns idag visade
det sig att det saknades modeller som beskriver teknologibaserade tjanster déar kunden
anvander sig av egen utrustning for att handla pa Internet. Med detta som grund samlade vi
genom 33 djupintervjuer med personer som handlat en eller flera ganger pa Internet in asikter
om och redogorelser for vad dessa kunder upplevt vara kvalitet da de handlat pa Internet. En
omfattande analys av existerande teorier inom tjanstekvalitet i allmanhet och omraden
liknande det av oss studerade i synnerhet samt kategoriserade citat frén djupintervjuerna, har
genererat 19  determinanter som  beskriver  kundupplevd  tjanstekvalitet pa
Internethandel splatser.

1.2 Uppsatsens teoretiska bidrag

En forsta grundlaggande och betydelsefull upptackt som vi gjort & att det tedde sig naturligt
for vara respondenter att tala i termer av service och tjanstekvalitet nar det galler handel pa
Internet. Det & av stor betydelse att kunderna primért ser ett kop av en produkt pa en hemsida
som en tjanst. Detta for att vi pa ett trovardigt sdtt skall kunna anvénda teorier fran
tjanstemarknadsforingen pa vart objekt men samtidigt for att kunnatillampa resultatet fran var
undersokning pa Internethandelsplatser. Denna koppling blev uppenbar omedelbart da vi
genomforde varaintervjuer och styrker faktumet att vara 19 determinanter verkligen beskriver
tjanstekvalitet.

For att visa var undersokningen bidrar till dagens marknadsforingsforskning aterkommer vi
har till matrisen som presenterades under rubrik 1.2.1. Som synes i matrisen utgor denna
uppsatsens bidrag en saknad pusselbit i tjanstekvalitetsforskningen kring teknikbaserade
handelstjanster. Ytterligare en aspekt av uppsatsens bidrag &r att det innebar en breddning av
forskningen kring teknologibaserade tjanster som utfors av kunden med hjdlp av egen
utrustning i hemmet. Inom detta omréde har som vi tidigare sett Jun/Cai undersokt
tjanstekvalitet pa Internetbanker.
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Figur 2: Undersokningar av kvalitetsdeterminanter for tjanster som innefattar teknik och handel i olika grad.
Kélla: Egen bearbetning

En stor del av de determinanter som vi fétt fram som betydelsefulla har ocksa varit av
betydelse i branscher som pa nagot sétt har likheter med Internethandel, &minstone pa en
definitionsmassig niva. Det & intressant att se hur pass val resultat fran dessa relativt olika
undersokningar har likheter med varandra. Av Dabholkars (1996a) fem determinanter for
kundupplevd kvalitet for konventionell handel var det determinanterna Reliability och Policy
som fick stod i var undersokning. Aspekter av villkor for leveranser och betalning
diskuterades i manga av véaraintervjuer. Detta ger oss en forstaelse for att foretagets policy &
viktig for kundens kvalitetsupplevelse oavsett om vi diskuterar konventionell handel eller
Internethandel.

Manga av determinanterna i vart resultat kan hérledas till Jun/Cais (2001) undersokning av
kundupplevd tjanstekvalitet for Internetbanker. Detta pekar pa att likheter i kunders
upplevelse av kvalitet finns mellan olika tjanster som utférs over Internet. Trots olikheter |
karaktar mellan Internethandel splatser och Internetbanker tyder vart resultat pa att kunder har
vissa grundlaggande krav pa hur Internettjansten ska vara konstruerad och hur tjansteforetaget
ska agera.

Undersokningens resultat visar dven att likheter finns mellan vad kunder upplever som viktigt
for deras upplevelse av kvalitet pa Internethandel splatser och for vad de upplever som kvalitet
vid anvandning av teknikbaserade galvbetjaningsautomater (Dabholkar, 1996b; Anselmsson,
2001). De likheter som vi sarskilt vill framhalla & kunders behov av att kénna att de har
kontroll Gver anvandningssituationen och att de kraver ett visst méatt av snabbhet i utférandet
av tjansten.

Parasuraman et al’s (1988) determinanter for kundupplevd tjanstekvalitet har bland annat
kritiserats for att betrakta kunden som en passiv mottagare av tjansten. Med dettai dtanke ar
det intressant att vi i var undersokning fatt indikationer som pekar pa att dtta av Parasuraman
et a’s (1985) ursprungliga determinanter aven ar viktiga for kunders upplevelse av kvalitet pa
en tjanst dar kunden i hog grad &r aktiv genom att denne gav utfor tjansten med hjélp av egen
utrustning. Vi tror att detta beror pa att oavsett vilken typ av tjanst man studerar forvantar sig
kunderna en viss grad av grundlédggande service i det att kunden anlitar foretaget for att detta
ska bista kunden i att tillfredsstélla ett behov. SERVQUAL é&r ett utmérkt verktyg for att méta
denna grundldggande service. Dock kraver métning av kvalitet pa olika typer av tjanster
determinanter som tar hansyn till den specifika tjanstens karakteristika. Detta stammer vé



Overens med Dabholkar (1994) som hévdar att specifika determinanter bor tas fram for olika
branscher. Det som kan sigas vara unikt for var undersokning och som darmed utgor vart
bidrag & underhypoteserna, dessa & specifika for Internethandelsplatser. Det & pa denna,
mer detaljerade nivd, som man ser de storsta skillnaderna mellan resultatet av var
undersokning och de 6vriga undersokningarna. Flera viktiga delar och faktorer som bygger
upp underhypoteserna som i sin tur ger huvudhypotesen behandlar och beskriver just hur och
vad som paverkar kundernas upplevda tjanstekvalitet da de handlar pa Internet.

DAavi i understkningen har influerats av teorier fran HCI-disciplinen har vi fatt méjlighet att
upptécka for den kundupplevda tjanstekvaliteten viktiga nyanser som utan denna berikning av
teorin inte skulle vara magjlig. Sdledes har vart tillampande av HCI-teorier bidragit till att vi
gett HCI-disciplinen ett ytterligare existensberdttigande inom tjénstekvalitetsforskningens
ramar utéver vad Jun/Cais tillampning av HCI-determinanter ledde till. Dessutom pekar vart
resultat pa att dven de HCI-determinanter som bekraftades av Jun/Cai som determinanter for
kundupplevd tjanstekvalitet pa Internetbanker &en har betydelse for hur kunder utvérderar
detaljhandelstjanster som utfors Over Internet. Vi har med andra ord stérkt den externa
validiteten, generaliserbarheten, for deras undersokningsresultat.

Undersokningen genererade en determinant for kundupplevd tjanstekvalitet som vi tror ar
unik for Internethandelsplatser. Med unik avser vi att det inte i ndgon av de tidigare
undersokningar vi studerat har papekats betydelsen av att skapa verklighetskansla for kunden.
Utan nagon fortsatt analys, tror vi att kundernas behov av verklighetskansla fungerar som en
kompensation for franvaron av dels fysisk interaktion mellan kunden och féretagets personal,
men &ven for franvaron av fysiskt patagliga indag i tjansten. Detta tycker vi verkar hénga
ihop med kundernas behov av kontrollkdnsla, som i sin tur verkar bidra till en kansla av
sékerhet.

Vart teoretiska bidrag i form av determinanter som beskriver kunders upplevda tjanstekvalitet
pa Internethandelsplatser kan &ven anvandas for att operationalisera Gronroos et a's (2000)
NetOffer-modell samt ge den ett mer kundorienterat perspektiv. Detta innebér bl a att denna
begreppsmodell, vars syfte att oka forstaelsen for tjanster pa Internet, blir empiriskt matbar
och kan kvantifieras. Da man inom tjanstekvalitetsforskningen stravar efter operationaliserade
och empiriskt ndra modeller med kundperspektiv anser vi oss ha gett ett bidrag till NetOffer
som gor den till ett effektivare instrument.

