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E-handeln &r en av globaliseringens och informationsteknologins
frukter. Detta konstant utvecklande affirsomrade innebdr manga
fordelar for dess aktorer. Trots detta existerar det svarigheter kring
dess kundserviceaspekt. Det dr denna faktor som utgor

uppsatsens centrala studieimne.

Uppsatsens dndamal ar att forstirka vara kunskaper av e-handeln,
sett ur ett service management perspektiv. Rapporten strivar efter
identifieringen av huvudanledningarna till e-handelsskepticismen
genom att efterstriva en uppfattning av service inom e-
handelssféren.

Tillvdgagangssittet for genomforandet av uppsatsen har varit en
kombination av de utforda fallstudierna med den tillimpade teorin.
Dessa har senare analyserats i forhdllande till varandra for att
komma fram till arbetets resultat.

Manga av problemen inom e-handeln kan hanteras med hjilp av
olika system och uppdateringar avsedda till att smidiggora kunders
kopprocess. Huvudanledningen till skepticismen anser vi vara
frinvaron av interaktioner, speciellt personliga saddana. Ur detta
advocerar vi for att misstron som omger e-handeln kommer ifrn
faktumet att ménniskor dr vana vid den traditionella affarsarenan.
E-handelns opatagliga karaktir inger dérfor konsumenter en viss
osdkerhet eftersom tryggheten som traditionella verksamheter ger
saknas inom e-handeln. Vi hivdar dven att e-handeln som en annan
affarsdimension som inte bor analyseras med villkoren fran den
traditionella foretagsarenan.
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E-business is one of the globalization results and the fast
development of the information technology. This constantly
growing business area signifies a lot of advantages to its actors.
Despite this, there are still some difficulties regarding the customer
service aspect. This paper has its focus around this issue.

The intention of this investigation is to strengthen our
understanding of the e-business, from a service management
perspective. The report intends to identify the main reasons of the
scepticism towards e-commerce, by seeking an understanding of
the meaning of service within this electronic business arena.

The used methods to carry out this research have been a
combination between our empirical studies and the used theories.
These have later been analyzed in relation to each other. This task
helped us to reach the results of the paper.

Many of the problems within the e-commerce can be handled
effectively by companies through a series of organizational
updates. We argue that the main reason why consumers see the e-
commerce with scepticism is the absence of interactions, especially
personal ones. We advocate that the distrust to e-commerce comes
from the fact that people are use to the traditional form of doing
business. The untouchable characteristic of e-commerce than gives
consumers no feeling of safety like traditional business does. We
also believe that electronic business belongs to a totally different
business area, which should not be analyzed with the conditions
from the traditional business arena.

E-business, safety, skepticism, service
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DEL 1

1. Presentation

Avsnittet pabdrjas med en kort behandling av dagens informationsteknologi med fokus pa
fenomenet e-handel och foljs av en anekdot som illustrerar svérigheterna som finns i
denna. Informationen for oss vidare till uppsatsens problematisering, syfte och
fragestdllningar. Dartill tydliggérs véra avgrinsningar inom uppsatsgenomforande som
foljs av forklaringen till uppsatsstrukturen och en kort sammanfattning av samtliga avsnitts

behandlingsomréaden.

1.1 Begynnelsen

Arbetets kdrndmne dr e-handelsfenomenet 1 forhédllande till kundserviceaspekten. For att
kunna ge en bittre forstaelse till denna relation anser vi det behovligt att ge bakgrunden till

e-handeln och virlden i vilket den befinner sig.

De senaste decennierna har vara samhéllen genomgitt oerhorda forandringar med
globaliseringens framfart genom tillvaron. Vi lever 1 en virld dir lianders samhilliga
system blir alltmer integrerade 1 skapandeprocessen av en enhetlig véirldsgemenskap.

En av globaliseringens viktigaste alstrar har varit de oupphorliga omvandlingar som skett
inom det informationsteknologiska omradet, vilket bendmns IT i fortsdttningen, dir
Internet kommit att bli en av de centrala utvecklingsgrenarna. Bland de berérda
aktiviteterna som IT-utvecklingen satt sitt grepp pa ar affarssektorn en av de framsta.
Nétverket av nitverk Internet spelar idag en central roll i det som kallas den snabba
kapitalismen. 1 denna finns det en tanke om att tid ar pengar. Darfor syftar begreppet till
den ansenliga betydelsen som hastighet kommit att erhélla inom de flesta av ménniskornas
verksamhetsomrdden. Med hjilp av Internets inkorporering till var tids nédtverkssamhiélle
har det skett en forstirkning av det verklighet att relationer och interaktioner, mellan

platser runt om i vérlden, inte lingre ér tids eller distansberoende, den s.k. reella tiden.'

'Hassan, R (2003): Network Time and the New Knowledge Epoch. Time and Society
Goldman, R, Papson, S & Kersey, N: Speed: Through, Across, and In -The Landscapes of Capital
Castells, M (2000), Nétverkssamhillets framvéxt, s. 484-486



Internet &r grundkonstruktionen till det vi 1 dagslaget kdnner som e-handeln. Vid en borjan
skedde transaktionerna emellan foretag, business-to-business (B2B). De forsta e-
handelsbutikerna 6ppnades i USA i mitten av 90-talet. Transaktionerna forsiggick mellan
foretag och kund, business-to-customer (B2C). E-handelns lovande framtid gjorde att en
stor médngd investerare virlden Over satsade avsevdrda riskkapital inom detta nya
affairsomrade. Men nidr IT-bublan sprack blev pafdljderna konkurs for ett stort antal e-
handelsforetag med skulder pd miljontals kronor. Andra transaktionsformer som tillkommit
ar, customer-to-customer (C2C), dér aktioner mellan privatpersoner &dger rum samt
business-to-employee (B2E), som anvédnds for internt Okad effektivitet samt for oka
kénslan av tillhdrighet inom organisationer. >

Trots e-handelns historiska héndelser, har dess konstanta utveckling gjort att e-handeln har

blivit en nyckelfaktor for manga verksamheters ekonomiska framgang.

Nedan presenteras den s.k. Hype-kurvan for e-handeln. Hype-kurvan representerar det ofta
forutbestdmda utvecklingen for nya produktiva omrdden. Meningen med figuren &r att ge
lasaren en battre 6verblick av e-handelns framéatskridande. Vi har foréndrat figuren genom
att tilldela punkter istdllet for en rak linje i slutet av kurvan, vilket var fallet i
ursprungsfiguren. Orsaken &r att man inte kan veta vad som kommer att intriffa i

framtiden.

‘ Al &r weebbl

Allmam
dotcom-yra

Rizkkapitalet sinar

Doteom-kraschen
Bidir=-
introduktionery
Sund
e-business

AlmaEn utvecklas

Teknikdriven ekonomizk
utveckling nedoing
1980-85 19951999 2000 2002 2008 20mo

Figur 1.1 Hype-kurvan for e-business. (Killa: Dykert, Ivarsson & Widman 2002, s 18)

? http://sv.wikipedia.org



Globaliseringen har metaforisk talat “suddat” bort grinserna, ldnder emellan, och
infrastrukturerat vérldens ekonomier i ett genomgripande elektronisk nitverksstruktur.’
Det ér av intresse att nimna att varje samhélle &r konstruerad av dess speciella, sirskilda
forutsittningar.* I och med detta podngterar vi att vir uppsats 4r mer specifikt kopplad till
Sveriges teknologiska utveckling.

Aven om e-handeln har stirkt sin position som handelsarena, finns det alltjimt vissa
faktorer som negativt inverkar pad konsumenters synsétt vis-a-vis detta affirsomrade. Det
kan vara osédkerhet kring personuppgifter, betalning, leverans, bristande kommunikation
eller andra servicefaktorer som skapar denna ovisshet.’

Med den givna bakgrunden, temat som uppsatsen behandlar ar relationen mellan e-handeln
och kundservice. Studien kommer att ske utifrin konsumenters sdsom fOretagens
perspektiv. Vi kommer nu att illustrera valet av uppsatsémnet med en anekdot frin

personliga erfarenheter av service inom e-handeln.

En av oss kopte en Mp3-spelare genom ett renodlat e-handelsforetag. Som inom de flesta
e-handelsinkdp betalades produkten i forvdg, vilket foljdes av en vintetid pa cirka tva
veckor tills det att produkten kom med posten. Under véntetiden hade man tankar om nér
den skulle komma, hade Mp3 kanske stulits eller tappats bort under leveransen, skulle den
vara felaktigt, skulle e-foretaget ansvara om nagonting hade gétt fel eller andra funderingar
betraffande palitligheten med transaktionen. Néar vil produkten kom med posten férsvann
samtliga av dessa negativa tankar. Men detta varade endast under négra dagar eftersom en
av knapparna med Mp3: n upphorde att fungera. Det skickades ett e-mail till e-foretaget
med ett ingdende forklaring av felet med produkten. Efter tvd dagar fick man svar men
denna var en generell opersonligt sddan. E-mailet bad en att skicka tillbaka Mp3: n
tillsammans med olika dokument betrdffande garantin. De namngivna dokument som e-
foretaget krivde fanns inte med 1 den levererade forpackningen. Det enda som fanns var
kvittot. E-foretaget kontaktades via telefon for béttre information men detta var inte till
storre hjélp eftersom det var en automatiserad kundtjinst vars meny-val inte

overensstamde med de 6nskade upplysningarna.

3 Albrechts & Copens (2003): Megacorridors: Striking a Balance Between The Space of Flows and The
Space of Places

* Frankelius P (2001), Omvirldsanalys, s. 165-166

> E-handel - fem forutsittningar (se killforteckning)



Efter cirka tva manader ir situationen det samma. P.g.a. tidsbrist har man inte kunnat ta sig
den behdvda tiden for att hantera problemet. Faktum é&r att tankar om att man far ndja sig

med en trasig Mp3 har s smaningom bdrjat framtriddda.

Meningsutbyten kring héndelsen bekrdftade ddrmed for oss den allmédnna skepticismen

gentemot servicefaktorn inom e-handelsbranschen.

1.2 Syfte & problematisering

Malsdttningen med uppsatsen ér att soka en djupare forstdelse samt forstarkning av véra
kunskaper kring e-handelsfenomenet. Det personliga motivet ar att e-handeln erbjuder
beaktansvirda affirsmojligheter som inte krdver stérre ekonomiska resurser. Det finns
Overensstimmande tankar bland forskare om att e-handeln 4r en annan dimension som
innebir helt nya forutsittningar, pa gott och ont, in de frin den traditionella arenan. Aven
om det dr ett faktum att e-handeln omges av stor skepticism, gillande serviceaspekten,

anser vi att det behdvs djupare insikter betraffande roten till denna.

Syftet med uppsatsen ér att identifiera och analysera de djupgdende orsakerna bakom e-
handelsskepticismen. Genom denna uppgift strdvas det sedan till att skapa en uppfattning

Over misstrons varaktighet i konsumenters sinnen.

For att angripa uppsatssyftet kommer vi att, med hjédlp av den valda teorin samt vart
empiriska material, visa pa vilket sitt servicekonceptet framtrdder inom e-handeln. Utifran

detta har vi formulerat f6ljande fragestillningar:

e Ur ett kundperspektiv
A: Vilka fordelar respektive nackdelar innebir e-handeln f6r konsumenter?
B: Vilka egenskaper har e-handeln i forhéllande till den traditionella

foretagsarenan?

e Ur ett foretagsperspektiv
C: Hur attraherar e-handelsforetag nya kunder?
D: Varfor dr e-handelsbranschen attraktiv for entreprendrer som for existerande

traditionella foretag?

10



De foregdende friagestéllningarna kommer att vara basen till var centrala forskningsfréga:

E: Vilka faktorer kan utgéra grunden for e-handelsskepticismen?

1.3 Avgransningar

Rapporten fokuserar endast péd transaktionen B2C, av den orsak att de enda erfarenheter vi
har av e-handeln har varit som kunder. Dessutom koncentrerar vi oss bara pa kundservice
dd vi anser att andra organisationsomrdden dr svarstuderade p.g.a. den opatagliga
karaktiren hos e-handelsforetag. Dartill dr uppsatsens helhet baserat pd e-handelns
situation 1 Sverige. Detta eftersom det dr l&inder som Sverige som mest har paverkats av IT-

utvecklingen, om man skulle jamfora med forslagsvis Afrika eller Sydamerika.

1.4 Uppsatsstruktur & oversikt

Som forklaringen till uppsatsens planldggning anvédnder vi oss av nedanstiaende

pyramidmetafor:

SLUTSATSER

TEORI EMPIRI

PRESENTATION METOD

Figur 1.2 Pyramid. (Egen modell)

Att konstruera en fysisk byggnad, sdsom en katedral, har ett specifikt &ndamal och ar en
process som noggrann maste planeras av arkitekter for att den skall kunna upprétthallas. Vi
likstdller detta faktum till pyramidens forsta vining dér arbetets huvudpelare, syfte och
planering, framgar. Den andra véningen av pyramiden visar de framkomna strategier for att
kunna klara av uppsatsens dndaméil. Detta kan jimforas med nér katedralens arbetare

borjar med uppsittandet av murar, orglar, sittplatser, statyer etc. Nar vl katedralen &r

11



fardig intas den av ménniskor vilkas funktioner déri blir katedralens mening till existens.
P& samma sétt fungerar pyramidens sista vaning dér slutsatserna &r produkten av
uppsatsens samtliga delar.

For uppsatsgenomforandet har vi dskddat uppdraget som ett system av lika viktiga mindre
uppgifter eller vaningar enligt modellen. Genom att behandla varje vaning 1 ritt ordning

nadde vi till uppsatsens huvudsakliga syfte som é&r resultat och slutsatser.

Del 1
Presentation
Uppsatsen introduceras. En tillbakablick over IT: s prdgel i vara samhédllen mynnar ut 1
uppsatsens syfte och problemformulering. Darefter foljer rapportens avgridnsningar och
avslutas med en forklaring till uppsatsstrukturen.

Metod
Avsnittet ger ett historiskt underlag till valet av studieimnet och forklarar urvalet av
arbetes respondenter samt de anvinda undersokningsmetoder. Slutligen tas det upp
proceduren med det empiriska materialet samt olika aspekter kring den valda teorin.

Del II
Teoretiskt ramverk
Inom detta kapitel behandlas teorin som vi anser vara mest passande till uppsatsens
behandlingsdmne. Det centrala teorimaterialet behandlar servicesektorn samt e-handeln,
vilka senare kopplas ihop. Teoriavsnittet kopplas sedan till uppsatsens fragestallningar.

Empirisk presentation & analys
Har rapporterar vi datainsamlingen frdn vara undersokningsmetoder i forhallande till
arbetet med den anvénda teorin. Kopplingen av dessa leder sedan vidare till véra slutsatser.

Del 111
Konklusioner & reflektioner
Har presenteras de genererade slutsatserna ifrdn studerandet av teoridelarna i relation till
empirin. Héri evalueras den totala arbetsprocessen. I detta aterfinns véra reflektioner dver
uppsatsen och sddant som vi anser kunde ha gjorts annorlunda for ett bittre resultat. Det
ges dven rekommendationer till fortsatt forskning inom det studerade temat.

12



2. Metod

I detta kapitel behandlas de valda undersokningsmetoderna. Forst studeras det
kunskapsteorier, avsedda for en béttre forstaelse av de genererade slutsatserna. Sedan
studeras det systematiken bakom undersokningar for bittre insikt i vara valda
undersokningsmetoder. Avslutningsvis sker det en utforlig forklaring av vart
arbetstillvigagingssitt med bl.a. reflektioner kring den empiriska informationsinsamlingen

samt den anvinda litteraturen.

2.1 Positivism — Hermeneutik

Anledningen till detta stycke &r att forstaelsen av dess innehall &r enligt oss viktigt for en

battre inblick 1 uppsatsens samtliga delar speciellt slutsatserna.

Positivismen karaktériseras av att den som genomfor en forskning maste forst och framst
observera verkligheten och sedan insamla fakta om verkligheten genom empiriska
metoder. Ju mer fakta man kommer 1 besittning av desto mer monster och
Overensstimmelser kan man uppfatta ur verkligheten. Dessa leder senare till slutsatser
kring det studerade dmnet, dir desto mer data som insamlats pa omradet desto storre och
mer allménna slutsatser kan dras. I detta skall fakta och forskarens virderingar skiljas at i
stravan efter objektiv, vérderingsfri bild av det studerade @mnet. Forskaren skall vara
neutral och opartisk gentemot det studerade. Hermeneutikens egenskap &r att komma
underfund med de fenomen som studeras. Malet med hermeneutiken &r att tolka och forsta
hur andra ménniskor upplever ett visst fenomen och se vilken betydelse detta har for deras
handlingar och beslut. Den hermeneutiska metodteorin advocerar ockséd for att personliga
erfarenheter ar viktiga villkor vid dstadkommelsen av vetenskapligt kunskap. Detta gor att
det inte alltid gér att skilja mellan faktaomdémen och virdeomddmen vid vetenskapliga

. 6
studier.

