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Sammanfattning 
 
Titel:  E-handelns relation till kundservice 
 
Nivå:  Magisteruppsats, 10 poäng 
 
Författare: Alvaro Castañeda 

Dorian Palomino 
 
Handledare:  Christer Eldh 
    Su Mi Park Dahlgaard 
 
 
Problematisering: E-handeln är en av globaliseringens och informationsteknologins 

frukter. Detta konstant utvecklande affärsområde innebär många 
fördelar för dess aktörer. Trots detta existerar det svårigheter kring 
dess kundserviceaspekt. Det är denna faktor som utgör  
 uppsatsens centrala studieämne.  

 
Syfte:  Uppsatsens ändamål är att förstärka våra kunskaper av e-handeln, 

sett ur ett service management perspektiv. Rapporten strävar efter 
identifieringen av huvudanledningarna till e-handelsskepticismen 
genom att eftersträva en uppfattning av service inom e-
handelssfären.  

 
Metod:  Tillvägagångssättet för genomförandet av uppsatsen har varit en 

kombination av de utförda fallstudierna med den tillämpade teorin. 
Dessa har senare analyserats i förhållande till varandra för att 
komma fram till arbetets resultat.   

 
Resultat:  Många av problemen inom e-handeln kan hanteras med hjälp av 

olika system och uppdateringar avsedda till att smidiggöra kunders 
köpprocess. Huvudanledningen till skepticismen anser vi vara 
frånvaron av interaktioner, speciellt personliga sådana. Ur detta 
advocerar vi för att misstron som omger e-handeln kommer ifrån 
faktumet att människor är vana vid den traditionella affärsarenan. 
E-handelns opåtagliga karaktär inger därför konsumenter en viss 
osäkerhet eftersom tryggheten som traditionella verksamheter ger 
saknas inom e-handeln. Vi hävdar även att e-handeln som en annan 
affärsdimension som inte bör analyseras med villkoren från den 
traditionella företagsarenan. 

 
Nyckelord:  E-handel, trygghet, skepticism, tjänster, service 
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Abstract 
 
Title:  The relation between e-business and customer service 
 
Level:  Master thesis (15 ECTS) 
 
Authors:  Alvaro Castañeda 

Dorian Palomino 
 
Advisors:  Christer Eldh 
   Su Mi Park Dahlgaard 
 
 
Problem:  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.  

 
Purpose:  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.   

 
Methodology:  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.      

 
Results:  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.  

 
Keywords:  E-business, safety, skepticism, service 
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DEL I 
1. Presentation 
Avsnittet påbörjas med en kort behandling av dagens informationsteknologi med fokus på 

fenomenet e-handel och följs av en anekdot som illustrerar svårigheterna som finns i 

denna. Informationen för oss vidare till uppsatsens problematisering, syfte och 

frågeställningar. Därtill tydliggörs våra avgränsningar inom uppsatsgenomförande som 

följs av förklaringen till uppsatsstrukturen och en kort sammanfattning av samtliga avsnitts 

behandlingsområden. 

 

1.1 Begynnelsen  
Arbetets kärnämne är e-handelsfenomenet i förhållande till kundserviceaspekten. För att 

kunna ge en bättre förståelse till denna relation anser vi det behövligt att ge bakgrunden till 

e-handeln och världen i vilket den befinner sig.   

 

De senaste decennierna har våra samhällen genomgått oerhörda förändringar med 

globaliseringens framfart genom tillvaron. Vi lever i en värld där länders samhälliga 

system blir alltmer integrerade i skapandeprocessen av en enhetlig världsgemenskap.  

En av globaliseringens viktigaste alstrar har varit de oupphörliga omvandlingar som skett 

inom det informationsteknologiska området, vilket benämns IT i fortsättningen, där 

Internet kommit att bli en av de centrala utvecklingsgrenarna. Bland de berörda 

aktiviteterna som IT-utvecklingen satt sitt grepp på är affärssektorn en av de främsta. 

Nätverket av nätverk Internet spelar idag en central roll i det som kallas den snabba 

kapitalismen. I denna finns det en tanke om att tid är pengar. Därför syftar begreppet till 

den ansenliga betydelsen som hastighet kommit att erhålla inom de flesta av människornas 

verksamhetsområden. Med hjälp av Internets inkorporering till vår tids nätverkssamhälle 

har det skett en förstärkning av det verklighet att relationer och interaktioner, mellan 

platser runt om i världen, inte längre är tids eller distansberoende, den s.k. reella tiden.1  

 

                                                 
1Hassan, 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), Nätverkssamhällets framväxt, s. 484-486   
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Internet är grundkonstruktionen till det vi i dagsläget känner som e-handeln. Vid en början 

skedde transaktionerna emellan företag, business-to-business (B2B). De första e-

handelsbutikerna öppnades i USA i mitten av 90-talet. Transaktionerna försiggick mellan 

företag och kund, business-to-customer (B2C). E-handelns lovande framtid gjorde att en 

stor mängd investerare världen över satsade avsevärda riskkapital inom detta nya 

affärsområde. Men när IT-bublan sprack blev påföljderna konkurs för ett stort antal e-

handelsföretag med skulder på miljontals kronor. Andra transaktionsformer som tillkommit 

är, customer-to-customer (C2C), där aktioner mellan privatpersoner äger rum samt 

business-to-employee (B2E), som används för internt ökad effektivitet samt för öka 

känslan av tillhörighet inom organisationer. 2   

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

blivit en nyckelfaktor för många verksamheters ekonomiska framgång. 

 

Nedan presenteras den s.k. Hype-kurvan för e-handeln. Hype-kurvan representerar det ofta 

förutbestämda utvecklingen för nya produktiva områden. Meningen med figuren är att ge 

läsaren en bättre överblick av e-handelns framåtskridande. Vi har förändrat figuren genom 

att tilldela punkter istället för en rak linje i slutet av kurvan, vilket var fallet i 

ursprungsfiguren. Orsaken är att man inte kan veta vad som kommer att inträffa i 

framtiden. 

 
 
Figur 1.1 Hype-kurvan för e-business. (Källa: Dykert, Ivarsson & Widman 2002, s 18) 
                                                 
2 http://sv.wikipedia.org  
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Globaliseringen har metaforisk talat ”suddat” bort gränserna, länder emellan, och 

infrastrukturerat världens ekonomier i ett genomgripande elektronisk nätverksstruktur.3 

Det är av intresse att nämna att varje samhälle är konstruerad av dess speciella, särskilda 

förutsättningar.4 I och med detta poängterar vi att vår uppsats är mer specifikt kopplad till 

Sveriges teknologiska utveckling. 

Även om e-handeln har stärkt sin position som handelsarena, finns det alltjämt vissa 

faktorer som negativt inverkar på konsumenters synsätt vis-à-vis detta affärsområde. Det 

kan vara osäkerhet kring personuppgifter, betalning, leverans, bristande kommunikation 

eller andra servicefaktorer som skapar denna ovisshet.5  

Med den givna bakgrunden, temat som uppsatsen behandlar är relationen mellan e-handeln 

och kundservice. Studien kommer att ske utifrån konsumenters såsom företagens 

perspektiv. Vi kommer nu att illustrera valet av uppsatsämnet med en anekdot från 

personliga erfarenheter av service inom e-handeln. 

 

En av oss köpte en Mp3-spelare genom ett renodlat e-handelsföretag. Som inom de flesta 

e-handelsinköp betalades produkten i förväg, vilket följdes av en väntetid på cirka två 

veckor tills det att produkten kom med posten. Under väntetiden hade man tankar om när 

den skulle komma, hade Mp3 kanske stulits eller tappats bort under leveransen, skulle den 

vara felaktigt, skulle e-företaget ansvara om någonting hade gått fel eller andra funderingar 

beträffande pålitligheten med transaktionen. När väl produkten kom med posten försvann 

samtliga av dessa negativa tankar. Men detta varade endast under några dagar eftersom en 

av knapparna med Mp3: n upphörde att fungera. Det skickades ett e-mail till e-företaget 

med ett ingående förklaring av felet med produkten. Efter två dagar fick man svar men 

denna var en generell opersonligt sådan. E-mailet bad en att skicka tillbaka Mp3: n 

tillsammans med olika dokument beträffande garantin. De namngivna dokument som e-

företaget krävde fanns inte med i den levererade förpackningen. Det enda som fanns var 

kvittot. E-företaget kontaktades via telefon för bättre information men detta var inte till 

större hjälp eftersom det var en automatiserad kundtjänst vars meny-val inte 

överensstämde med de önskade upplysningarna.  

                                                 
3 Albrechts & Copens (2003): Megacorridors: Striking a Balance Between The Space of Flows and The 
Space of Places 
4 Frankelius P (2001), Omvärldsanalys, s. 165-166  
5 E-handel - fem förutsättningar (se källförteckning) 
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Efter cirka två månader är situationen det samma. P.g.a. tidsbrist har man inte kunnat ta sig 

den behövda tiden för att hantera problemet. Faktum är att tankar om att man får nöja sig 

med en trasig Mp3 har så småningom börjat framträdda.  

 

Meningsutbyten kring händelsen bekräftade därmed för oss den allmänna skepticismen 

gentemot servicefaktorn inom e-handelsbranschen.  

 
1.2 Syfte & problematisering 
Målsättningen med uppsatsen är att söka en djupare förståelse samt förstärkning av våra 

kunskaper kring e-handelsfenomenet. Det personliga motivet är att e-handeln erbjuder 

beaktansvärda affärsmöjligheter som inte kräver större ekonomiska resurser. Det finns 

överensstämmande tankar bland forskare om att e-handeln är en annan dimension som 

innebär helt nya förutsättningar, på gott och ont, än de från den traditionella arenan. Även 

om det är ett faktum att e-handeln omges av stor skepticism, gällande serviceaspekten, 

anser vi att det behövs djupare insikter beträffande roten till denna.  

 

Syftet med uppsatsen är att identifiera och analysera de djupgående orsakerna bakom e-

handelsskepticismen. Genom denna uppgift strävas det sedan till att skapa en uppfattning 

över misstrons varaktighet i konsumenters sinnen.  

 

För att angripa uppsatssyftet kommer vi att, med hjälp av den valda teorin samt vårt 

empiriska material, visa på vilket sätt servicekonceptet framträder inom e-handeln. Utifrån 

detta har vi formulerat följande frågeställningar:  

 

• Ur ett kundperspektiv 

A: Vilka fördelar respektive nackdelar innebär e-handeln för konsumenter?  

B: Vilka egenskaper har e-handeln i förhållande till den traditionella 

    företagsarenan? 

 
• Ur ett företagsperspektiv 

C: Hur attraherar e-handelsföretag nya kunder? 

D: Varför är e-handelsbranschen attraktiv för entreprenörer som för existerande  

traditionella företag? 
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De föregående frågeställningarna kommer att vara basen till vår centrala forskningsfråga: 

E: Vilka faktorer kan utgöra grunden för e-handelsskepticismen? 
 

1.3 Avgränsningar    
Rapporten fokuserar endast på transaktionen B2C, av den orsak att de enda erfarenheter vi 

har av e-handeln har varit som kunder. Dessutom koncentrerar vi oss bara på kundservice 

då vi anser att andra organisationsområden är svårstuderade p.g.a. den opåtagliga 

karaktären hos e-handelsföretag. Därtill är uppsatsens helhet baserat på e-handelns 

situation i Sverige. Detta eftersom det är länder som Sverige som mest har påverkats av IT-

utvecklingen, om man skulle jämföra med förslagsvis Afrika eller Sydamerika.  

 

1.4 Uppsatsstruktur & översikt 

Som förklaringen till uppsatsens planläggning använder vi oss av nedanstående 

pyramidmetafor:  

 

 
 
Figur 1.2   Pyramid. (Egen modell) 

 
Att konstruera en fysisk byggnad, såsom en katedral, har ett specifikt ändamål och är en 

process som noggrann måste planeras av arkitekter för att den skall kunna upprätthållas. Vi 

likställer detta faktum till pyramidens första våning där arbetets huvudpelare, syfte och 

planering, framgår. Den andra våningen av pyramiden visar de framkomna strategier för att 

kunna klara av uppsatsens ändamål. Detta kan jämföras med när katedralens arbetare 

börjar med uppsättandet av murar, orglar, sittplatser, statyer etc. När väl katedralen är 
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färdig intas den av människor vilkas funktioner däri blir katedralens mening till existens. 

På samma sätt fungerar pyramidens sista våning där slutsatserna är produkten av 

uppsatsens samtliga delar. 

För uppsatsgenomförandet har vi åskådat uppdraget som ett system av lika viktiga mindre 

uppgifter eller våningar enligt modellen. Genom att behandla varje våning i rätt ordning 

nådde vi till uppsatsens huvudsakliga syfte som är resultat och slutsatser. 
 

Del I 
Presentation 

Uppsatsen introduceras. En tillbakablick över IT: s prägel i våra samhällen mynnar ut i 
uppsatsens syfte och problemformulering. Därefter följer rapportens avgränsningar och 
avslutas med en förklaring till uppsatsstrukturen. 
 

Metod 
Avsnittet ger ett historiskt underlag till valet av studieämnet och förklarar urvalet av 
arbetes respondenter samt de använda undersökningsmetoder. 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 
behandlingsämne. Det centrala teorimaterialet behandlar servicesektorn samt e-handeln, 
vilka senare kopplas ihop. Teoriavsnittet kopplas sedan till uppsatsens frågeställningar. 
 

Empirisk presentation & analys 
Här rapporterar vi datainsamlingen från våra undersökningsmetoder i förhållande till 
arbetet med den använda teorin. Kopplingen av dessa leder sedan vidare till våra slutsatser.   
 

Del III 
Konklusioner & reflektioner 

Här presenteras de genererade slutsatserna ifrån studerandet av teoridelarna i relation till 
empirin. Häri evalueras den totala arbetsprocessen. I detta återfinns våra reflektioner över 
uppsatsen och sådant som vi anser kunde ha gjorts annorlunda för ett bättre resultat.  Det 
ges även rekommendationer till fortsatt forskning inom det studerade temat.  
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2. Metod 
I detta kapitel behandlas de valda undersökningsmetoderna. Först studeras det 

kunskapsteorier, avsedda för en bättre förståelse av de genererade slutsatserna. Sedan 

studeras det systematiken bakom undersökningar för bättre insikt i våra valda 

undersökningsmetoder. Avslutningsvis sker det en utförlig förklaring av vårt 

arbetstillvägagångssätt med bl.a. reflektioner kring den empiriska informationsinsamlingen 

samt den använda litteraturen. 

 

2.1 Positivism – Hermeneutik  
Anledningen till detta stycke är att förståelsen av dess innehåll är enligt oss viktigt för en 

bättre inblick i uppsatsens samtliga delar speciellt slutsatserna. 

 

Positivismen karaktäriseras av att den som genomför en forskning måste först och främst 

observera verkligheten och sedan insamla fakta om verkligheten genom empiriska 

metoder. Ju mer fakta man kommer i besittning av desto mer mönster och 

överensstämmelser kan man uppfatta ur verkligheten. Dessa leder senare till slutsatser 

kring det studerade ämnet, där desto mer data som insamlats på området desto större och 

mer allmänna slutsatser kan dras. I detta skall fakta och forskarens värderingar skiljas åt i 

strävan efter objektiv, värderingsfri bild av det studerade ämnet. Forskaren skall vara 

neutral och opartisk gentemot det studerade. Hermeneutikens egenskap är att komma 

underfund med de fenomen som studeras. Målet med hermeneutiken är att tolka och förstå 

hur andra människor upplever ett visst fenomen och se vilken betydelse detta har för deras 

handlingar och beslut. Den hermeneutiska metodteorin advocerar också för att personliga 

erfarenheter är viktiga villkor vid åstadkommelsen av vetenskapligt kunskap. Detta gör att 

det inte alltid går att skilja mellan faktaomdömen och värdeomdömen vid vetenskapliga 

studier. 6 

 

Vi anser att dessa två paradigm ändå inte får ses som enskilda komponenter utan som ett 

komplement till varandra. Vår uppsats syfte har en hermeneutisk karaktär eftersom den 

strävar till att förstå och tolka e-handelsskepticismen. Men för att kunna realisera detta tar 

vi hjälp av skriven litteratur kring ämnet samt olika empiriska metoder, som är i linje med 
                                                 
6Lundahl U & Skärvad P-H (1999), Utredningsmetodik för samhällsvetare och ekonomer. s. 38-43  
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det positivistiska tankesystemet. Det är resultatet av dessa metoder som ligger till grund för 

våra tolkningar kring e-handelsmisstron. I och med att vi inte anser oss vara helt 

värderingsfria, då man formas av sin omvärld, kommer vårt förnuft, erfarenheter och 

säkerligen känslor att göra sig gällande i våra slutsatser.   

