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Syfte: Uppsatsens syfte ar att undersoka konsumenters resonemang kring kop pa internet for
att 6ka forstaelsen for vad som &r viktigt for att dessa ska kanna fortroende for en webbutik.

Metod: En kvalitativ studie som har genomforts utifran ett hermeneutiskt forhallningssétt.
Ansatsen ar deduktiv med induktiva inslag. Primardata bygger pa semistrukturerade

intervjuer. Sekundéardata ar framst hamtad fran vetenskapliga artiklar.

Teoretiskt perspektiv: Uppsatsens teoretiska referensram tar upp grundldggande teorier
kring fortroende och lojalitet inom e-handel, samt vilka omstandigheter som kan ha inverkan

pa dessa.

Empiri: Empirin bygger pa 15 semistrukturerade intervjuer med kvinnliga respondenter i

aldrarna 20-50 ar.

Resultat: Resonemangen kring vad som skapar fortroende online skiljer sig at fran vad som
skapar fortroende i den fysiska handeln och dven mellan konsumenter. Det finns ett antal
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Purpose: The purpose of this thesis is to examine consumer’s reasoning about online
shopping to increase the understanding of what is important when it comes to trusting a

webstore.

Methodology: A qualitative study has been conducted using a hermeneutic approach. The
approach is deductive with inductive elements. Raw data is based on semistructured
interviews. Secondary data is mainly taken from scientific papers.

Theoretical perspectives: The thesis’ theoretical framework deals with basic theories of trust

and loyalty within e-commerce, and the circumstances which may have an impact on them.

Empirical foundation: The empirical material is based on 15 semi structured interviews with

female respondents within the age range of 20-50 years.

Conclusions: The reasoning about what creates trust online is different from what creates
trust in the physical trade and also between consumers. There are a number of different topics
that can create e-trust, such as website design, brands, social presence, service and payment

method. These can also lead to e-loyalty in the form of repeat visits and purchases.
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Fértroendeskapande online — en kvalitativ studie ur den kvinnliga konsumentens perspektiv

KAPITEL 1 - INLEDNING

1.1. PROBLEMDISKUSSION

Internet och e-handeln &r inne i en stor expansionsfas och beraknas 0ka betydligt de ndrmaste
aren. Det mest attraktiva laget for butikerna ar inte langre pa centrums shoppingstrak utan pa
internet. Sedan internet-boomen i borjan pa 2000-talet har manga fysiska butiker slagit igen
och ersatts av e-handel. (Hogberg, 2012) Internetanvandandet fortsatter att 6ka och under
2010 hade 84.1 procent av svenskarna tillgang till internet i hemmet (SCB, 2011). Darfor ar e-
handel mer aktuellt &n nagonsin och gemene man har ofta fler &n en internetuppkoppling, och
ar online i stort sétt dygnet runt via datorer, smartphones och surfplattor (Nellevad, 2012). En
webbshop ar 6ppen dygnet runt, tillganglig fran hela varlden och kan erbjuda ett betydligt
storre utbud &n nagon fysisk butik skulle kunna gora. Innan allt fler fysiska butiker gar under
ar det viktigt att ta reda pa vad kunderna efterfragar fran butikerna pa natet och hur de
resonerar kring kop pa internet. Vilka ar de egenskaper hos en e-handel som kunderna vill ha?
Vad &r det som gor att de tyr sig till vissa webbshoppar men inte andra? Dessa fragor ar fatala

nar foretagen gar online.

| Sverige omsatte e-handeln varor till ett varde av 27,6 miljarder kronor ar 2011, vilket
innebar en 6kning med 10.6 procent jamfort med aret innan. Det anses vara hdga siffror med
tanke pa att detaljhandeln i sin helhet endast uppnadde en tillvéxt pa 0.8 procent. E-handeln
utgjorde darmed 5 procent utav den svenska detaljhandeln ar 2011. (E-barometern, 2012) Det
har varit ett stort fokus pa e-handel bade i media och inom den akademiska forskningen.
(Wareham, Zheng & Straub, 2005). Det finns forskare som har undersokt skillnader mellan
konen i synen pa internethandel och kommit fram till att kvinnors syn pa internetshopping
skiljer sig fran mans (Van Slyke, Comunale & Belanger, 2002). Enligt Cyr, Hassanein, Head,
och lvanov (2007) ar forskningen kring kvinnligt internetshoppande och lojalitet ett relativt

outforskat @amne och denna uppsats kommer darfor att fokusera pa kvinnlig internethandel.

Nio av tio konsumenter har nagon gang handlat varor pa natet och nastan fyra av tio har
nagon gang handlat klader. Bocker och hemelektronik &r de mest kopta varorna pa internet.
Pa tredje plats kommer klader och skor som hade en tillvaxt pa atta procent under sista
kvartalet 2011. E-handeln av kl&der och skor omsatte totalt sex miljarder under 2011 och den
typiska konsumenten &r en kvinna mellan 30-49 ar. | denna kategori ar det 61 procent som har
handlat klader och skor pa internet det senaste aret. Pa andra plats kommer kvinnor mellan

1
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18-29 ar med 58 procent, vilket kan jamféras med riksgenomsnittet som ligger pa 39 procent.
(E-barometern Q4 2011, 2012) Eftersom den typiska e-konsumenten av klader och skor ar

kvinnor mellan 18-49 ar, har vi valt att genomféra studien pa denna malgrupp.

Business to consumer (B2C) ar en utav fyra e-handelsmarknader. B2C innebar att foretag
séljer direkt till slutkonsumenter via portaler eller internetbutiker. (Turban, Lee, King, McKay
& Marshall, 2008) B2C omfattar &mnen som till exempel kopbeteende, prisstrategier,
detaljhandel samt specifika branscher. Inom kopbeteende studeras ofta lojalitet, fortroende,
nytta och anvandarvanlighet (Wareham et al, 2005). Da problematiken skiljer sig at pa de fyra

e-handelsmarknaderna, har vi valt att fokusera pa e-handel mellan foretag och privatpersoner.