De olika komponenterna i NetOffer-modellen kan med hjdp av kvalitetsdeterminanterna
beskrivas mer ingaende. Framforallt de av Gronroos et al (2001) nya koncept som anvands for
att anpassa Gronroos (1990) gamla modell om det utokade tjansteerbjudandet till
Internetmiljo, kan komma att fa en tydligare innebord och betydelse. Dessa, av Grénroos et a
(2001), vagt definierade koncept & anvandargranssnitt, tjénsteprocessen som innefattar
kundens medverkan och féretagets kommunikation, samt information.

Rekommendationer till foéretag

Undersokningen genererade 19 determinanter for vad kunder upplever vara kvalitet da de
handlar pa Internet. Dessa determinanter kan ha praktisk betydelse for foretag som vill arbeta
kundorienterat pa Internet. Genom att stréva efter att folja de rekommendationer som de
formulerade hypoteserna antyder okar det kvalitetsorienterade foretaget chanserna att dess
kunder upplever att Internethandelsplatsen ger en god kvalitetsupplevelse. Determinanterna



och de tillhérande hypoteserna &r ett sétt att konkretisera vad kunder anser vara tjanstekvalitet
dade handlar via Internet.

For att kunder ska handla pa en Internethandelsplats har vi sett att kvalitetsupplevelsen ar av
betydelse. Under intervjuernas gang har det visat sig naturligt for respondenterna att diskutera
kvalitet i samband med Internethandel. Dock & det osdkert huruvida det &
tjanstekvalitetsnivan som avgor var potentiella kunder véljer att gora sina inkop. Manga av
vara respondenter havdade att de valde Internethandelsplats efter vilket pris de eftersokta
varorna hade. Detta pekar pa att kOpbeteendet &ven beror pa priset och inte endast pa den
upplevda tjanstekvaliteten, vad som utovar storst inflytande kan vi efter en kvalitativ
undersokning endast spekulerai. Baserat pa antalet ganger som de respektive respondenterna
handlat pa Internet och deras betoning pa priset ger exempel pa att om priset till en borjan
spelar stérre roll okar inflytandet av den upplevda tjanstekvaliteten pa kdpbeteendet med antal
genomfordainkop.

Sammanstéliningen som foljer nedan i tabell 6 visar de determinanter fér kundupplevd
tjanstekvalitet pa Internethandel splatser som undersokningen genererat. Utifran de tidigare
presenterade hypoteserna har vi &en formulerat mer konkreta rekommendationer till de
foretag som arbetar kvalitetsorienterat, vilka aven inkluderats i nedanstédende checklista. D&
determinanterna inte testats kvantitativt ar det svart att siga huruvida alla & av samma
betydel se for tjanstekvaliteten.

Dock har vi under undersokningen forstétt att olika aspekter av sakerhet och kontroll, verkar
vara viktiga for manga av de kunder som vi intervjuat. Kunderna vill kdnna att deras pengar
och personligainformation &r i trygga hander och att de sjdlva kan bestdmma hur hanteringen
ska ske. Den upplevda kontroll som kunden efterstravar paverkas aven av foretagets val av
policy. Policyn kan yttrasig i form av att man erbjuder kunderna olika aternativ for betalning
och leverans. P4 detta satt upplever kunden att han har stort inflytande Gver kdpprocessen
vilket ger en kénsla av kontroll och sikerhet. Sammaiintryck har vi fatt gallande betydelsen av
hur enkel Internethandelsplatsen & att anvanda och forstd Manga respondenter |
undersokningen padpekade anvandarenkelhet som dels en anledning till varfér de valde att
handla pa Internet, dels vad de upplevde som bra med att handla pa Internet. Det var dven ofta
en anledning till att man valde en viss handelsplats framfor andra for sina inkop.
Determinanten Ease of use kom att innefatta en relativt stor andel av de citat och
citatkategorier som vi kom fram till. Inneb6rden av denna determinant préglas starkt av de
egenskaper som en Internethandel splats har och bér med hansyn till dessa olika anledningar
ges extra vikt vid skapandet och underhdllet av en sadan. En annan determinant som &ven den
samlat en stor mangd citat och som praglas av egenskaperna pa sjava Internethandel splatsen
a Contents. Flertalet respondenter papekade betydelsen av att de fann innehdlet och
informationen pa Internethandel splatsen relevant och koncist.



ENJOYMENT har att gora med hur kul kunden uppfattar Internethandel splatsen att anvanda. Enjoyment kan
paverkas positivt genom:
e anvandning av multimedia som ljud- och bildfunktioner.

RELIABILITY har att géra med hur kunden upplever att han/hon kan lita pa Internethandel splatsen. Reliability
kan paverkas positivt genom:

e it Internethandel sféretagets varumérke ar kant.

e att Internethandelsforetaget héller utsatta leveranstider.

CONTROL innefattar den upplevelse kunden har av att han/hon har kontroll 6ver tjansteprocessen och dess
resultat. Detta kan paverkas positivt genom:

e att kunden ges mgjlighet att f6lja sin bestallning och att kunna spéra denna.

e mgjlighet for kunden att fa personlig kontakt med personal vid problem.

e att foretaget tillampar en lattoverskadlig kopprocess med fa steg.

COMMUNICATION innefattar den information foretaget [&mnar till kunden, samt de rutiner man har for hur
kommunikationen mellan foretag och kund sker. Communication paverkas positivt genom:

e  att foretaget lamnar orderbekréftelse vid bestdllning.

e  att foretaget tillampar nyhetsbrev for sin kommunikation med kunden.

e anvandande av fardigaformular istdllet for E-mail dé kunden vill ha kontakt med foretaget.

POLICY har att gora med Internethandel sféretagets regler for betalning och leveranser. Policy innefattar &ven
bestémmelser for vilket utbud och vilka varor foretaget erbjuder sina kunder. Kundens upplevelse av foretagets
policy paverkas genom:

e att kunden ges mojlighet att vélja mellan olika betal ningsalternativ.

e att fOretaget erbjuder ett brett sortiment.

e att kunden ges mojlighet att sjdlv valja hur han vill ha sin bestéllning levererad.

RESPONSIVENESS inbegriper foretagets formaga att snabbt ge service till kunden. Responsiveness péverkas
genom:
e  att foretaget har en snabb support.

COMPETENCE har att gora med foretagets formaga och kunskaper for att kunna utfora tjansten, samt dess
forméaga att |6sa problem & kunden. Detta visar sig pa en Internethandel splats genom:

o foretagets formaga att 16sa kundernas problem.

e foretagets hantering av reklamationer och aterkdp.

CREDIBILITY innefattar kundens uppfattning av foretaget som trovérdigt. Detta inbegriper:
e  att foretaget har ett gott rykte
e  att fOretaget ger ett professionellt intryck

UNDERSTANDING THE CUSTOMER handlar om att forstd kundens behov och att ge denne personlig
uppmarksamhet. Detta innefattar:
o  att foretaget tillampar ett granssnitt som ar dynamiskt och anpassar sig efter den specifika kunden.

CONTINUOUS IMPROVEMENT innefattar till vilken grad foretaget tilldmpar ett kontinuerligt
forbattringsarbete av | nternethandel splatsen. Ett kontinuerligt forbéttringsarbete uppfattas positivt av kunden.

CONTENTS innefattar den varuinformation som Internetplatsen innehdller samt annan information som kunden
behover for att genomféra sitt kdp. Contents innefattar:

tydliga villkor for leveranser och betalning.

rikligt med information om de varor som séljs.

koncist forfattade texter.

att foretaget undviker pop-up reklam.