 

2.2 Systematiken bakom undersökningar  
Stycket är till för att förstärka insynen i våra metoder kring informationsinsamlingen. 

Datainsamling är en vital komponent vid vetenskapliga undersökningar och syftar till att 

utveckla, bekräfta eller falsifiera teorier. Men för att en undersökning skall kunna vara 

vetenskapligt, krävs det att de olika metoderna vid faktainsamlingen sker på ett 

vetenskapligt sätt. Vetenskapliga arbeten avser till att ideligen undersöka och ompröva 

tidigare vetanden och föreställningar och sålunda frambringa nya kunskaper.7 

Datainsamling kan delas in i två huvudgrenar, primärdata och sekundärdata. Primärdata 

syftar till det empiriska materialet forskaren själv samlar in för fullbordandet av uppdraget. 

Sekundärdata är sådan kunskap någon annan tidigare har inhämtat men inom en annan 

kontext. Denna teoretiska information kan komma från litteratur, Internet, tidskrifter etc.8  

 

Vid primärdatainsamling kan de empiriska undersökningarna utföras med hjälp av 

kvantitativa och kvalitativa metoder. Kvantitativa undersökningar innehar positivistiska 

egenskaper, med hänvisning till föregående stycke. Dess huvudroll är att mäta en särskild 

företeelse för att sedan med hjälp av statistik och siffror kunna beskriva eller förklara den.9 

 

Exempel på fenomen ifrån vilka kvantitativa undersökningar vill inhämta kunskap är: 

 

• Hur många studenter vid Campus Helsingborg har tillgång till Internet? 

• Hur stor är andelen kvinnor i svenska företag? 

• Finns det något samband mellan den ekonomiska utvecklingen av Kina och 

”delokalisationen" av jobb inom Europa? 

• Finns det något samband mellan traditionellt företagande och den allmänna 

skepticismen gentemot e-handeln? 

                                                 
7Lundahl & Skärvad (1999), s. 34-38 
8ibid. s. 52  
9ibid. s. 94  
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Den andra typen av undersökningar är kvalitativa sådana. Som del av den hermeneutiska 

metodteorin syftar dessa till att förstå, analysera och skildra individers eller gruppers 

förhållningssätt kring en företeelse. Den karaktäriseras av att forskaren anstränger sig för 

att uppfatta hur människor upplever sin tillvaro exempelvis oljeproblematiken, klimat-

förändringar, globaliseringen eller i vårt fall kundservice inom e-handeln.10  

 

2.2.1   Att välja undersökningens målgrupp 
Vare sig det empiriska materialet inhämtas med hjälp av kvantitativa eller kvalitativa 

undersökningsmetoder, det första som skall göras är att bestämma vilken population som 

skall studeras för undersökningens avsikt. Med population menas undersökningsenheter 

som exempelvis samtliga företag inom ett land eller studenter vid ett visst universitet. När 

väl undersökningspopulationen är vald finns det olika metoder för urvalet av 

populationsenheterna. Den ena kallas för Icke-sannolikhetsurval, där valet av 

undersökningsenheterna sker medvetet och lämnas inte åt slumpen. Det andra sättet kallas 

för sannolikhetsurval och innebär att selektionen av respondenterna sker slumpmässigt, 

s.k. stickprovsundersökning. Sannolikhetsurvalet är den mest effektiva metoden att 

använda ur en statistisk synvinkel. Orsaken är att om de enheter som ingår i stickprovet har 

utvalts på ett slumpmässigt sätt så kan urvalet godkännas som karakteristisk för 

populationen. Detta eftersom varje enhet som ingått i populationen har haft en tänkbart 

men inte lika stor chans att komma med i stickprovet. Statistiska metoder gör det senare 

möjligt att generalisera resultatet från stickprovet till populationen, vilket är en av våra 

målsättningar.11 

 

2.2.2  Vår population  
Populationen som vi ansåg vital för realiseringen av rapporten var universitetsstudenter i 

Sverige. Att vi framför allt inriktar oss på klustret universitetsstudenter beror på att dessa 

utgör ett segment som under en lång period har varit med om samt tagit del av IT-

utvecklingen. En undersökning utförd av Jupiter Research har för övrigt visat att det är den 

unga vuxna populationen som är de mest aktiva Internet användare.12 Detta gäller i 

synnerhet Sverige som innehar en topp-position bland europeiska länder, i användningen 

                                                 
10Lundahl & Skärvad (1999), s. 101-102 
11 ibid. s. 175-177 
12Most Active Web Users are Young, Affluent (se källförteckning) 
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av e-handeln för inköp av varor eller tjänster.13 Förutom detta kommer de flesta studenter 

att inom en snar framtid infinna sig i arbetslivet vilket innebär förstärkt köpkraft. Ur ett 

företagsperspektiv är det rimligt för oss att påstå att nyexaminerade studenter ständigt 

utgör en marknad att erövra med förbättrade strategier genom exempelvis Internet. 

 

Beträffande de valda företagen var vårt enda krav att dessa endast skulle vara verksamma 

på e-handelsarenan. På så sätt skulle den samlade informationen härstamma från 

verksamheter med inga andra förutsättningar än e-handeln.  

Förutom universitetsstudenter är gymnasiestudenter en annan vald population. Att vi också 

väljer gymnasiestudenter grundar sig i att vi eftersträvar en någorlunda bild på deras 

perceptioner kring e-handeln. Därpå vill vi göra en mindre jämföring av deras synsätt av e-

handeln med den av universitetsstudenterna. Meningen med detta är att se ifall man kan 

urskilja mönster kring den framtida utvecklingen av deras förhållningssätt till e-handeln 

Dessa vill vi senare analysera i samband med våra slutsatser. Vi förmodar att 

gymnasieelever inte använder sig av e-handeln lika stor omfattning som 

universitetsstudenter. Detta med tanke på att enligt lag (FB 9:1) 14 är ungdomar under 18 år 

omyndiga att själv råda över sin egendom eller åta sig förbindelser i vidare mån utan 

förmyndarens uppsyn. Lagtillämpningen från e-handelsföretagens sida uppfattas i deras 

villkor på att man skall ha 18 år fyllda för att kunna ta del av deras erbjudanden. Dessutom 

godtar de flesta av e-handelsföretagen bara VISA-bankkort vid betalningar, bland andra 

mer lyxbetonade kreditkort, och kraven för att inneha en sådan är att man skall vara 20 år 

gammal eller studera på Universitet eller Högskola.15
  

 

Trots barriärerna som yngre personer möter beträffande deras konsumtionsmöjligheter, 

utgår vi från att det ändå existerar unga som med hjälp från sina förmyndare handlat 

genom Internet. Det är dessa vi kommer att vända oss till och sättet vi gått tillväga beskrivs 

längre fram. Vårt empiriska material kommer ifrån både kvalitativa och kvantitativa 

undersökningsmetoder. Vilka dessa är och proceduren bakom genomförandet beskrivs i 

nästa avsnitt. 

                                                 
13http://www.scb.se/templates/tableOrChart____154536.asp  
  http://www.internetworldstats.com  
14 http://www.notisum.se 
15 http://www.visa.fi/SE/Vill%20du%20ha%20visa/Ansok_om.html 
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2.3 Våra metoder  
Vid en början planerades en resa till Spanien för genomföring av enkäter. Meningen var att 

jämföra resultatet av Spanienenkäterna med enkätresultaten här i Sverige. Att vi ville 

genomdriva denna jämförelse berodde på vår åsikt om att Spanien är mindre teknologisk 

utvecklat än Sverige och därmed mindre van vid e-handeln. Denna e-handelsovana skulle 

möjligen ha frambringat nya skeptiska punkter inom e-handeln. Kanske sådana som man i 

Sverige inte lägger större vikt på p.g.a. den teknologiska erfarenheten samt den höga 

frekvensen av e-handelsinköp bland landets befolkning.16 
 

Undersökningsmetoderna som använts vid datainsamlingen är pilotstudier, enkäter samt 

intervjuer. Både pilotstudier samt enkäterna är gjorda för besvarning av frågeställningarna 

ur ett konsumentperspektiv. Intervjuernas ändamål är att fånga e-handelns betydelse ur ett 

företagsperspektiv. Vi avser nu behandla formningen och verkställningen av samtliga 

metoder, däribland våra reflektioner under arbetets gång.  

 

 2.3.1  Primärmaterial  
Pilotstudier 

Pilotstudier är en kvalitativ, hermeneutisk undersökningsmetod som genomförs för att se 

ifall en planerad undersökning kommer att fungera eller inte. Den varnar på förväg om de 

valda undersökningsverktygen passar huvudundersökningen. Den tar även fram potentiella 

svårigheter inom undersökningens ram vilket gör att kritiska moment kan undvikas. 

Pilotstudier kan likställas med en fri intervju vars dialogutvecklande frågor gör att syftet 

med intervjun inte är lika skarpt definierat samt att intervjufokuseringen blir mindre. 

Meningen med pilotstudier är att locka fram respondenters åsikter, attityder och 

föreställningar runt ett fenomen. De bidrag som pilotstudier erbjuder är större kvalitet samt 

sänkta kostnader och tid för den större undersökningen.17    

 

Vår uppsats behandlar relationen mellan e-handeln och kundservice. För att inhämta sådan 

information, ur ett konsumentperspektiv, bestämde vi att en enkätundersökning skulle 

genomföras inom den valda populationen. Med tanke på tidigare erfarenheter beträffande 

enkätundersökningar, förväntade vi oss mycket arbete från vår sida för det antal enkäter vi 
                                                 
16http://www.scb.se/templates/tableOrChart____154536.asp 
17Lundahl & Skärvad (1999), s. 47, 117  
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var ute efter. Tidigare hade vårt tillvägagångssätt varit ett antal formulerade frågor runt 

undersökningsområdet som respondenterna sedan skulle svara på. Meningsutbyten bland 

rapportens centrala intressenter gjorde att vi kom till insikt att frågor vid 

enkätundersökningar kan få en negativ effekt på svaren. Förklaringen är att undersökarens 

förutfattade meningar, runt det studerade temat, kan omedvetet trädda fram vid 

frågeformuleringen. Dessa kan senare leda respondenterna till ett ”oriktig” eller kanske 

eftertraktad svar. Med detta i åtanke bestämde vi oss för att utföra en pilotstudie som 

underlag för enkäten.  

 

Rapportens pilotstudie behandlade föreställningarna studentpopulationen hade av e-

handeln. Undersökningen ägde rum på Campus Helsingborg och omfattade 20st 

slumpmässigt valda studenter. Efter att ha förklarat för respondenterna vad undersökningen 

handlade om ställde vi ett par allmänna frågor kring e-handeln (Se bilaga 1). Man kan 

hävda att diskussionerna som ägde rum var som en slags brainstorming kring e-handeln. 

För att processen skulle ske mera effektivt och smidigare, i stället för att skriva ner 

respondenternas uttalanden, valde vi att spela in samtalen med hjälp av en diktafon. Innan 

varje samtal informerade vi respondenterna om registreringen för att på så sätt ge dem 

möjligheten till att antingen tillåta inspelningen eller inte. Vid de första samtalen insåg vi 

att många av frågorna i pilotstudien gav samma svar. Vi bestämde oss därför för att ta bort 

vissa av dessa. Detta för att inte riskera, i fortsättningen, en intresseminskning från 

respondenternas sida p.g.a. alltför repetitiva frågor.  

 

När väl samtliga pilotundersökningar var uträttade blev nästa steg en transkribering av 

samtalen. Med tanke på att vi hade 20st samtal räknade vi med att det skulle vara 

arbetsfylld att överföra samtalen till skrift. Faktum är att efter 4-6st transkriberingar 

började vi lägga märke till mönster och liknelser mellan de olika samtalens innehåll. 

Likheterna gjorde att vi slutade transkribera och lyssnade bara noggrann igenom samtalen. 

Samtidigt antecknade vi sådant som inte sagts vid andra samtal och ännu viktigare sådant 

som ständigt kom upp i diskussionerna. När vi var färdiga med lyssnandet av samtliga 

samtal, framgick det klart och tydligt, att i stort sett samtliga respondenter hade något 

gemensamt, i fråga om deras perceptioner till e-handeln. Vi skapade därpå en lista över 

dessa överensstämmande punkter (Se bilaga 2). Ur dessa likartade uttalanden om e-handeln 

formulerade vi sedan de påståenden som kom att ge struktur åt vår enkät.  
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Enkät – Universitetsstudenter 

Enkäter ingår i den kvantitativa datainsamlingsmetoden vid surveyundersökningar. 

Surveyundersökningar används vid t.ex. marknads- eller opinionsundersökningar därav 

valet av detta faktainsamlingsmetod.18 

 

Till skillnad från våra tidigare enkätundersökningar, där en rad framtagna frågor 

strukturerade enkäten, var enkäten nu utformad av 30st påståenden konstruerade utifrån 

pilotstudien. Enkätens svarsalternativ var; Instämmer helt, Instämmer delvis, Instämmer 

nog inte, Instämmer inte alls samt Kan inte svara. Ordningen är en avtagande hierarkisk 

skala som i siffror kan jämföras med svarsalternativen 5 till 1 (Se bilaga 3). 

Eftersom det var pilotstudier som utgjorde basen för enkäten har denna nu blivit en både 

kvalitativ såsom kvantitativ datainsamlingsmetod.19 Som nämnt är en av våra 

målsättningar med uppsatsen att kunna göra en generalisering av resultaten till den utvalda 

populationen. Vi kom därför överens om att 200st enkäter behövdes för att förstärka den 

statiska styrkan och därmed lägga grunden till mer allmänna samt större slutsatser.  

 

De första enkäterna utfördes på Campus Helsingborg och omfattade 50-60st 

populationsenheter. Dessförinnan hade vi själva fyllt i en av enkäterna för att se hur lång 

tid det skulle ta, vilket blev mindre än 10min. Att vi ville veta detta baseras på tidigare 

erfarenheter, vid enkätundersökningar, där tillfrågade personer tackat nej därför att de inte 

hade tid. Vi själva har använt oss av tidsbristsvaret vid tillfällen där vi blivit tillfrågade om 

att besvara frågeformulärer. Svaret var egentligen, för vår del, inte grundat i verkligt 

tidsbrist. Snarare var svaret grundad på att inte veta hur lång tid det skulle ta eller på 

antagandet om att undersökningen var monetärrelaterat. Det lilla experimentet bidrog till 

att vi nu kunde upplysa de tillfrågade om ungefär hur lång tid det skulle ta att fylla i 

enkäten. Vår förhoppning var att minska möjligheterna till ”har inte tid” svar.  

 

Den andra svårigheten vid enkäter, där personer tackar nej i tron om att det handlar om 

pengar, oroade oss inte särskilt mycket. Anledningen var att när man t.ex. genomför 

enkäter ute på gatan måste man stanna personer och avbryta deras aktiviteter under ett 

moment. Av egen erfarenhet, många gånger när man ser någon som håller på att stanna 

                                                 
18Lundahl & Skärvad (1999), s. 168-170  
19The importance of pilot studies (se källförteckning) 
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folk på gatan utgår man från att de bedriver någon form av pengarelaterat projekt man vid 

specifika tillfällen helst vill undvika. För oss blev det betydligt lättare att utföra enkäterna 

på de bestämda institutionerna. Vi uppfattade att enkätens population identifierade sig med 

oss som studenter samt med vårt uppsatsprojekt. Vi upplever att detta skapade en känsla av 

empati och vilja att fylla i enkäten.  