Reichheld och Schefter skrev ar 2000 en artikel i Harvard Business Review dar de
argumenterade for att foretag pa internet var alldeles for fokuserade pa att attrahera nya
kunder istallet for att behalla dem. De argumenterade for att lojalitet inte bara ar en av manga
strategier for att 0ka lonsamheten utan helt avgdérande for att dverleva konkurrensen pa
internet (Reichheld & Schefter, 2000). Artikeln gav upphov till en 6kad forskning kring &mnet
(Wareham et al, 2005). Manga forskare menar att om ett foretag ska lyckas fa lojala kunder
maste de forst vinna deras fortroende. Detta ar extra viktigt for foretag pa webben eftersom
verksamheten bedrivs pa distans och darmed medfor storre risk och osakerhet for kunden.
(Reichheld & Schefter (2000); Papadopoulou, Andreou, Kanellis & Martakos, 2001).
Internetkunder har inte mojligheten att titta och kanna pa produkten eller se forsaljaren i
ogonen. Istallet maste kunderna forlita sig pa bilder och l6ften. Det finns saledes forskning
som tyder pa att fortroende ar mycket viktigt inom internethandel, eftersom det har en stor
inverkan pa internetkunders kopbeslut. Vi vill darfor undersoka om forskarnas teori kring
fortroende pa internet aven ar lika viktigt for svenska kvinnor. Om sa &r fallet vill vi dven ta
reda pd vad det & som gor att kvinnliga konsumenter upplever en webbutik som

fortroendeingivande.

Eftersom e-handeln i Sverige dr inne i en tillvéxtfas, och vantas fortsatta att vaxa de narmsta
aren, bor det vara av stort intresse for de svenska e-handelsforetagen att forstd hur
internetkonsumenter tanker och agerar. Wareham et al (2005) fastslar att det behdvs mer
psykologisk forstaelse om internetkonsumenter for att forstd varfor en del internetbutiker

lyckas och andra inte. Darfor vill vi utifran ett konsumentperspektiv undersoka hur
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konsumenter sager att de agerar pa internetbutiker och varfor. Den tidigare forskningen inom
e-handel har framst genomforts pa den amerikanska marknaden. Enligt Hofstede (1993) finns
det stora kulturella skillnader mellan den amerikanska och svenska marknaden och darmed
kan det finnas kulturella skillnader i hur lojalitet pa internet uppnas pa de olika marknaderna.
Ribbink, Van Riel, Liljander och Streukens (2004) sager att det saknas studier pa kulturella
effekter pa fortroende och dess betydelse for e-handel. Detta tyder pa att det finns skillnader
mellan olika l&nder och kulturer och déarfor vill vi fokusera forskningen till den svenska
marknaden och pa sa satt vill vi bidra med forstaelse och kunskap som ar till nytta for svenska

e-handelsforetag.

Konsumenters upplevda risk har en stor betydelse for hur de agerar och risk har &ven en
inverkan pa fortroende (Corritore, Kracher & Wiedenbeck, 2003). Forfattarna menar att olika
varukategorier och branscher pa internet innebar olika nivaer av upplevd risk. Som ett
exempel namner forfattarna att den upplevda risken att kopa bocker och cd-skivor pa internet
ar relativt l1ag, eftersom alla bocker ser likadana ut oavsett var de inhandlas. For att ytterligare
undersoka rollen av fortroende pa internet foreslar de vidareforskning av internetféretag som
saljer varor som anses innebara mer risk och osékerhet. Darfor har vi valt att genomféra var
studie inom kladesbranschen eftersom klader kan betraktas som en hogriskvara da det till
exempel &r svart att veta om plagget passar, hur det ser ut i verkligheten och om varumarket
ar akta. En annan anledning till att vi valt att fokusera var undersékning till en specifik
bransch &r att det som tidigare namnts verkar finnas branschskillnader, och for att var studie

ska bli trovérdig och anvandbar tror vi att det &r nédvandigt att géra denna avgransning.

Trots att mycket forskning gjorts om e-handel finns det fortfarande manga fragor som bor
undersokas narmare. Vad ar det som &r viktigt for att konsumenten ska valja att handla fran en
hemsida for forsta gangen och vilka omstandigheter gor att kunder kanner fortroende for en
hemsida? Vad ar det som gor att konsumenten blir lojal till en internetbutik? For att undersoka

detta genomfors semistrukturerade intervjuer med kvinnliga konsumenter i aldrarna 18-50 ar.

1.2. SYFTE

Uppsatsens syfte ar att undersoka konsumenters resonemang kring kop pa internet for att 6ka

forstaelsen for vad som &r viktigt for att dessa ska kanna fortroende for en webbutik.
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KAPITEL 2 - METOD

| foljande kapitel forklaras och motiveras den metod, det vetenskapliga forhallningssatt och
den forskningsansats som anvants i studien. Vi redogor aven for tillvagagangsattet vid
insamlande och bearbetning av det empiriska materialet.

2.1. VAL AV METOD

For att kunna forsta hur kunder uppfattar e-handel har vi valt en kvalitativ forskningsmetod,
da denna metod gar mer in pa djupet och kan ge forstaelse for kundernas beteende. Det finns
huvudsakligen tva olika forskningsstrategier, kvantitativ och kvalitativ forskning. En
kvantitativ metod ger istallet en bred forklaring da den forklarar olika foreteelser men inte ger
inblick i varfor det faktiskt ar pa ett visst satt. (Bryman & Bell, 2005) En kvalitativ studie
lampar sig battre for en kvalitativ ansats eftersom vi vill férdjupa oss i och undersoka vad det
ar som skapar fortroende och lojalitet till en webbsida fran en kunds perspektiv. Vi amnar
skapa forstaelse for individens beteende och motiv till varfér denne agerar som den gor.
Denna kvalitativa strategi ar tolkande och lagger vikt vid ord, tankar och detaljer och ar darfor

lamplig for att uppfylla vart syfte.