ACCURACY har att gora med hur fritt fran tekniska fel Internethandelsplatsen fungerar. En hog grad av
accuracy kréver:
e frénvaro av tommasidor pa I nternethandel splatsen.



e frénvaro av meddelanden som " forbjuden atgard”.
e att Internethandel splatsen &r fardigkonstruerad innan den dppnas for handel.

TIMELINESS har att géra med hur val uppdaterad informationen som ges pa Internethandelsplatsen ar. Detta
innefattar:

e uppdateringar av priser.

e uppdateringar av sortiment.

SECURITY innefattar kundens upplevelse av frihet fran finansiell risk, tvivel och hot mot den personliga
integriteten. Dettainnefattar:

e  att inte skicka nyhetsbrev till kunder som inte bett om det.

e it professiondllt intryck pa granssnittet.

e att erbjudafler betalningsalternativ 8n endast kreditkortsbetal ning.

e anvandandet av inloggningssidatill Internethandel splatsen.

EFFECTIVENESS har att géra med hur snabbt kunden kan genomfora ett lyckat kdp. Dettainbegriper:
e enkort laddningstid av Internethandel splatsen.
e en snabb kdpprocess.
e enkort leveranstid av de bestéllda varorna.

USER GUIDANCE OR SUPPORT innefattar méjligheten till support och att det finns hjalpfunktioner pa
I nternethandel splatsen.

AESTHETICS innefattar hur estetiskt tilltalande en Internethandel splats & for kunden. Aesthetics innefattar:
e fargvalet paInternethandelsplatsen.
e val av typsnitt patexter pa | nternethandel splatsen.

EASE OF USE innefattar hur 14t Internetsidan ar for kunden att anvanda. Ease of use uppnas genom att féljande
beaktas:

e Internethandel splatsens struktur bor vara l&tt att forsté och folja

e Internethandel splatsen bor vara létt att 1&ra sig att anvanda.

e anvéandandet av almént vedertagna symboler underléttar for kunden att ldra sig att anvénda

I nternethandel splatsen.
e Internethandelsplatsen bor varaltt att navigera pa
e |nternethandel splatsen bor kunna anvandas av alla, oavsett Webblasare.

VERKLIGHETSKANSLA innefattar att |nternethandelsplatsen anvander processer och strukturer som kunden
kanner igen frén den fysiska handeln. Detta inbegriper:
e logisk kdpprocess som innebér entré -presentation av varor -varukorg -kassa -betalning -méjlighet till
aterkop.
e visuellalikheter mellan Internethandel splatsen och fysiska butiker.

Tabell 6;: Rekommendationer till féretag

Foretag bor med vara formulerade riktlinjer ha en forbattrad mojlighet att planera och
genomfora en effektiv kvalitetsstrategi for handelsplatser pa Internet. De riktlinjer med
tillhdrande rekommendationer for framgangsrikt genomforande som vi bidrar med, bor vara
en utgangspunkt da foretag formulerar sitt tjanstekoncept och sin marknadsforingsstrategi.
Slutligen bor aterigen namnas att var checklista med rekommendationer syftar till att paverka
den upplevda tjanstekvaliteten som tillsammans med t ex produktkvalitet och pris resulterar i
den totalt upplevdartillfredsstallelse som paverkar kundernas kopbeteende och kopintentioner.

Reflektioner och foérslag till vidare forskning



Med detta avsnitt vill vi ge rekommendationer till hur resultatet av denna kvalitativa
undersokning kan vara framtida forskning till gagn samt ge fordag till vad som kan goras
ytterliggare for att teorier om upplevd tjanstekvalitet pa Internethandelsplatser skall fa okat
forklaringsvérde.

Undersokningen resulterade i en konceptuell modell for kundupplevd tjanstekvalitet pa
Internethandelsplatser. For att determinanterna ska kunna fa en generell betydelse
rekommenderar vi en kvantitativ undersokning med utgéngspunkt i de hypoteser och
underhypoteser vi formulerat. | en kvantitativ undersbkning har man mgjlighet att testa om
determinanterna verkligen paverkar upplevd tjanstekvalitet pa Internethandelsplatser men
aven hur pass stor betydelse de har i forhdllande till varandra. Det & av betydelse att man
aven kvantitativt kan styrka sasmbandet mellan de av oss funna determinanterna och upplevd
tjanstekvalitet. Med en kvantitativ undersokning baserad pa var resultat har man majlighet att
pavisa vilka av vara 19 determinanter som har storst respektive minst betydelse vilket
ytterliggare bidratill en effektivare marknadsforingsstrategi.

Med hjdp av en kvantitativ undersbkning som grund kan man vidare genomfdra en
faktoranalys for att finna eventuella samband mellan determinanterna men &ven
bakomliggande och mellanliggande faktorer. Vi har under tiden som vi arbetat med
undersokningen, vid intervjuer men framforalt under anaysens genomfdérande, gjort
upptackter som lett till funderingar kring vad som kan vara intressant att studera ndrmare.
Sammanstéliningen av de citat som intervjuerna genererade inneholl flertalet diskussioner
forfattarna emellan som var utanfor syftet med uppsatsen men som for amnet i allmanhet hade
kunnat leda till ytterligare bidrag. Den ur bidragssynpunkt viktigaste fasen for var
undersokning, analysen, genererade ett patagligt resultat, i form av konkreta determinanter,
samtidigt som vissa fragestdliningar uppkom och eventuella samband anades.
Frégestéllningarna hade ofta att gora med huruvida vissa determinanter/citatkategorier
existerar eller bor innefattas av andra. De samband som vi intresserade oss for & i huvudsak
kausala, d v s hur paverkar de funna determinanternal/citatkategorierna varandra sinsemellan.
Frégor angdende hur grénser skulle dras mellan olika determinanter var centrala. Som vi
tidigare i uppsatsen namnt valde vi att halla Oppet for ett storre antal determinanter for att pa
sa sdtt undvika att viktiga samband missades. Detta bor |ampligast testas med hjalp av en
faktoranalys liknande den som Parasuraman et a (1988) genomfdrde da de destillerade fram
fem determinanter frén sina ursprungliga tio. Vi tror att antalet determinanter efter en
kvantitativ undersbkning med tillh6rande faktoranalys kommer att minska samtidigt som de
troligtvis far en bredare innebord. Orsaken till detta ar att man med en faktoranalys kan finna
starka samband mellan de determinanter som vi hdllit isér trots definitionsméssiga likheter.
Samband som vi tror kan vara intressanta att undersoka vidare & t ex mellan
verklighetskans a, kontroll och sakerhet.

| understkningen utgick vi fran Internethandelsplatser som sdljer nagon form av vara i
alméanhet och intervjuade kunder som nagon gang hade handlat en vara via Internet utan
hansyn tagen till vilken varutyp de handlat. De hypoteser som vi formulerat & darfor
generella for Internethandelsplatser som sdljer varor. Framtida undersokningar kan darfor
goras pa Internethandelsplatser inom en viss bransch, t ex handelsplatser som sdljer
elektronik, bocker, skivor etc. PA sd sétt kan man fa fram specifika determinanter for dessa
branscher. Dessa foreslagna undersokningar kan tillampa resultatet av var undersokning som
utgangspunkt for analys pa samma satt som vi anvant tidigare undersokningar.