 

Ett problem vi mötte på Campus Helsingborg var förvånansvärd bristen på pennor bland de 

tillfrågade. Vi hade ett antal pennor som lånades ut vid behov, men om vi ville göra resten 

av enkäterna mindre arbetsam och mera tidseffektivt, ansåg vi att inskaffning av pennor för 

utdelning var ett måste. Vi ansökte därför om sponsring i form av pennor från Bokia 

Helsingborg. Tyvärr fick vi inget gensvar så vi fick köpa pennorna själva eftersom vi 

behövde genomföra enkäterna snaras och hade inte tid till andra sponsringsansökan. Annat 

intressant som inträffade var att flera av enkätrespondenterna på Campus Helsingborg 

informerade oss om att vissa ekonomiska termer förekom i enkättexten. Dessa personer 

undrade ifall samtliga inom enkätens population visste vad dessa begrepp betydde. Vid 

utformningen av enkäten tänkte vi inte på vilket språkbruk som skulle tillämpas. Eftersom 

de tillfrågade studenterna var indelade i totalt annorlunda vetenskapliga grenar fick vi 

omformulera begreppen till mer allmänna ord. 

 

Återstående enkäter slutfördes i Lund (Akademiska föreningen, Statsbibliotek, Språk och 

Litteraturcentrum, Ekonomicentrum) samt Malmö (Malmö Högskola, IMER). Häri tog det 

inte mycket tid att få enkäterna ifyllda. Vid samtliga platser väntade vi på att studenter 

skulle komma till de olikas institutioners respektive samlingsplatser som kafeterior eller 

öppna studieplatser. Därefter, när de flesta borden var upptagna av studenter, gick vi runt 

och presenterade oss, uppsatsen och enkäten. Vi tror faktisk att utdelningen av pennor för 

besvarningen av enkäten gynnade oss beträffande tiden det tog att få resterande enkäter 

ifyllda.20 

 

Enkät – Gymnasieelever 

Valet av utföringen av enkäter bland gymnasieelever kom efter att ha analyserat resultaten 

av enkäterna bland universitetsstudenterna. Vi ansåg resultaten vara väldigt intressanta till 

det mån att vi ville ställa den i förhållande till yngre människors uppfattningar av e-
                                                 
20 What gets rewarded gets done (se källförteckning) 
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handeln. Meningen var att försöka se ett någorlunda utvecklingsriktning av deras 

uppfattning gentemot e-handeln för att senare dra slutsatser ifrån dessa.  

 

Antalet enkäter var 30st och utdelningen ägde rum i Johannes Hedbergskolan som utgör en 

del av Folkuniversitet i Helsingborg. Vi tog kontakt med Virginia Loirat, bekant till oss 

och praktikant på Johannes Hedbergskolan. Vi frågade henne om hon möjligtvis kunde 

genomföra enkäterna bland sina elever. Dessbättre bekräftade hon att det var möjligt och 

efter ett godkännande från skolans rektor, Thomas Jahn, började vi arbeta med 

gymnasieenkäten. Med tanke på att studenter vid Campus Helsingborg hade gett oss 

synpunkter på användningen av en del ekonomiska termer fick vi återigen omforma 

enkäten mer anpassad till gymnasieelever (Se bilaga 4). Instruktionerna Virginia Loirat 

fick var att endast elever som hade handlat genom e-handeln, med användning av 

bankkort, fick fylla i enkäten. Annat var att de skulle ha handlat produkter som blivit 

levererade till deras hem. Bakgrunden till kraven är att det i dagsläget existerar ett flertal 

tillgängliga erbjudanden som kan köpas genom e-handelsföretag utan användning av 

bankkort. Exempel är ringsignaler, skärmsläckare och andra erbjudanden mer attraktiva 

och anpassade till yngre människors inköpsmöjligheter.   

 

Intervju   

Intervjuer kan skiljas åt genom att se i vilket mån dessa är standardiserade. Hög 

standardiserade intervjuer innebär att frågeformuleringen samt ordningen på frågorna är 

bestämda på förhand. Vid ostandardiserade intervjuer är frågeformuleringen och 

frågeställningen mera fri. Ostandardiserade intervjuer gör att vissa frågor kan ge svar på 

andra frågor inom intervjuns ram. Detta bidrar till att intervjuaren lätt kan växla emellan 

frågorna i förhållande till den intervjuades yttranden.21  

 

Den typen av intervju vi valde och hade möjlighet till var en standardiserad sådan (Se 

bilaga 5). Vi kontaktade företagen först via telefon för att etablera vid första skedet en mer 

personligt kontakt. Mestadels blev vi uppmanade att skicka ett e-mail med 

intervjufrågorna. E-mailet samt intervjun skulle sedan vidarebefordras till den bäst 

lämpade personen inom företaget för att besvara frågorna. Detta är anledningen till att vi 

fick skapa en standardiserad intervju.  
                                                 
21 Lundahl & Skärvad (1999), s. 115 
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Företagsintervjun var avsedd att inhämta företags inställning till e-handeln. Som redan 

nämnt under avsnittet 2.2.2: Vår population, det enda kravet till urvalet av företag var att 

dessa endast skulle vara verksamma på e-handelsarenan. Vi ville att den insamlade 

informationen endast skulle komma ifrån verksamheter med inga andra förutsättningar än 

e-handeln. Det var inom detta uppdrag som vi mötte vår största svårighet under hela 

arbetsprocessen. Till skillnad från traditionella fysiska affärer, som man kan hitta på flera 

platser inom samma stad, är situationen annorlunda för e-handelsföretag. För att på ett 

bättre sätt förklara vad vi menar tar vi erfarenheten vi hade med två av de kontaktade 

företagen. I efterlevnad av forskningsetiken har vi valt att kalla dessa för A-företaget samt 

B-företaget.  

 

Vi var väldigt ivriga om att göra A-företaget till vårt främsta studieobjekt, med tanke på de 

framgångar de haft inom datorförsäljning via e-handeln. Vi tog telefonkontakt med deras 

kundtjänst vilka förmedlade oss till A-företagets marknadsdirektör. Vi skickade enligt 

överenskommelse intervjufrågorna via e-mail då det inte var möjligt att utföra intervjun 

personligt. Efter några dagar fick vi ett svar från marknadsdirektören vilket var väldigt 

lovande för oss och uppsatsen.  

 

Med beklagande blev det ingen intervju. Flera e-mail skickades men vi fick inget svar från 

marknadsdirektören eller förklaring till varför intervjun hade avbrutits så hastigt. Ett av 

våra antaganden till varför intervjun annullerades, är att A-företaget inte ville dela med sig 

värdefulla kunskaper om e-handeln till två studenter de inte kände någonting om. A-

företaget kanske trodde att vi var ett e-handelsföretag som ville komma i besittning av 

värdefullt information från det framgångsrika e-handelsföretaget.  

 

Varför vi anser detta grundas på svaret vi fick från B-företaget. De var intresserad av att 

hjälpa oss och bad oss skicka över intervjufrågorna via e-mail. Beklagligtvis blev det ingen 

intervju denna gång heller eftersom de senare ansåg att de inte kunde kommentera 

intervjufrågorna.  

 

Eftersom varken A-företaget eller B-företaget hjälpte oss med intervjun kunde vi inte 

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

företag på den elektroniska arenan i Sverige. Detta faktum gör att intervjuansökan till e-
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handelsföretag blir en väldigt känsligt process, om det kontaktade företaget innehar en 

betydande roll för uppdragets fullbordande.  

Av de kontaktade företagen var det faktiskt bara en som svarade på intervjun. Företaget har 

funnits under fem månader och därför tror vi att de besvarade intervjun av två orsaker. Den 

ena är att ägarna tog sin examen för inte länge sedan och har inte glömt hur det är att som 

student ta kontakt med företag för intervjuer. Det andra skälet är att de möjligtvis vill ta del 

av uppsatsens resultat som kanske kan erbjuda deras nybyggda företag någon nytta.  

  

2.3.2  Sekundärmaterial 
Den använda litteraturen kring serviceaspekten är Christian Grönroos ”Service 

Management och marknadsföring” samt Richard Normann ”Service Management”.  

Valet grundar vi på att författarnas litteratur är representativa för forskningsämnet samt att 

dessa utgjort en väsentlig del av våra studier. Det kommer även att användas artiklar om 

service, i synnerhet sådana som tar upp dess betydelse inom e-handeln. De flesta valda 

artiklarna är skrivna efter 2002. Valet för datumet för de valda artiklarna berodde på att det 

var kring detta år som dot-com krashen inträffade. Artiklarna anser vi således ha skrivits 

med hänsynstagande till dot-com krashens bakomliggande orsaker.  

 

Annan litteratur som tar en betydande del av uppsatsens teoretiska område är Peter 

Fredholms ”Elektroniska affärer”. Denna litteratur valdes p.g.a. av att företagsintervjuerna 

inte gick som planerade. I avsaknaden av information, kring e-handeln ur ett 

företagsperspektiv, bestämde vi oss därför för att ta del av information som visar e-handeln 

ur ett entreprenörsperspektiv. Därmedelst kunde vi nu sätta oss in varför många företag 

samt entreprenörer väljer e-handelsstrategin. En annan bok som utgör en essentiell del av 

uppsatsen är Ulf Lundahls och Per-Hugo Skärvads ”Utredningsmetodik för samhällsvetare 

och ekonomer”. Bokvalet berodde på att vi ville förstärka legitimiteten på våra 

insamlingsmetoders resultat och vidare de genererade slutsatserna. 
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Del II 
3.  Teoretiskt ramverk 
Kapitlet kommer att studera begreppet service i förhållande till e-handeln. Stycket inleds 

med en beskrivning av e-handeln som visar att denna är en annan affärsdimension med helt 

nya villkor för företag som för konsumenter. Sedan behandlas det valda teorin som visar 

serviceinnebörden och dess yttring inom e-handeln. Detta följs av en sammanfattning över 

teoridelen, där de genererade resultaten kopplas till besvarandet av uppsatsens 

frågeställningar för att på så sätt nå fram till uppsatsens syfte. 

 
3.1  E-handeln 
Elektroniska affärer är ett begrepp som har många olika definitioner men som ändå är 

likartade i något mån. Den valda begreppsförklaringen nedan är skapad av Electronic 

Commerce Association, en organisation med fokus på e-handeln. Enligt oss beskriver den, 

bland de studerade definitionerna, e-handelns implikationer för samtliga elektroniska 

transaktionsformer på bästa sätt. 

 

”Elektroniska affärer är alla de aktiviteter som sker för att utbyta och förmedla 
information elektroniskt för att stödja och förenkla företagets affärsprocesser med 
omvärlden.” (Fredholm 2000, s. 11) 
 
 
B2C transaktionens huvudsakliga kännetecken är integreringen av maskiner och människor 

vilket förstärkt företeelsen av hybrider. Hybrider kan vara exempelvis bussar och 

chaufförer där bussen i sig är en sak som endast kan fungera med en chaufförs inverkan.22 

Inom B2C transaktionen är det datorn och människan som blir en hybrid.  

 

3.1.1  E-handeln för företag 

För existerande företag samt investerare innebär e-handeln ett nytt sätt att komma in i nya 

marknader och nå nya målgrupper till mindre priser än vid traditionellt företagande. 

Positiva faktorer som gör e-handeln attraktiv ur företagens perspektiv är mestadels 

rationaliseringar av olika slag.23 Kostnader minimeras i och med att e-företaget inte 

                                                 
22 Att ta sin vardag i anspråk: hur teknik blir ett medel i människans vardagsliv (se källförteckning) 
23 Fredholm P (2002), Elektroniska affärer, s. 44  
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behöver en fysisk lokal med allt det innebär, inte binder kapital i större mellanlager samt 

att underhåll av en e-butik kostar nästan ingenting i jämförelse med fysiska lokaler. 

Dessutom behövs det inte större antal anställda med tanke på e-företagens opåtaglighet. Att 

antalet anställda minimeras vid e-handel konstateras också av faktumet att det är kunden 

själv som genomgår köpprocessen med hjälp av verktygen e-företagen lägger på sina 

hemsidor. Möjligheterna att komma in i internationella marknader kommer delvis från att 

företag kan utveckla sina hemsidor på flera olika språk. Detta öppnar dörrarna för 

småföretagare som med kreativitet kan konkurrera gentemot redan etablerade, erfarna 

större organisationer. Genom hemsidan presenterar och marknadsför e-företaget sig, sina 

varor och tjänster. Därför är det av betydelse att utformningen på sidan ger bästa möjliga 

intryck på kunderna. Detta med tanke på konsumenters möjligheter att välja produkter på 

marknaden, som enligt forskare är anledningen till konsumenters minskade lojalitet till 

företag.24 Dessutom förblir e-företag öppna 24-timmar om dygnet. Detta gör att e-företag 

kan erbjuda sina produkter/tjänster utan avbrott, med inga större insatser, i jämförelse med 

traditionellt företagande. 

 

Andra fördelar är anpassbarheten som e-handeln erbjuder. E-företag kan förändra 

utseendet på sina hemsidor när de önskar och anpassa produktsortimentet efter kundernas 

önskemål lika hastigt. Detta skulle bli väldigt kostsamt för en traditionell butik att ändra 

butikinredningen med jämna mellanrum. Även går det lättare att mäta hur mycket en viss 

kund handlar, hur denne betalar eller vad och när denne handlar. Det är samtliga dessa 

faktorer som gör det möjligt för e-företag att erbjuda billigare priser i förhållande till de 

traditionella butikerna.25 

 

3.1.2  E-handeln för konsumenter 
För konsumenter innebär e-handeln framförallt följande fördelar; tillgänglighet, 

produktöverblick, prisjämförelse samt information.26 Med tillgänglighet menas att kunder 

när som helst, utan att behöva förflytta sig fysiskt till en butik, kan komma in i företags 

hemsidor och genomföra sina inköp. Produktöverblicken, prisjämförelser samt information 

                                                                                                                                                    
    www.e-butik.com  
24 Kilcarr, S: Customer service: The New Challenges 
25 Fredholm (2002), s. 59, 67 
    www.e-butik.com  
26 Om Elektroniska affärer (se källförteckning) 
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syftar till att konsumenter kan i dagsläget bläddra igenom ett flertal e-företags hemsidor i 

sökandet efter den önskade produkten. Det existerar även e-företag, som Pricerunner eller 

Kelkoo, vars erbjudna tjänster är att fungera som elektroniska marknadsplatser i vilka e-

företag kan sätta upp sina olika erbjudanden. Kunder har då möjligheten att snabbt komma 

in i dessa marknader och ta del av all information om företag, produkt och priser tills 

denne hittar det bästa erbjudandet. Alltså är tidseffektivisering en annan fördel för både 

konsumenter och företag. 

 

3.1.3  E-handelns dilemma 

Trots de ljusa punkter e-handeln belys av finns det, ur ett konsument perspektiv, ända stora 

svårigheter gällande kundserviceaspekten (Se avsnitt 1.1: Begynnelsen). 

Säkerhet och integritet är de två huvudsakliga aspekterna som omfattar ovissheten 

gentemot e-handeln.27 Denna rädsla som konsumenter känner, beträffande möjligheterna 

till intrång i deras privata liv, bekräftas med den senaste tidens incidenter kring 

Internetbankbedrägerier. Ett exempel kan vara när bedragare uppmanade Nordeas kunder 

att logga in med sina kontonummer och koder på en förfalskad Nordea-hemsida. En studie 

från Harvard University i USA visar att antalet försök till Internetbedrägerier i världen har 

ökat från 5,7 miljoner första halvåret 2005 till 7,92 miljoner under andra halvåret. Av 

bedrägerioffren är det ca fem procent som lämnat ut känsligt information. 28 

 

Som visat i föregående stycke betyder e-handeln många fördelar för både företag såsom 

konsumenter. E-handelns immaterialitet har däremot gett upphov till dilemman kring 

serviceaspekten. Följande text strävar till att ta fram betydelsen av service inom 

företagande för att sedan eftersträva en bättre insyn i e-handelns servicedimension. 