2.2. VETENSKAPLIGT FORHALLNINGSSATT

Studien har genomférts utifran ett hermeneutiskt forhallningssatt. Tolkningssystemet har en
Oppen och subjektiv synvikel, vilket gor att den lampar sig inom kvalitativ forskning.
Hermeneutiken forsoker tolka och forsta méanniskor och deras levnadsforhallande med hjalp
av sprak i dess olika former. Forskaren maste anvanda sin empati och medkansla for att kunna
forsta intervjupersonen och far darfér en relativt subjektiv och fri roll jamfort med andra
forhallningssatt. Den som intervjuas anses befinna sig pa samma niva som forskaren, vilket
ger upphov till en gemensam forstaelse. Det subjektiva synséttet ses inte som en nackdel utan
endast som en tillgang. Inom hermeneutiken stravar forskaren efter att se helheten vilket
brukar bendmnas holism. Detta perspektiv innebér att forskaren véaxlar mellan att undersoka
olika delar av ett fenomen var for sig, men undersoker dven helheten for att uppna en sa

fullstandig forstaelse som mojligt. (Patel & Davidsson 2003)
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2.3. FORSKNINGSANSATS

Inom foretagsekonomisk forskning forekommer bade induktiva och deduktiva angreppsstt.
Vid en deduktiv process utgar forskaren fran befintlig teori och utifran den formuleras
hypoteser som sedan bekréftas eller forkastas. Den induktiva processen innebdr istallet att
utgangspunkten tas i observationer och resultat som darefter leder till ny teori. Oftast
forknippas ett induktivt angreppssatt med kvalitativ forskningsstrategi och ett deduktivt
angreppssatt med ett kvantitativt. Kvalitativ forskning ar saledes ofta inriktad pa att generera
nya teorier, men det finns forskare som menar att denna forskningsmetod &ven kan anvandas
for att prova befintliga teorier. (Bryman & Bell, 2005) Var ambition har framst varit att préva
erkdnda teorier, for att undersoka om vi kan se liknande resultat bland svenska konsumenter
som handlar varor som kan férknippas med viss osakerhet. Intervjuguiden har darfor
utformats med utgangspunkt i var teoretiska referensram. Var ansats kan darfor ses som
deduktiv. Vi har dock inte velat begransa oss till att endast prova befintliga teorier, utan &ven
skapa forutsattningar for eventuell generering av ny teori. Den empiriska undersokningen har
darfor utformats sa att den bade underscker befintlig teori, men dven lamnar utrymme for
intervjupersonerna att beratta fritt om sina asikter och erfarenheter. Studiens ansats beskrivs

darfor bast som deduktiv med induktiva inslag.

2.4. DATAINSAMLINGSMETOD

Uppsatsen grundas pa bade primar och sekundardata. Primardata &r sadan data som samlas in
fran grunden for en specifik studie. Den information som redan finns tillganglig fran tidigare
forskning kallas sekundardata. (Bryman & Bell 2005) Var primardata bestar av den
information vi har erhéllit fran vara djupintervjuer. Sekundardatan utgérs framst av
vetenskapliga artiklar, men vi har dven hamtat information fran kurslitteratur, bocker,

webbplatser och andra elektroniska kallor.

2.5. FORSKNINGSDESIGN
Enligt Bryman och Bell (2005) finns det fem olika typer av forskningsdesign, vilka &r

experimentell design, tvarsnittsdesign, longitudinella undersdkningar, fallstudier och
komparativa undersékningar. Vi har valt att anvanda oss av tvarsnittsdesign da den fokuserar
pa ett eller flera fall under en kort tid. Inom kvalitativa studier utgors tvarsnittsdesign av
kvalitativa intervjuer eller fokusgrupper vid ett bestamt tillfalle. (Bryman & Bell, 2005) Var
studie har genomforts med hjélp av kvalitativa djupintervjuer.
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2.6. KVALITATIV INTERVJU

Inom kvalitativ forskning ar intervju den mest anvanda metoden. De tva vanligaste formerna
av intervjuer ar ostrukturerade och semistrukturerade intervjuer och vi har valt den senare. |
en semistrukturerad intervju utgar forskaren vanligtvis fran ett antal fragor, men dessa
behdver inte komma i en bestdamd ordning. Ambitionen ar att forsoka fa intervjupersonen att
svara pa ett explorativt och berattade satt, for att pa detta sétt kunna ta del av deras personliga
tankar och konsumtionserfarenheter gallande internetshopping. Det &r ofta att foredra att

intervjun foljer den riktning intervjupersonens svar gar i. (Bryman & Bell, 2005)

Urvalet bestar av 19 olika kvinnor i Sverige i aldrarna 20-50 ar, som nagon gang har handlat
pa internet. Vi valde att genomfora ett icke-sannolikhetsurval, vilket innebar att kvinnorna
inte har valts ut slumpmassigt. Inom icke-sannolikhetsurval ingar bekvamlighetsurval och
snobollsurval (Bryman & Bell, 2005), och vi har valt att anvdnda en kombination av dessa
tva. Inledningsvis tillfragade vi kvinnor som vi ansag uppfylla vara urvalskriterier. Darefter
fragade vi personer i var narhet om de hade nagra forslag pa lampliga
intervjupersoner. Anledningen till att vi valde denna alderskategori var att vi hade som
ambition att intervjua den malgrupp som handlar mest klader och skor pa internet, det vill
sdga kvinnor mellan 18-49 ar (E-barometern Q4 2011, 2012). En utav de intervjuade
kvinnorna avviker med ett ar fran den aldersindelning som e-barometern har valt att gora, men
eftersom studien utgar fran ett kvalitativt perspektiv, anser vi att ett ars avvikelse inte har

nagon betydelse for resultatet.