Vi anser att dessa tva paradigm énda inte far ses som enskilda komponenter utan som ett
komplement till varandra. Vér uppsats syfte har en hermeneutisk karaktir eftersom den
strivar till att forstd och tolka e-handelsskepticismen. Men for att kunna realisera detta tar

vi hjilp av skriven litteratur kring &mnet samt olika empiriska metoder, som ér i linje med

SLundahl U & Skirvad P-H (1999), Utredningsmetodik for samhillsvetare och ekonomer. s. 38-43
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det positivistiska tankesystemet. Det &r resultatet av dessa metoder som ligger till grund for
vara tolkningar kring e-handelsmisstron. I och med att vi inte anser oss vara helt
virderingsfria, d& man formas av sin omvirld, kommer vért fornuft, erfarenheter och

sdkerligen kdnslor att gora sig géllande i vara slutsatser.

2.2 Systematiken bakom undersokningar

Stycket ér till for att forstérka insynen i1 véra metoder kring informationsinsamlingen.

Datainsamling dr en vital komponent vid vetenskapliga undersdkningar och syftar till att
utveckla, bekrifta eller falsifiera teorier. Men for att en undersdkning skall kunna vara
vetenskapligt, kridvs det att de olika metoderna vid faktainsamlingen sker pa ett
vetenskapligt sitt. Vetenskapliga arbeten avser till att ideligen undersoka och omprova
tidigare vetanden och forestillningar och salunda frambringa nya kunskaper.’
Datainsamling kan delas in i tvd huvudgrenar, primirdata och sekundirdata. Priméirdata
syftar till det empiriska materialet forskaren sjélv samlar in for fullbordandet av uppdraget.
Sekundérdata dr sadan kunskap ndgon annan tidigare har inhdmtat men inom en annan

kontext. Denna teoretiska information kan komma fran litteratur, Internet, tidskrifter etc.®

Vid primérdatainsamling kan de empiriska undersokningarna utféras med hjilp av
kvantitativa och kvalitativa metoder. Kvantitativa undersdkningar innehar positivistiska
egenskaper, med hénvisning till foregdende stycke. Dess huvudroll &r att méta en sdrskild

foreteelse for att sedan med hjilp av statistik och siffror kunna beskriva eller forklara den.’
Exempel pa fenomen ifran vilka kvantitativa undersokningar vill inhdmta kunskap ér:

e Hur ménga studenter vid Campus Helsingborg har tillging till Internet?

e Hur stor dr andelen kvinnor i svenska foretag?

e Finns det ndgot samband mellan den ekonomiska utvecklingen av Kina och
”delokalisationen" av jobb inom Europa?

e Finns det nigot samband mellan traditionellt foretagande och den allmédnna

skepticismen gentemot e-handeln?

"Lundahl & Skirvad (1999), s. 34-38
$ibid. s. 52
%ibid. s. 94
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Den andra typen av undersokningar ar kvalitativa sddana. Som del av den hermeneutiska
metodteorin syftar dessa till att forstd, analysera och skildra individers eller gruppers
forhallningssitt kring en foreteelse. Den karaktériseras av att forskaren anstranger sig for
att uppfatta hur ménniskor upplever sin tillvaro exempelvis oljeproblematiken, klimat-

forandringar, globaliseringen eller i vért fall kundservice inom e-handeln.®

2.2.1 Att vilja undersokningens malgrupp

Vare sig det empiriska materialet inhdmtas med hjidlp av kvantitativa eller kvalitativa
undersokningsmetoder, det forsta som skall goras ér att bestimma vilken population som
skall studeras for undersokningens avsikt. Med population menas undersdkningsenheter
som exempelvis samtliga foretag inom ett land eller studenter vid ett visst universitet. Nar
vdl undersokningspopulationen &r vald finns det olika metoder for urvalet av
populationsenheterna. Den ena kallas {6r Icke-sannolikhetsurval, dir valet av
undersokningsenheterna sker medvetet och ldmnas inte at slumpen. Det andra sittet kallas
for sannolikhetsurval och innebidr att selektionen av respondenterna sker slumpmaéssigt,
s.k. stickprovsundersokning. Sannolikhetsurvalet d&r den mest effektiva metoden att
anvéinda ur en statistisk synvinkel. Orsaken &r att om de enheter som ingar 1 stickprovet har
utvalts pa ett slumpmadssigt séitt sd kan urvalet godkénnas som karakteristisk for
populationen. Detta eftersom varje enhet som ingatt i populationen har haft en tdnkbart
men inte lika stor chans att komma med 1 stickprovet. Statistiska metoder gor det senare
mojligt att generalisera resultatet frdn stickprovet till populationen, vilket &r en av véra

mélsittningar.''

2.2.2 Vir population

Populationen som vi ansdg vital for realiseringen av rapporten var universitetsstudenter i
Sverige. Att vi framfor allt inriktar oss pa klustret universitetsstudenter beror pa att dessa
utgdr ett segment som under en lang period har varit med om samt tagit del av IT-
utvecklingen. En undersékning utford av Jupiter Research har for 6vrigt visat att det dr den
unga vuxna populationen som #r de mest aktiva Internet anvindare.'” Detta giller i

synnerhet Sverige som innehar en topp-position bland europeiska linder, i anvindningen

'°Lundahl & Skirvad (1999), s. 101-102
"ibid. s. 175-177
""Most Active Web Users are Young, Affluent (se killforteckning)
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av e-handeln for inkdp av varor eller tjanster.”’> Forutom detta kommer de flesta studenter
att inom en snar framtid infinna sig i arbetslivet vilket innebér forstarkt kopkraft. Ur ett
foretagsperspektiv dr det rimligt for oss att pastd att nyexaminerade studenter stindigt

utgdr en marknad att erdvra med forbattrade strategier genom exempelvis Internet.

Betriffande de valda foretagen var vért enda krav att dessa endast skulle vara verksamma
pa e-handelsarenan. P& s& sdtt skulle den samlade informationen hdrstamma frin
verksamheter med inga andra forutsittningar &n e-handeln.

Forutom universitetsstudenter dr gymnasiestudenter en annan vald population. Att vi ocksa
viljer gymnasiestudenter grundar sig i att vi efterstrdvar en nagorlunda bild pd deras
perceptioner kring e-handeln. Dérpa vill vi géra en mindre jimforing av deras synsitt av e-
handeln med den av universitetsstudenterna. Meningen med detta ar att se ifall man kan
urskilja monster kring den framtida utvecklingen av deras forhallningssatt till e-handeln
Dessa vill vi senare analysera i samband med vara slutsatser. Vi formodar att
gymnasieelever inte anvinder sig av e-handeln lika stor omfattning som
universitetsstudenter. Detta med tanke p4 att enligt lag (FB 9:1) '* 4r ungdomar under 18 4r
omyndiga att sjdlv rdda dver sin egendom eller dta sig forbindelser i vidare mén utan
formyndarens uppsyn. Lagtillimpningen frdn e-handelsféretagens sida uppfattas i deras
villkor pé att man skall ha 18 ar fyllda for att kunna ta del av deras erbjudanden. Dessutom
godtar de flesta av e-handelsforetagen bara VISA-bankkort vid betalningar, bland andra
mer lyxbetonade kreditkort, och kraven for att inneha en sddan ar att man skall vara 20 ar

gammal eller studera pa Universitet eller Hogskola."”

Trots barridrerna som yngre personer moter betrdffande deras konsumtionsmojligheter,
utgar vi fran att det dnda existerar unga som med hjilp frén sina formyndare handlat
genom Internet. Det dr dessa vi kommer att véinda oss till och sittet vi gatt tillvdga beskrivs
lingre fram. VAart empiriska material kommer ifrdn bdde kvalitativa och kvantitativa
undersokningsmetoder. Vilka dessa dr och proceduren bakom genomforandet beskrivs i

nésta avsnitt.

Bhttp://www.scb.se/templates/tableOrChart  154536.asp
http://www.internetworldstats.com

' http://www.notisum.se

"% http://www.visa.fi/SE/Vill%20du%20ha%20visa/Ansok_om.html
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2.3 Vara metoder

Vid en bdrjan planerades en resa till Spanien for genomforing av enkéter. Meningen var att
jamfora resultatet av Spanienenkdterna med enkétresultaten hir i Sverige. Att vi ville
genomdriva denna jimforelse berodde pa var asikt om att Spanien &r mindre teknologisk
utvecklat d4n Sverige och ddrmed mindre van vid e-handeln. Denna e-handelsovana skulle
mojligen ha frambringat nya skeptiska punkter inom e-handeln. Kanske sddana som man 1
Sverige inte ldgger storre vikt pa p.g.a. den teknologiska erfarenheten samt den hoga

frekvensen av e-handelsinkop bland landets befolkning.'®

Undersokningsmetoderna som anvénts vid datainsamlingen ar pilotstudier, enkéter samt
intervjuer. Bade pilotstudier samt enkéterna dr gjorda for besvarning av fragestillningarna
ur ett konsumentperspektiv. Intervjuernas dndamal ar att fanga e-handelns betydelse ur ett
foretagsperspektiv. Vi avser nu behandla formningen och verkstéillningen av samtliga

metoder, diribland véra reflektioner under arbetets gang.

2.3.1 Primirmaterial

Pilotstudier

Pilotstudier dr en kvalitativ, hermeneutisk undersokningsmetod som genomfors for att se
ifall en planerad undersdkning kommer att fungera eller inte. Den varnar pa forviag om de
valda undersokningsverktygen passar huvudundersokningen. Den tar dven fram potentiella
svarigheter inom undersokningens ram vilket gor att kritiska moment kan undvikas.
Pilotstudier kan likstillas med en fri intervju vars dialogutvecklande fragor gor att syftet
med intervjun inte dr lika skarpt definierat samt att intervjufokuseringen blir mindre.
Meningen med pilotstudier &r att locka fram respondenters asikter, attityder och
forestéllningar runt ett fenomen. De bidrag som pilotstudier erbjuder ar storre kvalitet samt

sankta kostnader och tid for den storre undersokningen.'’

Var uppsats behandlar relationen mellan e-handeln och kundservice. For att inhdmta sadan
information, ur ett konsumentperspektiv, bestimde vi att en enkdtundersokning skulle
genomforas inom den valda populationen. Med tanke pé tidigare erfarenheter betraffande

enkdtundersokningar, forvintade vi oss mycket arbete frin var sida for det antal enkéter vi

"®http://www.scb.se/templates/tableOrChart 154536.asp
""Lundahl & Skirvad (1999), s. 47, 117
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var ute efter. Tidigare hade vart tillvigagangssitt varit ett antal formulerade fragor runt
undersokningsomradet som respondenterna sedan skulle svara pa. Meningsutbyten bland
rapportens centrala intressenter gjorde att vi kom till insikt att fragor vid
enkdtundersokningar kan fa en negativ effekt pa svaren. Forklaringen &r att undersokarens
forutfattade meningar, runt det studerade temat, kan omedvetet trddda fram vid
frigeformuleringen. Dessa kan senare leda respondenterna till ett “oriktig” eller kanske
eftertraktad svar. Med detta i dtanke bestdmde vi oss for att utfora en pilotstudie som

underlag for enkéten.

Rapportens pilotstudie behandlade forestdllningarna studentpopulationen hade av e-
handeln. Undersokningen &dgde rum pd Campus Helsingborg och omfattade 20st
slumpmaissigt valda studenter. Efter att ha forklarat for respondenterna vad undersdkningen
handlade om stéllde vi ett par allménna fragor kring e-handeln (Se bilaga 1). Man kan
hidvda att diskussionerna som dgde rum var som en slags brainstorming kring e-handeln.
For att processen skulle ske mera effektivt och smidigare, i stéllet for att skriva ner
respondenternas uttalanden, valde vi att spela in samtalen med hjélp av en diktafon. Innan
varje samtal informerade vi respondenterna om registreringen for att pa sd sitt ge dem
mojligheten till att antingen tillata inspelningen eller inte. Vid de forsta samtalen insag vi
att manga av fradgorna 1 pilotstudien gav samma svar. Vi bestdimde oss darfor for att ta bort
vissa av dessa. Detta for att inte riskera, i fortsdttningen, en intresseminskning fran

respondenternas sida p.g.a. alltfor repetitiva fragor.

Nér vél samtliga pilotundersdkningar var utrittade blev nésta steg en transkribering av
samtalen. Med tanke pd att vi hade 20st samtal rdknade vi med att det skulle vara
arbetsfylld att Overfora samtalen till skrift. Faktum &r att efter 4-6st transkriberingar
borjade vi ligga mairke till monster och liknelser mellan de olika samtalens innehall.
Likheterna gjorde att vi slutade transkribera och lyssnade bara noggrann igenom samtalen.
Samtidigt antecknade vi sddant som inte sagts vid andra samtal och dnnu viktigare sddant
som stindigt kom upp i diskussionerna. Nér vi var firdiga med lyssnandet av samtliga
samtal, framgick det klart och tydligt, att i stort sett samtliga respondenter hade nagot
gemensamt, 1 friga om deras perceptioner till e-handeln. Vi skapade dédrpd en lista 6ver
dessa dverensstimmande punkter (Se bilaga 2). Ur dessa likartade uttalanden om e-handeln

formulerade vi sedan de péastaenden som kom att ge struktur &t var enkdt.
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Enkit — Universitetsstudenter
Enkidter ingar 1 den kvantitativa datainsamlingsmetoden vid surveyundersokningar.
Surveyundersdkningar anvéinds vid t.ex. marknads- eller opinionsundersokningar dédrav

valet av detta faktainsamlingsmetod.'®

Till skillnad frdn vara tidigare enkdtundersdkningar, ddr en rad framtagna fragor
strukturerade enkiten, var enkéten nu utformad av 30st pastdenden konstruerade utifran
pilotstudien. Enkétens svarsalternativ var; Instdmmer helt, Instimmer delvis, Instimmer
nog inte, Instimmer inte alls samt Kan inte svara. Ordningen ar en avtagande hierarkisk
skala som 1 siffror kan jamforas med svarsalternativen 5 till 1 (Se bilaga 3).

Eftersom det var pilotstudier som utgjorde basen for enkdten har denna nu blivit en bade
kvalitativ sdsom kvantitativ datainsamlingsmetod.” Som nimnt &r en av vara
maélsittningar med uppsatsen att kunna gora en generalisering av resultaten till den utvalda
populationen. Vi kom dérfor 6verens om att 200st enkéter behovdes for att forstidrka den

statiska styrkan och ddrmed ldgga grunden till mer allmédnna samt storre slutsatser.

De forsta enkdterna utfordes pad Campus Helsingborg och omfattade 50-60st
populationsenheter. Dessforinnan hade vi sjilva fyllt i en av enkdterna for att se hur lang
tid det skulle ta, vilket blev mindre dn 10min. Att vi ville veta detta baseras pa tidigare
erfarenheter, vid enkdtundersokningar, dir tillfragade personer tackat nej darfor att de inte
hade tid. Vi sjédlva har anvint oss av tidsbristsvaret vid tillfillen dar vi blivit tillfragade om
att besvara frageformuldrer. Svaret var egentligen, for vér del, inte grundat i verkligt
tidsbrist. Snarare var svaret grundad pa att inte veta hur ldng tid det skulle ta eller pa
antagandet om att unders6kningen var monetérrelaterat. Det lilla experimentet bidrog till
att vi nu kunde upplysa de tillfragade om ungefar hur lang tid det skulle ta att fylla i

enkéten. Var forhoppning var att minska mdjligheterna till ”har inte tid” svar.

Den andra svérigheten vid enkiter, dér personer tackar nej i tron om att det handlar om
pengar, oroade oss inte sirskilt mycket. Anledningen var att nir man t.ex. genomfor
enkdter ute pad gatan maste man stanna personer och avbryta deras aktiviteter under ett

moment. Av egen erfarenhet, manga ganger ndr man ser nagon som haller pé att stanna

"Lundahl & Skirvad (1999), s. 168-170
"The importance of pilot studies (se kallforteckning)
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folk pé gatan utgar man fran att de bedriver nagon form av pengarelaterat projekt man vid
specifika tillfdllen helst vill undvika. For oss blev det betydligt littare att utfora enkéterna
pa de bestdmda institutionerna. Vi uppfattade att enkétens population identifierade sig med
oss som studenter samt med vart uppsatsprojekt. Vi upplever att detta skapade en kénsla av

empati och vilja att fylla i enkéten.