 
3.2 Service 
Vi har valt följande citat för att ge en generell förklaring till tjänsters betydelse:  

 
”Företagets kärnlösning, oavsett om det är en tjänst eller en vara, samordnas med ett antal tjänster 
till något som bäst kan beskrivas som ett samlat serviceerbjudande… ett företag som inte kan 
konkurrera servicemässigt får svårt att klara sig… tjänstekonkurrensen kan definieras som en 
situation där ett företags kärnlösning – tjänst eller vara – bara är förutsättningen för dess 
konkurrensfördelar, medan företagen konkurrerar med ett antal tjänster som omger lösningen… 

                                                 
27 Consumers Still Wary of Online Security (se källförteckning) 
28 Allt lättare bli av med pengar på internet (se källförteckning) 
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för att kunna göra detta måste företaget se sin verksamhet och sina kundrelationer ur ett 
serviceperspektiv” (Grönroos: 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, Hämtad 25 maj 2006 
från World Wide Web: http://www.lub.lu.se) 
 

De utvalda citaten verkade adekvata eftersom vi anser att de ger en klar beskrivning av 

affärsverksamheter långsiktiga framgångsförhållanden. Vi överensstämmer med 

citattextens innehåll med tanke på våra olika erfarenheter av tillhandhållning samt 

mottagning av service. 

 

Tjänsters opåtaglighet skapar svårigheter i försöken att hitta en alltäckande beskrivning av 

dess natur. I nästkommande text eftersträvas en förklaring av tjänstebegreppet där vi börjar 

med att använda oss av nedanstående sfärformad modell. Att den är formad som en sfär 

beror på att man inte riktigt vet var begreppet är placerat eller var den bör placeras. 

Därmed skapas det en bild av tjänsters komplexa verklighet.  

 

 

 

      

 

 
Figur 3.1   Tjänstesfären. (Egen modell) 

 

3.2.1   Vad är tjänster?  
Tjänster kan för enkelhetens skull beskrivas som de kringliggande påtagliga samt 

opåtagliga komponenterna runt ett produkterbjudande inklusive själva produkterbjudandet. 

Tjänster är som ett slags produktpaket delad i två dimensioner. I den ena hittas de 

konkreta, explicita elementer och i den andra de opåtagliga, implicita elementen.29 Tjänster 

tilldelas följande tre grundläggande egenskaper: 

 

                                                 
29 Normann R (2000), Service Management – Ledning och strategi i tjänsteproduktionen, s. 75-80 

 

TJÄNSTER?
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1. Tjänster är processer som består av en rad aktiviteter snarare än saker 

2. Tjänster produceras och konsumeras åtminstone delvis samtidigt 

3. Kunden deltar åtminstone i viss mån i tjänsteproduktionen30 

 

Definitionen av tjänster som en process där kunder, i något avseende är involverade, delas 

av många forskare.  Enligt dessa fastställs service av samtliga interaktioner mellan alla 

faktorer, som påverkar processen bakom skapandet av nya produkter eller tjänster, avsedda 

för en viss marknad.31 En stark bekräftelse till den ansenliga betydelsen som kunders 

deltagande anses ha, i processen bakom en organisations produkt/tjänsteskapande, är det 

nyuppkomna behovet av ett femte P i marknadsföringsmixen. Med tanke på de ökade 

erbjudanden samt marknaders flyktighet i det nuvarande läget, har det blivit allt svårare för 

företag att behålla konkurrensfördelar under längre tider. För att kunna ligga ett steg 

framför konkurrenter bör verksamheter ständigt övervaka och upptäcka förändringar i 

konsumenters behov för att därmed snabbt anpassa sina erbjudanden till dessa. Det femte 

P: ns uppkomst bygger på faktumet att det finns lojala vinstgivande kunder liksom lojala 

icke-vinstgivande kunder. På samma sätt existerar det icke-lojala kunder men som ända är 

viktiga för en verksamhets profit. Alltså handlar det om att välja ut de kunder, oavsett 

lojalitetsgrad, som långsiktigt kan ha en positiv effekt på ett företags lönsamhet. Den femte 

P: n står för därför för ”Profiling the customer” eller profilering av kunder. Betydelsen av 

den femte P: n, vid dess integrering till den traditionella marknadsföringsmixen, yttrar sig 

som starkast under P: n för produkt. Den anser att vid produktutveckling bör företag 

identifiera de rätta kunderna genom kundprofilering och göra dessa medproducenter till 

nya erbjudanden. På detta sätt kan verksamheter utveckla kostnadseffektiva 

marknadsanpassade erbjudanden. Exempel på sådana samarbeten är e-företaget 

Amazon.com vars boklista är skapad utifrån konsumenters rekommendationer.32  

 

Vi anser att de nämnda egenskaperna hos tjänster är gällande. Detta med hänsyn till de 

förvärvade kunskaperna under studietiden i relation till personliga serviceupplevelser vid 

exempelvis processen som ett diskotekbesök utgör. 

 

                                                 
30 Grönroos (2002), s. 59 
31Li, 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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För att bättre visa vad som menas med tjänster, och dess dimension inom e-handeln, tar vi 

hjälp av modellen det utvidgade tjänsteerbjudandet (Se figur 3.2). Vi har tagit oss friheten 

att tilldela denna två komponenter, inre respektive yttre, för att skapa ett bättre 

sammanhang till modellförklaringen. Varför vi valde denna modell beror på dess styrka att 

ge en överblickbar bild av tjänsters egenskaper med hjälp av dess innehållsrika 

beståndsdelar. 

Tjänstekonceptet 

 

 

 

Kärntjänsten 

Tjänstens 
tillgänglighet                                                               Interaktioner                         

 
                                   Hjälp-                      Stöd- 
                                   tjänster                    tjänster 
                                            (och varor               (och varor) 

 

 

 

 

Kundmedverkan 
Figur 3.2  Det utvidgade tjänsteerbjudandet. (Källa: Grönroos 2002, s 186)   

 
3.3 Tjänsteerbjudandets inre 
Figurens inre del innehåller begreppen kärntjänsten, hjälptjänster och stödtjänster. Dessa 

benämns vara företagens grundläggande tjänstepaket. Detta kan likställas med Normanns 

servicepaket där ett företags erbjudande består av kärnservice samt kringservice. Häri är 

det kringtjänsterna som utgör företagets konkurrensverktyg.33 I Grönroos tjänstepaket 

representeras konkurrensverktygen av stödtjänster, som förklaras längre fram i texten. 

 

Kärntjänsten är en organisations huvudsakliga produkterbjudande på marknaden och är 

företagens skäll till existens. Detta är något som samtliga av oss kan överensstämma med. 

                                                 
33 Normann (2000), s. 81-83 

Inre 

Yttre 
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Förslagsvis är kärntjänsten för ett hotell boende. Inom e-handeln kan detta vara datorer för 

e-företaget Dell eller böcker som är Adlibris kärntjänst. Även om e-företag kan ha 

definierade kärnprodukter, som de givna exemplen, har e-företagen i de flesta fall inte lika 

väl preciserade kärnprodukter. Detta med tanke på att e-företagare tar vara på e-branschens 

fördelar beträffande produktskaran, som är betydligt större än vid traditionella butiker (Se 

avsnitt 3.1.1: E-handeln för företag). Men för att en kund skall kunna ta del av ett företags 

kärntjänst behövs det för det mesta ytterligare tjänster avsedda till att underlätta samt 

smidigtgöra användandet av kärnerbjudandet. Dessa kallas för hjälptjänster och utan dessa 

kan kärntjänsten inte konsumeras. Inom hotellbranschen kan hjälptjänster vara receptionen. 

För e-företag kan hjälptjänster vara hemsidan eller en kundens tillgång till en dator med 

Internetuppkoppling. Beträffande kunders tillgång till dator samt Internet har e-företaget 

ingen kontroll kring denna e-inköpsförutsättning (Se 3.1: E-handeln). Går vi vidare till 

stödtjänsterna finns dessa endast för att förstärka kärntjänstens värde och på så sätt göra 

erbjudandet konkurrenskraftigt på marknaden. Detta kan vara varor som schampo, minibar 

eller fruktkorgar ett hotell bjuder sina gäster på. För ett e-företag kan de stödjande 

tjänsterna vara den ingående produktinformationen, tillgång till premium-zoner eller 

rabatter (Se 3.1.1: E-handel för företag). Skillnaden mellan hjälptjänster och stödtjänster är 

att de sistnämnda inte behövs för användning av kärnerbjudandet. Den fungerar endast som 

ett konkurrensmedel eftersom erbjudandet berikas.34 

 

Sammanfattningsvis påvisar föregående text att e-handeln gör det möjligt för e-företag att 

erbjuda en stor mångfald av produkterbjudanden, till mycket lägre kostnader än när ett 

traditionellt företag utökar sitt produktsortiment. Av orsaken att e-företag har en 

immateriell karaktär är det framför allt kvaliteten på hemsidornas totala innehåll som 

fungerar som attraktionskraft för konsumenter.  

 

När en konsument tar del av ett företags erbjudande är deras upplevelse kring erbjudandet 

beroende av större krafter än bara det grundläggande paketet. I detta spelar modellens yttre 

delar, tjänstens tillgänglighet, interaktioner samt kundmedverkan, en vital roll för hur 

konsumenter upplever och utvärderar det totala erbjudandet.  

 

                                                 
34 Grönroos (2002), s. 184-185 
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3.4 Tjänsteerbjudandets yttre 
Tjänsters tillgänglighet kan delas in i följande fyra aspekter, ur ett konsumentperspektiv:  

1. Anläggningens tillgänglighet avser exempelviss en restaurang svårighetsgrad att 

hitta, dess öppettider eller mängden parkeringsplatser i närheten. Inom e-handeln 

e-företagens hemsidor tillgängliga 24-timmar om dygnet, hemsidorna kan finnas 

på olika språk samt att konsumenter kan jämföra produkter och priser tills denne 

anser sig ha hittat det bästa erbjudandet.  

2. Kundernas möjlighet att använda en verksamhets resurser syftar till exempel på 

en restaurangs toaletter eller inredning. För e-företagen kan det gälla mer 

ingående produktinformation eller statistik på mest köpta produkter. 

3. Kontaktpersonalens medverkan gäller förslagsvis, skickligheten hos 

restaurangens personal eller väntetid för att få ett bord. Beträffande e-handeln 

kan detta gälla betalningsmöjligheter eller tiden det tar att nå kundtjänsten. Inom 

e-branschen är denna aspekt väldigt problematisk med tanke på att kunder inte 

har någon personligt kontakt med e-företagets representanter och när detta sker är 

det oftast under negativtladdade tidpunkter.35 Häri återfinns mycket av 

skepticismen gentemot e-handeln. 

4. Kundernas medverkan kan vara de blanketter kunder måste fylla i vid 

delbetalningar eller hantering av automater. E-inköp har en ansenlig 

kundmedverkan eftersom det är kunden själv som genomför hela köpprocessen. 

Annat kan vara nedladdning av användningsmanualer eller ifyllningen av 

personuppgifter. Beroende på graden som kunden vill och har lust att göra detta 

förbättras eller försämras tjänsten. Aspekterna kring ifyllning av personuppgifter, 

såsom kreditkortsnummer, utgör också en central del i e-handelsskepticismen. 36 

 

Sammandraget, tjänsters tillgänglighet inom e-handeln skiljer sig mycket från traditionellt 

företagande. Orsaken är den immateriella naturen hos e-handeln. Detta gör att betydelsen 

av den påtagliga tillgängligheten inom traditionellt företagande, förädlas inom e-handeln 

till kvaliteten på informationen som e-företag lägger på sina hemsidor. Traditionella 

mätningsinstrument för service har kommit under stor kritik den senaste tiden då dessa inte 

tagit upp villkoren för bra service inom e-handelsbranschen. En av de mest använda 

                                                 
35 Grönroos (2002), s. 62 
36 ibid. s. 187-188 
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mätningsinstrument för servicekvalitet, SERVQUAL, har därför blivit tilldelat två nya 

dimensioner (Se bilaga 6). Den första dimensionen säger att e-företagens hemsidor bör 

innehålla aktuell, läglig, relevant, noggrann vald, innehållsrikt samt flerspråkigt 

information.  Den andra dimensionen argumenterar för att e-företag bör integrera samtliga 

av de kanaler, genom vilka företag kan kommunicera med sina kunder, till hemsidorna 

samt marknadsföringsvertyg. Dessa kan vara TV-reklam eller annan annonsering. Dessa 

två nämnda dimensioner spelar i dagsläget en betydelsefull roll gällande e-företagens 

framgångsförutsättningar.37 

 

Nästa beståndsdel av tjänstekonceptet är interaktionerna mellan verksamhet och kund, 

vilket också kan delas in i fyra kategorier.  

 

1. Interaktiv kommunikation mellan personal och kunder innebär sättet som en 

verksamhets personal hanterar kunderna. Det kan vara personalens beteende 

gentemot kunden, vad de säger och gör samt hur de säger och gör det. Som 

tidigare sagt är detta en av de största svårigheterna inom e-handelsbranschen 

p.g.a. B2C: s opersonliga samspel.  

2. Samspelet med företagets fysiska och tekniska resurser kan exempelvis vara 

varuautomater, väntrum, eller datorer. För e-handeln är det mestadels hemsidors 

bekvämlighet samt betalningsmöjligheterna som täcker detta samspel. Men p.g.a. 

ovannämnda orsak sker detta betydligt mindre inom e-handeln.  

3. Samspelet med system såsom leveranser, fakturering, reklamationer eller 

underhåll och reparation av produkter. Häri finns det också svårigheter för e-

företag att beakta ur konsumenternas perspektiv. 

4. Samspelet med andra kunder syftar till de andra kunderna som samtidigt befinner 

sig inom verksamhetens fysiska lokaler. Detta är obefintligt inom e-handeln då 

personliga interaktioner med andra kunder inte äger rum samtidigt med ett e-

inköp.38 

 

Företeelsen av interaktioner mellan e-företag och kund, enligt ovanstående text, 

förekommer i stort sätt inte inom e-handeln.  En ny aspekt som tillkommit vid interaktioner 

                                                 
37Li, Y.N, Tan, K.C & Xie, M: Factor analysis of service quality dimension shifts in the information age 
38 Grönroos (2002), s. 188 
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är, som nämnt under tjänsters tillgänglighet, förbättringen av samtliga kanaler genom vilka 

företag kan kommunicera med konsumenter. Detta gäller i synnerhet e-företag som p.g.a. 

dess opåtagliga kännetecken bör göra sig mera tillgängliga genom föreningen av e-mail 

adresser, faxnummer, telefonnummer samt fysiska adresser till sina hemsidor och 

marknadsföringsvertyg.39 Denna förbättring av interaktionsform skulle vi ha uppskattat 

med hänsyn till den personliga erfarenheten beträffande Mp3-spelaren. 

 

Beståndsdelen av det utvidgade tjänsteerbjudandet, kundens medverkan, syftar som nämnt 

under aspekten tjänsters tillgänglighet, till kunders möjligheter att kunna påverka tjänsterna 

denne får. Kan vara ifyllning av blanketter eller tillhandahållning av information, som 

inom e-handeln är genomgripande. 40  

 

Samtliga delar av det utvidgade tjänsteerbjudandet är vitala för kundens totalt upplevda 

tjänstekvalité. Svagheter i någon av dessa behöver inte förstöra ett erbjudande men den 

totala tjänsteupplevelsen kan ta skada. Företag bör av den orsaken kunna balansera dessa 

olika faktorer i sökandet efter bästa kundtillfredsställelse. Bristen på bättre interaktioner 

mellan e-företag och kunder spelar en central del av e-handelsskepticismen, eftersom 

mänskliga interaktioner existerar nästan inte.41 Den sistnämnda formen av interaktioner 

kommer att vidareutvecklas i nästa stycke. Detta för att senare visa rollen som dess 

frånvaro kan ha, gällande konsumenters misstro gentemot e-handeln. 

 

3.5 Öga-mot-öga kontakten 
De flesta tjänster inom traditionellt företagande är resultatet av en lång process mellan 

kund och företag.  Dessa börjar mestadels med ett möte där kund och företagens 

representanter möts för första gången öga-mot-öga, eller sanningens ögonblick. 