De ovan ndmnda undersokningarna bor resultera i en samling determinanter som med stérre
precision beskriver upplevd tjanstekvalitet pa Internettjanster pa en specifik bransch eller i
allméanhet. En vidare undersokning skulle kunna vara att studera hur denna i sin tur
tillssmmans med andra faktorer paverkar kOpbeteende och kopintentioner. Vilka andra
faktorer som t ex pris, sortiment och produktkvalitet paverkar kundens preferenser och hur
pass stor betydelse de har i forhdllandetill varandra.

Slutligen vill vi framhalla betydelsen av att Internet ar en relativt ny forsaljningskanal och att
manga kunders vana vid och erfarenhet av att anvanda Internet for sina inkop kan komma att
Oka med tiden. Kundernas preferenser och upplevelse av vad som &r kvalitet kan da komma
att forandras. Under undersokningens gang uppmarksammade vi att de respondenter som hade
handlat manga ganger var mer angeldgna om att kOpprocessen skulle ga snabbt och att
Internethandel splatsens utseende var mindre viktig. A andra sidan verkade det som att de
mindre erfarna kunderna tyckte att kénslan av sékerhet var viktig samtidigt som de ofta &ven
framholl sin forngjelse av att anvanda tjansten som viktig. Detta & exempel pa hur
preferenserna kan forandras i takt med att kunden blir mer erfaren och darfor rekommenderar
vi att man i framtiden gor undersokningar likt denna for att pa sa sétt uppdatera kunskaperna
kring kundupplevd tjanstekvalitet och Internethandel.
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Bilaga 1 -

Responden

tlista
intervju nummer alder kdn antal ganger respondenten handlat pa Internet
27 k 4-5
2 29 m 1
3 28 m 1
4 27 m 5-6
5 26 m 3
6 21 k 3-4
7 26 m 5
8 28 m 1
9 23 k 3-4
10 25 k 2
11 23 m 4
12 26 k 5-10
13 24 m 50
14 24 m 5-6
15 19 m 15
16 24 m 1
17 39 m 5
18 36 m 30
19 22 m 4-5
20 20 k 1
21 35 m 10
22 17 k 1
23 24 m 2
24 25 k 3
25 27 k 10
26 27 k 2-3
27 25 k 2-3
28 23 k 10
29 17 k 7
30 54 k 1
31 28 m 1
32 63 m 2
33 32 m 100



Bilaga 2 - Kategorier

Navigering

Foretagets rykte

Sdkbarhet - sokfunktion

Fargval

Textmangd i forhallande till innehall
Anvéandarenkelhet

Reklammangd

Sortiment/Utbud

Hemleverans

Leveranssparning

Leveransgaranti

Personlig/social kontakt

Sakerhet

Integritet

Leveranstid

Produktinformation

Estetik

Kort laddningstid (snabbladdad) - server & laddningsvolym
Sidans effektivitet (snabb képprocess)
Snabb support

Orderbekréftelse

Madjlighet till support

Lokal forankring

Olika betalningsalternativ

Intressanta lankar

Val av typsnitt

Fornojelse

Trygghet

Pop-up reklam

Wapability

Produktrecensioner

Latthet att reklamera

Overskadlig kopprocess

Tydliga villkor - priser, leveranser etc
Sajtens struktur

Tydliga instruktioner

Mdjlighet att testa produkten

Tydlig och éverskadlig forstasida
Professionellt intryck

Underhall av sajten

Palitlig drift

Kompatibilitet

Lagerhallning

Verklighetskénsla - som en fysisk butik
Placering av knappar

Dynamiskt granssnitt

Palitlighet (haller vad de lovar)
Stegvisa bekraftelser (under kdpets gang)
Meddelar vid sen leverans

Multimedia

Konsekvent image (e-butik <-> vanlig butik)
Kompensation for deltagande i undersékningar
Héanvisning till var man kan kdpa varan da den ar slut
Garantiinformation

Intelligent s6kfunktion

Allmént vedertagna symboler



Erbjudande om ersattningsvara da varan ar slut
Nyhetsbrev

Formulér istallet for mail

Gransnitt skall passa till produkten
Ofullstandig sajt

Enkla formular

Kéanda marken

Produktjamforelse

Hamta varan hos leverantéren
Inloggning

Onlinehjalp



Bilaga 3 - Citatlista

ID

uttalande

1latt att hitta pa sajten

1sajten har bra rykte

1som att leta pa bibliteket

1 mycket farger

1 stora enkla ord

1"...inga stora utlagg om nanting liksom...det ar sa hoppldst att behéva lasa igenom, da
hoppar jag hellre 6ver”

1"kladdigt, mycket dverallt...usch.. och man kan lanka dit och lanka hit och man kommer
ingenstans, till slut &r man helt borta fran det man sokte"

1farger gor ju mycket nu tycker jag

1"jag ibland, kan fa for mig att det skall vara svarare an vad det ar"

1"liksom, &r det svart (tekniskt) sa sticker jag till nat som jag vet ar enklare"

1"det ska vara enkelt och latt, kort koncist, rakt pa sak"

1"det ar s& manga som férsoker fa en att lanka runt sa att man kanske koper mer an vad man
vill... det ar jobbigt"

1"man far det man vill ha och har stor valmgjlighet”

1"det (man bestallt) kommer rakt till dérren”

1"ofta kan man félja produkten vart den ar och hur langt den kommit"

1"de garanterar att det ska vara framme inom en viss tid"

1"det &r opersonligt, man kommer inte ut, det &r valdigt associalt om man sager sa."

1"folk har blivit lurade"

1"att lAmna ut sina detaljer kan ju vara kansligt"

2"fick vanta en del innan det kom pé& posten”

2"det gick ju ratt sa smidigt"

2"jag var inte riktigt n6jd vid ankomsten heller, for den var inte ihopmonterad... jag trodde den
skulle vara fix och fardig, man fick det intrycket pa bilden"

2"man skrams ivag kanske om det ar fult, ar det snyggt sa vill man handla. Férpackningen ar
viktig"

2"...sen att det ar latt att navigera och sant"

2"inte mycket préalig grafik och sant som tar tid att ladda. Det ska ju g& snabbt..."

2"begripligt liksom s& man inte trasslar in sig i en massa menyer och konstigheter"

2"tydliga menyer och sant, och tydliga underavdelningar... s& man fattar att det r lite logik
bakom"

2"snabbt och smidigt"

2"ofullstandig information, det var inte som pa bild, "forp" stimde inte med innehallet"

2"tiden, sjalva kopet tog ju ratt kort tid"

2"det tog ju tid i leverans, man undrade jaha var tog den vagen"

2"man kunde maila dem men fick inget svar anda s varst fort"

3orderbekraftelse positivt

3"helhetsintrycket, att det ser seriést och genomarbetat ut"

3"det ska vara latt att hitta det man soker, det ar valdigt viktigt"

3"om man maste beratta sitt livs historia for att 6verhuvudtaget komma in"

3"en fordel &r ju att man ganska enkelt hittar det man vill ha utan att man ska behéva
diskutera med nagon. Ibland nar man kommer in (i en vanlig butik) och ska képa nagot s&
kommer de i sin vilja att vara serviceminded med nio andra férslag som man egentl

3"ibland kan det vara vettigt att ha ndgon frdga dad man inte riktigt vet vad man vill ha"



4"forst och framst att det var svenskt faktiskt, det kandes lite lattare da. Det var inte spraket
utan att jag kAdnde mig mer hemma”

4"man visste var man kunde hora av sig och sa dar om nat gick fel"

4"dar jag har bestallt far man faktura och det ar battre an att uppge kreditkortsnummer och
sant... det ar ju smidigare pa det sattet"

4"det ar positivt med lankar till andra sajter om man vill g& vidare inom ett amne sa att jag
slipper leta sjalv"

4"det ska vara enkelt och inte for mycket text, men det far inte vara for lite text ineller."