Ett problem vi motte pA Campus Helsingborg var férvdnansvird bristen pd pennor bland de
tillfrigade. Vi hade ett antal pennor som ldnades ut vid behov, men om vi ville gora resten
av enkiterna mindre arbetsam och mera tidseffektivt, ansag vi att inskaffning av pennor for
utdelning var ett maste. Vi ansokte dérféor om sponsring i form av pennor fran Bokia
Helsingborg. Tyvirr fick vi inget gensvar sd vi fick kdpa pennorna sjdlva eftersom vi
behovde genomfora enkdterna snaras och hade inte tid till andra sponsringsansokan. Annat
intressant som intrdffade var att flera av enkétrespondenterna pa Campus Helsingborg
informerade oss om att vissa ekonomiska termer forekom i enkéttexten. Dessa personer
undrade ifall samtliga inom enkétens population visste vad dessa begrepp betydde. Vid
utformningen av enkéten ténkte vi inte pa vilket sprakbruk som skulle tillimpas. Eftersom
de tillfragade studenterna var indelade i totalt annorlunda vetenskapliga grenar fick vi

omformulera begreppen till mer allminna ord.

Aterstiende enkiter slutfordes i Lund (Adkademiska foreningen, Statsbibliotek, Sprdk och
Litteraturcentrum, Ekonomicentrum) samt Malmo (Malmé Hogskola, IMER). Héri tog det
inte mycket tid att f4 enkédterna ifyllda. Vid samtliga platser vintade vi pa att studenter
skulle komma till de olikas institutioners respektive samlingsplatser som kafeterior eller
Oppna studieplatser. Dérefter, nér de flesta borden var upptagna av studenter, gick vi runt
och presenterade oss, uppsatsen och enkéten. Vi tror faktisk att utdelningen av pennor for
besvarningen av enkéten gynnade oss betrdffande tiden det tog att fa resterande enkiter

ifyllda.?

Enkit — Gymnasieelever
Valet av utféringen av enkéter bland gymnasieelever kom efter att ha analyserat resultaten
av enkdterna bland universitetsstudenterna. Vi ansdg resultaten vara véldigt intressanta till

det mén att vi ville stdlla den i forhdllande till yngre ménniskors uppfattningar av e-

” What gets rewarded gets done (se killforteckning)
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handeln. Meningen var att forsoka se ett ndgorlunda utvecklingsriktning av deras

uppfattning gentemot e-handeln for att senare dra slutsatser ifrdn dessa.

Antalet enkiter var 30st och utdelningen dgde rum i Johannes Hedbergskolan som utgor en
del av Folkuniversitet i Helsingborg. Vi tog kontakt med Virginia Loirat, bekant till oss
och praktikant pd Johannes Hedbergskolan. Vi frdgade henne om hon mgjligtvis kunde
genomfora enkdterna bland sina elever. Dessbittre bekrédftade hon att det var mdjligt och
efter ett godkdnnande frén skolans rektor, Thomas Jahn, boérjade vi arbeta med
gymnasieenkidten. Med tanke pa att studenter vid Campus Helsingborg hade gett oss
synpunkter pa anvédndningen av en del ekonomiska termer fick vi aterigen omforma
enkdten mer anpassad till gymnasieelever (Se bilaga 4). Instruktionerna Virginia Loirat
fick var att endast elever som hade handlat genom e-handeln, med anvéndning av
bankkort, fick fylla i enkdten. Annat var att de skulle ha handlat produkter som blivit
levererade till deras hem. Bakgrunden till kraven ar att det 1 dagsldget existerar ett flertal
tillgdngliga erbjudanden som kan kopas genom e-handelsforetag utan anvéndning av
bankkort. Exempel &r ringsignaler, skdrmslidckare och andra erbjudanden mer attraktiva

och anpassade till yngre ménniskors inkopsmdjligheter.

Intervju

Intervjuer kan skiljas at genom att se i vilket mdn dessa dr standardiserade. Hog
standardiserade intervjuer innebdr att frageformuleringen samt ordningen pa frdgorna &r
bestimda pa forhand. Vid ostandardiserade intervjuer &r frageformuleringen och
fragestillningen mera fri. Ostandardiserade intervjuer gor att vissa frdgor kan ge svar pd
andra frdgor inom intervjuns ram. Detta bidrar till att intervjuaren latt kan vixla emellan

frigorna i forhallande till den intervjuades yttranden.?'

Den typen av intervju vi valde och hade mdjlighet till var en standardiserad sadan (Se
bilaga 5). Vi kontaktade foretagen forst via telefon for att etablera vid forsta skedet en mer
personligt kontakt. Mestadels blev vi uppmanade att skicka ett e-mail med
intervjufragorna. E-mailet samt intervjun skulle sedan vidarebefordras till den bist
limpade personen inom fOretaget for att besvara fragorna. Detta &r anledningen till att vi

fick skapa en standardiserad intervju.

! Lundahl & Skirvad (1999), s. 115

21



Foretagsintervjun var avsedd att inhdmta foretags instillning till e-handeln. Som redan
ndmnt under avsnittet 2.2.2: Vér population, det enda kravet till urvalet av foretag var att
dessa endast skulle vara verksamma pa e-handelsarenan. Vi ville att den insamlade
informationen endast skulle komma ifran verksamheter med inga andra forutséttningar &n
e-handeln. Det var inom detta uppdrag som vi moétte véar storsta svarighet under hela
arbetsprocessen. Till skillnad frin traditionella fysiska affdrer, som man kan hitta pa flera
platser inom samma stad, dr situationen annorlunda for e-handelsforetag. For att pé ett
battre sétt forklara vad vi menar tar vi erfarenheten vi hade med tvd av de kontaktade
foretagen. I efterlevnad av forskningsetiken har vi valt att kalla dessa for A-foretaget samt

B-foretaget.

Vi var vildigt ivriga om att géra A-foretaget till vart frimsta studieobjekt, med tanke pé de
framgangar de haft inom datorforséljning via e-handeln. Vi tog telefonkontakt med deras
kundtjénst vilka formedlade oss till A-foretagets marknadsdirektor. Vi skickade enligt
Overenskommelse intervjufrdgorna via e-mail dd det inte var mgjligt att utfora intervjun
personligt. Efter nagra dagar fick vi ett svar frdn marknadsdirektoren vilket var vildigt

lovande for oss och uppsatsen.

Med beklagande blev det ingen intervju. Flera e-mail skickades men vi fick inget svar frn
marknadsdirektoren eller forklaring till varfor intervjun hade avbrutits sa hastigt. Ett av
véra antaganden till varfor intervjun annullerades, ar att A-foretaget inte ville dela med sig
viardefulla kunskaper om e-handeln till tvd studenter de inte kinde nagonting om. A-
foretaget kanske trodde att vi var ett e-handelsforetag som ville komma i besittning av

vérdefullt information fran det framgangsrika e-handelsforetaget.

Varfor vi anser detta grundas pa svaret vi fick fran B-foretaget. De var intresserad av att
hjilpa oss och bad oss skicka dver intervjufrdgorna via e-mail. Beklagligtvis blev det ingen
intervju denna ging heller eftersom de senare ansdg att de inte kunde kommentera

intervjufragorna.
Eftersom varken A-foretaget eller B-foretaget hjdlpte oss med intervjun kunde vi inte

vinda oss till dessa foretag igen, i och med att det bara finns en enda A respektive B-

foretag pa den elektroniska arenan i Sverige. Detta faktum gor att intervjuansokan till e-
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handelsforetag blir en vildigt kénsligt process, om det kontaktade foretaget innehar en
betydande roll f6r uppdragets fullbordande.

Av de kontaktade foretagen var det faktiskt bara en som svarade pd intervjun. Foretaget har
funnits under fem manader och darfor tror vi att de besvarade intervjun av tvé orsaker. Den
ena dr att dgarna tog sin examen for inte ldange sedan och har inte glomt hur det ar att som
student ta kontakt med fOretag for intervjuer. Det andra skilet ar att de mdjligtvis vill ta del

av uppsatsens resultat som kanske kan erbjuda deras nybyggda foretag ndgon nytta.

2.3.2 Sekundirmaterial

Den anvinda litteraturen kring serviceaspekten &r Christian Gronroos Service
Management och marknadsforing” samt Richard Normann ”Service Management”.

Valet grundar vi pa att forfattarnas litteratur dr representativa for forskningsdmnet samt att
dessa utgjort en vésentlig del av vara studier. Det kommer dven att anvindas artiklar om
service, i synnerhet sddana som tar upp dess betydelse inom e-handeln. De flesta valda
artiklarna &r skrivna efter 2002. Valet for datumet for de valda artiklarna berodde pé att det
var kring detta &r som dot-com krashen intréffade. Artiklarna anser vi saledes ha skrivits

med hinsynstagande till dot-com krashens bakomliggande orsaker.

Annan litteratur som tar en betydande del av uppsatsens teoretiska omrade &r Peter
Fredholms “Elektroniska affirer”. Denna litteratur valdes p.g.a. av att foretagsintervjuerna
inte gick som planerade. I avsaknaden av information, kring e-handeln ur ett
foretagsperspektiv, bestimde vi oss darfor for att ta del av information som visar e-handeln
ur ett entreprendrsperspektiv. Darmedelst kunde vi nu sétta oss in varfor manga foretag
samt entreprendrer viljer e-handelsstrategin. En annan bok som utgoér en essentiell del av
uppsatsen dr Ulf Lundahls och Per-Hugo Skérvads ”Utredningsmetodik for samhdllsvetare
och ekonomer”. Bokvalet berodde pa att vi ville forstirka legitimiteten pa véra

insamlingsmetoders resultat och vidare de genererade slutsatserna.
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Del 11

3. Teoretiskt ramverk

Kapitlet kommer att studera begreppet service i forhdllande till e-handeln. Stycket inleds
med en beskrivning av e-handeln som visar att denna &r en annan affarsdimension med helt
nya villkor for foretag som for konsumenter. Sedan behandlas det valda teorin som visar
serviceinneborden och dess yttring inom e-handeln. Detta foljs av en sammanfattning &ver
teoridelen, dir de genererade resultaten kopplas till besvarandet av uppsatsens

fragestillningar for att pa sa sétt nd fram till uppsatsens syfte.

3.1 E-handeln

Elektroniska affdrer &r ett begrepp som har manga olika definitioner men som &ndé ar
likartade 1 nadgot min. Den valda begreppsforklaringen nedan dr skapad av Electronic
Commerce Association, en organisation med fokus pa e-handeln. Enligt oss beskriver den,
bland de studerade definitionerna, e-handelns implikationer for samtliga elektroniska

transaktionsformer pé bésta sétt.

“Elektroniska affdrer dr alla de aktiviteter som sker for att utbyta och férmedla

information elektroniskt for att stéodja och forenkla foretagets affirsprocesser med
omvdrlden.” (Fredholm 2000, s. 11)

B2C transaktionens huvudsakliga kdnnetecken dr integreringen av maskiner och ménniskor
vilket forstirkt foreteelsen av hybrider. Hybrider kan vara exempelvis bussar och
chaufforer dir bussen i sig 4r en sak som endast kan fungera med en chauffors inverkan.*

Inom B2C transaktionen &r det datorn och manniskan som blir en hybrid.

3.1.1 E-handeln for foretag

For existerande foretag samt investerare innebér e-handeln ett nytt sitt att komma in 1 nya
marknader och nd nya maélgrupper till mindre priser dn vid traditionellt foretagande.
Positiva faktorer som gor e-handeln attraktiv ur fOretagens perspektiv dr mestadels

rationaliseringar av olika slag.”> Kostnader minimeras i och med att e-foretaget inte

% Att ta sin vardag i ansprak: hur teknik blir ett medel i ménniskans vardagsliv (se kallforteckning)
» Fredholm P (2002), Elektroniska affirer, s. 44
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behover en fysisk lokal med allt det innebér, inte binder kapital i storre mellanlager samt
att underhdll av en e-butik kostar ndstan ingenting i jimforelse med fysiska lokaler.
Dessutom behovs det inte storre antal anstidllda med tanke pa e-foretagens opataglighet. Att
antalet anstéllda minimeras vid e-handel konstateras ocksd av faktumet att det dr kunden
sjalv som genomgér kopprocessen med hjdlp av verktygen e-foretagen lidgger pa sina
hemsidor. Mgjligheterna att komma in i internationella marknader kommer delvis fran att
foretag kan utveckla sina hemsidor pa flera olika sprdk. Detta Oppnar dorrarna f{or
sméforetagare som med kreativitet kan konkurrera gentemot redan etablerade, erfarna
storre organisationer. Genom hemsidan presenterar och marknadsfor e-foretaget sig, sina
varor och tjdnster. Darfor ar det av betydelse att utformningen pa sidan ger basta mojliga
intryck pa kunderna. Detta med tanke pa konsumenters mojligheter att vilja produkter pa
marknaden, som enligt forskare dr anledningen till konsumenters minskade lojalitet till
foretag.”* Dessutom forblir e-foretag 6ppna 24-timmar om dygnet. Detta gor att e-foretag
kan erbjuda sina produkter/tjinster utan avbrott, med inga storre insatser, 1 jimforelse med

traditionellt foretagande.

Andra fOrdelar ar anpassbarheten som e-handeln erbjuder. E-foretag kan fordndra
utseendet pd sina hemsidor ndr de 6nskar och anpassa produktsortimentet efter kundernas
onskemadl lika hastigt. Detta skulle bli véldigt kostsamt for en traditionell butik att &ndra
butikinredningen med jimna mellanrum. Aven gir det littare att mita hur mycket en viss
kund handlar, hur denne betalar eller vad och nir denne handlar. Det dr samtliga dessa
faktorer som gor det mojligt for e-foretag att erbjuda billigare priser i forhédllande till de

traditionella butikerna.?’

3.1.2 E-handeln for konsumenter

For konsumenter innebédr e-handeln framforallt f6ljande fordelar; tillgdnglighet,
produktéverblick, prisjamforelse samt information.”® Med tillginglighet menas att kunder
ndr som helst, utan att behova forflytta sig fysiskt till en butik, kan komma in i foretags

hemsidor och genomfora sina inkdp. Produktdverblicken, prisjamforelser samt information

www.e-butik.com
#* Kilcarr, S: Customer service: The New Challenges
** Fredholm (2002), s. 59, 67

www.e-butik.com
?® Om Elektroniska affirer (se killforteckning)
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syftar till att konsumenter kan i dagsldget bldddra igenom ett flertal e-foretags hemsidor 1
sOkandet efter den 6nskade produkten. Det existerar dven e-foretag, som Pricerunner eller
Kelkoo, vars erbjudna tjénster &r att fungera som elektroniska marknadsplatser i vilka e-
foretag kan sitta upp sina olika erbjudanden. Kunder har dd mdjligheten att snabbt komma
in 1 dessa marknader och ta del av all information om foretag, produkt och priser tills
denne hittar det bdsta erbjudandet. Alltsa dr tidseffektivisering en annan fordel for bade

konsumenter och foretag.

3.1.3 E-handelns dilemma

Trots de ljusa punkter e-handeln belys av finns det, ur ett konsument perspektiv, dnda stora
svérigheter géllande kundserviceaspekten (Se avsnitt 1.1: Begynnelsen).

Sdkerhet och integritet &r de tva huvudsakliga aspekterna som omfattar ovissheten
gentemot e-handeln.”” Denna ridsla som konsumenter kinner, betriffande méjligheterna
till intrdng 1 deras privata liv, bekridftas med den senaste tidens incidenter kring
Internetbankbedriagerier. Ett exempel kan vara nir bedragare uppmanade Nordeas kunder
att logga in med sina kontonummer och koder pa en forfalskad Nordea-hemsida. En studie
frdn Harvard University 1 USA visar att antalet forsok till Internetbedrédgerier i vérlden har
okat fran 5,7 miljoner forsta halvdret 2005 till 7,92 miljoner under andra halvaret. Av

bedrigerioffren ér det ca fem procent som limnat ut kiinsligt information. **

Som visat 1 foregdende stycke betyder e-handeln manga fordelar for bide foretag sdsom
konsumenter. E-handelns immaterialitet har ddremot gett upphov till dilemman kring
serviceaspekten. Foljande text strivar till att ta fram betydelsen av service inom

foretagande for att sedan efterstriva en béttre insyn i e-handelns servicedimension.

3.2 Service

Vi har valt f6ljande citat for att ge en generell forklaring till tjansters betydelse:

”Foretagets kdrnlosning, oavsett om det dr en tjdnst eller en vara, samordnas med ett antal tjdnster
till ndgot som bdst kan beskrivas som ett samlat serviceerbjudande... ett foretag som inte kan
konkurrera servicemdssigt far svart att klara sig... tjdnstekonkurrensen kan definieras som en
situation ddr ett foretags kdrnlosning — tidnst eller vara — bara dr forutsdttningen for dess
konkurrensfordelar, medan foretagen konkurrerar med ett antal tjidnster som omger losningen...