For att starka trovardigheten har vi efterstravat en nagorlunda jamn férdelning inom det valda
aldersspannet, vilket &ven mojliggor att undersdka om vi kan se nagra skillnader mellan olika
aldrar. Kvinnorna bor i Skane och kommer fran bade smastader och storstader, har olika
bakgrund och familjeforhallanden. For att fa en representativ bild av verkligheten beslutade vi
att inte bara intervjua personer som regelbundet handlar klader och skor pa internet, utan dven
nagra som inte brukar gora det. Detta for att underséka varfor de inte e-handlar klader och
skor pa internet och om det finns nagon speciell anledning for det. For att kunna avgora
intervjupersonens lamplighet, berattade vi att studien handlar om internethandel i samband
med att kvinnorna kontaktades. Kravet for att delta i studien var att intervjupersonerna nagon
gang kopt en vara pa internet. FOor att uppna en sa jamn fordelning som mojligt av

intervjupersoner har vi haft nagra bortfall. En 23-arig kvinna stroks pa grund av att hon inte
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handlade pa internet. En 26-arig kvinna fick forhinder och kunde inte medverka i intervjun.
Slutligen valdes dven en 22-arig och en 24- arig kvinna bort pa grund av att vi uppnatt en
teoretisk mattnad inom den alderskategorin. Bortfallet blev darmed fyra personer.

Intervjupersoner  Alder  Sysselsattning Bor Intervjulangd
Annika 20 ar  Student Lund 29 min
Barbro 21 ar Jobbar i matbutik Utanfér Malmd 53 min
Clara 23 &r Jobbar pa dldreboende Malmo 25 min
Daniella 23 ar  Student Lund 26 min
Elin 23 ar  Student Helsingborg 21 min
Frida 25ar  Student Malmo 63 min
Gertrud 26 ar  Student Goteborg 24 min
Helena 27 ar  Student Malmo 36 min
Ingrid 31lar Student/ Musiker Malmo 37 min
Josefine 31ar Jobbar pa forsikringsbolag Malmo 57 min
Karolina 38ar Egen foretagare Utanfor Malmo 49 min
Lena 43 ar = Underskoterska Malmo 42 min
Malina 45 ar = Underskoterska Utanfor Malmé = 34 min
Nora A7 ar  Larare Pa landet 22 min
Olga 50 ar = Distriktskoterska Pa landet 25 min

Tabell 2.6.1. Oversikt av intervjupersoner.
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Vi borjade med att utforma en intervjuguide med de olika teman vi ville undersdka. Darefter
genomfordes en pilotintervju for att kontrollera att fragorna var gangbara och att svaren vi
fick pa dessa var relevanta for undersokningen. Efter att ha finjusterat intervjuguiden
genomforde vi 15 intervjuer som delvis utgick fran forformulerade fragor, men det forekom
aven ofdrberedda foljdfragor for att fa kvinnorna att beratta mer fritt om sina upplevelser och
beteenden gallande &mnet. Detta for att lamna utrymme for personerna att ta upp aspekter de
sjalva ar intresserade av och pa sa satt skapa goda forutséttningar for generering av ny teori.

(Se bilaga 1 for intervjuguide)

Intervjuerna har varit individuella och bestatt av en intervjuperson och en intervjuare. De har
utforts i en neutral och avslappnad miljo antingen i hemmet hos intervjupersonen eller pa ett
avskilt och stillsamt café. Vi valde att anvénda oss av individuella djupintervjuer, med tanke
pa amnets kanslighet. | fokusgrupper kan intervjupersonerna exempelvis paverka varandra
och detta ville vi starkt undvika for att fa ut sa trovardig information som majligt. Vi har i
samband med intervjuerna bjudit pa fika som kompensation for deras deltagande. Detta for att
skapa en avkopplad stamning mellan intervjupersonen och intervjuaren. For att inte ga miste
om nagon information har intervjuerna spelats in och darefter transkriberats. Eftersom
transkribering &r en mycket tidskravande sysselsattning har vi under intervjuperiodens gang
transkriberat dessa lopande. Efter varje intervju antecknade vi hur intervjun gatt och skrev ner
generella reflektioner. Vi borjade dessutom koda dem redan i ett tidigt stadie for att vi lattare
skulle kédnna av den teoretiska mattnaden. (Bryman & Bell, 2005) Alla intervjuer har inte
utforts av en och samma person, men samtliga har lyssnat igenom alla intervjuer for att
undvika att missa nagot viktigt. Vi har aven last igenom de transkriberade texterna flertalet

ganger.

De kvalitativa intervjuerna bidrog med den djupa och detaljrika informationen som vi
forvantat oss, vilket hjalpte oss att forstd varfor kunder resonerar som de gor kring e-handel.
Metoden har dock vissa begransningar da fragorna som stalldes till individerna var medvetet
oppna for att undvika att paverka intervjupersonens svar. De 6ppna fragorna kan leda till att
individerna tolkar fragorna annorlunda och att all information inte kommer fram, eftersom att
de helt enkelt glommer bort att ange vissa saker trots att de ar viktiga i sammanhanget. Det
finns aven en risk att kvinnorna kant sig lite obekvama med situationen, exempelvis pa grund

av att intervjuerna spelades in, och darfor inte beréttat alla detaljer.
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2.7. RESULTAT OCH ANALYS

Sammanstéllning av resultat samt analys har genomforts med hjalp av det hermeneutiska
forhallningssattet. Som vi tidigare namnt forsoker forskaren inom hermeneutiken att se
helheten av forskningsproblemet. Synsattet kallas for holism och innebér att forskaren vaxlar
mellan helheten och de enskilda delarna for att skaffa sig en sa fullstandig forstaelse som
mojligt. Forskaren kan &ven pendla mellan sin egen och forskningsobjektets synvinkel (Patel
& Davidsson 2003) Resultatet av intervjuerna har sasmmanstallts utifran arbetsséttet ovan. De
transkriberade intervjuerna resulterade i 15 dokument pa sammanlagt 132 sidor. Forst
studerades de Overgripande resultaten fran varje intervju. Darefter definierades ett antal
amnesomraden som undersoktes var for sig. Slutligen gick vi igenom texterna igen for att
sammanstélla de 6vriga resultat som inte ingatt i de huvudsakliga teoriomradena. Ambitionen
har varit att férsoka forstd och tolka de asikter som framkommit under intervjuerna. De 15
djupintervjuerna resulterade i en stor mangd information och vi valde darfor att redogora for
de dmnen som vi ansag vara mest relevanta. Resultaten kategoriserades utifran rubrikerna i
modellen ”The E-Loyalty Framework” (Gommans, Krish, Krishnan, Scheffold, 2001).
Underrubriken hemsida och teknologi analyserades dessutom utifran DeLone och McLean-
modellen (DeLone & McLean, 2004).