4"det far inte vara for tunn text (typsnittet). Ar det for tunn text upplever jag det som ett sms-
meddelande eller nat."

4"det far garna finnas en bild som visar varan, garna sa man kan klicka pa den, dels s& man
far den forstorad eller s man far veta mer om innehallet. "

4"...det ar kul att kunna pilla med en san har grej. "Klicka héar sa far du reda pa hur den har
later", eller sadar. Det ar spannande"

4"det ar viktigt att det finns upplagt support.... Det ger sa att saga trygghet”

4"kontakta oss kan ocksa vara bra"

4"géarna snabbfunktioner ocksa, att du snabbt kan ga tillbaka till startsidan eller nat annat"

4"néar den vander sig till folk som inte &r vana vid det, da tycker jag att det ar bra. Nar det &ar
forklarat och inte forutsatter att alla kan det."

4"sant dar stér mig ibland, sana dar bakgrunder som &r for jobbiga.”

4"nu vet jag inte hur det funkar, men reklam som standigt dyker upp, jag vet inte om det &r
deras eget fel eller..."

4"... (reklamen) hellre pa sidan da. Jag blir mer negativt instélld om den bara dyker upp"

4"jag tycker det ar frackt nar man kan fa in det pa WAP-en"

4"enkelheten (pos)"

4"fargerna spelar roll faktiskt"

4"nar man marker att de har lagt ner lite mer tid pa det"

4"man kan lasa recensioner om bécker"

4"krangligt (neg)"

4"for liten och for mycket text"

4"fa bilder"

4"fér mycket ménster som rér till det”

5"kanner mig sakrare nar jag inte behover lagga in mitt kreditkortsnummer"

5"...vill inte lagga in mitt kreditkortsnummer nér sajten inte kanns saker"

5"pra att man latt kunde skicka tillbaks produkten d& man inte var néjd med den"

5"inga risker eller jobb att skicka tillbaks produkten”

5"den ska vara tydlig s& man ser vad man skickar efter..."

S"viktigt att man kan se vilka latar som finns med p& skivan"

5"pra nar man kan ha mojlighet att utforska produkten”

5"pra med kundkorg, man kan se vad som finns i den och hur mycket den kostar"

5"pra nar man kan hela tiden klicka vidare till mer information”

5"hade man kunnat fa recensioner hade det gjort den anvandarvanligare”

S"det skall fort och man skall f& en bekréftelse pé att man gjort ett kop"

5"man skall fa veta vad som géller, 30 dagars..."

5"att man inte tar nagra risker"

5"man skall inte behova fylla i s& manga uppgifter”

S"inne pa sajten skall det garna ga fort"

5"jag vill inte ha en massa reklam"

5"det ar mest att jag far produkten i handen snabbt"

S"det ar skit nar man far en massa reklam skickat till sig efter kdpet, utan att man bett om det"
5"ovantade extrautgifter ar helt klart negativt, bla fér nagon tjanst man inte vet att man
bestallt™




6"recensioner ar ratt trevligt om det finns"

6"ju mer information man far om produkten desto positivare"

6"det skall vara relativt klart s& att man ser vad det handlar om

6"bra struktur"

6 "farger spelar nog ocksa en viktig roll"

6"det ar latt att man rakar kdpa nagot spontant nar det erbjuds”

6"latt att man lagger in sitt kontonummer"

6 att texten ar klar ar viktigt"

6 fargvalet spelar stor roll"

6"inte for mycket text"

6"teknik handlar om att gora det s& enkelt som mojligt"

6"det blir anvandarvanligt nar det star klart och tydligt hur man skall géra!"

6 "klart och tydligt beskad att man har kopt produkten till sin e-mail breviada"

6"tycker inte om frdga om sakra sidor eftersom jag &nd& inte tror pa det"

6 "tycker inte om att bli tillfrAgad om massa extra information om mig bara for att de skall
kunna skicka reklam"

6"skall vara enkelt och snyggt"

6"bra om det finns nagon lank till en liknande produkt utan att det ar reklam"

6"inte bra med for mycket reklam"

6"inte bra om det &r otydligt skrivet"

7"jag tycker att sajter som beskriver en livsstil... inte att man gar in i ett varuhus utan mer i en
tidning... som ett koncept &r bra"

7"om det &r musik s& &r det bra om man kan ladda ner en fil och lyssna pa innan man képer"

7"det &r viktigt att det &r lattarbetat och att saker gar snabbt"

7det ar viktigt att foretaget visar att de har n&n slags koll och att sajten inte bara kdnns som
en katalog"

7 "sajten far inte vara for svar och man ska inte behdva fér manga klick innan man kommer
fram till det man vill"

7"det ska inte vara krangliga menyer och man ska forsta vilka tjanster som erbjuds med en
gang"

7"det ar a och o att de vet vad de sysslar med"

7"det ska vara enkelt att forsta sidan”

7"det &r negativt nar man méste fylla i en massa formular"

8"det &r skont att kunna sitta hemma och bestélla och inte behéva planera”

8"kundvagnen var bra eftersom man fick en bra blick 6ver vad man hade skulle handla och
vad det skulle kosta"

8"det &r bra med ménga betalningsalternativ"

8"det kan vara laskigt att betala med kort... men har jag kommit éver det efter att ha anvant
det vid andra tillfallen"

8"det &r bra med uppdateringar och nyheter"

8"det far inte vara segt att ladda - tradigt!"

8"sidan far inte hanga sig"

8"det &r positivt att man kan betala och gora allting rakt av"

8"man kan sitta och gora impulskép hemifrén utan att planera”

8"man vill ha enkla vagar och inte fér mycket klydd"

8"man klickar p& ett erbjudnande och kommer till en annan sajt, men dar hittar man inte
erbjudandet utan maste leta dar med"

8"servicen ar for fan deras hemsida, att de skoter den och att den &r enkel”

8"funkar inte det tekniska smidigt och ar latt att forst& och folja d trottnar man, d& ar det
ingen service"

9"det &r viktigt att det ar enkelt framstalit"

9"det &r inte bra om sajten inte gar att anvanda om mna inte har en viss weblasare"



9"det &ar bra nar man kan se hur mycket man har handlat for"
9"designen ska vara ren och inte s plottrig med en massa reklam och s&"
9"det ar bra nar man kan fa veta vilka latar som ar med pa& skivan... detaljerad information om
produkten”
9c"att det gar ganska snabbt, tar det lIang tid kan jag lika garna vanta tills den finns i butiken"
9c"krangligt, invecklat och svart att ta sig fram"
9c"svart att navigera och hitta ratt"
9d"jag slipper ga in i en javla affar"
9d"om jag har problem och skickar ett mail till dem vill jag ha svar medan det fortfarande &r
aktuellt och inte tre veckor senare"
9d"allting ska g& snabbt, man vill ha saken fort men man vill inte betala lika fort"
9d"att saker strular eller varan inte finns i lager"
9d "att de lagger pa avgifter som man inte fick veta fran borjan"
10a"pra da man kan ga i och lyssna pa skivorna"
10b"om allt funkar tanker man inte p& om det &r bra eller daligt
10b"man kan lyssna pé& latarna"
10c att det funkar, ar enkelt, att man latt hittar det man letar efter"
10c"pra utbud &r viktigt"
10c"tanker inte s& mycket p& det tekniska"
10d"det gick smidigt"
10d"tog bara tva dagar innan jag fick det i breviadan"
11a"smidigt nar man far det pa faktura"
11a"man far kvitto per mail"
11b"ju enklare ju e de ju"
11bett bra soksystem &r bra"
11b" e de bra s e de bra"
11c"en lattoverskadlig forsta sida”
1lc"inte bara en massa knappar och texter det forsta man ser"
11d"det &r just att det &ar enkelt"
11d"inte s& mycket farger"
12aTydligt med en kundvagn"
12b"pra granssnitt tyder pa seridst foretag”
12b"det skall vara lattforstaeligt”
12b"det skall vara latt att hitta"
12b"man skall kunna veta var man var senast"
12b"man skall inte behéva fraga sig hur man kommer tillbaks"
12b"det skall de trevligt ut rent estetiskt"
12b"lugna, enkla farger"
12b"det skall se trevligt ut, som om man gér in i en affar dar de har snygg inredning"
12b"man trivs béttre nar de har snygg 'inredning' "
12b"sidan skall vara enkel och logisk"
12bsidan skall alltid fungera annars handlar inte jag fler ganger"
12c¢"man skall inte behéva vara datahacker for att férsta en sida”
12cdet &r viktigt hur knappar ar placerade”
12c¢"bra med bilder p4 matvarorna!"
12¢"man vill kunna se vilket marke det &r"
12c¢"man skall sjalv kunna valja om man vill se bilder"
12c¢"man skall kunna valja ett mer avancerat granssnitt om man vill"
12c"inte bra om sidan &r daligt programmerad och man hamnar pa en sida som inte hittas"
12d"viktigt att det fungerar eftersom man inte kommunicerar med manniskor"
12d"fungerar det bra ar det ett kvitto pa att jag fatt bra service"