7 Consumers Still Wary of Online Security (se killforteckning)
% Allt lattare bli av med pengar pa internet (se kallforteckning)
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for att kunna gora detta mdste foretaget se sin verksamhet och sina kundrelationer ur ett
serviceperspektiv’ (Gronroos: 2002, s.7)

Liknande tankar hittas hos Dianna Booher, president av Booher Consultants:

”The competitive advantage lies in your ability to keep customers and build repeat business... in
today’s business world, “good” customer service is no longer enough. It has to be superior, wow,
unexpected service” (Kilcarr: 2001, Customer service: The new challenges, Himtad 25 maj 2006
frdn World Wide Web: http://www.lub.lu.se)

De utvalda citaten verkade adekvata eftersom vi anser att de ger en klar beskrivning av
affarsverksamheter langsiktiga framgangsforhédllanden. Vi Overensstimmer med
citattextens innehdll med tanke pad véara olika erfarenheter av tillhandhallning samt

mottagning av service.

Tjénsters opataglighet skapar svarigheter 1 forsoken att hitta en alltickande beskrivning av
dess natur. I ndstkommande text efterstravas en forklaring av tjinstebegreppet dir vi borjar
med att anvénda oss av nedanstdende sfirformad modell. Att den &r formad som en sfir
beror pa att man inte riktigt vet var begreppet dr placerat eller var den bor placeras.

Déarmed skapas det en bild av tjdnsters komplexa verklighet.

N

Figur 3.1 Tjanstesfaren. (Egen modell)

3.2.1 Vad ir tjanster?

Tjanster kan for enkelhetens skull beskrivas som de kringliggande patagliga samt
opatagliga komponenterna runt ett produkterbjudande inklusive sjélva produkterbjudandet.
Tjanster dr som ett slags produktpaket delad i tvd dimensioner. I den ena hittas de
konkreta, explicita elementer och i den andra de opétagliga, implicita elementen.” Tjdnster

tilldelas foljande tre grundlaggande egenskaper:

* Normann R (2000), Service Management — Ledning och strategi i tjénsteproduktionen, s. 75-80
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1. Tjdnster dr processer som bestdr av en rad aktiviteter snarare dn saker
2. Tjdnster produceras och konsumeras dtminstone delvis samtidigt

3. Kunden deltar dtminstone i viss man i tjcinsteproduktionen®

Definitionen av tjanster som en process dér kunder, i nagot avseende &r involverade, delas
av minga forskare. Enligt dessa faststélls service av samtliga interaktioner mellan alla
faktorer, som paverkar processen bakom skapandet av nya produkter eller tjdnster, avsedda
for en viss marknad.’' En stark bekriftelse till den ansenliga betydelsen som kunders
deltagande anses ha, i processen bakom en organisations produkt/tjdnsteskapande, ar det
nyuppkomna behovet av ett femte P 1 marknadsforingsmixen. Med tanke pa de okade
erbjudanden samt marknaders flyktighet i det nuvarande léget, har det blivit allt svarare for
foretag att behilla konkurrensfordelar under ldngre tider. For att kunna ligga ett steg
framfor konkurrenter bor verksamheter stindigt overvaka och uppticka fordndringar i
konsumenters behov for att dirmed snabbt anpassa sina erbjudanden till dessa. Det femte
P: ns uppkomst bygger pa faktumet att det finns lojala vinstgivande kunder liksom lojala
icke-vinstgivande kunder. P4 samma sétt existerar det icke-lojala kunder men som dnda ar
viktiga for en verksamhets profit. Alltsd handlar det om att véilja ut de kunder, oavsett
lojalitetsgrad, som langsiktigt kan ha en positiv effekt pa ett foretags 1onsamhet. Den femte
P: n stér for darfor for ”Profiling the customer” eller profilering av kunder. Betydelsen av
den femte P: n, vid dess integrering till den traditionella marknadsfoéringsmixen, yttrar sig
som starkast under P: n for produkt. Den anser att vid produktutveckling bor foretag
identifiera de rétta kunderna genom kundprofilering och gora dessa medproducenter till
nya erbjudanden. P& detta sédtt kan verksamheter utveckla kostnadseffektiva
marknadsanpassade erbjudanden. Exempel pd sddana samarbeten &r e-foretaget

. . cpL0 : 2
Amazon.com vars boklista r skapad utifrén konsumenters rekommendationer.

Vi anser att de ndmnda egenskaperna hos tjdnster dr géllande. Detta med héinsyn till de
forviarvade kunskaperna under studietiden i relation till personliga serviceupplevelser vid

exempelvis processen som ett diskotekbesok utgor.

30 Gronroos (2002), s. 59
3Li, Y.N, Tan, K.C & Xie, M: Factor analisis of service quality dimension shifts in the information age
32 Jain, S.C: CRM shifts the paradigm
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For att béttre visa vad som menas med tjdnster, och dess dimension inom e-handeln, tar vi
hjilp av modellen det utvidgade tjdnsteerbjudandet (Se figur 3.2). Vi har tagit oss friheten
att tilldela denna tvad komponenter, inre respektive yttre, for att skapa ett battre
sammanhang till modellforklaringen. Varfor vi valde denna modell beror pa dess styrka att

ge en Overblickbar bild av tjénsters egenskaper med hjdlp av dess innehéllsrika

bestandsdelar.
Tjanstekonceptet
Inre
Kérntjansten
Tjanstens
tillgdnglighet Interaktioner

Hjalp- Stod-
tjénster tjénster
(och varor (och varor)

Kundmedverkan

Figur 3.2 Det utvidgade tjansteerbjudandet. (Kélla: Grénroos 2002, s 186)

3.3 Tjansteerbjudandets inre

Figurens inre del innehaller begreppen kdrntjinsten, hjdlptjdnster och stodtjdnster. Dessa
bendmns vara foretagens grundldggande tjdnstepaket. Detta kan likstidllas med Normanns
servicepaket dir ett foretags erbjudande bestdr av kédrnservice samt kringservice. Hari dr
det kringtjénsterna som utgdr foretagets konkurrensverktyg.” 1 Gronroos tjanstepaket

representeras konkurrensverktygen av stodtjanster, som forklaras ldngre fram i texten.

Kérntjansten dr en organisations huvudsakliga produkterbjudande p& marknaden och ar

foretagens skall till existens. Detta dr nagot som samtliga av oss kan dverensstimma med.

33 Normann (2000), s. 81-83
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Forslagsvis dr kdrntjdansten for ett hotell boende. Inom e-handeln kan detta vara datorer for
e-foretaget Dell eller bocker som #r Adlibris kiirntjinst. Aven om e-foretag kan ha
definierade kdrnprodukter, som de givna exemplen, har e-foretagen i de flesta fall inte lika
vil preciserade kiarnprodukter. Detta med tanke pé att e-foretagare tar vara pa e-branschens
fordelar betraffande produktskaran, som ar betydligt storre én vid traditionella butiker (Se
avsnitt 3.1.1: E-handeln for foretag). Men for att en kund skall kunna ta del av ett foretags
kirntjanst behovs det for det mesta ytterligare tjinster avsedda till att underldtta samt
smidigtgora anvindandet av kdrnerbjudandet. Dessa kallas for hjdlptjénster och utan dessa
kan kirntjansten inte konsumeras. Inom hotellbranschen kan hjélptjanster vara receptionen.
For e-foretag kan hjélptjanster vara hemsidan eller en kundens tillgang till en dator med
Internetuppkoppling. Betriffande kunders tillgang till dator samt Internet har e-foretaget
ingen kontroll kring denna e-inkOpsforutsittning (Se 3.1: E-handeln). Gar vi vidare till
stodtjansterna finns dessa endast for att forstirka kérntjénstens viarde och pa sa sitt gora
erbjudandet konkurrenskraftigt pa marknaden. Detta kan vara varor som schampo, minibar
eller fruktkorgar ett hotell bjuder sina gister pd. For ett e-foretag kan de stodjande
tjdnsterna vara den ingdende produktinformationen, tillgdng till premium-zoner eller
rabatter (Se 3.1.1: E-handel for foretag). Skillnaden mellan hjilptjanster och stodtjanster ar
att de sistndmnda inte behovs for anvandning av kdrnerbjudandet. Den fungerar endast som

ett konkurrensmedel eftersom erbjudandet berikas.*

Sammanfattningsvis pavisar foregaende text att e-handeln gor det mojligt for e-foretag att
erbjuda en stor mangfald av produkterbjudanden, till mycket ldgre kostnader dn nir ett
traditionellt fOretag utokar sitt produktsortiment. Av orsaken att e-foretag har en
immateriell karaktdr dr det framfor allt kvaliteten pd hemsidornas totala innehdll som

fungerar som attraktionskraft for konsumenter.

Nér en konsument tar del av ett foretags erbjudande &r deras upplevelse kring erbjudandet
beroende av storre krafter an bara det grundldggande paketet. I detta spelar modellens yttre
delar, tjdnstens tillginglighet, interaktioner samt kundmedverkan, en vital roll for hur

konsumenter upplever och utvirderar det totala erbjudandet.

3 Gronroos (2002), s. 184-185
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3.4 Tjansteerbjudandets yttre

Tjdnsters tillganglighet kan delas in 1 foljande fyra aspekter, ur ett konsumentperspektiv:

1.

2.

3.

4.

Anldggningens tillgdnglighet avser exempelviss en restaurang svarighetsgrad att
hitta, dess Oppettider eller mdngden parkeringsplatser i nérheten. Inom e-handeln
e-foretagens hemsidor tillgdngliga 24-timmar om dygnet, hemsidorna kan finnas
pa olika sprak samt att konsumenter kan jamfora produkter och priser tills denne
anser sig ha hittat det bésta erbjudandet.

Kundernas mojlighet att anvinda en verksamhets resurser syftar till exempel pd
en restaurangs toaletter eller inredning. For e-foretagen kan det gilla mer
ingdende produktinformation eller statistik pa mest kopta produkter.
Kontaktpersonalens — medverkan  giller  forslagsvis, skickligheten hos
restaurangens personal eller véntetid for att i ett bord. Betrdffande e-handeln
kan detta gilla betalningsmdjligheter eller tiden det tar att nd kundtjdnsten. Inom
e-branschen dr denna aspekt vildigt problematisk med tanke pa att kunder inte
har ndgon personligt kontakt med e-foretagets representanter och nar detta sker &r
det oftast under negativtladdade tidpunkter.”” Hiri 4terfinns mycket av
skepticismen gentemot e-handeln.

Kundernas medverkan kan vara de blanketter kunder maéste fylla 1 vid
delbetalningar eller hantering av automater. E-inkép har en ansenlig
kundmedverkan eftersom det dr kunden sjdlv som genomfor hela kdpprocessen.
Annat kan vara nedladdning av anvédndningsmanualer eller ifyllningen av
personuppgifter. Beroende pé graden som kunden vill och har lust att gora detta
forbattras eller forsdmras tjdnsten. Aspekterna kring ifyllning av personuppgifter,

sasom kreditkortsnummer, utgér ocksa en central del i e-handelsskepticismen. *°

Sammandraget, tjinsters tillginglighet inom e-handeln skiljer sig mycket fran traditionellt

foretagande. Orsaken dr den immateriella naturen hos e-handeln. Detta gor att betydelsen

av den pétagliga tillgingligheten inom traditionellt foretagande, forddlas inom e-handeln

till kvaliteten pa informationen som e-foretag ligger pd sina hemsidor. Traditionella

métningsinstrument for service har kommit under stor kritik den senaste tiden da dessa inte

tagit upp villkoren for bra service inom e-handelsbranschen. En av de mest anvédnda

3 Gronroos (2002), s. 62
* ibid. 5. 187-188
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matningsinstrument for servicekvalitet, SERVQUAL, har déarfor blivit tilldelat tva nya
dimensioner (Se bilaga 6). Den forsta dimensionen sédger att e-foretagens hemsidor bor
innehélla aktuell, ldglig, relevant, noggrann vald, innehallsrikt samt flersprikigt
information. Den andra dimensionen argumenterar for att e-foretag bor integrera samtliga
av de kanaler, genom vilka foretag kan kommunicera med sina kunder, till hemsidorna
samt marknadsforingsvertyg. Dessa kan vara TV-reklam eller annan annonsering. Dessa
tvd ndmnda dimensioner spelar 1 dagsliget en betydelsefull roll géllande e-foretagens

framgéangsforutsittningar.’’

Nasta bestandsdel av tjanstekonceptet ar interaktionerna mellan verksamhet och kund,

vilket ocksa kan delas in i1 fyra kategorier.

1. Interaktiv kommunikation mellan personal och kunder innebér sdttet som en
verksamhets personal hanterar kunderna. Det kan vara personalens beteende
gentemot kunden, vad de sdger och gor samt hur de sdger och gor det. Som
tidigare sagt dr detta en av de stdrsta svarigheterna inom e-handelsbranschen
p.g.a. B2C: s opersonliga samspel.

2. Samspelet med foretagets fysiska och tekniska resurser kan exempelvis vara
varuautomater, vantrum, eller datorer. For e-handeln ar det mestadels hemsidors
bekvimlighet samt betalningsmdjligheterna som ticker detta samspel. Men p.g.a.
ovanndmnda orsak sker detta betydligt mindre inom e-handeln.

3. Samspelet med system sasom leveranser, fakturering, reklamationer -eller
underhdll och reparation av produkter. Héri finns det ocksa svérigheter for e-
foretag att beakta ur konsumenternas perspektiv.

4. Samspelet med andra kunder syftar till de andra kunderna som samtidigt befinner
sig inom verksamhetens fysiska lokaler. Detta &r obefintligt inom e-handeln da
personliga interaktioner med andra kunder inte dger rum samtidigt med ett e-

inkop.™®

Foreteelsen av interaktioner mellan e-foretag och kund, enligt ovanstiende text,

forekommer 1 stort sétt inte inom e-handeln. En ny aspekt som tillkommit vid interaktioner

'Li, Y.N, Tan, K.C & Xie, M: Factor analysis of service quality dimension shifts in the information age
3 Gronroos (2002), s. 188

32



ar, som ndmnt under tjénsters tillgdnglighet, forbattringen av samtliga kanaler genom vilka
foretag kan kommunicera med konsumenter. Detta géller 1 synnerhet e-foretag som p.g.a.
dess opatagliga kdnnetecken bor gora sig mera tillgdngliga genom foreningen av e-mail
adresser, faxnummer, telefonnummer samt fysiska adresser till sina hemsidor och
marknadsforingsvertyg.” Denna forbittring av interaktionsform skulle vi ha uppskattat

med hénsyn till den personliga erfarenheten betraffande Mp3-spelaren.

Bestandsdelen av det utvidgade tjansteerbjudandet, kundens medverkan, syftar som nimnt

under aspekten tjansters tillgédnglighet, till kunders mojligheter att kunna paverka tjénsterna
denne far. Kan vara ifyllning av blanketter eller tillhandahallning av information, som

. . . 40
inom e-handeln dr genomgripande.

Samtliga delar av det utvidgade tjinsteerbjudandet &r vitala for kundens totalt upplevda
tjdnstekvalité. Svagheter 1 nagon av dessa behover inte forstora ett erbjudande men den
totala tjdnsteupplevelsen kan ta skada. Foretag bor av den orsaken kunna balansera dessa
olika faktorer i sdkandet efter bdsta kundtillfredsstéllelse. Bristen péd bittre interaktioner
mellan e-foretag och kunder spelar en central del av e-handelsskepticismen, eftersom
minskliga interaktioner existerar nistan inte.*' Den sistnimnda formen av interaktioner
kommer att vidareutvecklas i nésta stycke. Detta for att senare visa rollen som dess

frdnvaro kan ha, géllande konsumenters misstro gentemot e-handeln.

3.5 Oga-mot-6ga kontakten

De flesta tjdnster inom traditionellt foretagande ar resultatet av en lang process mellan
kund och foretag. Dessa borjar mestadels med ett mote dir kund och foretagens
representanter mots for fOrsta glngen Oga-mot-Oga, eller sanningens Ogonblick.
Ogonblicket ses som essentiellt i foretagens framgéingsstrivan di den inger kunder
trygghet vilket sedan skapar tilltro till foretaget.” Detta méte ar avgorande for en
potentiellt framtida kundrelation samt hur kunden upplever det totala erbjudandet.