2.8. TROVARDIGHET

Enligt Bryman och Bell (2005) kan det vara problematiskt att applicera reabilitet och validitet
pa kvalitativa studier och forskare brukar darfor fokusera pa att studien ska vara trovardig.
Istallet for validitet mats tillforlitlighet och 6verforbarhet. Tillforlitlighet innebar att resultaten
ska vara rimliga och Gverforbarhet gar ut pa att resultatet ska kunna appliceras i andra
sammanhang. Det tredje kriteriet ar palitlighet vilket anvéands i stéllet for reliabilitet och gar ut
pa att resultaten blir de samma vid en ny undersokning. Det sista begreppet kallas for
konfirmering eller bekraftelse och handlar om att det ar viktigt att forskaren & medveten om
sina varderingar s att det inte paverkar resultatet av undersokningen. (Bryman & Bell, 2005)
Eftersom det kan vara problematiskt att applicera reabilitet och validitet inom den kvalitativa
forskningen, har vi valt att istallet utga fran kvalitetssakringsmattet trovardighet. Vi har aktivt
arbetat med att starka denna genom hela studiens gang genom att exempelvis utga fran flera
olika referenser i var litteraturgenomgang. Enligt Bryman och Bell (2005) bér en intervju
genomforas i en naturlig och opretentios miljo. Darfor ar ej till exempel ett tyst och sterilt

intervjurum att foredra. Som vi har ndmnt tidigare har vi arbetat for att starka studiens
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trovardighet pa olika satt. FOr att uppna en naturlig och avslappnad kansla och pa sa vis starka
tillforlitligheten genomfordes intervjuerna pa ett lugnt café eller i intervjupersonens hem. Alla
intervjuer spelades in och for att kunna sammanstélla ett sa trovardigt resultat som majligt
transkriberades hela samtalen, vilket dven skapar tyngd at var analys och slutsats. Texterna
har lasts och analyserats bade dvergripande och i detalj av oss alla tre. Vi & medvetna om att
vara subjektiva asikter kan paverka resultatet, da detta ar en naturlig foljd av det
hermeneutiska forhallningsséttet.

10
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KAPITEL 3 - TEORETISK REFERENSRAM

| detta teorikapitel presenteras och forklaras olika begrepp som sedan ar relevanta foér att
forsta kopplingen mellan teorin och empirin som presenteras i nasta kapitel. Kapitlet inleds
med en presentation av begreppet e-handel och det perspektiv vi valt att genomféra studien
utifran. Darefter smalnar teorin av for att rikta in sig pa tva modeller som kommer att ligga
till grund for en stor del av studien. Kapitlet avslutas med en presentation av olika
forhallanden som kan paverka vilken grad av fortroende konsumenter upplever for

internetbutiker. Teorikapitlet 1ag &ven till grund for insamlandet av var primérdata.

3.1. E-HANDEL

Begreppet e-commerce kan begransas pa flera olika satt och saknar darmed en universell
definition. En beskrivning som har anvants under forskningsdmnets framvéxt ar att med
internets hjalp dela foretagsinformation, uppratthalla foretagsrelationer och genomféra
handelstransaktioner. (Ruppel, Underwood-Queen & Harrington, 2003) En del forfattare har
valt att dela upp e-handel i e-commerce och e-business. E-commerce kan definieras som
processen att kopa, sélja, eller byta varor, tjanster eller information med hjalp av datoriserade
natverk (Turban et al, 2008). Laudon och Traver (2009) beskriver e-commerce som digitala
kommersiella transaktioner mellan bland annat foretag och konsumenter. Det kan &ven, nagot

forenklat uttryckas som anvandandet av internet och webben for att gora afférer.

Enligt Turban et al (2008) bor e-business ses som en bredare definition av e-commerce.
Begreppet innefattar inte bara att kdpa och sélja varor och tjanster, utan aven att erbjuda
kunder service (CRM), sammarbeta med affarspartners (supply chain management) och utféra
interna transaktioner i den egna organisationen. Aven Laudon och Traver (2009)
argumenterar for en uppdelning av begreppen. De definierar e-business som den digitala
processen inom en firma, vilket dven innefattar de informationssystem som foretaget
kontrollerar. Wareham, Zheng & Straub (2005) menar att begreppens betydelse har forandrats
over tid och de valjer darfor att inte gora skillnad mellan de tva begreppen. Vi har valt ett
liknande synsatt och bade e-commerce och e-business kommer darfér fortsattningsvis att

bendmnas som e-handel.