12d"pra med stort utbud"
12d"man vinner mycket p& att ha en val genomtankt hemsida"

12d"det skall g& valdigt naturligt och logiskt"
12d om utseendet pa Internetbutiken paminner om en vanlig butiken fr man en kansla av att den
verkligen finns liksom...

12d"om det fungerar far man en bra helhetsbild, d& kanns det bra, man gér det igen"

13a"valjer en leverantor fére en annan pga leveransen, de haller vad de lovar"

13a"tycker inte om att laborera med kreditkort, handlar helst mot faktura”

13b"design &r inte helt oviktigt, det skall vara intuitivt"

13b"det skall finnas en ruta - sok, klicka, kop"

13b"det skall vara stilrent"

13b"inga blinkande saker, tusen olika frames"

13b"vantetider &r aldrig bra"

13b"snabbheten &r vél det viktigaste"

13catt den &r intuitiv...att jag vet vad jag skall géra och vad som skall handa"

13c"ar det en bra sida behdéver jag ingen hjalp"

13c"man skall inte behdva g& en massa omvagar for att komma till kassan"

13d"viktigt att leveranserna &r snabba och att de haller vad de lovar"

13d"grymt snyggt gjord"

13d"att den &r snabbladdad"

13d"gillar enkla linjer, enkla farger"

13d"gérna en flash-grej bara det integreras snyggt i texten"

13d"tekniken skall inte vara det viktigaste utan hur det presenteras"

13d"negativt nér det blir serverproblem och man inte vet vad som hander"

14a"pra nar det star hur lang tid det skall ta"

14adet &r bra nar man kan se vad andra har kopt"

14avill inte fa kophjalp utan jag vet redan vad jag vill ha"

14b"det skall vara enkelt att soka upp det man &r ute efter"

14bvill kunna soka efter en artist och se vilka skivor han har gjort utan att klicka fram och
tillbaka"

14b"bra nar det inte &r for mycket text eller andra saker som paverkar"

14b"om det ar snyggt och prydligt far jag stérre fortroende for forsaljaren”

14cenkelt och logiskt att séka upp det man vill ha"

14d"att leverans tiderna stammer"

14d"garna att jag kanner till ndgot om foretaget sen innan, sa jag kanner att jag kan lita p4 dem"

14d"snyggt och enkelt s det kanns sékert att handla"

14d"inte bra nar det &r fér mycket andra saker &n det som det handlar om"

14d"inte bra med onddig reklam och onddiga loggor"

15a"pra att sidan foljer en frAgar om varje steg ar ok s& att man inte gor fel och kan ga tillbaks
om man gjort fel"

15a"funkar det tva ganger sa kan man tanka sig att komma tilloaks"

15a"att man via mail far bekréftat att bestallningen ar bra”

15a"det ar bra nar de lamnar besked om leveransen &r sen s& att man inte behéver undra var
den tar vagen"

15a"de ar med kontinuerligt och ger respons”

15bget kan vara storande om tekniken hanger sig mitt i ett kop, d& vet man inte om man ska
borja om eller om kopet har gatt igenom, da &r det extra bra med en bekréftelse”

15C nar det ar enkelt och man far feedback s& att man vet att man har bestallt och hur man ska
betala"

15c"tydliga regler s& man vet hur reglerna ar och allt &r solklart hur det kommer ske"

15c"nar det ar for mycket plotter och &r liksom wow, for mycket helt enkelt”

15d"service i form av feedback och klara riktlinjer om hur képet kommer att ga till"



15d"en enkel och funktionell hemsida"

15d'nar man kanner att man inte har kontakt med foretaget, nér de inte meddelar sig om det ar
problem”

15d"nar grejer sker éver huvudet p& en sjéalv som man inte forstar"

15d"det &r bra att ha mojligheten att betala via faktura for det kanns inte sékert att betala med
kort"

16a"det stod bara ett par rader om boken... vilket kanske var daligt, man vill veta lite mer"

16batt det &r bra 6versikt dver lankar och s&"

16batt det finns en speciell sida for kpvillkor, sd att man inte missar det"

16b"det &r bra nér de har en sén dar steg fér steg nar man handlar"

16b"pra nar man ska kdpa en skiva och kan lyssna pa den innan”

16c"den ska vara enkel och latt att anvanda for alla”

16¢ "for mycket information och fér manga alternativ gor sa att det blir plottrigt"

16c¢ "for lite information kan gora sa att man blir osaker"

16d"sakerhet snabbhet och enkelhet viktigt"

17b"att varorna ar enkelt presenterade... att all information presenteras pa sidan utan nan pop-
up”

17b"att det &r |4tt att orientera sig pa sidan”

17b"att funktionerna som presenteras ar relevanta”

17b"fé';irgerna ar viktiga ocksa... att svart text presenteras pa vit bakgrund, inga gralla farger eller
negativ text"

17b"det &r viktigare att det &r snabbladdat &n att det haller en hog teknisk niva"

17c"att saker och ting ror sig pa en forsaljningssajt tycker jag ar vardeldst"

17c"nar jag gar in pa boksaijt vill jag att man ska ha en kansla av att man gar in i en bokhandel"

17¢jag vill inte ha reklam... mojligen om sajtens egna produkter... jag vill ha relevant
information kring som har att géra med varan jag handlar... bestseller-listor ar bra"

17d"enkelhet, snabbhet och en kansla av trygghet"

17d"osékert betalningssiitt... kreditkortskdp gar bort"

18a"jag handlar pa internet for att spara tid"

18a"det &r alltid kul att se vad andra kunder tycker om produkten”

18a"jag tycker det ar dumt nar de levererar produkten till ett postkontor, jag vill ha det hem till
dorren”

18a"s6kmotorer &r viktiga, sddana man kan soka over hela internet med"

18b"fargvalet och typsnittet ar otroligt viktigt"

18b"jag vill marka att de ser vad jag ar intresserad av, med nya affarsforslag och utseende”

18b"det skall inte vara en pafrestning att soka nagot utan ge lite njutning ocksa"

18b"man skall fa& med sig mycket av den fysiska varlden ocksa, precis som att man ar ute och
handlar"

18b "det skall vara nagot for 6gat ocksa"

18b "det skall garna vara lite ljud och musik ocksa, bara det inte blir for mycket 'plipp-plopp™