Anledningen é&r att vid sanningens 6gonblick befinner sig kund och foretagens representant

3% Heinonen, K & Stradvik, T: Communication as an element of service value
The importance of the "Human Touch” in th Virtual Marketplace (se kéllforteckning)
* Grénroos (2002), s. 187-188
! Kilcarr, S: Customer service: The new challenges
*> Anonymt: Customer service comes first
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sjdlva. Séttet som interaktionsdgonblicket hanteras, fran foretagets sida, absorberas direkt
av kunden pa gott och ont. ** Vi anser att denna dgonblick inom e-handeln kommer att vara
vildigt svart att skapas med tanke pa e-handelns opersonliga karaktér. For att béttre visa

vad vi menar tar vi hjélp av nedanstadende figur:

Reell Tid Hybrid

Figur 3.4 Den reella tiden. (Egen modell)

Delen av modellen, reell tid, ar till for att pavisa e-handelsbranschens arena som &r den
snabba kapitalismens stomme (Se avsnitt 1.1: Begynnelsen). Den reella tiden har sin
uppkomst i tankarna om att tid 4r pengar. Snabbheten hos transaktionerna har brutit ner
vart tidsperspektiv till ndstan dess utpldning. Dérfor dr tiden som hidrjar inom den
elektroniska affirsarenan &r en tidlos sddan p.g.a. den verklighet att relationer och
interaktioner inte langre ar tids eller distansberoende.** En mer vanlig forklaring av den
reella tiden dr begreppet cyberrymden, vilket forenar i stort sétt samtliga transaktioner
forutom hantering av kontanter. Men dven dessa upptas av den reella tiden vid senare
tillfillen. Hogra delen av modellen visar hybriden dator — person. Lét oss siga att personen
1 figur 3.4 genomgar ett e-inkdp. For &ndamaélet bor personen ha tillgang till dator och vara
inkopplad till den reella tiden enligt figuren. Detta dr forutsittningen for att kunna ta del av
erbjudandena pa e-handelsbranschen, dir personliga foretag-kund interaktioner forlorar sin

traditionella mening.

Den teoretiska delen av uppsatsen har hittills behandlat e-handelns natur 1 férhallande till

det traditionella foretagsomradet. Trots de manga fordelarna e-handeln erbjuder, for

* Normann (2000), s. 29, 69
Gronroos (2002), s. 85
# Castells (2000), s. 479-486
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foretag sdsom konsumenter, finns det stora svérigheter betraffande dess serviceaspekt. E-
handelns opétagliga karaktdr gor att den traditionella serviceinnebdrden forlorar sin
mening och omformas till ndgot totalt annorlunda. Minskliga interaktioner mellan foretag
och kund é&r i stort sitt obefintliga inom e-handeln. Rollen som den ménskliga franvaron
inom e-handeln kan ha 1 e-handelsskepticismen stravas till att visas 1 foljande text. Har

kopplas den teoretiska delen till besvarningen av uppsatsens fragestillningar.

3.6 Utdrag frin teorigenomging

Efter att ha studerat e-handeln 1 forhdllande till serviceteorin tar vi en tillbakablick till

uppsatsens fragestéllningar for att se hur dess besvarning yttrar sig i den behandlade teorin.

e Ur ett kundperspektiv
A: Vilka fordelar respektive nackdelar innebir e-handeln for konsumenter?
B: Vilka egenskaper har e-handeln i forhéllande till den traditionella
foretagsarenan?
e Ur ett foretagsperspektiv
C: Hur attraherar e-handelsforetag nya kunder?
D: Varfor dr e-handelsbranschen attraktiv for entreprendrer som for existerande

traditionella foretag?

Vér centrala forskningsfraga:

E: Vilka faktorer kan utgéra grunden for e-handelsskepticismen?

3.6.1 A: Vilka fordelar respektive nackdelar innebér e-handeln for

konsumenter?

E-handeln innebdr huvudsakligen fo6ljande fordelar; tillgédnglighet, produktoverblick,
prisjamforing samt information® (Se hela avsnittet 3.1). Tillgdnglighet syftar till att kunder
med stor bekvamlighet kan genomfora sina inkdp utan att behova forflytta sig fysiskt till en
butik. Bekvémligheten fOrstirks &dven av att e-foretagen forblir 6ppna 24-timmar om
dygnet. Produktoverblicken, prisjdmforelser samt information géller att konsumenter

snabbt kan bldddra igenom ett flertal e-foretags hemsidor, i s6kandet efter den 6nskade

* Om elektroniska affirer (se killforteckning)
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produkten till det ritta priset. Alltsa ar tidseffektivisering en annan fordel fér konsumenter.
Dartill utvecklar manga e-foretag sina hemsidor pd olika sprak vilket ger konsumenter

mbjlighet till att genomfdra sina e-inkdp med stérre bekvimlighet.*®

De centrala nackdelarna som finns omkring aspekter som kundservice, exempelvis
osdkerhet kring personuppgifter, betalning, leverans eller bristande kommunikation.
Sékerhet och integritet dr enligt undersdkningar de tvd huvudsakliga aspekterna som

omfattar ovissheten vis-a-vis e-handeln.*’

3.6.2 B: Vilka egenskaper har e-handeln i forhallande till den

traditionella foretagsarenan?
Med hénvisning till hela stycket 3.1: E-handel, genomgangen av det utvidgade
tjdnsteerbjudandet samt avsnittet 6ga-mot-0ga kontakten, har vi kunnat konstatera f6ljande

huvudskillnader emellan affarsarenorna.

Inom den traditionella foretagsarenan ar tjansternas karaktir sddana att det mestadels ar
foretagspersonalen som astadkommer tjénsterna. Denna egenskap kallas for high-touch
tjédnster och ett exempel kan vara nir man bestéller en mal tid pd restaurangen. For e-
handelsbranschen é&r situationen annorlunda. E-handeln priglas av high-tech tjanster vilket
innebdr att tjinsterna for det mesta dr baserade pd automatiserade system. Detta betyder att
vid high-tech tjénster dr personliga interaktioner, mellan foretag och kund, néstan
obefintliga 1 jdmforelse med den traditionella foretagsarenan. Men high-tech tjénster, som
inom e-handeln, kridver ocksd personalinblandning vid exempelvis reklamationer eller
klagomal. High-tech tjdnster anses vara mera beroende av personalkontakt i och med att
personliga interaktioner intraffar sdllan och nir de vl gor det sker det alltid under kritiska

moment. 48

En annan skillnad i tjansteegenskaperna, mellan de tva affirsarenorna, ér att inom e-
handeln utfors tjdnsterna diskontinuerligt. Detta innebér att foretag—kund relationer har

svarare for att skapas. Diskontinuerliga tjanster forekommer i1 den traditionella arenan vid

% Fredholm (2002), s. 59, 67

*7 Consumers Still Wary of Online Security (se killforteckning)
E-handel - fem forutséttningar (se kéllforteckning)

* Gréonroos (2002), s. 62-63
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exempelvis hotell eller frisorer. Andd kan tillvaratagandet pi enstaka mdjligheter, till
relationer med konsumenter, i ansenliga positiva effekter pd 16nsamheten. Detta eftersom
kundens lojalitet till foretaget forstiarks. Exempel déir detta patrdffas kan vara ens favorit

frisér, hotell eller e-foretag for inkop av bocker.*

3.6.3 C: Hur attraherar e-handelsforetag nya kunder?

Verktygen som e-foretag anvinder sig av for att skaffa nya kunder kan hérledas ifran
konsumenters fordelar med e-handeln (Se hela stycket 3.1: E-handel).

For det forsta anvéinder sig e-foretag, for att attrahera konsumenter, billigare produktpriser,
tillgénglighet, produktdverblick samt information.”® Forutom dessa faktorer arbetar e-
foretag konstant med att utformning och anpassning av sina hemsidor. Allt detta for att

gora kdpprocessen littare och hemsidan mera attraktivt for kunderna.”!

3.6.4 D: Varfor ir e-handelsbranschen attraktiv for entreprenorer som

for existerande traditionella foretag?

Inom e-handeln kan foretag samt investerare komma in i nya marknader och nd nya
malgrupper till mindre priser én de traditionella etablerings- samt affarsstrategier. Darfor ar
rationaliseringar av olika slag, och mojligheterna ur dessa, som gor e-handeln attraktiv ur
ett foretags perspektiv. Minskade kostnader kommer fran att uppsittandet av en e-butik
inte behdver en fysisk lokal med allt det innebér, inte binder kapital i storre mellanlager
samt att underhéllskostnaderna &r néstan inga i jamforelse med fysiska butiker. Dessutom
behovs det inte storre antal anstéllda med tanke pd e-foretagens opataglighet samt av
faktumet att det dr kunden sjdlv som genomgar kdpprocessen med hjilp av verktygen e-
foretagen ldgger pa sina hemsidor. Andra fordelar ar att e-foretag forblir 6ppna 24-timmar
om dygnet, tack vare dess teknikbaserade karaktdr. Det gar dven léttare att méta hur
mycket en viss kund handlar, hur denne betalar eller vad och néir denne handlar. Dartill kan
hemsidors utseende, déribland produktsortimentet, hastigt anpassas till konsumenters

preferenser52 (Se avsnitt 3.1.1: E-handel for foretag).

¥ Grénroos (2002), s. 62-63

*% Om elektroniska afférer (se kallforteckning)

*! Fredholm (2002), s. 59, 67

>2 Fredholm (2002), s. 44, 59, 67
www.e-butik.com
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Med hénsyn till de olika exemplifieringarna igenom textinnehallet, framgar det tydligt att
innebdrden av service 1 traditionellt foretagande inte kan appliceras till e-handeln. Som
man kan se i besvarningen pa frigestillningarna innebédr e-handelsbranschen helt nya
villkor pa gott och ont, 4n de frdn den traditionella foretagsarenan. E-handeln innebér
manga fordelar for foretag som for konsumenter, men énda priglas affarsarenan av stor

skepticism betrdffande serviceaspekten.

De flesta av svarigheterna dr relaterade till den bristande kommunikationen och
interaktioner mellan e-foretag och konsumenter. Men dessa problem kan hanteras med
effektivt arbete fran e-foretagens sida. De tvd huvudsakliga sdtten dr uppdatering av
system, i och med att manga av de etablerade e-foretag har med sig i bagaget gamla
teknologiska system som inte Gverensstimmer med nya.” Det andra sittet ir att e-foretag
bor oka kvaliteten pa informationen som finns pd deras hemsidor (Se avsnitt 3.4:
tjdnsteerbjudandets yttre). Tillhandahallning av kvalitativ information dr en mycket viktigt
uppgift eftersom den opatagliga karaktiren hos e-handeln gor att ménskliga interaktioner
ar nastintill obefintliga. Enligt forskare kan e-handelns immaterialitet vara anledningen till
konsumenters e-handelsmisstro eftersom ménniskor dr vana vid den mer trygga
traditionella formen av forsiljning.”* Den laga frekvensen av sociala interaktioner mellan
e-foretag och kunder skapar dirmed mindre trygghet for kunderna.”> Med koppling till
avsnittet 3.5: Oga-mot-6ga kontakten, framstiller vi vira dverensstimmande tankar med
ovanstdende text. Vi anser att avsaknaden av personliga interaktioner har en stor betydelse
1 e-handelsskepticismen. Med detta pastdende kommer vi in pé besvarningen av

fragestéllning E;

® Vilka faktorer kan utgdra grunden for e-handelsskepticismen?

3.7 Grunden till E-handelsskepticismen

Vi argumenterar for att det dr franvaron av tryggheten, som konsumenter upplever vid

traditionellt foretagande, som utgdr roten till den allmédnna e-handelsmisstron.

33 Divine, K: Drive Better Customer Service with; Interactive Invoicing

** Gefen, D & Straub, D: Managing User Trust in B2C e-Services
Fredholm (2002), s. 68

> Anonymt: Customer service comes first
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P.g.a. av e-foretags opataglighet, ddr “sanningens Ogonblick” inte existerar, saknar
konsumenter mdjligheten till att interagera med e-foretag vid behov. Vid traditionella
inkop ér detta annorlunda i och med att konsumenter alltid har mgjligheten att vinda sig
till en fysisk butik vid 6nskemal. Med foljande exempel stravar vi till att fortydliga vér
stdindpunkt om att e-handelsskepticismen hérstammar ifrdn e-handelns brist pa

trygghetskdnslan som fysiska butiker samt personliga kontakter ger.

L4t oss séga att en kund kommer in till en traditionell butik for att kdpa en viss vara. Nér
vil varan har valt ut gar kunden till butikskassan for att betala. Denne kan d& betala for
varan kontant, delbetalning eller med bankkort. Betalningar med bankkort dr enligt en
undersdkning utfort av riksbanken betalningsinstrumentet som mest 6kat mellan dren 1990
och 2002 frén 7 % till 42 %. Att jimfora med andra betalningsalternativs utveckling (Se
bilaga 7). For att atervinda till exemplet véljer kunden att betala med sitt kreditkort.
Antingen drar kunden sjédlv kortet genom kortlédsaren och slar in sin kod, eller s& racker
denne kortet till butiksrepresentanten som vidare drar kortet genom kortldsaren. En stund

efter dr betalningen genomfort och kunden gar sin vig med sin nya inkdpta produkt.

Ar det rimligt att pastd att nir vil kortet har dragits genom kortldsaren gir en del av
kundens personliga uppgifter in i1 den reella tiden, som vid e-handelsbetalningar? (Se
stycket 3.5: Oga-mot-dga kontakten). Vi anser att si ir fallet. Den enda skillnaden mellan
de tvd branschers betalningsprocess dr att i den ena ingdr “sanningens dgonblick”, dir
foretagets materiella karaktdr ger kunden trygghet och sdkerhet. Inom e-handeln daremot
har kunden ingen personligt interaktion med foretaget och det dr denne sjdlv som genomfor
hela kdpprocessen frin sin dator. Detta ser vi som en ny foreteelse, med hédnsyn till tiden vi
méinniskor har anvint oss av den traditionella formen av foretagande i jamforelse med

tiden som e-handeln varit en del av vara handelsmojligheter.

Forutom detta utsitts kunden for en viss véntetid tills det att produkten blir hemlevererad.
Den tid som kunden behdver vinta pa varan dr en av anledningarna till den generella e-
handelsmisstron.”® Om produkten senare visas ha felaktigheter med har denne inte
mojligheten, p.g.a. e-foretagens opataglighet, att forflyta sig fysisk till butiken och

framfora sina tankar. Aterigen underkastas kunden till vintetid med tanke pi processen

°® E_handel - fem forutsattningar (se kdllforteckning)
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bakom reklamationer inom e-handelsbranschen. Detta dr nagot som vi erfarit med koppling
till var historia om Mp3-inkopet pa avsnitt 1.1: Begynnelsen.
Med detta fastgdr vi pa nytt var asikt om att det ar franvaron av upplevd trygghet vid e-

handelsinkdp som utgor grunden till konsumenters e-handelsmisstro. .

Efter att teoretisk ha besvarat uppsatsens fragestidllningar kommer nidsta stycke att
presentera resultatet av det empiriska materialet. Med detta avser vi uthimta till vilken
grad de teoretiska fragestdllningssvaren yttrar sig i empirin och ddrmed prova vart
pastdende om att det &r trygghetsfaktorn som utgdr den centrala rollen i konsumenters e-

handelsskepticism.
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4. Empirisk presentation & analys

Det empiriska materialet som kommer att presenteras dr forst enkdtundersokningen till
universitetsstudenterna och sedan enkdtundersokningen till gymnasieelever. Som ndmnt
under avsnittet 2.3.1: Primdrmaterial, kunde vi bara genomfora ett enda foretagsintervju.

Denna kommer att presenteras parallellt med enkétanalyserna.

4.1 Enkat till universitetsstudenter

Som ndmnt under metodkapitlen var antalet genomforda enkéter till universitetsstudenter
200st. Enkédten bestod av 30st pastdenden, varav tva stycken inte ingar undersdkningens
resultat, nummer elva samt nummer 30. Resterande pastdenden klassificerades sedan i sex
olika begreppsklass; Tillgdnglighet, Kundservice, Sckerhet, Image, Pris samt Trygghet.
Varje kategori har tilldelats en huvudpastaende, vilket vi anser representera dess respektive
kategori. Huvudpastdendena utgér presentationsverktyget for samtliga kategorier, med
hanvisning till 6vriga pastdenden inom resultatanalysen. Kategoriernas resultat kommer

forst att presenteras och sedan analyseras 1 koppling till teorin.

4.1.1 Kategori: Tillginglighet
Denna kategori strdvar till att visa respondenternas allminna synpunkter kring
kdpprocessen inom e-handeln.

e Huvudpastiaende: nr 12

(- Jag tycker att det dr enkelt att handla genom e-handeln.)