Ögonblicket ses som essentiellt i företagens framgångssträvan då den inger kunder 

trygghet vilket sedan skapar tilltro till företaget.42 Detta möte är avgörande för en 

potentiellt framtida kundrelation samt hur kunden upplever det totala erbjudandet. 

Anledningen är att vid sanningens ögonblick befinner sig kund och företagens representant 

                                                 
39 Heinonen, K & Stradvik, T:  Communication as an element of service value  
    The importance of the ”Human Touch” in th Virtual Marketplace (se källförteckning) 
40 Grönroos (2002), s. 187-188 
41 Kilcarr, S: Customer service: The new challenges  
42 Anonymt:  Customer service comes first  
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själva. Sättet som interaktionsögonblicket hanteras, från företagets sida, absorberas direkt 

av kunden på gott och ont. 43 Vi anser att denna ögonblick inom e-handeln kommer att vara 

väldigt svårt att skapas med tanke på e-handelns opersonliga karaktär. För att bättre visa 

vad vi menar tar vi hjälp av nedanstående figur:  

                                    

Reell Tid                                       Hybrid 

       
Figur 3.4  Den reella tiden. (Egen modell)   

 

Delen av modellen, reell tid, är till för att påvisa e-handelsbranschens arena som är den 

snabba kapitalismens stomme (Se avsnitt 1.1: Begynnelsen). Den reella tiden har sin 

uppkomst i tankarna om att tid är pengar. Snabbheten hos transaktionerna har brutit ner 

vårt tidsperspektiv till nästan dess utplåning. Därför är tiden som härjar inom den 

elektroniska affärsarenan är en tidlös sådan p.g.a. den verklighet att relationer och 

interaktioner inte längre är tids eller distansberoende.44 En mer vanlig förklaring av den 

reella tiden är begreppet cyberrymden, vilket förenar i stort sätt samtliga transaktioner 

förutom hantering av kontanter. Men även dessa upptas av den reella tiden vid senare 

tillfällen. Högra delen av modellen visar hybriden dator – person. Låt oss säga att personen 

i figur 3.4 genomgår ett e-inköp. För ändamålet bör personen ha tillgång till dator och vara 

inkopplad till den reella tiden enligt figuren. Detta är förutsättningen för att kunna ta del av 

erbjudandena på e-handelsbranschen, där personliga företag-kund interaktioner förlorar sin 

traditionella mening.  

 

Den teoretiska delen av uppsatsen har hittills behandlat e-handelns natur i förhållande till 

det traditionella företagsområdet. Trots de många fördelarna e-handeln erbjuder, för 
                                                 
43 Normann (2000), s. 29, 69 
   Grönroos (2002), s. 85 
44 Castells (2000), s. 479-486 
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företag såsom konsumenter, finns det stora svårigheter beträffande dess serviceaspekt. E-

handelns opåtagliga karaktär gör att den traditionella serviceinnebörden förlorar sin 

mening och omformas till något totalt annorlunda. Mänskliga interaktioner mellan företag 

och kund är i stort sätt obefintliga inom e-handeln. Rollen som den mänskliga frånvaron 

inom e-handeln kan ha i e-handelsskepticismen strävas till att visas i följande text. Här 

kopplas den teoretiska delen till besvarningen av uppsatsens frågeställningar. 

  

3.6 Utdrag från teorigenomgång  
Efter att ha studerat e-handeln i förhållande till serviceteorin tar vi en tillbakablick till 

uppsatsens frågeställningar för att se hur dess besvarning yttrar sig i den behandlade teorin. 

 

• Ur ett kundperspektiv 

A: Vilka fördelar respektive nackdelar innebär e-handeln för konsumenter?  

B: Vilka egenskaper har e-handeln i förhållande till den traditionella 

    företagsarenan? 

• Ur ett företagsperspektiv 

C: Hur attraherar e-handelsföretag nya kunder? 

D: Varför är e-handelsbranschen attraktiv för entreprenörer som för existerande  

traditionella företag? 
 

Vår centrala forskningsfråga: 

E: Vilka faktorer kan utgöra grunden för e-handelsskepticismen? 

 

3.6.1  A: Vilka fördelar respektive nackdelar innebär e-handeln för 

konsumenter? 
E-handeln innebär huvudsakligen följande fördelar; tillgänglighet, produktöverblick, 

prisjämföring samt information45 (Se hela avsnittet 3.1). Tillgänglighet syftar till att kunder 

med stor bekvämlighet kan genomföra sina inköp utan att behöva förflytta sig fysiskt till en 

butik. Bekvämligheten förstärks även av att e-företagen förblir öppna 24-timmar om 

dygnet. Produktöverblicken, prisjämförelser samt information gäller att konsumenter 

snabbt kan bläddra igenom ett flertal e-företags hemsidor, i sökandet efter den önskade 

                                                 
45 Om elektroniska affärer (se källförteckning) 
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produkten till det rätta priset. Alltså är tidseffektivisering en annan fördel för konsumenter. 

Därtill utvecklar många e-företag sina hemsidor på olika språk vilket ger konsumenter 

möjlighet till att genomföra sina e-inköp med större bekvämlighet.46 

 

De centrala nackdelarna som finns omkring aspekter som kundservice, exempelvis 

osäkerhet kring personuppgifter, betalning, leverans eller bristande kommunikation. 

Säkerhet och integritet är enligt undersökningar de två huvudsakliga aspekterna som 

omfattar ovissheten vis-à-vis e-handeln.47  

 

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

traditionella företagsarenan? 
Med hänvisning till hela stycket 3.1: E-handel, genomgången av det utvidgade 

tjänsteerbjudandet samt avsnittet öga-mot-öga kontakten, har vi kunnat konstatera följande 

huvudskillnader emellan affärsarenorna.  

 

Inom den traditionella företagsarenan är tjänsternas karaktär sådana att det mestadels är 

företagspersonalen som åstadkommer tjänsterna. Denna egenskap kallas för high-touch 

tjänster och ett exempel kan vara när man beställer en mål tid på restaurangen. För e-

handelsbranschen är situationen annorlunda. E-handeln präglas av high-tech tjänster vilket 

innebär att tjänsterna för det mesta är baserade på automatiserade system. Detta betyder att 

vid high-tech tjänster är personliga interaktioner, mellan företag och kund, nästan 

obefintliga i jämförelse med den traditionella företagsarenan. Men high-tech tjänster, som 

inom e-handeln, kräver också personalinblandning vid exempelvis reklamationer eller 

klagomål. High-tech tjänster anses vara mera beroende av personalkontakt i och med att 

personliga interaktioner inträffar sällan och när de väl gör det sker det alltid under kritiska 

moment. 48 

 

En annan skillnad i tjänsteegenskaperna, mellan de två affärsarenorna, är att inom e-

handeln utförs tjänsterna diskontinuerligt. Detta innebär att företag–kund relationer har 

svårare för att skapas. Diskontinuerliga tjänster förekommer i den traditionella arenan vid 
                                                 
46 Fredholm (2002), s. 59, 67 
47 Consumers Still Wary of Online Security (se källförteckning) 
   E-handel - fem förutsättningar (se källförteckning) 
48 Grönroos (2002), s. 62-63 
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exempelvis hotell eller frisörer. Ändå kan tillvaratagandet på enstaka möjligheter, till 

relationer med konsumenter, få ansenliga positiva effekter på lönsamheten. Detta eftersom 

kundens lojalitet till företaget förstärks. Exempel där detta påträffas kan vara ens favorit 

frisör, hotell eller e-företag för inköp av böcker.49 

 

3.6.3  C: Hur attraherar e-handelsföretag nya kunder? 
Verktygen som e-företag använder sig av för att skaffa nya kunder kan härledas ifrån 

konsumenters fördelar med e-handeln (Se hela stycket 3.1: E-handel). 

För det första använder sig e-företag, för att attrahera konsumenter, billigare produktpriser, 

tillgänglighet, produktöverblick samt information.50 Förutom dessa faktorer arbetar e-

företag konstant med att utformning och anpassning av sina hemsidor. Allt detta för att 

göra köpprocessen lättare och hemsidan mera attraktivt för kunderna.51 

  

3.6.4  D: Varför är e-handelsbranschen attraktiv för entreprenörer som 

för existerande traditionella företag? 
Inom e-handeln kan företag samt investerare komma in i nya marknader och nå nya 

målgrupper till mindre priser än de traditionella etablerings- samt affärsstrategier. Därför är 

rationaliseringar av olika slag, och möjligheterna ur dessa, som gör e-handeln attraktiv ur 

ett företags perspektiv. Minskade kostnader kommer från att uppsättandet av en e-butik 

inte behöver en fysisk lokal med allt det innebär, inte binder kapital i större mellanlager 

samt att underhållskostnaderna är nästan inga i jämförelse med fysiska butiker. Dessutom 

behövs det inte större antal anställda med tanke på e-företagens opåtaglighet samt av 

faktumet att det är kunden själv som genomgår köpprocessen med hjälp av verktygen e-

företagen lägger på sina hemsidor. Andra fördelar är att e-företag förblir öppna 24-timmar 

om dygnet, tack vare dess teknikbaserade karaktär. Det går även lättare att mäta hur 

mycket en viss kund handlar, hur denne betalar eller vad och när denne handlar. Därtill kan 

hemsidors utseende, däribland produktsortimentet, hastigt anpassas till konsumenters 

preferenser52 (Se avsnitt 3.1.1: E-handel för företag). 
 

                                                 
49 Grönroos (2002), s. 62-63 
50 Om elektroniska affärer (se källförteckning) 
51 Fredholm (2002), s. 59, 67 
52 Fredholm (2002), s. 44, 59, 67 
    www.e-butik.com  
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Med hänsyn till de olika exemplifieringarna igenom textinnehållet, framgår det tydligt att 

innebörden av service i traditionellt företagande inte kan appliceras till e-handeln. Som 

man kan se i besvarningen på frågeställningarna innebär e-handelsbranschen helt nya 

villkor på gott och ont, än de från den traditionella företagsarenan. E-handeln innebär 

många fördelar för företag som för konsumenter, men ändå präglas affärsarenan av stor 

skepticism beträffande serviceaspekten.  

 

De flesta av svårigheterna är relaterade till den bristande kommunikationen och 

interaktioner mellan e-företag och konsumenter. Men dessa problem kan hanteras med 

effektivt arbete från e-företagens sida. De två huvudsakliga sätten är uppdatering av 

system, i och med att många av de etablerade e-företag har med sig i bagaget gamla 

teknologiska system som inte överensstämmer med nya.53 Det andra sättet är att e-företag 

bör öka kvaliteten på informationen som finns på deras hemsidor (Se avsnitt 3.4: 

tjänsteerbjudandets yttre). Tillhandahållning av kvalitativ information är en mycket viktigt 

uppgift eftersom den opåtagliga karaktären hos e-handeln gör att mänskliga interaktioner 

är nästintill obefintliga. Enligt forskare kan e-handelns immaterialitet vara anledningen till 

konsumenters e-handelsmisstro eftersom människor är vana vid den mer trygga 

traditionella formen av försäljning.54 Den låga frekvensen av sociala interaktioner mellan 

e-företag och kunder skapar därmed mindre trygghet för kunderna.55 Med koppling till 

avsnittet 3.5: Öga-mot-öga kontakten, framställer vi våra överensstämmande tankar med 

ovanstående text. Vi anser att avsaknaden av personliga interaktioner har en stor betydelse 

i e-handelsskepticismen. Med detta påstående kommer vi in på besvarningen av 

frågeställning E;  

 

• Vilka faktorer kan utgöra grunden för e-handelsskepticismen? 
 

3.7 Grunden till E-handelsskepticismen 
Vi argumenterar för att det är frånvaron av tryggheten, som konsumenter upplever vid 

traditionellt företagande, som utgör roten till den allmänna e-handelsmisstron. 

                                                 
53 Divine, K: Drive Better Customer Service with; Interactive Invoicing 
54 Gefen, D & Straub, D: Managing User Trust in B2C e-Services  
    Fredholm (2002), s. 68 
55 Anonymt: Customer service comes first  
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P.g.a. av e-företags opåtaglighet, där ”sanningens ögonblick” inte existerar, saknar 

konsumenter möjligheten till att interagera med e-företag vid behov. Vid traditionella 

inköp är detta annorlunda i och med att konsumenter alltid har möjligheten att vända sig 

till en fysisk butik vid önskemål. Med följande exempel strävar vi till att förtydliga vår 

ståndpunkt om att e-handelsskepticismen härstammar ifrån e-handelns brist på 

trygghetskänslan som fysiska butiker samt personliga kontakter ger. 

 

Låt oss säga att en kund kommer in till en traditionell butik för att köpa en viss vara. När 

väl varan har valt ut går kunden till butikskassan för att betala. Denne kan då betala för 

varan kontant, delbetalning eller med bankkort. Betalningar med bankkort är enligt en 

undersökning utfört av riksbanken betalningsinstrumentet som mest ökat mellan åren 1990 

och 2002 från 7 % till 42 %. Att jämföra med andra betalningsalternativs utveckling (Se 

bilaga 7). För att återvända till exemplet väljer kunden att betala med sitt kreditkort. 

Antingen drar kunden själv kortet genom kortläsaren och slår in sin kod, eller så räcker 

denne kortet till butiksrepresentanten som vidare drar kortet genom kortläsaren. En stund 

efter är betalningen genomfört och kunden går sin väg med sin nya inköpta produkt.  

 

Är det rimligt att påstå att när väl kortet har dragits genom kortläsaren går en del av 

kundens personliga uppgifter in i den reella tiden, som vid e-handelsbetalningar? (Se 

stycket 3.5: Öga-mot-öga kontakten). Vi anser att så är fallet. Den enda skillnaden mellan 

de två branschers betalningsprocess är att i den ena ingår ”sanningens ögonblick”, där 

företagets materiella karaktär ger kunden trygghet och säkerhet. Inom e-handeln däremot 

har kunden ingen personligt interaktion med företaget och det är denne själv som genomför 

hela köpprocessen från sin dator. Detta ser vi som en ny företeelse, med hänsyn till tiden vi 

människor har använt oss av den traditionella formen av företagande i jämförelse med 

tiden som e-handeln varit en del av våra handelsmöjligheter. 

 

Förutom detta utsätts kunden för en viss väntetid tills det att produkten blir hemlevererad. 

Den tid som kunden behöver vänta på varan är en av anledningarna till den generella e-

handelsmisstron.56 Om produkten senare visas ha felaktigheter med har denne inte 

möjligheten, p.g.a. e-företagens opåtaglighet, att förflyta sig fysisk till butiken och 

framföra sina tankar. Återigen underkastas kunden till väntetid med tanke på processen 
                                                 
56 E-handel - fem förutsättningar (se källförteckning) 
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bakom reklamationer inom e-handelsbranschen. Detta är något som vi erfarit med koppling 

till vår historia om Mp3-inköpet på avsnitt 1.1: Begynnelsen. 

Med detta fastgör vi på nytt vår åsikt om att det är frånvaron av upplevd trygghet vid e-

handelsinköp som utgör grunden till konsumenters e-handelsmisstro. .  

 

Efter att teoretisk ha besvarat uppsatsens frågeställningar kommer nästa stycke att 

presentera resultatet av det empiriska materialet. Med detta avser vi uthämta till vilken 

grad de teoretiska frågeställningssvaren yttrar sig i empirin och därmed pröva vårt 

påstående om att det är trygghetsfaktorn som utgör den centrala rollen i konsumenters e-

handelsskepticism. 



41 
 
 

 
 

4. Empirisk presentation & analys  
Det empiriska materialet som kommer att presenteras är först enkätundersökningen till 

universitetsstudenterna och sedan enkätundersökningen till gymnasieelever. Som nämnt 

under avsnittet 2.3.1: Primärmaterial, kunde vi bara genomföra ett enda företagsintervju. 

Denna kommer att presenteras parallellt med enkätanalyserna.  