11
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3.2. CONSUMER CULTURE THEORY (CCT)

Vi har valt att genomféra studien utifran ett perspektiv som brukar bendmnas consumer
culture theory (CCT). Det ar en inriktning inom marknadsféring som studerar konsumenters
val och beteende utifran ett socialt och kulturellt perspektiv. Forskningen inom CCT baseras
pa empiri som inte endast kan samlas in genom experiment och enkater. | stallet for att utfora
studier i laboratorier studeras konsumenter i en mer naturlig miljo. Det ar dock viktigt att
podngtera att det ar konsumentkultur och inte kontext som studeras. (Arnould & Thompson,
2005)

Trots att amnet har utvecklats mycket de senaste decennierna sa kretsar traditionell
marknadsforing fortfarande huvudsakligen kring mikroekonomisk teori, kognitiv psykologi,
experimentell design och kvantitativa analysmetoder. CCT forknippas oftast med kvalitativa
metoder som intervjuer och fallstudier, men detta & dock inte ett maste. (Arnould &
Thompson 2005) Faltet ar alltsa inte en metodologisk orientering utan ett teoretiskt omrade
(Bengtsson & Eckhardt 2010). Det &r en tvérvetenskaplig forskningstradition med fokus pa
amnen som produktsymbolism, riter, konsumenternas berattelser kring varumarkens betydelse
samt de osynliga granser som formar konsumenternas identiteter. De tidiga forskarna inom
CCT uppmuntrade till kontextuella empiriska studier ur ett symboliskt perspektiv, vilket
exempelvis inkluderade kop, dgande och konsumtion. (Arnould & Thompson, 2005) CCT
utforskar hur konsumenter konsumerar i olika sociala sammanhang. Mick och Fournier
(1998) har exempelvis intervjuat 29 hushall om deras asikter och erfarenheter av teknologiska
produkter. Centrala delar inom CCT perspektivet &r varumérkeslojalitet, (Fournier 1998)
konsumenternas livsstil, upplevelser inom handel, hur kunder bearbetar reklam, kundnojdhet

samt konsumentens engagemang. (Arnould & Thompson, 2005)

Harnast gar vi in pa begreppen fortroende och lojalitet som ar en viktig del i var uppsats, da
syftet ar att 6ka forstaelsen for vad det ar som &r viktigt for att konsumenter ska kanna
fortroende for en internetbutik och fortsatta att handla fran hemsidan.

3.3. FORTROENDE

Det finns flera exempel pa forskare som har konstaterat att fortroende ar viktigt for kunders
kopbeslut och for foretags arbete med att bygga upp och behalla nara kundrelationer (Cyr et
al, 2007).

12
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Reichheld och Schefter (2000) menar att de tva viktigaste egenskaperna i kunders kdpbeslut
pd internet ar att kunden kanner till hemsidan och att de kanner fortroende for sidan. Detta
innebar att alla andra faktorer som till exempel Iagt pris och brett urval anses vara mindre
viktiga an fortroende. Forfattarnas undersokning visade aven att nar kunder litar pd en
hemsida ar de betydligt mer villiga att dela med sig av personlig information. Forfattarna
framhaller att sadan information ar viktig for foretag eftersom den kan anvéndas till att
skraddarsy erbjudanden och bygga ndra kundrelationer, vilket i sin tur leder till att dka
foretagets fortroende och lojalitet. (Reichheld och Schefter, 2000)

3.3.1. Definition pa fortroende

Det finns olika definitioner pa vad fértroende innebar och nagra forskare menar att fortroende
ar ndra relaterat till osédkerhet (Moorman, Zaltman och Deshpande, 1992). En vanlig och val
anvand definition pa fortroende ar: 4 willingness to rely on an exchange partner in whom
one has confidence” (Moorman et al, 1992, s.315). Med andra ord betyder fortroende en
persons vilja att lita pa sin utbytespartner, samtidigt som personen kanner ett fortroende.
Forfattarna skriver ocksa att om nagon anser att sin utbytespartner ar fortroendeingivande,
utan att vara villig att lita pd denne, ar fortroendet begransat. (Moorman et al, 1992) Detta
innebar att det bade maste finnas en tro pa, och en beteendemaéssig intention att vilja lita pa
sin utbytespartner for att fortroende ska vara mojligt.

Gustafsson (2005, s. 144) utvecklar sambandet mellan fértroende och osékerhet och hon séger
att fortroende innebdr “reliance on another’s good will”. Vidare argumenterar hon for att
principen om asymmetrisk reciprocitet dven aterfinns inom fortroende, eftersom att det alltid
kommer att finnas en skillnad i maktrelationer. Ofta har en part inte lika mycket makt som
den andra och darmed maste den med mindre makt forlita sig mer pa den andra partens goda
vilja att behandla denne réttvist. Hon menar aven att det finns en osakerhet inom fértroende,
eftersom att en part aldrig kan vara saker pa huruvida den andra parten kommer att kanna
fortroende tillbaka och i vilken utstrackning samt om den andra parten verkligen ar palitlig.
(Gustafsson, 2005)

3.3.2. Definition pa e-fortroende
Ribbink et al (2004, s.447) utgar ocksa fran Moorman et als (1992) defintion nar de
formulerar sin egen definition pa fortroende pa internet, sa kallat e-fortroende: “E-trust will

therefore be defined as the degree of confidence customers have in online exchanges, or in the
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online exchange channel”. Med andra ord definierar de e-fortroende som graden av
fortroende en kund har for ett internetforetag i samband med kép. En annan definition pa e-
fortroende ar: “‘An attitude of confident expectation in an online situation or risk that one’s
vulnerabilities will not be exploited’’ (Corritore, Kracher & Wiedenbeck, 2003, s.740). Denna
definition paminner mer om Gustafssons (2005) definition, da den aven innehaller elementen
risk och sarbarhet, som har ett mer niara samband med osakerhet. Nar vi fortsattningsvis
refererar till e-fortroende kommer vi att syfta pa en blandning mellan Corritore et als (2003)
och Gustafssons (2005) definitioner. Framdver kommer e-fortroende saledes att innebéra en
internetkunds forvéantningar om att en online-sdljare inte kommer att utnyttja kundens risk

eller sarbarhet, utan istéllet lita pa saljarens goda vilja.