100
90
80
70 O Instimmer helt
60 M Instimmer delvis
50 B Instimmer nog inte
40 M Instimmer inte alls
30 0 Kan inte svara
20
10
0 : — M

34% 55% 6% 0% 5%

Tabell: 4.1
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Resultaten 34 % och 55 %, 1 diagram 4.1, visar att enkitens population anser det mestadels
enkelt att genomfora e-inkdp. Likadana tankar hittas 1 pastdenden 1 och 19 (se bilaga 8),
dir de flesta ser e-inkOpsprocessen som ndgot okomplicerat. Dirtill dr det 53 % av
populationen som anser bekvamlighet vara en stor fordel inom e-handeln samt mer an
hilften anser att hemsidorna innehar all information fér genomforingen av ett inkop (Se
pastaende nr 5 och 23). De flesta tycker att produktoverblicken dr en annan fordel med e-
handeln men trots detta anser i stort sétt hélften att beslutet till inkdp inte sker snabbare &n

vid traditionella inkdp (Se pastaende 6 och 7).

Haéri aterfinner man faktorer som behandlats inom teorin ur konsumenternas perspektiv (Se
avsnitt 3.1.2: E-handel for konsumenter). Betrdffande respondenternas tankar om att
beslutet till inkdp inte sker snabbare tror vi detta bero, av egen erfarenhet, pd den ofantliga
tillgangen till olika slags jamforingar som kan genomforas fore ett inkdp. Detta kan gélla

produkt, pris eller foretag.

4.1.2 Kategori: Kundservice
Kundservicekategorin var till for att uthimta populationens asikter kring kundservicen
inom e-handeln, for att se ifall de Overensstimde med den allmidnna e-
handelsskepticismen.

e Huvudpéistiende: nr 26

(- Jag tycker att traditionella affarer fungerar battre betrdffande kundservice)

100
90
80
70 OTInstimmer helt
60 B Instimmer delvis
50 B Instimmer nog inte
40 M Instimmer inte alls
30 - EKan inte svara
20 A
10 -
0 N

36% 44% 7% 3% 10%

Tabell: 4.2
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Tabellen ovan visar tydligt att kundservicen inom e-handeln inte uppfattas lika bra som vid
traditionellt foretagande. Ser man pa de resterande péstdenden, i synnerhet nummer 18, kan man
uppfatta respondenternas asikter om att kundservicen inom e-handeln dr nagot som behdvs
forbattras (Se bilaga 9). Med hédnsyn till avsnitt 3.1.3: E-handels dilemma, bekriftas e-

handelsskepticismen kring service i enkétens population.

4.1.3 Kategori: Siikerhet
Inom denna kategori framgér populationens synpunkter om sdkerheten inom e-handeln. Vi anser att
deras svar dr subjektiva sddana i och med att de inte dr insatta i e-foretagens olika sékerhetsatgarder
samt sékerhetssystem.

e Huvudpastiende: nr 27

(- Jag tycker att det dr en risk att inte kunna ta och se pa produkten man koper)

100
920
80
70 OInstimmer helt
60 B Instimmer delvis
50 B Instimmer nog inte
40 - B Instimmer inte alls
30 - Hd Kan inte svara
20 -
10 -
0 T T ._I___I_=_

44% 47% 6% 1% 2%

Tabell: 4.3

Med hinvisning till tabellen ovan ser man att respondenterna ser opétagligheten hos e-
foretag som en risk eftersom man inte kan se eller ta pa produkten fore ett inkdp. Annat
som visar deras misstro gentemot sikerheten dr pastiende nummer 17 dér 1 stort samtliga

har tvivel, géllande uteldmningen av personligt information pa Internet (Se bilaga 10).
Sdkerhet och integritet inom e-handeln ar enligt undersdkningar de tva huvudaspekterna

som omfattar e-handelsskepticismen (Se avsnitt 3.1.3 E-handelns dilemma). Detta verkar

ocksa spela en betydande roll i populationen férhallningssétt till e-handeln.
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4.1.4 Kategori: Image
Anledningen till att vi ville veta vad respondenterna ansdg om e-foretagens image var att se
ifall foretagsimage spelar stor roll vid inkdp som vid traditionellt foretagande.

e Huvudpastiende: nr 28

(- Jag tycker att fortroende till foretaget ar viktigt vid inkop)

100
90
80
70 OInstimmer helt
60 B Instimmer delvis
50 11 B Instimmer nog inte
40 +— M Instimmer inte alls
30 +— B Kan inte svara
20 1+
10 1+
0 T — e

55% 38% 5% 1% 1%

Tabell: 4.4

Diagrammet ovan visar att flertalet av respondenterna tar hiansyn till e-foretagets image pa
marknaden fore ett e-inkdp. Pistiende nummer 14, 20 samt 22 stirker detta faktum dér
dven word-of-mouth samt hemsidors utformning har en betydande roll fore ett e-inkdp (Se
bilaga 11). Att e-foretag bor arbeta med forbattring av sin image for béttre framgéng kan
hiamtas fran avsnitt 3.4: Tjinsterbjudandets yttre. Detta géller speciellt kvaliteten pa
informationen som ldggs 1 hemsidor samt integreringen av kommunikationskanaler till

samtliga marknadsforings- verktyg.
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4.1.5 Kategori: Pris
I och med att billigare produktpriser dr huvudanledningen till att vi handlar genom e-
handeln ville vi se ifall enkdtens population ocksé delade med oss denna asikt.

e Huvudpastiende: nr 3

(- Jag tycker att produktpriserna ar betydligt 14gre 4n vid vanliga affarer)

100
90
80
70 OInstimmer helt
60 B Instimmer delvis
50 B Instimmer nog inte
40 M Instimmer inte alls
30 O Kan inte svara
20 +—
10
0 : B S

15% 70% 7% 1% 7%

Tabell: 4.5

Ovanstaende tabell visar klart och tydligt att respondenterna tycker att e-handeln erbjuder
lagre produktpriser dn vid traditionellt foretagande. Néra 80 % ansdg dven att mojligheten
till prisjimforelser lockade de till e-handeln (Se bilaga 12).

Att kunna erbjuda produkter till lagre priser dn vid traditionellt foretagande &dr en av de

centrala faktorer som attraherar till e-inkop (Se avsnitt 3.1.2: E-handel for konsumenter).

Vi har nu behandlat fem av de sex kategorierna inom enkdten. Respondenternas svar pa de
olika pastdendena anser vi Overensstimma med de teoretiska fragestdllningssvaren. Detta
géller speciellt de ur konsumenternas perspektiv. Utifrdn foretagens perspektiv har den
genomforda foretagsintervjun starka kopplingar till varfor entreprendrer dras till e-
handelsbranschen (Se bilaga 13). Géllande fragestédllning B tycker vi att opatagligheten hos

e-handeln gor sig uppenbar i de olika kategoriernas koppling till teorin.
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4.1.6 Kategori: Trygghet
Med hjdlp av kategorin trygghet stridvar till att undersoka ifall populationens
trygghetskédnsla vid e-handelsinkdop kan kopplas till den teoretiska besvarningen pa
fragestillning E, vilket utgor uppsatsens syfte.

e Huvudpastiende: nr 13

(- Jag tycker att det ger samma trygghet att handla genom e-handel som vid vanliga

afférer)
100
90
80
70 O Instimmer helt
60 B Instimmer delvis
50 B Instimmer nog inte
40 M Instimmer inte alls
30 O Kan inte svara
g I i
10
0= . . [

2% 21% 40% 29% &%

Tabell: 4.6

Néra 70 % av respondenterna anser att e-handeln inger mindre trygghet &n den traditionella
forséljningsformen med tanke pa ovanstaende tabells innehdll. Trygghetskategorin visar att
kunder vardesatter trygghet vid inkdpsprocesser. Detta gor sig synligt i pdstdende nummer
15 dér 87 % ansag det tryggt att ha nagon slags kontakt med foretaget man handlar hos (Se
bilaga 14). Trygghetens roll vid e-handelsinkdp verkar spela en visentlig roll for enkétens
population vid e-inkdp. Var pastiende om att avsaknaden av trygghet dr grunden till e-
handelsskepticismen (Se avsnitt 3.7: Grunden till e-handelsskepticismen) ser vi som
géllande inom populationen. Med hénvisning till stycke 2.1 Positivism — Hermeneutik,

tycker vi bygga denna slutsats pa beprovade grunder.
De som instdimmer helt samt delvis med huvudpastéendet tror vi ha vana att handla genom

e-handeln. Vid utforingen av pilotstudierna fick vi flera svar pd att respondenterna tog del

av e-handeln for att hinga med utvecklingen. Aven ansig det intervjuade foretaget att
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manga av dem som handlar genom nétet dr ute efter snabb service och laga priser och ar

vana vid den typen av handel (Se bilaga 13).

Efter att ha behandlat resultaten frdn enkiterna till universitetsstudenterna och kopplat
dessa till de teoretiska delarna och sedan till fragestéillningarna, &vergar vi till

presentationen av enkdtundersokningen till gymnasieeleverna.

4.2 Enkat till gymnasieelever

Antal enkaiter till gymnasieeleverna var 30st. Enkéten utgjordes av 23 péstdenden som
ocksa indelades 1 kategorierna Tillginglighet, Kundservice, Sikerhet, Image, Pris samt
Trygghet. Presentationen av dessa kommer att vara mindre ingdende &n presentationen av
universitetsenkdterna. Det enda som kommer att analyseras &r kategoriernas
huvudpéstdende. Sedan jamfors dessa med motsvarande huvudpéstaende av
universitetsenkiterna for att dirmed, som forklarat under stycket 2.2.2: Vér population, se
ifall man kan uthdmta en nagorlunda bild pd yngre personers perceptioner kring e-handeln.
Meningen med detta &r att se ifall man kan urskilja monster kring den framtida
utvecklingen av deras forhéllningssitt till e-handeln. Darmed vill vi ndrma oss uppsatsens
stravan till att skapa en uppfattning Over e-handelsskepticismens varaktighet 1
konsumenters sinnen. For att gora ldsningen av jadmforingen ldttare kommer

huvudpastaendena att kompareras pa var sin sida, med borjan pé nésta.
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4.2.1 Kategori: Tillgianglighet
¢ Huvudpastiaende: nr 10

(Jag tycker att det dr enkelt att handla genom Internet)

100
90
80
70 O Instimmer helt
60 B Instammer delvis
50 B Instimmer nog inte
40 M Instimmer inte alls
30 [ Kan inte svara
20
10

0 . . . .

40% 60% 0% 0% 0%

Tabell: 4.7

Tabellen ovan visar klart och tydligt att gymnasieeleverna inte verkar ha ndgra som helst
svarigheter betriffande genomforingen av ett e-inkdp (For béttre insyn se bilaga 15).
Jamfor vi detta med universitetsstudenternas uppfattningar om samma pastaende (Se

nedanstdende tabell) dr det inga storre skillnader i mellan bada gruppers asikter.

100
90
80
70 O Instimmer helt
60 B Instimmer delvis
50 B Instimmer nog inte
40 B Instimmer inte alls
30 [ | EdKan inte svara
20
10
0 : : ] : M

34% 55% 6% 0% 5%

Tabell: 4.1
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4.2.2 Kategori: Kundservice

¢ Huvudpastiaende: nr 23

(Jag tycker att vanliga affdrer tar béttre hand om sina kunder &n foretag pd Internet)

100

90

80

70

O Instammer helt

60

M Instimmer delvis

50

B Instimmer nog inte

40

B Instimmer inte alls

30

O Kan inte svara

20

10
0

1

Tabell: 4.8

Som det framgér i diagrammet ovan anser de flesta att traditionella butiker tar battre hand
om sina kunder &n e-foretag (Se &dven bilaga 16). Men

universitetsstudenterna (Se tabell 4.2) dr det &ndd ménga fler gymnasieelever som anser att

11%

42%

pastaendet inte riktigt stimmer.

100
90
80
70
60
50
40
30
20
10

0

Tabell: 4.2

36%

8%

3%

1 jamforelse med

O Instimmer helt

B Instimmer delvis

B Instimmer nog inte

B Instimmer inte alls

O Kan inte svara

36%

44%

7%
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4.2.3 Kategori: Sikerhet

¢ Huvudpastiaende: nr 19

(Jag tycker att det &r en risk att inte kunna ta och se pa produkten man kdper)

100
920
80 +—
70 O Instimmer helt
60 M Instdimmer delvis
50 B Instimmer nog inte
40 M Instimmer inte alls
30 [ Kan inte svara
20
10 I

0 . . —-

75% 20% 0% 5% 0%

Tabell: 4.9

Med hinvisning till ovanstdende och nedanstdende diagram é&r det klart att bada grupperna
anser att opatagligheten hos e-foretag ér en risk vid inkdp, 1 och med att man varken kan ta
eller se pa produkten som kops. Deras misstro kring sdkerheten inom e-handeln kan ses

tydligare under kategorins andra pastdenden (Se bilaga 17).

100
90
80
70 OInstimmer helt
60 B Instimmer delvis
50 B Instimmer nog inte
40 [ B Instimmer inte alls
30 EKan inte svara
20
10
0 : . =

44% 47% 6% 1% 2%

Tabell: 4.3
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4.2.4 Kategori: Image

¢ Huvudpastiende: nr 16

(Jag tycker att foretagens rykte dr viktigt vid inkdp)

100
90
80
70 OInstimmer helt
60 B Instimmer delvis
50 B Instimmer nog inte
40 B Instimmer inte alls
30 ] 0 Kan inte svara
20
10 I
0 : : [

35% 40% 15% 5% 5%

Tabell: 4.10

Som sidkerligen minga av oss tar hdnsyn till ett foretags image pa markanden fore ett
inkOp, dr det 1 stort sdtt inga skillnader mellan respondenternas synpunkter pa rollen som

ett foretags image spelar vid inkop (Se tabell 4.10 och 4.4 samt bilaga 18).

100
920
80
70 OInstimmer helt
60 — B Instimmer delvis
50 B Instimmer nog inte
40 M [nstimmer inte alls
30 EKan inte svara
20
10
0 : N —

55% 38% 5% 1% 1%

Tabell: 4.4
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4.2.5 Kategori: Pris

e Huvudpastiende: nr 3

(Jag tycker att det blir dyrare att handla pa nitet &n vid vanliga affdrer)

100
90
80
70 O Instimmer helt
60 B Instimmer delvis
50 B Instimmer nog inte
40 M Instimmer inte alls
30 0 Kan inte svara
20
10 ]
0 : — .

12% 27% 5% 56% 0%

Tabell: 4.11

De flesta verkar tycka att det hittas billigare produkter pa e-handeln (Se tabell 4.1 samt
bilaga 19). Universitetsstudenterna ser e-handeln mera positivt géllande billigare
produkter. For battre forstielse av tabell 4.5, se pastaende nr 3 av universitetsenkdten. Att
universitetstudenter anser e-handeln erbjuda billigare produkter tror vi bero pd att dessa
mer regelbundet genomfor e-inkOp eftersom deras ekonomiska situation och frihet till

inkdp overskrider den av gymnasieelevernas.

100
90
80
70 O Instimmer helt
60 M Instimmer delvis
50 B Instimmer nog inte
40 M Instimmer inte alls
30 O Kan inte svara
20 +——
p A w O

15% 70% 7% 1% 7%

Tabell: 4.5
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4.2.6 Kategori: Trygghet

¢ Huvudpastiaende: nr 12

(Jag tycker att Internet-handel ger samma trygghet som vid vanliga afférer)

Tabell: 4.12

100

90

80

OInstammer helt

70

M Instimmer delvis

60

50

B Instimmer nog inte

40

M Instimmer inte alls

30

H Kan inte svara

20

= =
0

15% 70% 15% 0%

0%

Enligt tabell 4.12 kan det ses att gymnasieeleverna upplever stor trygghet vid e-inkop.

Trygghet verkar at andra sidan vara nagot som universitetsstudenter inte upplever vid

einkdp (Se tabell 4.6). Inom kategorin har populationerna annorlunda synpunkter, dar

gymnasieeleverna kénner storre trygghet dn universitetsstudenterna (Se bilaga 20).

100
920

80
70

60
50

40
30

OlInstimmer helt
M Instimmer delvis
B Instimmer nog inte

M Instimmer inte alls

HKan inte svara

20
10

0

H,|,|,I,m

Tabell: 4.6

2% 21% 40% 29% 8%

Jamforingen mellan populationernas synsitt till e-handeln kommer att &terupptas under

nistkommande stycke.
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Del 111

5. Konklusioner & reflektioner

Detta stycke kommer att behandla vara konklusioner utifran det teoretiska samt empiriska

materialet. Dérefter tar vi upp vara tankar samt reflektioner kring uppsatsgenomforandet.