 

4.1 Enkät till universitetsstudenter 
Som nämnt under metodkapitlen var antalet genomförda enkäter till universitetsstudenter 

200st. Enkäten bestod av 30st påståenden, varav två stycken inte ingår undersökningens 

resultat, nummer elva samt nummer 30. Resterande påståenden klassificerades sedan i sex 

olika begreppsklass; Tillgänglighet, Kundservice, Säkerhet, Image, Pris samt Trygghet. 

Varje kategori har tilldelats en huvudpåstående, vilket vi anser representera dess respektive 

kategori. Huvudpåståendena utgör presentationsverktyget för samtliga kategorier, med 

hänvisning till övriga påståenden inom resultatanalysen. Kategoriernas resultat kommer 

först att presenteras och sedan analyseras i koppling till teorin.  

 

4.1.1  Kategori: Tillgänglighet 
Denna kategori strävar till att visa respondenternas allmänna synpunkter kring 

köpprocessen inom e-handeln.  

• Huvudpåstående: nr 12  

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

0
10
20
30
40
50
60
70
80
90

100

34% 55% 6% 0% 5%

Instämmer helt

Instämmer delvis

Instämmer nog inte

Instämmer inte alls

Kan inte svara

 
Tabell: 4.1  
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Resultaten 34 % och 55 %, i diagram 4.1, visar att enkätens population anser det mestadels 

enkelt att genomföra e-inköp. Likadana tankar hittas i påståenden 1 och 19 (se bilaga 8), 

där de flesta ser e-inköpsprocessen som något okomplicerat. Därtill är det 53 % av 

populationen som anser bekvämlighet vara en stor fördel inom e-handeln samt mer än 

hälften anser att hemsidorna innehar all information för genomföringen av ett inköp (Se 

påstående nr 5 och 23). De flesta tycker att produktöverblicken är en annan fördel med e-

handeln men trots detta anser i stort sätt hälften att beslutet till inköp inte sker snabbare än 

vid traditionella inköp (Se påstående 6 och 7).  

 

Häri återfinner man faktorer som behandlats inom teorin ur konsumenternas perspektiv (Se 

avsnitt 3.1.2: E-handel för konsumenter). Beträffande respondenternas tankar om att 

beslutet till inköp inte sker snabbare tror vi detta bero, av egen erfarenhet, på den ofantliga 

tillgången till olika slags jämföringar som kan genomföras före ett inköp. Detta kan gälla 

produkt, pris eller företag. 

 

4.1.2   Kategori: Kundservice 
Kundservicekategorin var till för att uthämta populationens åsikter kring kundservicen 

inom e-handeln, för att se ifall de överensstämde med den allmänna e-

handelsskepticismen. 

• Huvudpåstående: nr 26 

(- Jag tycker att traditionella affärer fungerar bättre beträffande kundservice)                                   

0
10
20
30
40
50
60
70
80
90

100

36% 44% 7% 3% 10%

Instämmer helt
Instämmer delvis
Instämmer nog inte
Instämmer inte alls
Kan inte svara

 
Tabell: 4.2 
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Tabellen ovan visar tydligt att kundservicen inom e-handeln inte uppfattas lika bra som vid 

traditionellt företagande. Ser man på de resterande påståenden, i synnerhet nummer 18, kan man 

uppfatta respondenternas åsikter om att kundservicen inom e-handeln är något som behövs 

förbättras (Se bilaga 9). Med hänsyn till avsnitt 3.1.3: E-handels dilemma, bekräftas e-

handelsskepticismen kring service i enkätens population. 

 

4.1.3  Kategori: Säkerhet 
Inom denna kategori framgår populationens synpunkter om säkerheten inom e-handeln. Vi anser att 

deras svar är subjektiva sådana i och med att de inte är insatta i e-företagens olika säkerhetsåtgärder 

samt säkerhetssystem.  

• Huvudpåstående: nr 27 

        (- Jag tycker att det är en risk att inte kunna ta och se på produkten man köper) 

0
10
20
30
40
50
60
70
80
90

100

44% 47% 6% 1% 2%

Instämmer helt
Instämmer delvis
Instämmer nog inte
Instämmer inte alls
Kan inte svara

 
Tabell: 4.3 

 

Med hänvisning till tabellen ovan ser man att respondenterna ser opåtagligheten hos e-

företag som en risk eftersom man inte kan se eller ta på produkten före ett inköp. Annat 

som visar deras misstro gentemot säkerheten är påstående nummer 17 där i stort samtliga 

har tvivel, gällande utelämningen av personligt information på Internet (Se bilaga 10). 

 

Säkerhet och integritet inom e-handeln är enligt undersökningar de två huvudaspekterna 

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

också spela en betydande roll i populationen förhållningssätt till e-handeln.  
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4.1.4  Kategori: Image 
Anledningen till att vi ville veta vad respondenterna ansåg om e-företagens image var att se 

ifall företagsimage spelar stor roll vid inköp som vid traditionellt företagande. 

• Huvudpåstående: nr 28 

(- Jag tycker att förtroende till företaget är viktigt vid inköp) 

0
10
20
30
40
50
60
70
80
90

100

55% 38% 5% 1% 1%

Instämmer helt
Instämmer delvis
Instämmer nog inte
Instämmer inte alls
Kan inte svara

 
Tabell: 4.4 
 

Diagrammet ovan visar att flertalet av respondenterna tar hänsyn till e-företagets image på 

marknaden före ett e-inköp. Påstående nummer 14, 20 samt 22 stärker detta faktum där 

även word-of-mouth samt hemsidors utformning har en betydande roll före ett e-inköp (Se 

bilaga 11). Att e-företag bör arbeta med förbättring av sin image för bättre framgång kan 

hämtas från avsnitt 3.4: Tjänsterbjudandets yttre. Detta gäller speciellt kvaliteten på 

informationen som läggs i hemsidor samt integreringen av kommunikationskanaler till 

samtliga marknadsförings- verktyg. 
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4.1.5  Kategori: Pris 
I och med att billigare produktpriser är huvudanledningen till att vi handlar genom e-

handeln ville vi se ifall enkätens population också delade med oss denna åsikt. 

• Huvudpåstående: nr 3 

(- Jag tycker att produktpriserna är betydligt lägre än vid vanliga affärer) 

0
10
20
30
40
50
60
70
80
90

100

15% 70% 7% 1% 7%

Instämmer helt
Instämmer delvis
Instämmer nog inte
Instämmer inte alls
Kan inte svara

 
Tabell: 4.5 
 

Ovanstående tabell visar klart och tydligt att respondenterna tycker att e-handeln erbjuder 

lägre produktpriser än vid traditionellt företagande. Nära 80 % ansåg även att möjligheten 

till prisjämförelser lockade de till e-handeln (Se bilaga 12). 

Att kunna erbjuda produkter till lägre priser än vid traditionellt företagande är en av de 

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

 

Vi har nu behandlat fem av de sex kategorierna inom enkäten. Respondenternas svar på de 

olika påståendena anser vi överensstämma med de teoretiska frågeställningssvaren. Detta 

gäller speciellt de ur konsumenternas perspektiv. Utifrån företagens perspektiv har den 

genomförda företagsintervjun starka kopplingar till varför entreprenörer dras till e-

handelsbranschen (Se bilaga 13). Gällande frågeställning B tycker vi att opåtagligheten hos 

e-handeln gör sig uppenbar i de olika kategoriernas koppling till teorin.  
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4.1.6  Kategori: Trygghet 
Med hjälp av kategorin trygghet strävar till att undersöka ifall populationens 

trygghetskänsla vid e-handelsinköp kan kopplas till den teoretiska besvarningen på 

frågeställning E, vilket utgör uppsatsens syfte. 

• Huvudpåstående: nr 13  

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

affärer) 

0
10
20
30
40
50
60
70
80
90

100

2% 21% 40% 29% 8%

Instämmer helt
Instämmer delvis
Instämmer nog inte
Instämmer inte alls
Kan inte svara

 
Tabell: 4.6 

 

Nära 70 % av respondenterna anser att e-handeln inger mindre trygghet än den traditionella 

försäljningsformen med tanke på ovanstående tabells innehåll. Trygghetskategorin visar att 

kunder värdesätter trygghet vid inköpsprocesser. Detta gör sig synligt i påstående nummer 

15 där 87 % ansåg det tryggt att ha någon slags kontakt med företaget man handlar hos (Se 

bilaga 14). Trygghetens roll vid e-handelsinköp verkar spela en väsentlig roll för enkätens 

population vid e-inköp. Vår påstående om att avsaknaden av trygghet är grunden till e-

handelsskepticismen (Se avsnitt 3.7: Grunden till e-handelsskepticismen) ser vi som 

gällande inom populationen. Med hänvisning till stycke 2.1 Positivism – Hermeneutik, 

tycker vi bygga denna slutsats på beprövade grunder. 

 

De som instämmer helt samt delvis med huvudpåståendet tror vi ha vana att handla genom 

e-handeln. Vid utföringen av pilotstudierna fick vi flera svar på att respondenterna tog del 

av e-handeln för att hänga med utvecklingen. Även ansåg det intervjuade företaget att 
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många av dem som handlar genom nätet är ute efter snabb service och låga priser och är 

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

 

Efter att ha behandlat resultaten från enkäterna till universitetsstudenterna och kopplat 

dessa till de teoretiska delarna och sedan till frågeställningarna, övergår vi till 

presentationen av enkätundersökningen till gymnasieeleverna. 

 

4.2  Enkät till gymnasieelever 
Antal enkäter till gymnasieeleverna var 30st. Enkäten utgjordes av 23 påståenden som 

också indelades i kategorierna Tillgänglighet, Kundservice, Säkerhet, Image, Pris samt 

Trygghet. Presentationen av dessa kommer att vara mindre ingående än presentationen av 

universitetsenkäterna. Det enda som kommer att analyseras är kategoriernas 

huvudpåstående. Sedan jämförs dessa med motsvarande huvudpåstående av 

universitetsenkäterna för att därmed, som förklarat under stycket 2.2.2: Vår population, se 

ifall man kan uthämta en någorlunda bild på yngre personers perceptioner kring e-handeln. 

Meningen med detta är att se ifall man kan urskilja mönster kring den framtida 

utvecklingen av deras förhållningssätt till e-handeln. Därmed vill vi närma oss uppsatsens 

strävan till att skapa en uppfattning över e-handelsskepticismens varaktighet i 

konsumenters sinnen. För att göra läsningen av jämföringen lättare kommer 

huvudpåståendena att kompareras på var sin sida, med början på nästa. 
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4.2.1  Kategori: Tillgänglighet 

• Huvudpåstående: nr 10  

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

0
10
20
30
40
50
60
70
80
90

100

40% 60% 0% 0% 0%

Instämmer helt

Instämmer delvis
Instämmer nog inte

Instämmer inte alls
Kan inte svara

 
Tabell: 4.7 

 

Tabellen ovan visar klart och tydligt att gymnasieeleverna inte verkar ha några som helst 

svårigheter beträffande genomföringen av ett e-inköp (För bättre insyn se bilaga 15). 

Jämför vi detta med universitetsstudenternas uppfattningar om samma påstående (Se 

nedanstående tabell) är det inga större skillnader i mellan båda gruppers åsikter. 

0
10
20
30
40
50
60
70
80
90

100

34% 55% 6% 0% 5%

Instämmer helt
Instämmer delvis
Instämmer nog inte
Instämmer inte alls
Kan inte svara

 
Tabell: 4.1 
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4.2.2  Kategori: Kundservice 

• Huvudpåstående: nr 23 

(Jag tycker att vanliga affärer tar bättre hand om sina kunder än företag på Internet) 

0
10
20
30
40
50
60
70
80
90

100

11% 42% 36% 8% 3%

Instämmer helt
Instämmer delvis
Instämmer nog inte
Instämmer inte alls
Kan inte svara

 
Tabell: 4.8 
 

Som det framgår i diagrammet ovan anser de flesta att traditionella butiker tar bättre hand 

om sina kunder än e-företag (Se även bilaga 16). Men i jämförelse med 

universitetsstudenterna (Se tabell 4.2) är det ändå många fler gymnasieelever som anser att 

påståendet inte riktigt stämmer. 

0
10
20
30
40
50
60
70
80
90

100

36% 44% 7% 3% 10%

Instämmer helt
Instämmer delvis
Instämmer nog inte
Instämmer inte alls
Kan inte svara

 
Tabell: 4.2 
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4.2.3  Kategori: Säkerhet 

• Huvudpåstående: nr 19 

(Jag tycker att det är en risk att inte kunna ta och se på produkten man köper) 

0
10
20
30
40
50
60
70
80
90

100

75% 20% 0% 5% 0%

Instämmer helt

Instämmer delvis
Instämmer nog inte

Instämmer inte alls
Kan inte svara

 
Tabell: 4.9 

 

Med hänvisning till ovanstående och nedanstående diagram är det klart att båda grupperna 

anser att opåtagligheten hos e-företag är en risk vid inköp, i och med att man varken kan ta 

eller se på produkten som köps. Deras misstro kring säkerheten inom e-handeln kan ses 

tydligare under kategorins andra påståenden (Se bilaga 17). 

0
10
20
30
40
50
60
70
80
90

100

44% 47% 6% 1% 2%

Instämmer helt
Instämmer delvis
Instämmer nog inte
Instämmer inte alls
Kan inte svara

 
Tabell: 4.3 
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4.2.4  Kategori: Image 

• Huvudpåstående: nr 16 

(Jag tycker att företagens rykte är viktigt vid inköp) 

0
10
20
30
40
50
60
70
80
90

100

35% 40% 15% 5% 5%

Instämmer helt
Instämmer delvis
Instämmer nog inte
Instämmer inte alls
Kan inte svara

 
Tabell: 4.10 
 

Som säkerligen många av oss tar hänsyn till ett företags image på markanden före ett 

inköp, är det i stort sätt inga skillnader mellan respondenternas synpunkter på rollen som 

ett företags image spelar vid inköp (Se tabell 4.10 och 4.4 samt bilaga 18). 

0
10
20
30
40
50
60
70
80
90

100

55% 38% 5% 1% 1%

Instämmer helt
Instämmer delvis
Instämmer nog inte
Instämmer inte alls
Kan inte svara

 
Tabell: 4.4 
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4.2.5  Kategori: Pris 
• Huvudpåstående: nr 3 

(Jag tycker att det blir dyrare att handla på nätet än vid vanliga affärer) 

0
10
20
30
40
50
60
70
80
90

100

12% 27% 5% 56% 0%

Instämmer helt
Instämmer delvis
Instämmer nog inte
Instämmer inte alls
Kan inte svara

 
Tabell: 4.11 

 

De flesta verkar tycka att det hittas billigare produkter på e-handeln (Se tabell 4.1 samt 

bilaga 19). Universitetsstudenterna ser e-handeln mera positivt gällande billigare 

produkter. För bättre förståelse av tabell 4.5, se påstående nr 3 av universitetsenkäten. Att 

universitetstudenter anser e-handeln erbjuda billigare produkter tror vi bero på att dessa 

mer regelbundet genomför e-inköp eftersom deras ekonomiska situation och frihet till 

inköp överskrider den av gymnasieelevernas. 

0
10
20
30
40
50
60
70
80
90

100

15% 70% 7% 1% 7%

Instämmer helt

Instämmer delvis

Instämmer nog inte

Instämmer inte alls

Kan inte svara

 
Tabell: 4.5 
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4.2.6  Kategori: Trygghet 

• Huvudpåstående: nr 12 

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

0
10
20
30
40
50
60
70
80
90

100

15% 70% 15% 0% 0%

Instämmer helt
Instämmer delvis

Instämmer nog inte
Instämmer inte alls

Kan inte svara

 
Tabell: 4.12 

 

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

Trygghet verkar åt andra sidan vara något som universitetsstudenter inte upplever vid 

einköp (Se tabell 4.6). Inom kategorin har populationerna annorlunda synpunkter, där 

gymnasieeleverna känner större trygghet än universitetsstudenterna (Se bilaga 20). 