3.3.3. Forhallandet mellan fortroende och lojalitet

Det finns bevis som stddjer ett positivt samband mellan e-fortroende och e-lojalitet. Manga
studier har visat att om konsumenter har fortroende for ett internetféretag, &r det mer sannolikt
att de koper fran hemsidan eller att deras intention att képa eller kopa igen okar (Flavian,
Guinali” & Gurrea, 2005; Gefen, 2000). Undersokningar har dven visat att bristen pa
fortroende ar en vanligt forekommande anledning till varfor kunder avstar fran att kopa pa
internet. (Cyr et al, 2007)

3.4. LOJALITET

Reichheld och Sasser (1990) har argumenterat for att lojala kunder ar de mest l6nsamma
kunderna. De menar att kostnaden for att attrahera och hitta nya kunder ar valdigt hég och
darfor ar manga kundrelationer olonsamma de forsta aren. Det kostar mindre att uppratthalla
relationer med redan etablerade kunder &n att bygga upp nya, och lojala kunder tenderar att
kdpa mer. Genom att foretag okar sin andel lojala kunder med 5 procent kan de 6ka sin vinst
med 25 till 95 procent. (Reichheld & Sasser, 1990) Forfattarna har senare dven argumenterat
for att detta i allra hogsta grad &ven géller inom e-handel eftersom kostnaden for att hitta och
attrahera en ny kund ofta ar betydligt hogre inom e-handel &n i traditionell detaljhandel. De
har konstaterat att inom kladesbranschen kostar det 20 till 40 procent mer for renodlade
onlinebutiker att skaffa nya kunder an for aterforsaljare med bade fysiska- och onlinebutiker
(Reichheld & Schefter, 2000).

14
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Lojala kunder koper inte bara mer utan de tenderar dven att rekommendera vidare, vilket
kallas word of mouth (Reichheld & Schefter, 2000) Word of mouth &r en gratis och mycket
effektiv form av marknadsforing for foretag, da den uppfattas som den mest trovardiga
marknadsforingsformen, eftersom avsandaren ofta &r en person som mottagren kénner.
(Wangenheim & Florian, 2005) Inom e-handel kallas denna typ av marknadsféring for word
of mouse. Eftersom det &r &nnu enklare for onlinekunder att rekommendera vidare tenderar
den hé&r typen av information att spridas annu fortare, &n vad den gor inom den fysiska
varlden. (Reichheld & Schefter, 2000) De flesta webbutiker har enkla funktioner som endast
genom ett klick gor det mojligt for kunderna att rekommendera vidare till sina kontakter via
till exempel e-post eller Facebook. Det verkar alltsd finnas flera anledningar till varfor

lojalitet &r av stor betydelse for e-handelsforetag.

Lojalitet ar bade enklare och billigare att mata pa internet an i den fysiska varlden. Det finns
flera olika matt pa lojalitet som enkelt gar att lasa av da allt som sker pa internet
dokumenteras. Foretag kan till exempel se hur manga procent av de som kopt, képer igen
inom ett ar, och hur ofta en och samma person besoker onlinebutiken. (Laudon & Traver,
2009) Visserligen har manga fysiska butiker dven mojlighet att mata lojalitet genom att infora
klubbkort, men detta kostar och visar till exempel inte exakt hur kunden har rort sig i butiken
och vilka varor de tittat narmre pa. Det ar alltsa betydligt enklare for internetforetag att spara

sina kunder och se deras kophistorik och preferenser.

3.4.1. Definition pa lojalitet
Lojalitet har diskuterats mycket i marknadsforingslitteraturen genom éren och det finns flera
olika definitioner pa begreppet. En av de mest anvanda ér:
”A deeply held commitment to rebuy or repatronize a preferred product/service consistently in the
future, thereby causing repetitive same-brand or same brand-set purchasing, despite situational
influences and marketing efforts having the potential to cause switching behavior”
(Oliver, Rust, Varki, 1999.s. 37). Denna definition handlar alltsi om kunders upplevda
forpliktelse att kopa samma varumarke trots att det finns andra alternativ pa marknaden.
Denna definition handlar alltsa inte bara om det faktiska lojala beteendet, som manga andra
forskare fokuserar pa i sina definitioner. Eftersom det ar just konsumenters resonemang och
upplevelser vi &r intresserade av i denna uppsats anser vi att detta ar en bra definition att utga

fran. Lojalitet diskuteras aven ofta utifran tva olika dimensioner inom marknadsforingsteorin,

15



Fértroendeskapande online — en kvalitativ studie ur den kvinnliga konsumentens perspektiv

ndmligen attitydsmassig- och beteendemassiglojalitet. (Gommans, Krishnan & Scheffold,
2001)

3.4.1.1. Attitydsmassig lojalitet

Attitydsmassiglojalitet innebér att en kund har en positiv installning till ett varumarke eller
foretag och foredrar detta framfor andra alternativ. En kund kan alltsa vara attitydsmassigt
lojal till ett varumarke eller foretag utan att faktiskt kopa fran detta. Till exempel kan det vara
att en kund inte kan kopa det varumarke han eller hon foredrar av ekonomiska skél och darfor
tvingas kopa ett billigare alternativ, som inte ger dem nagon tillfredsstéllelse. Generellt sett
kénner en lojal kund tillfredsstallelse, men en tillfredsstalld kund behdver nédvandigtvis inte
bli en lojal kund. Det finns alltsa ett ojamnt forhallande mellan lojalitet och tillfredsstallelse
(Waddell, 1995; Oliver, 1999). Baldinger och Rubinson (1996) har bekré&ftat att mycket lojala
kunder tenderar att stanna kvar och vara lojala lange om deras attityd till ett varumarke eller
foretag ar positivt. Detta tyder dven pa att om en kund kanner en attitydsmassig lojalitet,

innebér det ofta att kunden stannar lojal till varumarket eller foretaget aven pa lang sikt.