5.1 Konklusioner

E-handeln innebdr manga fordelar for konsumenter som for foretag. Andd omges
affarsarenan av stor skepticism kring serviceaspekten. Visst kan man tycka att servicen
inom e-handeln har sina brister och behdvs forbéttras. Men service inom e-handeln kan
ocksd ses som snabbheten, tillgidngligheten, produktoverblicken, prisjamforelser,
bekvamligheten, enkelheten eller andra faktorer som ar totalt dverldgsna i forhallande till
den traditionella foretagsarenan. Dessa uppridknade faktorer verkar spela stor roll for
konsumenter, om man ser pa e-handelns utveckling, dit alltfler 16nsamma foretag
framkommer konstant. Ménga av svarigheterna inom e-handel kan hanteras med effektivt
arbete fran e-foretagen sida (Se avsnitt 3.4: Tjansteerbjudandets yttre). Forskare anser
utifran detta att dilemmat som omfattar e-handeln beror péd att minniskor &r vana vid den
traditionella formen av fOrsdljning. Ur denna &sikt argumenterar vi for att det &r
avsaknaden av trygghet inom e-handeln, som utgor grunden till konsumenternas misstro
(Se avsnitt 3.7: Grunden till e-handelsskepticismen). Denna stindpunkt anser vi ha

forstarkt med hjélp av det empiriska materialet

Vi har en asikt om att man alltfor ofta jAimfor den traditionella arenas natur med den av e-
handeln. Efter behandlingen av uppsatsens olika delar advocerar vi dirfor for att e-handeln
ar en totalt annorlunda affirsdimension som inte bor analyseras med villkoren fran det

traditionella affarsparadigmet.

Med hidnvisning till avsnitt 4.1: Enkét till universitetsstudenter samt 4.2: Enkét till
gymnasieelever, kan det ses att bada populationer har 6verensstimmande tankar kring e-
handelns fordelar liksom nackdelar. Daremot kan det utskiljas en viktig skillnad i deras
perceptioner kring tryggheten som e-handeln forser konsumenter med (Se avsnitt 4.2.6

Kategori: Trygghet). Gymnasieelevernas mera positiva trygghetsupplevelser uppfattar vi
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som en utvecklingstendens till kommande generationers forhallning till e-handeln inom e-
handeln. Detta &r en av vara malséttningar inom uppsatssyftet. Efter att ha analyserat de
djupgdende orsakerna bakom e-handelsskepticismen strdvade vi till en uppfattning Sver
misstrons varaktighet i konsumenters sinnen. Vi avser ta oss an detta uppdrag i den
foljande texten. Héari dr det av stort intresse att referera till avsnitt 2.1: Positivism —
Hermeneutik, eftersom foljande text utgar ifran uppsatsens samtliga behandlade omraden
samt vara personliga erfarenheter, virderingar och fornuft. Ocksa vill vi papeka att vara
konklusioner inte tar hjélp av varken de teoretiska eller empiriska svaren pa
fragestéllningarna ur ett foretagsperspektiv. Endast svaren péd fragestéllningarna ur ett
konsument perspektiv gor sig gillande i véra slutsatser. Att vi inte anvdnder oss av det
insamlade materialet, ur ett foretags perspektiv, beror pd dessa var avsedda till att pavisa
och forstidrka faktumet av e-handelns opataglighet samt annorlunda villkor, i forhallande

till den traditionella foretagsarenan ( Se sida. 24-34).

Som ndmnt under avsnitt 3.7: Grunden till E-handelsskepticismen, papekar vi terigen att
minniskor #r vana vid den traditionella formen av forséljning, dirav e-handelsmisstron. Ar
det i sa fall mojligt att kommande generationer inte uppfattar kundserviceaspekten inom e-

handeln med samma misstro som det gors idag? Nastkommande text angriper denna fraga.

Vi har nu levt i Sverige under manga ar. Vara ursprungslidnder befinner sig i Sydamerika
dér de flesta ldnder dr mindre teknologisk utvecklade &n exempelvis europeiska ldnder.
Eftersom vi kom hit vid ung alder har vi haft det mycket ldttare &n vara fordldrar att
anpassa oss till det europeiska samt svenska samhéllet. IT-utvecklingen i virlden dr nagot
som vi kunnat ta del av, utan nagra som helst svarigheter, tack vare Sveriges erbjudna
mojligheter. Detta kan gélla anvidndningen av Internet eller alla de elektroniska produkter
som konstant kommer ut pa marknaden for att efter en kort tid bytas ut mot nyare béttre
sddana. Vid ett flertal samtal har vara fordldrar och bekanta yttrat sina tankar om
individualiseringen som den teknologiska utvecklingen skapar bland de yngre
generationerna. De tycker att, i jamforelse med vart ursprungsland, s& sker det mindre
personliga interaktioner mellan méanniskor p.g.a. av den okade anvédndningen av TV,
Internet, spelkonsoler eller andra teknologiska underhallningsobjekt. De har levt i stort sétt
hela sitt liv under forutsittningar dir dessa faktorer inte utgjorde en del av deras vardagsliv

och har darfor svérigheter med att acceptera denna del av globaliseringen. Personligen
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upplever vi inte IT-utvecklingen pd samma sitt som de. Naturligtvis tycker vi att barn eller
syskonbarn tittar for mycket pad TV eller spelar datorspel istéllet for att vara ute och leka
med andra barn. Men faktum &r att dven vi spenderar mer en behdvligt tid pa exempelvis

Internet eller TV, vilket bekriftar vara fordldrars stdndpunkter.

Vi anser att de flesta dldre ménniskor har pa nagot sitt samma asikter som vara forédldrar
betriffande individualiseringen i samhillen. Aldre minniskor har viixt upp i en virld dir
dagens IT inte existerade. Deras tillvaro omfattades av mera interaktioner ménniskor
emellan, en vana som inte géller lika starkt i dagsldget. I och med att vi inte vaxt upp under
likadana forutsittningar argumenterar vi for att unga méanniskor, som universitetselever
som oss 1 hogteknologiskutvecklade linder som Sverige, inte kan kénna ldngtan till att

umgds med andra ménniskor lika starkt som &ldre kan gora.

P& samma sitt har vi blivit vana vid den traditionella formen av forsdljning. Men vi tror att
nistkommande generationer, med tanke pa den teknologiska utvecklingstakten i synnerhet
e-handeln, inte kommer att sakna tryggheten som fysiska verksamheter inger, lika starkt
som oss. Detta eftersom de redan som barn inkorporeras till ett samhélle som blir alltmer
systematiserad och teknologisk. Denna utvecklingsprocess, gillande hur man réttar sig
efter sina egna livsvillkor, tror vi kommer att fortsitta under ldngre tider med tanke pa
ménniskans uppvisade anpassningsbarhet till fordndringar i dess omvérld. Resultatet av
detta inom uppsatsens ram, dr att mycket av dagens serviceteori kan komma att bli

ovidkommande vid framgangsrikt foretagande i den kommande framtiden.

Vi tycker att den totala processen bakom undersokningsmetoderna, kontexten for vilket de
skapades samt resultatet av det teoretiska materialet i koppling med empirin, forstirker
tillforlitligheten av uppsatsens resultat. Darfor ser vi uppsatsens genererade resultat och

konklusioner som generaliserbara for uppsatsens huvudpopulation, universitetsstudenter.

5.2 Reflektioner

GenomfGringen av uppsatsen har gett oss méanga kunskaper. For det forsta har vi kommit
nidrmare systematiken bakom undersokningar, i sokandet efter reliabelt resultat. Dartill har

vi ocksa forvérvat viktiga kunskaper kring planering och praktisk implementering av
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undersokningsmetoder. Vi har ocksa fatt stérre insikter 1 hur empiriskt material presenteras
samt analyseras i1 forhdllande till teorier. Dessutom &r vi i dagsldget mera medvetna om det
intensiva arbetet som maste krivas vid exempelvis doktorsavhandlingar eller andra storre

vetenskapliga studier.

Vi anser att var uppsats ticker ett omrdde av e-handeln som tidigare inte blivit behandlad
med storre omfing. Tidigare undersokningar, kring e-handelns serviceaspekt, har
mestadels fokuserat pa faktorerna som konsumenter inte dr tillfredsstdllda med inom e-
handelsbranschen. Ménga andra dokument har studerat vilka atgérder foretag bor ta for att
hantera de existerande svarigheterna. I och med att var uppsats har inriktats pa att granska
grunden till e-handelsskepticismen, tycker vi att uppsatsens resultat dar ett viktigt

komplement till forskningen, gillande en djupare forstielse av e-handelsdilemmat

5.3 Begransningar & framtida forskning

Uppsatsen innehéller betydelsefulla begransningar. Till att borja med utgdrs uppsatsens
population av universitetsstudenter samt gymnasieelever. Vi 4r medvetna om att deras svar
inom enkdtundersokningarna kan ha péverkats av olika faktorer. De kanske inte mindes
ritt eller si forstod de inte enkiitens pastienden pé riitt sitt vid besvarningen. Aven om
pilotstudien utformades for att inte uttrycka vara fOrutfattade meningar vid
enkdtutformningen, tror vi att detta inte skett hundraprocentigt. Dessutom kan
respondenterna ha hérletts att svara pa ett visst sitt beroende pa vart agerande nir vi
presenterade oss, uppsatsen samt enkdten. Uppsatsens konklusioner skulle ha kunnat ha
forstirks om antalet enkéter till gymnasieelever varit storre. P4 detta sétt skulle den
genomforda  jimforingen, mellan gymnasieelevers samt universitetsstudenters
forhallningssatt  till e-handeln, varit mera réttvisande. Samma giller for
foretagsintervjuerna som tyvérr inte gick som planerat. Hiri dr vi Overtygade om att
resultatet hade varit annorlunda om studien dven hade inkluderat foretag med verksamhet

pa bade den fysiska som den elektroniska arenan.

For en béttre generalisering av uppsatsens resultat anser vi att storre undersdkningar
behovs bland olika typer av segmentgrupper. Dessa kan vara dldre méanniskor, endast
kvinnor, endast man, barn eller andra grupper som péaverkats av IT-utvecklingen. Andra

svaga punkter, som vi kan hitta i uppsatsen, ér att vi utférde undersokningen i Sverige.
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Déarfor anser vi att undersokningar i andra linder behovs for att se ifall det kan hittas
likartade resultat, som kan stirka uppsatsens resultat och ddrmed forbittra
generaliseringsgraden. Annat viktigt i sammanhanget dr en djupare undersdkning kring
kundbeteende, i och med att denna aspekt av inkdpsprocessen ocksd kommit under e-
handelns paverkan. Vid storre undersokningar kring uppsatsens tema tror vi att
Overensstimmande resultat kan bidra med fo6ljande mojligheter; ge foretagare nya
forutsittningar kring langsiktiga affdrsstrategier samt gora konsumenter mera medvetna

over hur de i dagsldget kan, med fordel, tillvarata e-foretagens erbjudanden.
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

Bilaga 1

Pilotstudie

Kan du berétta om dina tankar kring e-handel?
Hur larde du kénna till e-handel?
Vilka erfarenheter har du av e-handel?

Beritta om ditt forsta inkdp med e-handel? Dina tankar under inképsprocessen

. Vilka var orsakerna till din/dina inkop?

Varfor kopte du genom e-handel? Varfor inte?

Vid vilket tillfdlle anvinde du dig av e-handel?

Vad for slags produkter tycker &dr bést att handla genom e-handel? Varfor?
Kénner du nagon som anvint sig av e-handel? Deras orsaker?

Vad ar det som lockar dig till att genomf6ra en e-handels ink6p?

Hur véljer du ut e-handelsforetag till dina ink6p?

Varfor rekommenderar du e-handel? Varfor inte?

Enligt dig vilka &r fordelarna resp. nackdelarna med e-handel?

Beskriv e-handeln med 3 ord

Hur ser du pé e-handelns framtid?
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Bilaga 2

) Pilotstudie
(Overensstimmande punkter)

Garanti (lite osdkert)

Kort. Nr (osdkert att lamna ut)

Det ar billigare

Jamforing av priser

Det ar bekvimt

Bittre produkt 6verblick, mycket info. (kan handla fran vilket land som helst)
Det ér snabbt

Det ar enkelt

Innan kop tar jag kontakt med foretaget pd ndgot sétt — skapar trygghet for mig
sjdlv som kund

Krangligt med garantin om fel uppstér

Hemsidans utformning spelar stor roll (visar om der &r ett seridst foretag)

Att inte kunna ta pa produkterna — opataglighet (osédkerhet)

Bist att kopa ar elektroniska produkter (ser nog ut likadant som pa hemsidan) sen
far man hoppas pa att det inte dr nagot fel pa varan (osékerhet)

Ocksé bra att kopa sadant som inte gar sonder létt (ex bocker, CD, DVD, tjanster,
flygbiljetter)

Dalig for ink6p av klader, mat, storre varor som bilar

Foretagets image &r viktigt vid inkép da det skapar trygghet

Foretaget skall vara vilként

Dalig kundservice

Fér kontakt med foretag genom kompisar, word-of-mouth, reklam pa webbsidor,
tidningar (METRO)

Leveransen kan vara lite 1dngsam
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Bilaga 3
Denna enkit dr en del av undersdkningsmetoderna till vir Magisteruppsats som behandlar
relationen mellan e-handeln och kundservice. Enkédten &r anonym och tar ca 10min att
genomfora. Tack s& mycket for hjilpen
OBS! Foljande pastienden ir kopplade till e-handeln

Instammer | Instammer |Instammer [Instammer |Kan inte
Jag tycker att... helt delvis nog inte inte alls svara

1: ... vem som helst kan anvénda sig av
e-handel.

2: ... det alltid gar att kontakta foretaget
vid frdgor om leveranser, fel,
avbestillningar 0.s.v.

3: ... produktpriserna ér betydligt lagre
an vid vanliga afférer.

4: ... jamforing av priser pa nitet lockar
till inkSp.

5: ... bekvamlighet &r en stor fordel med
e-handeln.

6: ... produktdverblicken dr en av
anledningarna till att jag handlar pé nitet.

7: ... beslutet till produktinkop sker
snabbare dn vid traditionella butiker.

8: ... kontakt med foretaget via telefon
eller e-mail &r ett maste innan jag
bestiller ndgot.

9: ... det tar lang tid innan man far
produkten levererad.

10: ... man blir bra behandlad som kund.

11: ... elektroniska produkter ar bast att
handla genom nitet.

12: ... det &r enkelt att handla genom e-
handel

13: ... det ger samma trygghet att handla
genom e-handel som vid vanliga afférer.

14: ... vad andra sdger om ett foretag
eller produkt paverkar mig mycket till
mina inkop.

OO0I0I0I0I0I0I0|0]0|0(0]0|0
OO0 I0I0I0I0I0|I00|0(0]0|0
OO0I0I0I0I0I0I0|0]0|0(0]0|0
OO0 I0I0I0I0I0|I00|0(0]0|0
OO0I0I0I0I0I0I0|0]0|0(0]0|0
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Jag tycker att...

Instammer
helt

Instammer
delvis

Instammer
nog inte

Instammer
inte alls

Kan inte
svara

15: ... det kdnns tryggt ndr man har
nagon slags kontakt med foretaget man
handlar hos.

O

O

O

16: ... det &r sdkert att handla genom
e-handel.

17: ... det kdnns osédkert att lamna ut
bankkorts numret ndr man handlar
genom natet.

18: ... kundservicen ar dalig vid
e-handel.

19: ... det &r for det mesta kringligt att
genomfora ett inkop.

20: ... e-foretagens hemsidors
utformning spelar en stor roll vid val av
foretag.

21: ... foretagen intresserar sig for sina
kunder.

22: ... foretagets rykte och image ar ett
kriterium innan jag handlar ndgot.

23: ... hemsidorna har all information
man behover for ett inkop.

24: ... det fungerar bra med garantin nir
den kopta produkten inte fungerar eller
brister pa nagot sitt.

25: ... foretagen fokuserar pa
kundtillfredsstéllelse.

26: ... traditionella affarer fungerar
béttre betrdffande kundservice.

27: ... det ar en risk att inte kunna ta och
se pa produkten man koper.

28: ... fortroende till foretaget ar viktigt
vid ink&p.

39: ...man har svart att reklamera om
nagonting har gitt fel.

30: ... e-handel ar framtiden.

OO0 0000|0000 |0 0|0 |0

OO0 1000000001000 ]0|0

OO0 0000|0000 |0 0|0 |0

OO0 1000000001000 ]0|0

OO0 I0I0|0]0|0|00]0|0 0|0 |0
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Bilaga 4

LUNDS UNIVERSITET

Campus Helsingborg

Denna enkdt dr en del av undersokningsmetoderna till var uppsats som behandlar
relationen mellan foretag pa Internet och kunder. For att kunna slutféra uppsatsen behover
vi er hjilp. Enkéten dr anonym och tar ca 10min att genomfora.