0
10
20
30
40
50
60
70
80
90

100

2% 21% 40% 29% 8%

Instämmer helt
Instämmer delvis
Instämmer nog inte
Instämmer inte alls
Kan inte svara

 
Tabell: 4.6 

 

Jämföringen mellan populationernas synsätt till e-handeln kommer att återupptas under 

nästkommande stycke. 
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Del III 
5. Konklusioner & reflektioner 
Detta stycke kommer att behandla våra konklusioner utifrån det teoretiska samt empiriska 

materialet. Därefter tar vi upp våra tankar samt reflektioner kring uppsatsgenomförandet.  

 

5.1 Konklusioner  
E-handeln innebär många fördelar för konsumenter som för företag. Ändå omges 

affärsarenan av stor skepticism kring serviceaspekten. Visst kan man tycka att servicen 

inom e-handeln har sina brister och behövs förbättras. Men service inom e-handeln kan 

också ses som snabbheten, tillgängligheten, produktöverblicken, prisjämförelser, 

bekvämligheten, enkelheten eller andra faktorer som är totalt överlägsna i förhållande till 

den traditionella företagsarenan. Dessa uppräknade faktorer verkar spela stor roll för 

konsumenter, om man ser på e-handelns utveckling, dit alltfler lönsamma företag 

framkommer konstant. Många av svårigheterna inom e-handel kan hanteras med effektivt 

arbete från e-företagen sida (Se avsnitt 3.4: Tjänsteerbjudandets yttre). Forskare anser 

utifrån detta att dilemmat som omfattar e-handeln beror på att människor är vana vid den 

traditionella formen av försäljning. Ur denna åsikt argumenterar vi för att det är 

avsaknaden av trygghet inom e-handeln, som utgör grunden till konsumenternas misstro 

(Se avsnitt 3.7: Grunden till e-handelsskepticismen). Denna ståndpunkt anser vi ha 

förstärkt med hjälp av det empiriska materialet 

 

Vi har en åsikt om att man alltför ofta jämför den traditionella arenas natur med den av e-

handeln. Efter behandlingen av uppsatsens olika delar advocerar vi därför för att e-handeln 

är en totalt annorlunda affärsdimension som inte bör analyseras med villkoren från det 

traditionella affärsparadigmet.  

 

Med hänvisning till avsnitt 4.1: Enkät till universitetsstudenter samt 4.2: Enkät till 

gymnasieelever, kan det ses att båda populationer har överensstämmande tankar kring e-

handelns fördelar liksom nackdelar. Däremot kan det utskiljas en viktig skillnad i deras 

perceptioner kring tryggheten som e-handeln förser 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 förhållning till e-handeln inom e-

handeln. Detta är en av våra målsättningar inom uppsatssyftet. Efter att ha analyserat de 

djupgående orsakerna bakom e-handelsskepticismen strävade vi till en uppfattning   över 

misstrons varaktighet i konsumenters sinnen. Vi avser ta oss an detta uppdrag i den 

följande texten. Häri är det av stort intresse att referera till avsnitt 2.1: Positivism – 

Hermeneutik, eftersom följande text utgår ifrån uppsatsens samtliga behandlade områden 

samt våra personliga erfarenheter, värderingar och förnuft. Också vill vi påpeka att våra 

konklusioner inte tar hjälp av varken de teoretiska eller empiriska svaren på 

frågeställningarna ur ett företagsperspektiv. Endast svaren på frågeställningarna ur ett 

konsument perspektiv gör sig gällande i våra slutsatser. Att vi inte använder oss av det 

insamlade materialet, ur ett företags perspektiv, beror på dessa var avsedda till att påvisa 

och förstärka faktumet av e-handelns opåtaglighet samt annorlunda villkor, i förhållande 

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

 

Som nämnt under avsnitt 3.7: Grunden till E-handelsskepticismen, påpekar vi återigen att 

människor är vana vid den traditionella formen av försäljning, därav e-handelsmisstron. Är 

det i så fall möjligt att kommande generationer inte uppfattar kundserviceaspekten inom e-

handeln med samma misstro som det görs idag? Nästkommande text angriper denna fråga. 

 

Vi har nu levt i Sverige under många år. Våra ursprungsländer befinner sig i Sydamerika 

där de flesta länder är mindre teknologisk utvecklade än exempelvis europeiska länder. 

Eftersom vi kom hit vid ung ålder har vi haft det mycket lättare än våra föräldrar att 

anpassa oss till det europeiska samt svenska samhället. IT-utvecklingen i världen är något 

som vi kunnat ta del av, utan några som helst svårigheter, tack vare Sveriges erbjudna 

möjligheter. Detta kan gälla användningen av Internet eller alla de elektroniska produkter 

som konstant kommer ut på marknaden för att efter en kort tid bytas ut mot nyare bättre 

sådana. Vid ett flertal samtal har våra föräldrar och bekanta yttrat sina tankar om 

individualiseringen som den teknologiska utvecklingen skapar bland de yngre 

generationerna. De tycker att, i jämförelse med vårt ursprungsland, så sker det mindre 

personliga interaktioner mellan människor p.g.a. av den ökade användningen av TV, 

Internet, spelkonsoler eller andra teknologiska underhållningsobjekt. De har levt i stort sätt 

hela sitt liv under förutsättningar där dessa faktorer inte utgjorde en del av deras vardagsliv 

och har därför svårigheter med att acceptera denna del av globaliseringen. Personligen 
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upplever vi inte IT-utvecklingen på samma sätt som de. Naturligtvis tycker vi att barn eller 

syskonbarn tittar för mycket på TV eller spelar datorspel istället för att vara ute och leka 

med andra barn. Men faktum är att även vi spenderar mer en behövligt tid på exempelvis 

Internet eller TV, vilket bekräftar våra föräldrars ståndpunkter. 

 

Vi anser att de flesta äldre människor har på något sätt samma åsikter som våra föräldrar 

beträffande individualiseringen i samhällen. Äldre människor har växt upp i en värld där 

dagens IT inte existerade. Deras tillvaro omfattades av mera interaktioner människor 

emellan, en vana som inte gäller lika starkt i dagsläget. I och med att vi inte växt upp under 

likadana förutsättningar argumenterar vi för att unga människor, som universitetselever 

som oss i högteknologiskutvecklade länder som Sverige, inte kan känna längtan till att 

umgås med andra människor lika starkt som äldre kan göra. 

 

På samma sätt har vi blivit vana vid den traditionella formen av försäljning. Men vi tror att 

nästkommande generationer, med tanke på 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 samhälle som blir alltmer 

systematiserad och teknologisk. Denna utvecklingsprocess, gällande hur man rättar sig 

efter sina egna livsvillkor, tror vi kommer att fortsätta under längre tider med tanke på 

människans uppvisade anpassningsbarhet till förändringar i dess omvärld. Resultatet av 

detta inom uppsatsens ram, är att mycket av dagens serviceteori kan komma att bli 

ovidkommande vid framgångsrikt företagande i den kommande framtiden. 

 

Vi tycker att den totala processen bakom undersökningsmetoderna, kontexten för vilket de 

skapades samt resultatet av det teoretiska materialet i koppling med empirin, förstärker 

tillförlitligheten av uppsatsens resultat. Därför ser vi uppsatsens genererade resultat och 

konklusioner som generaliserbara för uppsatsens huvudpopulation, universitetsstudenter. 

 

5.2 Reflektioner 
Genomföringen av uppsatsen har gett oss många kunskaper. För det första har vi kommit 

närmare systematiken bakom undersökningar, i sökandet efter reliabelt resultat. Därtill har 

vi också förvärvat viktiga kunskaper kring planering och praktisk implementering av 
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undersökningsmetoder. Vi har också fått större insikter i hur empiriskt material presenteras 

samt analyseras i förhållande till teorier. Dessutom är vi i dagsläget mera medvetna om det 

intensiva arbetet som måste krävas vid exempelvis doktorsavhandlingar eller andra större 

vetenskapliga studier. 

Vi anser att vår uppsats täcker ett område av e-handeln som tidigare inte blivit behandlad 

med större omfång. Tidigare undersökningar, kring e-handelns serviceaspekt, har 

mestadels fokuserat på faktorerna som konsumenter inte är tillfredsställda med inom e-

handelsbranschen. Många andra dokument har studerat vilka åtgärder företag bör ta för att 

hantera de existerande svårigheterna. I och med att vår uppsats har inriktats på att granska 

grunden till e-handelsskepticismen, tycker vi att uppsatsens resultat är ett viktigt 

komplement till forskningen, gällande en djupare förståelse av e-handelsdilemmat 

 

5.3 Begränsningar & framtida forskning   
Uppsatsen innehåller betydelsefulla begränsningar. Till att börja med utgörs uppsatsens 

population av universitetsstudenter samt gymnasieelever. Vi är medvetna om att deras svar 

inom enkätundersökningarna kan ha påverkats av olika faktorer. De kanske inte mindes 

rätt eller så förstod de inte enkätens påståenden på rätt sätt vid besvarningen. Även om 

pilotstudien utformades för att inte uttrycka våra förutfattade meningar vid 

enkätutformningen, tror vi att detta inte skett hundraprocentigt. Dessutom kan 

respondenterna ha härletts att svara på ett visst sätt beroende på vårt agerande när vi 

presenterade oss, uppsatsen samt enkäten. Uppsatsens konklusioner skulle ha kunnat ha 

förstärks om antalet enkäter till gymnasieelever varit större. På detta sätt skulle den 

genomförda jämföringen, mellan gymnasieelevers samt universitetsstudenters 

förhållningssätt till e-handeln, varit mera rättvisande. Samma gäller för 

företagsintervjuerna som tyvärr inte gick som planerat. Häri är vi övertygade om att 

resultatet hade varit annorlunda om studien även hade inkluderat företag med verksamhet 

på både den fysiska som den elektroniska arenan.  

 

För en bättre generalisering av uppsatsens resultat anser vi att större undersökningar 

behövs bland olika typer av segmentgrupper. Dessa kan vara äldre människor, endast 

kvinnor, endast män, barn eller andra grupper som påverkats av IT-utvecklingen. Andra 

svaga punkter, som vi kan hitta i uppsatsen, är att vi utförde undersökningen i Sverige. 
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Därför anser vi att undersökningar i andra länder behövs för att se ifall det kan hittas 

likartade resultat, som kan stärka uppsatsens resultat och därmed förbättra 

generaliseringsgraden. Annat viktigt i sammanhanget är en djupare undersökning kring 

kundbeteende, i och med att denna aspekt av inköpsprocessen också kommit under e-

handelns påverkan. Vid större undersökningar kring uppsatsens tema tror vi att 

överensstämmande resultat kan bidra med följande möjligheter; ge företagare nya 

förutsättningar kring långsiktiga affärsstrategier samt göra konsumenter mera medvetna 

över hur de i dagsläget kan, med fördel, tillvarata e-företagens erbjudanden. 
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Bilaga 1 
 

Pilotstudie 
 
 

1. Kan du berätta om dina tankar kring e-handel? 

2. Hur lärde du känna till e-handel? 

3. Vilka erfarenheter har du av e-handel? 

4. Berätta om ditt första inköp med e-handel? Dina tankar under inköpsprocessen 

5. Vilka var orsakerna till din/dina inköp? 

6. Varför köpte du genom e-handel? Varför inte? 

7. Vid vilket tillfälle använde du dig av e-handel? 

8. Vad för slags produkter tycker är bäst att handla genom e-handel? Varför?  

9. Känner du någon som använt sig av e-handel? Deras orsaker? 

10. Vad är det som lockar dig till att genomföra en e-handels inköp? 

11. Hur väljer du ut e-handelsföretag till dina inköp? 

12. Varför rekommenderar du e-handel? Varför inte? 

13. Enligt dig vilka är fördelarna resp. nackdelarna med e-handel? 

14. Beskriv e-handeln med 3 ord 

15. Hur ser du på e-handelns framtid? 
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Bilaga 2 
 

Pilotstudie 
(Överensstämmande punkter) 

 
• Garanti (lite osäkert) 

• Kort. Nr (osäkert att lämna ut) 

• Det är billigare 

• Jämföring av priser 

• Det är bekvämt 

• Bättre produkt överblick, mycket info. (kan handla från vilket land som helst) 

• Det är snabbt 

• Det är enkelt 

• Innan köp tar jag kontakt med företaget på något sätt – skapar trygghet för mig 

själv som kund 

• Krångligt med garantin om fel uppstår 

• Hemsidans utformning spelar stor roll (visar om der är ett seriöst företag) 

• Att inte kunna ta på produkterna – opåtaglighet (osäkerhet) 

• Bäst att köpa är elektroniska produkter (ser nog ut likadant som på hemsidan) sen 

får man hoppas på att det inte är något fel på varan (osäkerhet) 

• Också bra att köpa sådant som inte går sönder lätt (ex böcker, CD, DVD, tjänster, 

flygbiljetter) 

• Dålig för inköp av kläder, mat, större varor som bilar 

• Företagets image är viktigt vid inköp då det skapar trygghet 

• Företaget skall vara välkänt 

• Dålig kundservice  

• Får kontakt med företag genom kompisar, word-of-mouth, reklam på webbsidor, 

tidningar (METRO) 

• Leveransen kan vara lite långsam 
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Bilaga 3 
Denna enkät är en del av undersökningsmetoderna till vår Magisteruppsats som behandlar 
relationen mellan e-handeln och kundservice. Enkäten är anonym och tar ca 10min att 
genomföra. Tack så mycket för hjälpen 

OBS! Följande påståenden är kopplade till e-handeln 

Jag tycker att… 
Instämmer 
helt 

Instämmer 
delvis 

Instämmer 
nog inte 

Instämmer 
inte alls 

Kan inte 
svara 

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

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

2: … det alltid går att kontakta företaget 
vid frågor om leveranser, fel, 
avbeställningar o.s.v.  

     

3: … produktpriserna är betydligt lägre 
än vid vanliga affärer. 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

4: … jämföring av priser på nätet lockar 
till inköp. 

     

5: … bekvämlighet är en stor fördel med 
e-handeln. 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

6: … produktöverblicken är en av 
anledningarna till att jag handlar på nätet.

     

7: … beslutet till produktinköp sker 
snabbare än vid traditionella butiker.   

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

8: … kontakt med företaget via telefon 
eller e-mail är ett måste innan jag 
beställer något. 

     

9: … det tar lång tid innan man får 
produkten levererad. 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

10: … man blir bra behandlad som kund.      

11: … elektroniska produkter är bäst att 
handla genom nätet. 

     

12: … det är enkelt att handla genom e-
handel 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

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

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

14: … vad andra säger om ett företag 
eller produkt påverkar mig mycket till 
mina inköp. 
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Jag tycker att… 
Instämmer 
helt 

Instämmer 
delvis 

Instämmer 
nog inte 

Instämmer 
inte alls 

Kan inte 
svara 

15: … det känns tryggt när man har 
någon slags kontakt med företaget man 
handlar hos. 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

16: … det är säkert att handla genom     
e-handel. 

     

17: … det känns osäkert att lämna ut 
bankkorts numret när man handlar 
genom nätet. 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

18: … kundservicen är dålig vid            
e-handel. 

     

19: … det är för det mesta krångligt att 
genomföra ett inköp. 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

20: … e-företagens hemsidors 
utformning spelar en stor roll vid val av 
företag. 

     

21: … företagen intresserar sig för sina 
kunder. 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

22: … företagets rykte och image är ett 
kriterium innan jag handlar något. 

     

23: … hemsidorna har all information 
man behöver för ett inköp. 

     

24: … det fungerar bra med garantin när 
den köpta produkten inte fungerar eller 
brister på något sätt. 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

25: … företagen fokuserar på 
kundtillfredsställelse.  

     

26: … traditionella affärer fungerar 
bättre beträffande kundservice. 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

27: … det är en risk att inte kunna ta och 
se på produkten man köper. 

     

28: … förtroende till företaget är viktigt 
vid inköp. 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

39: …man har svårt att reklamera om 
någonting har gått fel. 