18b "viktigt att den fysiska varlden och sajt-varlden narmar sig varandra"

18b "man maste vara konsekvent nar det galler affarsidén”

18b "man maste veta vad kunden vill ha, inte bara jaga intakter"

18b "storsta anledningen till att jag lamnar en sida ar att jag far svara pad samma fraga flera
ganger"

18b "staller man upp i en undersoékning vill man fa en beldning, t ex en rabatt"

18b "motorn maste vara bra, en bra server"

18b"det skall kdnnas att det flyter"

18b"inte heller kul eller bra néar hackers har varit inne och andrat i texten"

18b "efter ett tag skall de kdnna vad jag &r intresserad av och inte ge mig tvattmedelsreklam nar
jag handlar skor"

18c "effektiviteten ar det viktigaste, jag vill spara tid"



18c"langsamhet och ologisk uppbyggnad skadar anvandarvanligheten”

18d "min proaktivitet skall ge avkastning"

18d"jag vill ha information"

18d"jag vill bli belonad for att jag soker information och inte bara &r en askadare"

18d"utbudet ar viktigt och om nagot saknas vill jag fa information om var jag kan hitta det istallet”

18d"ibland har jag méarkt att sajtens egna s6kmotorn inte hittar handelsplatsens egna varor som
man sett att de har"

19b"den ser inte rolig ut, lite stel"

19b "bilder gor att det ser roligare ut, en bild p& det man vill képa"

19b"om det gar latt och snabbt att flytta sig mellan de olika delsidorna”

19b "flash och videosnuttar inte sa viktigt"

19c"latt att hitta"

19c¢"inte bra nar man maste klicka runt éverallt for att hitta det man soker"

20b"om det ser sjabbigt och oproffsigt ut vill man inte ge dem sitt namn och kredithummer"

20b "jag vill nog veta nagot om foretaget som har hemsidan innan jag bestéller nagot"

20c "man skall kunna f& mycket information, det skall vara lattoverskadligt"

20c "att man slipper ringa, da kan man lika bra ga pa stan och handla"

20d "att jag kan gora det utan nagon personlig kontakt och nér jag vill och hur jag vill"

20d "och de faktorerna maste vara uppfyllda, att det finns tillréacklig information, att den gar att
hitta ocksa"

20d "méste man &nda ringa for att f& information géar hela tidsbesparningen at och man kan lika
bra handla i en vanlig affar"

21a"fér min del spelar det inte nagon roll var féretaget ligger nanstans... mojligtvis med frakten
men annars bryr jag mig inte"

21b"jag vill ha en rejal bild pa varan”

21b"jag gillar nar de ger ordentlig information, ordentlig produktbeskrivning, prisinfo, garantier,
aterkop... mycket mycket fakta"

21b"jag behdver inte ha rorliga bilder pa varan, huvudsakenar att jag kan se vad det &r och fa ett
intryck av varan sa jag vet hur den fungerar"

21b"rorliga bilder kan vara kul men de ar inte nodvandiga... t ex att de visar hur luckan aker ut
pa DVD-spelarenkan vara kul men det skulle nog bara ta extra tid och kosta mer... behover
man det? "

21b"...man valjer varan och lagger den i varukorgen och sen gar man till kassan och betalar
den... det &r ganska standard och funkar bra... ungefar som i vanliga livet"

21c"for det forsta sa ar det presentationen av varan, sen for det andra sa gillar jag layout och
sant... det ska vara enkelt och avskalat, enkla och rena farger... sajten ska spegla foretagets
verksamhet"

21c "bristfallig varuinfo, fa betalningsalternativ..."

21d"det ar viktigt att féretagen haller leveranstiderna... sager de inom tio dagar sa ska det vara
framme d&"

21d" jag vill kunna vélja sjalv hur jag ska betala"

21d"jag tycker att det ar fantastiskt att man 6verhuvudtaget kan handla direkt fran
datorskarmen... for typ 50 ar sen gick man pa marknaden och handlade...”

21d"navigationen ar jatteviktig, behover jag hoppa fram och tillbaka sa skiter jag i det"

21d"det ska g& snabbt liksom... sitter man idag och far véanta fem-tio sekunder sa blir man
jattestressad"

22b"néar jag kommer in p& sajten vill jag att det ska vara latt att hitta det som jag kom dit for...
ska jag kopa en film sa vill jag komma igang och gora det direkt och inte behova leta rétt pa
den funktionen"

22b"gar det langsamt skyller jag mer pa min egen dator an pa sidan..."

22c"ar det klart och tydligt och inte finns fér manga funktioner, det ska vara ganska begransat till
det det ska anvandas till... inte for mycket samlat pad samma sida utan en sida for en sak”



22c"tydlig info som &r latt att hitta"

22d"man kan hitta grejer som man kanske inte skulle hitta i butiker"

22d"man far det hemskickat"

22d"negativt om det tar lang tid"

22d"dverbelastning eller tekniska fel"

23b"jag far storre fortroende for foretaget nar hemsidan &r snygg och enkel"

23b"en hemsida kan vara snygg med snygga bilder och bra grafik"

23b"hemsidan ska vara logiskt uppbyggd s& att man inte behéver tanka alltfor mycket"

23b"fungerar inte det tekniska kan det leda till att jag blir skeptisk mot féretagets kompetens"

23c"enkelheten... att jag slipper tanka sa mycket och att jag kan gora vad jag ska och sen ga ut
darifran”

23c "dalig information om leveranstider och priser"

23d"bristfallig information"

24b"det ska ga snabbt att ladda och vara latt att hitta”

24b"om jag inte kan den exakta titeln s ar det bra om den kan hitta boken anda... att det verkar
som om den tanker liksom"

24c "fér mycket bilder och fér mycket och fér liten text"

25b "eftersom jag redan vet vad jag ska ha sa bryr jag mig inte om deras layout"

25b"en bok &r som den é&r... klader skulle nog krava lite mer..."

25c"det &r latt att hitta pa den, det ar bra indikationer liksom... ska man trycka pa en knapp sa
ska man latt forsta vart den leder”

25c "det &r bra om de anvander allmant vedertagna symboler och s&"

25d"det &r viktigt att tjansten man har betalt for kommer fram snabbt"

25d"det ar ansiktslosa manniskor man handlar med vilket kan leda till viss osékerhet"

25d"man &r inte 100 pa att man far det man har betalt for"

25d"man vet ju inte vem som far reda pa ens visa nummer och sa"

26a"leveransen var sen eftersom boken var slut, da fragade de mig om jag ville ha en
ersattningsbok istallet, vilket var trevligt av dem och att de inte bara sket i en"

26b "sidan ska vara praktisk sa att man fattar hur den funkar direkt, det ska vara logiskt
uppbyggt”

26b "jag blir irriterad nar man inte kommer dit man tror man ska... man trycker pa en lank och sa
vet man inte hur man kommer tillbaka igen"

26¢jag vill att det tydligt ska framga vad det kommer att kosta i slutandan, det ska framga tydligt"

26¢ "far jag fram ett meddelande som "férbjuden atgard" saee, sa skippar jag stallet"

26d"om det funkar"

26d"att de haller leveranstider"

26d "effektiv och snygg"

26d jag vill kdnna mig saker"

26d "etablerade firmor far mig att kinna mig séaker"

26d"vissa firmor har intyg att de samarbetar med en viss bank, det gér mig saker"

26d "visasymbolen gjorde att jag kande mig saker pa en sajt for ett tag sen”

26d"det kdnns tryggt n&r man via sajten blir kopplad till en bank som man kanner till"

27a'"vissa sajter ar lattare att anvanda &n andra, man véljer hellre en latt sajt"