Tack s& mycket for hjdlpen

Instammer | Instammer |Instammer [Instdammer |Kan inte
Jag tycker att... helt delvis nog inte inte alls svara

1: ... vem som helst kan kdpa genom
Internet.

2: ... man alltid kan kontakta foretaget
om man vill stidlla de frdgor om
produkten, leveranser, avbestdllningar.

3: ... det blir dyrare att handla pé natet
an vid vanliga afférer.

4: ... man far lust att handla pa nétet
eftersom man létt kan jimfGra
produkterna och priserna.

5: ... nagot vildigt bra med Internet &r att
det dr bekvamt att handla.

6: ... man bestimmer sig snabbare att
kdpa en produkt pé Internet dn vid valiga
affdrer.

7: ... det tar lang tid innan man far
produkten levererad.

8: ... foretag pa nitet behandlar en bra
som kund.

9: ... att kdpa genom Internet kommer att
bli mer vanligt.

10: ... det dr enkelt att handla genom
Internet.

11: ... vad andra personer sdger om ett
foretag eller produkt paverkar mig
mycket till mina inkop.

12: ... Internet handel ger samma
trygghet som vid vanliga affarer

OO0 I0I0|00|I0]010]|0(0
OO0 I0I0I0]O|I0]0OI010|0
OO0 I0I0|00I0]010]|0(0
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OO0 I0I000|I0]010]|0(0




Jag tycker att...

Instammer
helt

Instammer
delvis

Instammer
nog inte

Instammer
inte alls

Kan inte
svara

14: ... det kinns osédkert handla genom
natet.

15: ... det ar krangligt att kopa pé nétet

16: ... foretagens rykte dr viktigt vid
inkdp.

17: ... foretagens hemsidors utseende
spelar stor roll nér jag kdper pé nétet.

18: ... foretag pé Internet bryr sig
mycket om att tillfredsstélla sina kunder.

19: ... det dr en risk att inte kunna ta och
se pa produkten man koper.

20: ... hemsidorna har all information
man behover for ett inkSp.

21: ... det alltid gér att kontakta foretaget
om man vill klaga pa ndgot.

22: ... det tar lang tid att handla genom
Internet.

23: ... vanliga afférer tar bittre hand om
sina kunder n foretag pé Internet.

24: ... Internet handel ar framtiden.
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

Bilaga 5

Intervjufrigor

Vad anser ni om kundserviceaspekten nir det giller e-handel och hur viktigt ar

kundservice f6r Er inom e-handeln?

Svar:

Vad tycker ni om avsaknaden av det personliga 6ga-mot-6ga kontakten gentemot

kunderna som e-handel karaktariseras av?

Svar:

Hur arbetar ni med skapandet av effektivt kundservice?

Svar:

Hur har Ert féretag utvecklats inom kundservice? Vad var orsakerna?

Svar:

Hur attraherar ni potentiella kunder samt behaller de befintliga kunderna?

Svar:

Vilka kundsegment ir ni fokuserade pa betriffande alder, sysselsittning, kon?

Svar:

Pa vilket sitt tycker ni e-handeln har paverkat minniskors livsstil respektive

kopbeteende?

Svar:

Hur viktigt dr uppbyggandet av fortroende gentemot potentiella och existerande

kunder?

Svar:

Vilka slags produkter anser ni vara mer passande for forsiljning genom e-handel?
Svar: UTVECKLA

Anser ni att e-handeln kommer att vara mer effektivt betriffande lénsamhet dn

traditionellt, fysiskt foretagande?r UTVECKLA SVAR

Svar:

Tycker ni att foretagsimage och rykte spelar en visentlig roll i e-handelsforetags
framgang? UTVECKLA SVAR

Svar:

Enligt Er, vilka dr foérdelarna resp. nackdelarna med e-handel?
Svar:

Beskriv e-handeln med 3 ord

Svar:

Vilka faktorer anser ni vara centrala for framgang inom e-handel?
Svar:

Hur karaktiriserar ni e-handeln?

Svar:

Hur ser ni pa e-handelns framtid?
Svar:



Bilaga 6

How to Create a Service Quality Survey / How to Build a Service Quality Survey

How to Measure Service Quality

Wlany researchers have struggled with the issue of how to measure service quality. FPerhaps the most
widely used measure is based on a set of five dimensions which have been consistently ranked by
clustomers to be most important for service guality, regardless of service industry. These dimensions
defined by the SERVAUAL measurement instrument are defined as follows:

Tangibles: appearance of physical facilities, equipment, personnel, and communication materials;
Reliability: ability to perform the promised service dependably and accurately;

Responsiveness: willingness to help customers and provide prompt service,

Assurance: knowledge and courtesy of employees and their ability to convey trust and confidence; and

Empathy: the caring, individualized attention the firm provides its customers.
(Source: Parasuraman, Zeithaml and Bermy )

These five SERVQUAL dimensions are used to measure the gap between customers' expectation for
excellence and their perception of actual service delivered.

Kalla:
http://www.surveyz.com/howto/how%20t0%20build%20service%20quality%20surveys.ht
ml)



Bilaga 7

Diagram 1. Olika betalningsinstruments andelar av det totala antalet
icke kontanta betalningar; 1990 och 2002

15 % 8,7 %

4%
7%
759, 50,2 %
1990 2002
M Checkar B Kortbetalningar Giro och éverforingar Autogiro

Killa: Riksbanken.

Kalla:
http://www.riksbank.se/upload/Dokument_riksbank/Kat AFS/pv03 2 artikel2.pdf






Bilaga 8

Ovriga pastaenden inom kategorin tillgidnglighet
(Antal enkater: 200st)

Jag tycker att ... Instimmer helt Instimmer delvis|Instimmer nog inte[Instimmer inte alls|Kan inte svara
(nr 1) ... vem som helst kan anvénda sig av e-handeln
14% 58% 17% 9% 2%
(nr 5) ... bekvamlighet &r en stor fordel med e-handeln
53% 36% 7% 2% 2%
(nr 6 ... produktdverblicken ar en av anledningarna till att jag handlar pa nétet
20% 32% 29% 9% 10%
(nr 7) ... beslutet till produktinkdp sker snabbare @n vid traditionella butiker
9% 24% 35% 22% 10%
(nr 19) ... det &r for det mesta krangligt att genomfora ett inkop
1% 20% 41% 30% 8%
(nr 23) ... hemsidorna har all information man man behdver for ett inkdp
16% 44% 23% 9% 8%




Bilaga 9

Ovriga pastaenden inom kategorin kundservice

(Antal enkiter: 200st)

Jag tycker att ... Instimmer helt Instimmer delvis Instimmer nog inte|Instimmer inte alls|Kan inte svara
(nr 10) ... man blir bra behandlad som kund

9% 41% 19% 10% 21%
(nr 18) ... kundservicen dr dalig vid e-handel

3% 37% 34% 7% 19%
(nr 21) ... foretagen intresserar sig for sina kunder

7% 39% 34% 3% 17%
(nr 25) ... foretagen fokuserar pa kundtillfredsstéllelse

3% 28% 37% 7% 25%




Bilaga 10

Ovriga pastienden inom Kkategorin sikerhet

(Antal enkdter: 200st)

Jag tycker att ... Instimmer helt|Instimmer delvis|Instimmer nog inte|Instimmer inte alls|Kan inte svara

(nr9) ... det tar lang tid innan man fér produkten levererad
3% 34% 33% 16% 14%

(nr 16) ... det &r sdkert att handla genom e-handeln 7% 57% 22% 5% 9%

(nr 17) ... det kéinns osékert att limna ut bankkorts numret ndr man handlar genom nitet 30% 41% 17% 11% 1%




Bilaga 11

Ovriga pastienden inom kategorin image

(Antal enkéter: 200st)

Jag tycker att ... Instimmer helt Instimmer delvis|Instiimmer nog inte(Instiimmer inte alls|Kan inte svara
(nr 14) ... vad andra sdger om ett foretag eller produkt paverkar mig mycket till mina inkép) 32% 44% 14% 6% 4%
(nr 20) ... e-foretagens hemsidors utformning spelar en stor roll vid val av foretag 40% 44% 8% 3% 5%
(nr 22) ... foretagets rykte och image ér ett kriterium innan jag handlar ndgot 45% 40% 10% 2% 3%




Ovriga pastaenden inom kategorin pris

Pastaende nr: 4

Bilaga 12

- Jag tycker att jamforing av priser pa natet lockar till inkdp.

Instammer helt

Instammer delvis

Instdmmer nog inte

Instammer inte alls

Kan inte svara

37%

43%

12%

2%

6%




Bilaga 13

Svar pé intervjufrigor

17. Vad anser ni om kundserviceaspekten nir det giller e-handel och hur viktigt ar

kundservice f6r Er inom e-handeln?

Svar:

Att erbjuda god service dr en viktig del for oss pa clickshop.se. Vi gor alltid var
bista att ge vira kunder den bista servicen som méjligt, frin den stunden de viljer oss
som deras aterforsiljare. Genom att ge god service och pa det sittet far ndjda kunder,
sa skapar vi en kundkrets som vi hoppas kommer att handla hos oss i fortsidttningen .

18. Vad tycker ni om avsaknaden av det personliga 6ga-mot-6ga kontakten gentemot
kunderna som e-handel karaktariseras av?
Svar:
Vi tror att de flesta som handlar genom internet ir ute efter snabb service och liga
priser och idr vana vid den typen av handel.

19. Hur arbetar ni med skapandet av effektivt kundservice?

Svar:

Genom att var lyhérda for kundernas behov. Vilja pdlitlig leverantér och évriga
samarbetspartners. Ha produkten i lagret som har efterfraga samt leverera pa kort tid
som mojligt. Varje kund ska kdnna sig trygg och n6jd med sina kép.

20. Hur har Ert foretag utvecklats inom kundservicer Vad var orsakerna?
Svar:
Virt foretag utvecklas stindigt och positivt. Man lir sig mer om kundens behov.

21. Hur attraherar ni potentiella kunder samt behaller de befintliga kunderna?

Svar:

Genom bra marknadsféring. De befintliga kunderna behaller vi genom att ge dem
béista mojliga service.

22. Vilka kundsegment ar ni fokuserade pa betriffande alder, sysselsittning, kén?
Svar:
I vart foretag ar all kunder lika viktiga, vi sitter alla vira kunder i fokus.

23. Pa vilket satt tycker ni e-handeln har paverkat manniskors livsstil respektive
kopbeteende?
Svar:
I dagens stressade sambhille tycker vi att e-handel dr skont sitt att handla hemifrin
nir det passar kunden bist.

24. Hur viktigt dr uppbyggandet av foértroende gentemot potentiella och existerande
kunder?
Svar:



Fortroende dar mycket viktigt, det ér ju pa fortroende vi skapar och behaller nya och
gamla kunder.

25. Vilka slags produkter anser ni vara mer passande for forsiljning genom e-handel?
UTVECKLA SVAR
Svar:
I stort sett allting. Produkterna idr oftast sa detaljerat beskrivna sa kunden kan fa
en bra bild av vad de fir. Endast produkter som t.ex. klider och skor kan vara lite
svarare.

26. Anser ni att e-handeln kommer att vara mer effektivt betriffande 16nsamhet dn
traditionellt, fysiskt féretagande?r UTVECKLA SVAR
Svar:
Vi tror att e-handel det kommer att bli mer I6nsamt av dom orsaker att man slipper
lokalkostnader och andra kostnader som en fysisk butik medfér.

27. Tycker ni att fOretagsimage och rykte spelar en visentlig roll i e-handelsforetags
framgang? UTVECKLA SVAR
Svar:
Absolut, med daligt rykte fungerar inget foretag vare sig det giller e-handel eller
nagot annat.

28. Enligt Er, vilka dr fordelarna resp. nackdelarna med e-handel?
Svar:

F: bekvimt att handla hemifrin, stressfritt.

N: viss fordrojning av leverans kan férekomma.

29. Besktiv e-handeln med 3 ord
Svar:
Billigt, enkelt och bekvimt.

30. Vilka faktorer anser ni vara centrala for framging inom e-handel?
Svar:
Bra marknadsforing, god service och snabb leverans.

31. Hur ser ni pa e-handelns framtid?
Svar:
Snabb utveckling stindig 6kning och férfragan.

32. Hur karaktiriserar ni e-handeln?
Svar:
Man g6r en l6nsam affir, oftast mycket billigare produkter.



Bilaga 14

Ovriga pastaenden inom kategorin trygghet

(Antal enkdter: 200st)

Jag tycker att ...

Instimmer helt

Instimmer delvis

Instimmer nog inte

Instimmer inte alls

Kan inte svara

(nr 2) ... det alltid gér att kontakta foretaget vid frdgor om leveranser, fel, avbestéllningar o.s.v

7% 42% 25% 14% 12%
(nr 8) ... kontakt med foretaget via telefon eller e-mail &r ett maste innan jag bestiller nagot

3% 9% 32% 47% 9%
(nr 15) ...det kédnns tryggt ndr man har nigon slags kontakt med foretaget man handlar hos

45% 42% 9% 1% 3%

(nr 24) ... det fungerar bra med garantin nér den kopta produkten inte fungerar eller brister pa nagot sitt

4% 24% 13% 3% 56%
(nr 29) ...man har svart att reklamera om nagonting har gatt fel

9% 39% 17% 3% 32%




Bilaga 15

Ovriga pastaenden inom kategorin tillgéinglighet

(Antal enkdter: 30st)

Jag tycker att ... Instimmer helt|Instimmer delvis|Instimmer nog inte|Instiimmer inte alls|Kan inte svara
(nr 1)... vem som helst kan kopa genom Internet 10% 75% 10% 0% 5%
(nr 5) ...nagot vildigt bra med Internet &r att det dr bekvamt att handla
50% 35% 5% 10% 0%

(nr 6)... man bestimmer sig snabbare att kopa en produkt pa Internet &n vid vanliga afférer| 7% 35% 33% 25% 0%
(nr 15) ... det &r krangligt att kopa pé nitet

0% 38% 40% 17% 5%
(nr 20) ... hemsidorna har all information man behdver for ett inkdp

5% 60% 30% 5% 0%

(nr 22) ... det tar lang tid att handla genom Internet

10% 20% 50% 20% 0%
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Ovriga pastaenden inom kategorin kundservice

(Antal

enkdter: 30st)

Jag tycker att ...

Instimmer helt

Instimmer delvis

Instimmer nog inte

Instimmer inte alls

Kan inte svara

(nr 8) ...foretag pa nitet behandlar en bra som kund

14%

65%

11%

5%

5%

(nr 18) ...foretag pa Internet bryr sig mycket om att tillfredsstélla sina kunder

32%

41%

9%

4%

14%
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Ovriga pastienden inom kategorin sikerhet
(Antal enkéter: 30st)

Jag tycker att ...

Instimmer helt

Instimmer delvis

Instimmer nog inte

Instimmer inte alls

Kan inte svara

(nr 7) ...det tar l&ng tid innan man far produkten levererad

10%

45%

35%

10%

0%

(nr 14) ...det kdnns osédkert handla genom nitet

15%

70%

15%

0%

0%
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Ovriga pastienden inom kategorin IMAGE
(Antal enkdter: 30st)

Jag tycker att ...

Instimmer helt|Instimmer delvis|Instimmer nog inte

Instimmer inte alls

Kan inte svara

(nr 11) ...vad andra personer siger om ett foretag eller
produkt paverkar mig mycket till mina inkop

15% 60%

5%

10%

10%

(nr 17) ...foretagens hemsidors utseende spelar stor roll
nér jag koper pa nitet

35% 50%

15%

0%

0%
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Ovriga pastienden inom kategorin Pris

(Antal enkdter: 30st)

Jag tycker att ...

Instimmer helt

Instimmer delvis

Instimmer nog inte

Instimmer inte alls

Kan inte svara

(nr 4) ...man far lust att handla pa nétet eftersom man latt kan jamf6ra produkterna och priserna

20%

30%

35%

15%

3%
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Ovriga pastaenden inom kategorin trygghet

(Antal enkdter: 30st)

Jag tycker att ...

(nr 2) ...man alltid kan kontakta foretaget om man vill stilla de frigor om produkten, leveranser, avbestillningar

Instimmer helt

Instimmer delvis

Instimmer nog inte

Instimmer inte alls

Kan inte svara

25%

60%

10%

5%

0%

(nr 21) ...det alltid gar att kontakta foretaget om man vill klaga pa nagot

50%

35%

5%

10%

0%