     

30: … e-handel är framtiden.  
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Bilaga 4 
 

 
 

Denna enkät är en del av undersökningsmetoderna till vår uppsats som behandlar 
relationen mellan företag på Internet och kunder. För att kunna slutföra uppsatsen behöver 
vi er hjälp. Enkäten är anonym och tar ca 10min att genomföra.  
Tack så mycket för hjälpen 
 

Jag tycker att… 
Instämmer 
helt 

Instämmer 
delvis 

Instämmer 
nog inte 

Instämmer 
inte alls 

Kan inte 
svara 

1: … vem som helst kan köpa genom 
Internet. 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

2: … man alltid kan kontakta företaget 
om man vill ställa de frågor om 
produkten, leveranser, avbeställningar. 

     

3: … det blir dyrare att handla på nätet 
än vid vanliga affärer. 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

4: … man får lust att handla på nätet 
eftersom man lätt kan jämföra 
produkterna och priserna. 

     

5: … något väldigt bra med Internet är att 
det är bekvämt att handla. 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

6: … man bestämmer sig snabbare att 
köpa en produkt på Internet än vid valiga 
affärer.  

     

7: … det tar lång tid innan man får 
produkten levererad. 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

8: … företag på nätet behandlar en bra 
som kund. 

     

9: … att köpa genom Internet kommer att 
bli mer vanligt.  

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

10: … det är enkelt att handla genom 
Internet. 

     

11: … vad andra personer säger om ett 
företag eller produkt påverkar mig 
mycket till mina inköp. 

     

12: … Internet handel ger samma 
trygghet som vid vanliga affärer 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 



Jag tycker att… 
Instämmer 
helt 

Instämmer 
delvis 

Instämmer 
nog inte 

Instämmer 
inte alls 

Kan inte 
svara 

14: … det känns osäkert handla genom 
nätet.  

     

15: … det är krångligt att köpa på nätet  
 

 
 

 
 

 
 

 
 

16: … företagens rykte är viktigt vid 
inköp. 

     

17: … företagens hemsidors utseende 
spelar stor roll när jag köper på nätet. 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

18: … företag på Internet bryr sig 
mycket om att tillfredsställa sina kunder. 

     

19: … det är en risk att inte kunna ta och 
se på produkten man köper. 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

20: … hemsidorna har all information 
man behöver för ett inköp. 

     

21: … det alltid går att kontakta företaget 
om man vill klaga på något. 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

22: … det tar lång tid att handla genom 
Internet. 

     

23: … vanliga affärer tar bättre hand om 
sina kunder än företag på Internet.  

     

24: … Internet handel är framtiden.  
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 
 
 
 



  
 

 

Bilaga 5 
 

Intervjufrågor 
 

1. Vad anser ni om kundserviceaspekten när det gäller e-handel och hur viktigt är 
kundservice för Er inom e-handeln?  
Svar: 

2. Vad tycker ni om avsaknaden av det personliga öga-mot-öga kontakten gentemot 
kunderna som e-handel karaktäriseras av? 
Svar: 

3. Hur arbetar ni med skapandet av effektivt kundservice? 
Svar: 

4. Hur har Ert företag utvecklats inom kundservice? Vad var orsakerna? 
Svar: 

5. Hur attraherar ni potentiella kunder samt behåller de befintliga kunderna? 
Svar: 

6. Vilka kundsegment är ni fokuserade på beträffande ålder, sysselsättning, kön? 
Svar: 

7. På vilket sätt tycker ni e-handeln har påverkat människors livsstil respektive 
köpbeteende? 
Svar: 

8. Hur viktigt är uppbyggandet av förtroende gentemot potentiella och existerande 
kunder?  
Svar: 

9. Vilka slags produkter anser ni vara mer passande för försäljning genom e-handel?  
Svar: UTVECKLA  

10. Anser ni att e-handeln kommer att vara mer effektivt beträffande lönsamhet än 
traditionellt, fysiskt företagande? UTVECKLA SVAR 
Svar: 

11. Tycker ni att företagsimage och rykte spelar en väsentlig roll i e-handelsföretags 
framgång? UTVECKLA SVAR 
Svar: 

12. Enligt Er, vilka är fördelarna resp. nackdelarna med e-handel? 
Svar: 

13. Beskriv e-handeln med 3 ord 
Svar: 

14. Vilka faktorer anser ni vara centrala för framgång inom e-handel? 
Svar: 

15. Hur karaktäriserar ni e-handeln? 
Svar: 

16. Hur ser ni på e-handelns framtid? 
Svar: 

 
 
 



  
 

 

Bilaga 6 
 
 

 
 

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

 
 
 



  
 

 

Bilaga 7 
 
 

 
 

Källa: 
http://www.riksbank.se/upload/Dokument_riksbank/Kat_AFS/pv03_2_artikel2.pdf 



  
 

 



                                   Bilaga 8     
         
   Övriga påståenden inom kategorin tillgänglighet   
                              (Antal enkäter: 200st)    
         
         

Jag tycker att … Instämmer helt Instämmer delvis Instämmer nog inte Instämmer inte alls Kan inte svara 

(nr 1) … vem som helst kan använda sig av e-handeln  
14% 58% 17% 9% 2% 

(nr 5) … bekvämlighet är en stor fördel med e-handeln  
53% 36% 7% 2% 2% 

(nr 6 … produktöverblicken är en av anledningarna till att jag handlar på nätet 
20% 32% 29% 9% 10% 

(nr 7) … beslutet till produktinköp sker snabbare än vid traditionella butiker  
9% 24% 35% 22% 10% 

(nr 19) … det är för det mesta krångligt att genomföra ett inköp  
1% 20% 41% 30% 8% 

(nr 23) … hemsidorna har all information man man behöver för ett inköp  
16% 44% 23% 9% 8% 

 



  
 

 

 

                           Bilaga 9    
        
   Övriga påståenden inom kategorin kundservice   

                              (Antal enkäter: 200st)    

        

        

Jag tycker att … Instämmer helt Instämmer delvis Instämmer nog inte Instämmer inte alls Kan inte svara

(nr 10) ... man blir bra behandlad som kund 
9% 41% 19% 10% 21%

(nr 18) ... kundservicen är dålig vid e-handel 
3% 37% 34% 7% 19%

(nr 21) ... företagen intresserar sig för sina kunder 
7% 39% 34% 3% 17%

(nr 25) ... företagen fokuserar på kundtillfredsställelse
3% 28% 37% 7% 25%

 



  
 

 

 

          Bilaga 10    
         
   Övriga påståenden inom kategorin säkerhet   

                              (Antal enkäter: 200st)    

         

         

Jag tycker att … Instämmer helt Instämmer delvis Instämmer nog inte Instämmer inte alls Kan inte svara

(nr 9) … det tar lång tid innan man får produkten levererad 
3% 34% 33% 16% 14%

(nr 16) … det är säkert att handla genom e-handeln   7% 57% 22% 5% 9%

(nr 17) … det känns osäkert att lämna ut bankkorts numret när man handlar genom nätet 30% 41% 17% 11% 1%

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



  
 

 

 
 

                              Bilaga 11     
         
   Övriga påståenden inom kategorin image   

                              (Antal enkäter: 200st)    

         

         

Jag tycker att … Instämmer helt Instämmer delvis Instämmer nog inte Instämmer inte alls Kan inte svara 

(nr 14) … vad andra säger om ett företag eller produkt påverkar mig mycket till mina inköp 32% 44% 14% 6% 4% 

(nr 20) … e-företagens hemsidors utformning spelar en stor roll vid val av företag  40% 44% 8% 3% 5% 

(nr 22) … företagets rykte och image är ett kriterium innan jag handlar något  45% 40% 10% 2% 3% 

 
 
 
 
 
 



  
 

 

Bilaga 12 
 

Övriga påståenden inom kategorin pris 
Påstående nr: 4   
 - Jag tycker att jämföring av priser på nätet lockar till inköp. 
        

 Instämmer helt Instämmer delvis Instämmer nog inte Instämmer inte alls Kan inte svara   
 37% 43% 12% 2% 6%   

 
 
 
 



    
 

Bilaga 13 
 

Svar på intervjufrågor 
 

17. Vad anser ni om kundserviceaspekten när det gäller e-handel och hur viktigt är 
kundservice för Er inom e-handeln?  

Svar: 
Att erbjuda god service är en viktig del för oss på clickshop.se. Vi gör alltid vår 

bästa att ge våra kunder den bästa servicen som möjligt, från den stunden de väljer oss 
som deras återförsäljare. Genom att ge god service och på det sättet får nöjda kunder, 
så skapar vi en kundkrets som vi hoppas kommer att handla hos oss i fortsättningen . 

 
18. Vad tycker ni om avsaknaden av det personliga öga-mot-öga kontakten gentemot 

kunderna som e-handel karaktäriseras av? 
Svar: 
Vi tror att de flesta som handlar genom internet är ute efter snabb service och låga 

priser och är vana vid den typen av handel. 
 
19. Hur arbetar ni med skapandet av effektivt kundservice? 
Svar: 
Genom att var lyhörda för kundernas behov. Välja pålitlig leverantör och övriga 

samarbetspartners. Ha produkten i lagret som har efterfråga samt leverera på kort tid 
som möjligt. Varje kund ska känna sig trygg och nöjd med sina köp. 

 
20. Hur har Ert företag utvecklats inom kundservice? Vad var orsakerna? 
Svar: 
Vårt företag utvecklas ständigt och positivt. Man lär sig mer om kundens behöv. 
 
21. Hur attraherar ni potentiella kunder samt behåller de befintliga kunderna? 
Svar: 
Genom bra marknadsföring. De befintliga kunderna behåller vi genom att ge dem 

bästa möjliga service.  
 

22. Vilka kundsegment är ni fokuserade på beträffande ålder, sysselsättning, kön? 
Svar: 
I vårt företag är all kunder lika viktiga, vi sätter alla våra kunder i fokus. 
 
23. På vilket sätt tycker ni e-handeln har påverkat människors livsstil respektive 

köpbeteende? 
Svar: 
I dagens stressade samhälle tycker vi att e-handel är skönt sätt att handla hemifrån 

när det passar kunden bäst. 
 
24. Hur viktigt är uppbyggandet av förtroende gentemot potentiella och existerande 

kunder?  
Svar: 



  
 

 

Förtroende är mycket viktigt, det är ju på förtroende vi skapar och behåller nya och 
gamla kunder. 

 
 
 

25. Vilka slags produkter anser ni vara mer passande för försäljning genom e-handel?  
UTVECKLA SVAR 

Svar: 
I stort sett allting. Produkterna är oftast så detaljerat beskrivna så kunden  kan få 

en bra bild av vad de får. Endast produkter som t.ex. kläder och skor kan vara lite 
svårare. 

 
26. Anser ni att e-handeln kommer att vara mer effektivt beträffande lönsamhet än 

traditionellt, fysiskt företagande? UTVECKLA SVAR 
Svar: 
Vi tror att e-handel det kommer att bli mer lönsamt av dom orsaker att man slipper 

lokalkostnader och andra kostnader som en fysisk butik medför.  
 
27. Tycker ni att företagsimage och rykte spelar en väsentlig roll i e-handelsföretags 

framgång? UTVECKLA SVAR 
Svar: 
Absolut, med dåligt rykte fungerar inget företag vare sig det gäller e-handel eller 

något annat. 
 

28. Enligt Er, vilka är fördelarna resp. nackdelarna med e-handel? 
Svar: 
F: bekvämt att handla hemifrån, stressfritt. 
N: viss fördröjning av leverans kan förekomma. 
 
29. Beskriv e-handeln med 3 ord 
Svar: 
Billigt, enkelt och bekvämt.  
 
30. Vilka faktorer anser ni vara centrala för framgång inom e-handel? 
Svar: 
Bra marknadsföring, god service och snabb leverans. 
 
31. Hur ser ni på e-handelns framtid? 
Svar: 
Snabb utveckling ständig ökning och förfrågan. 

 
32. Hur karaktäriserar ni e-handeln? 
Svar: 
Man gör en lönsam affär, oftast mycket billigare produkter. 

 



Bilaga 14 

 

 
   Övriga påståenden inom kategorin trygghet   
                              (Antal enkäter: 200st)    

         

         

Jag tycker att … Instämmer helt Instämmer delvis Instämmer nog inte Instämmer inte alls Kan inte svara 

(nr 2) … det alltid går att kontakta företaget vid frågor om leveranser, fel, avbeställningar o.s.v 
7% 42% 25% 14% 12% 

(nr 8) … kontakt med företaget via telefon eller e-mail är ett måste innan jag beställer något 
3% 9% 32% 47% 9% 

(nr 15) …det känns tryggt när man har någon slags kontakt med företaget man handlar hos 
45% 42% 9% 1% 3% 

(nr 24) … det fungerar bra med garantin när den köpta produkten inte fungerar eller brister på något sätt
4% 24% 13% 3% 56% 

(nr 29) …man har svårt att reklamera om någonting har gått fel 
9% 39% 17% 3% 32% 

 



  
 

 

 

    Bilaga 15    
         
  Övriga påståenden inom kategorin tillgänglighet  

        (Antal enkäter: 30st)   

         
         

Jag tycker att … Instämmer helt Instämmer delvis Instämmer nog inte Instämmer inte alls Kan inte svara

(nr 1)… vem som helst kan köpa genom Internet 10% 75% 10% 0% 5%

(nr 5) …något väldigt bra med Internet är att det är bekvämt att handla  
50% 35% 5% 10% 0%

(nr 6)… man bestämmer sig snabbare att köpa en produkt på Internet än vid vanliga affärer 7% 35% 33% 25% 0%

(nr 15) … det är krångligt att köpa på nätet  
0% 38% 40% 17% 5%

(nr 20) … hemsidorna har all information man behöver för ett inköp  
5% 60% 30% 5% 0%

(nr 22) … det tar lång tid att handla genom Internet  
10% 20% 50% 20% 0%

 



  
 

 

 

    Bilaga 16    
         
  Övriga påståenden inom kategorin kundservice  

        (Antal enkäter: 30st)   

         

         

Jag tycker att … Instämmer helt Instämmer delvis Instämmer nog inte Instämmer inte alls Kan inte svara

(nr 8) …företag på nätet behandlar en bra som kund 
14% 65% 11% 5% 5%

(nr 18) …företag på Internet bryr sig mycket om att tillfredsställa sina kunder
32% 41% 9% 4% 14%

 



  
 

 

 

          Bilaga 17   
  Övriga påståenden inom kategorin säkerhet  
        (Antal enkäter: 30st)   
         
         

Jag tycker att … Instämmer helt Instämmer delvis Instämmer nog inte Instämmer inte alls Kan inte svara

(nr 7) …det tar lång tid innan man får produkten levererad 10% 45% 35% 10% 0%

15% 70% 15% 0% 0%

(nr 14) …det känns osäkert handla genom nätet  
 



  
 

 

 

             Bilaga 18    
         
  Övriga påståenden inom kategorin IMAGE  

        (Antal enkäter: 30st)   

         

         

Jag tycker att … Instämmer helt Instämmer delvis Instämmer nog inte Instämmer inte alls Kan inte svara

(nr 11) …vad andra personer säger om ett företag eller 
produkt påverkar mig mycket till mina inköp 15% 60% 5% 10% 10%

35% 50% 15% 0% 0%
(nr 17) …företagens hemsidors utseende spelar stor roll 
när jag köper på nätet     
 



  
 

 

 

    Bilaga 19    
         
  Övriga påståenden inom kategorin Pris  

        (Antal enkäter: 30st)   

         

         

Jag tycker att … Instämmer helt Instämmer delvis Instämmer nog inte Instämmer inte alls Kan inte svara

20% 30% 35% 15% 3%(nr 4) …man får lust att handla på nätet eftersom man lätt kan jämföra produkterna och priserna

    
 



  
 

 

 

    Bilaga 20    
         
  Övriga påståenden inom kategorin trygghet  

        (Antal enkäter: 30st)   

         
         

Jag tycker att … Instämmer helt Instämmer delvis Instämmer nog inte Instämmer inte alls Kan inte svara 

(nr 2) …man alltid kan kontakta företaget om man vill ställa de frågor om produkten, leveranser, avbeställningar 

25% 60% 10% 5% 0% 

(nr 21) …det alltid går att kontakta företaget om man vill klaga på något  
50% 35% 5% 10% 0% 



 