27a"det ar bra med en san dar varukorg"

27a"nyhetsbrev ar bra s& lange de inte bombar en”

27b"det ska inte vara for mycket liksom... s&dar jatteflashigt med mycket rutor, det blir jobbigt att
titta pd"

27b"en massa text pa startsidan ar jobbigt, hellre lite mindre men s att man kan klicka sig dit
man vill"

27b"for mycket tekniska finesser som man inte vet hur man ska anvanda blir bara irriterande”

27b"ar finesserna lattforstaeliga sa ar det kul"



27c"jag gillar nar det finns information om hur man soker i anknytning till sékfunktionen, garna
ett exempel”

27d"inte for manga klick"

27d"det ar valdigt negativt nar man inte kan betala med postforskott"

28a'"jag valjer dem for jag vet att de har bra support”

28a"de bekraftade direkt men istallet for utlovade tre dagar tog leveransen 3 veckor"

28a"jag vill inte ha en massa recensioner pa cd-skivor"

28a"daremot vill jag ha information om produkten sarskilt om den ar dyrare"

28a"ju mer avancerad produkt desto vikitgare ar det att séljaren verkar vara seri¢s"

28b "fula butiker som inte &r genomarbetade tycker jag &r oseridsa och da vagar jag inte handla
dar"

28b"hur man disponerar sidan, val av farger och den grafiska formgivningen paverkar hur
proffsig sidan verkar"

28b"en langsam server eller tunga bilder gor att sidan verkar oproffsig"

28b"rétt prestanda till ratt butik"

28b"det kanns proffsigare om man fyller i ett formular pa sajten an nar man skickar ett mail"

28c"den skall vara snygg"

28c "den skall vara lattoverskadlig”

28c "kopflodet far inte vara rérigt utan naturligt"

28c "jag vill inte betala forran jag far leverans”

28c "nagot av det forsta nar jag kommer in p& en handelssajt ar betalnings och leveransvillkor"

28c "det behover inte vara flashigt och coolt, bara det gar snabbt"

28c "man far anpassa det grafiska granssnittet efter vad man saljer"

28d"negativt att man inte kan kanna och klamma pa varan, man far kanske inte det man ser pa
bilden"

28d"den personliga kontakten férsvinner, vilket kan vara jobbigt, sarskilt nar det blir fel"

29b"lankar kan verka forvirrande"

29b"bra att man kan studera och fa information innan man koper"

29c "bra med olika kategorier som man klickar pa och kommer vidare"

29c¢"man kan soka efter namn"

29c "svart att hitta knappar nar man skall anvanda nagon funktion”

29d"det saknades information om hur man goér avbestallningar"

30b"det ar viktigt att man far se varan"

30b"att det ar information s& man vet vad man koper"

30b"det ar mycket negativt nar sidan ar under uppbyggnad och inte fardig"

30b"inte bra nér sidan &r for tungladdad, skall vara gjord for alla"

30c "bra med férval som man bara kryssar i"

30c "jag vill att sidan skall vara effektiv att anvanda"

30d"lattéverskadligt och enkla bilder"

30d"det &r negativt nar man inte har en manniska man kan fraga eller kontakta"

30d"man far ingen direkt respons”

31b"det ska vara latt att forstd hur man ska handla"

31b"det ska inte finnas en massa krangliga knappar som man inte vet vad de ar till for"

31b"man ska se direkt var man ska trycka och var man ska fylla i"

31c"den ska vara lattforstdelig och smidig"

31c"det ska vara rent och inte en massa plotter"

31d"inget strul sa ar jag nojd"

32a"Det &r sa javla smidigt att handla pa Internet"

32a"jag gar bara till kdnda foretag med kanda varumarken. Ska jag handla for flera tusen ar det
avgorande"

32a"jag ar inte radd for att anvanda mitt kreditkort nar jag handlar pa Internet”

32a"grundforutsattningen ar att det ar ett kant varumarke"



32b"forutsattningen ar att det inte ska vara tillkranglat, utan med klara enkla vagar"

32b"om det &r nagot som man upplever som osakert sa ar det direkt negativt"

32b"sé fort jag upplever nagot negativt stannar jag upp och kanske aldrig ens avslutar det"

32b"nar jag marker att de ar pa alerten och forbattrar sin sida kontinuerligt utan att man har
klagat ser jag det som positivt"

32b"det ar viktigt att de sjalv marker vilka detaljer som maste forbattras"

32b"det skall verkligen vara latt och enkelt s& att man hela tiden k&nner att man &r pa ratt vag,
det ger en positiv feeling"

32b"sidan ska vara funktionell, jag tror att utseendet kan distrahera"

32b"de ska koncentrera sig pa det vasentliga”

32c "det ska vara funktionellt, den ska téanka for mig"

32c"det ska inte vara tillkranglat"

32c"det ar en stor fara nar man inte uppdaterar”

32d"kanda produkter férenklar fér kunden”

32d"Service i samband med internet innebar fér mig snabbhet.”

32d"jag vill ha varan inom nagra dagar"

32d"jag kan nog inte tanka mig att handla nat pa internet som tar 2 veckor att fa"

32d"Internet ar ett opersonligt inkdpsstalle”

32d"eftersom man inte kan kanna eller ta p& varan pa internet ar det oerhért viktigt att
varubeskrivningen ar noggrann"

32d"jag har varit med om att de utannonserat varor som de inte hade, det ar daligt och jag har
svart att acceptera detta"

32d"det méste vara en positiv upplevelse fran borjan till slut, sa fort nagot ar daligt sticker jag"

32d"en gang gjorde jag en bestallning pa en tysk sajt. Jag fick en bekraftelse men det visade sig
att de inte salde mot postférskott utanfor tyskland. Sant ar daligt"

33datt man hela tiden under kopets gang kan se vad det kommer kosta i slutiandan sd man inte
far en Gverraskning”

33d"fa steg i kbpprocessen, inte mer an tre"

33d"jag vill ha en bekréftelse pa att kbpet &r gjort och nar det ar sant. Det ar service tycker jag."

33d"i bekréftelsen vill jag veta exakt vad jag handlat och vad det kostat"

33d"det ar viktigt att man kan félja leveransen om den tar mer an ett par dagar"

33d"jag vill ha mégjlighet till support innan jag gér kopet"

33d"produktjamforelse ar bra att ha tillgang till"

33d"madjlighet att kunna kopa kringprodukter inne pa sajten ar viktigt"

33d"det ar negativt om man inte far veta priset forran man ar pa sista steget i kopet"

33d"jag tycker det kan vara positivi om man sjalv kan dka och hamta varan hos leverantéren”

33b"jag skiter i hur det ser ut, huvudsaken ar att de ger enkel och konkret information"

33b"det &r bra med en enkel bild pa varan"

33b"hellre snabbladdat &n tekniskt éverdriven"

33b"det ska inte bli nan rundgang s& man kommer tillbaka hela tiden. Lankarna ska vara
distinkta och garna ha tradstruktur"

33b"det visuella paverkar anvandarvanligheten”

33b"det ska inte vara for mycket information pd samma rad"

33b"inte for manga rader med information s man maste bladdra"

33b"sidan ska vara dynamisk och anpassa sig efter min skarm"

33b"tekniken spelar inte sa stor roll, bara den ar saker"

33b"handelssidor ska vara krypterade och man ska garna hamna pa en inloggingssida, det ger
ett sékert intryck"

33c "tillrackligt med information”

33c "hjalpknappar eller hjalptext"

33c"valdigt navigerbart”

33c"det far garna finnas reklam, bara den ar pa samma stélle hela tiden sa att de inte stor"



33c"lankar till producenter och tillverkare”