3.4.1.2. Beteendemassig lojalitet

En beteendemaéssigt lojal kund behdver inte vara attitydsméssig lojal. Traditionellt har
beteendemassig lojalitet definierats som ett kundbeteende som innebér upprepade aterkop av
samma varumarke eller fran samma foretag. (Schultz och Bailey, 2000) Detta innebar att en
kund kan vara beteendemassigt lojal till ett varumarke eller foretag utan att egentligen vara
nojd, till exempel pa grund av att det inte finns andra alternativ tillgangliga. Schultz och
Bailey (2000) menar dock att det ar viktigt med tillfredsstallda kunder for att skapa
beteendemadssig lojalitet. Vidare menar forfattaren att en tillfredsstalld kund tenderar pa langre
sikt att vara mer lojal mot ett varumarke eller foretag, an en kund vars kdpbeslut fattas av en
annan anledning, som till exempel informationsbrist eller tidsbrist.

Nér det galler 6verforingen av definitionen for beteendemaéssig lojalitet till internetmarknaden
blir det mer komplext, da faktorer som till exempel antal aterbesok pa hemsidan och tiden en
kund spenderar pa hemsidan ocksa maste beaktas, inte bara sjalva kopet (Schultz & Bailey
2000). Pa internet uppstar det dessutom sallan problem som tidsbrist, informationsbrist eller
brist pd andra alternativ, dd det bade &r enklare och tar mindre tid att séka och hitta

information pa internet an i verkligheten.
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3.4.2. E-lojalitet

Det finns forskare som menar att definitioner for allmén kundlojalitet &ven galler for lojalitet
pa internet (Ribbink et al, 2004). Denna typ av lojalitet kallas pa forskningsfaltet for e-lojalitet
och detta begrepp kommer dven vi att anvanda fortsattningsvis nar vi refererar till lojalitet pa
internet. Det finns dock &ven forskare som menar att trots att traditionell teori om
varumarkeslojalitet ar grunden for e-lojalitet, finns det unika aspekter som skiljer dem at, da
kopbeteenden och marknadsféring skiljer sig at mellan internet och den fysiska vérlden
(Ribbink et al, 2004). Schultz och Bailey (2000) beskriver kundlojalitet pa internet som en
utveckling fran en traditionell och produktdriven marknad som styrdes av marknadsforaren,
till en mer distributionsdriven marknad dar kunden har stérre makt och dér tekniken ar med
och underlattar. En mer specifik definition pa e-lojalitet ges av Anderson och Srinivasan
(2003, sid.125), som definierar e-lojalitet pa det har viset: “The customer’s favorable attitude
toward an electronic business, resulting in repeat purchasing behavior”. Denna definition
tacker saledes in bade attityds- och beteendemaéssiglojalitet och ar darmed enligt oss en bra
definition att utgar ifran. Framover kommer vi darfor att anvanda denna definition pa e-
lojalitet, men vid de tillfallena vi anser det vara nodvandigt kommer vi att skilja pa attityds-

och beteendemassiglojalitet.

Hé&rndst avser vi att presentera och forklara de modeller som kommer att ligga till grund for en
stor del av vart arbete. The E-loyalty Framework &r en modell som visar vad det ar som
skapar lojalitet hos internetkunder (Gommans et al, 2001). DeLone och McLean-modellen
framhé&ver de attribut en webbutik har som kan spela roll i fortroendeskapandet med kunden
(DeLone & McLean, 2004) TAM-modellen visar hur internetanvdndare anvénder och
accepterar ett nytt teknologiskt system och modellens syfte &r att ge insikt i varfor vissa
system blir mer populara an andra (Davis, 1989). Modellerna passar darmed var undersokning

val och var férhoppning ar att de kan hjélpa oss att besvara vart syfte i ett senare skede.

3.5. THE E-LOYALTY FRAMEWORK

I artikeln ”From brand loyalty to e-loyalty” presenterar Gommans et al (2001) en modell for
e-lojalitet som de kallar for “The E-Loyalty Framework” (Se fig. 3.5.1 nedan). | den ingar
erbjudandets varde, varumérkesbyggande, kundservice, fortroende och sakerhet samt hemsida
och teknologi. Forfattarna menar att dessa forhallanden tillsammans bidrar till e-lojalitet i

form av attityder och beteende. Denna modell utgor en viktig del i vart teoretiska ramverk, da
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den tar upp bade e-fortroende och e-lojalitet. Var ambition har varit att studera modellen
djupare for att undersoka om det finns fler samband mellan fortroende och de Gvriga

komponenterna.

Hemsida &

Teknologi Kundservice

~ Attityd
Onskat beteende
Beteende

ErDIudET Fortroende
Véjrlée & Sakerhet

Varumarkes-
byggande

Figur 3.5.1. The E-Loyalty Framework. Kalla: Gommans et al (2001).

3.6. DELONE & MCLEAN-MODELLEN

Nér internet ar basen for ett foretag istallet for den fysiska vérlden behovs ytterligare tanke
laggas pa systemet de arbetar utifran. Hemsidan fungerar som en butik och ar foretagets
ansikte utat. For att bygga upp en bra e-handel behdvs forstaelse for vad kunder vérderar hos
en sadan. For att forenkla for e-foretagare finns det ett antal modeller de kan utga fran. En av
de mest anvanda modellerna &r DeLone och McLean-modellen for informationssystem, vilken
kommer att presenteras nedan. (DeLone & McLean, 2004).
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En traditionell affarsmodell behdver oftast anpassas for att passa de unika karaktarsdrag som
internet har. Enligt Rappa finns det i dagslaget flertalet internetbaserade affarsmodeller
(Rappa, 2011). Alla affarsmodeller, oavsett om de &r internetbaserade eller ej, bestar av en rad
olika komponenter som beskriver hur vérde skapas for kunden, hur ett foretag blir I6nsamt
och hur foretag kan ta tillvara pa sina affarsmojligheter genom en rad av aktiviteter och
samarbeten (Laudon & Traver, 2009).

DeLone och McLean uppfann 1992 den sa kallade DeLone and McLean Information Systems
(IS) Success Model vilken ar ett verktyg till att ta reda pa vad det & som gor vissa system
eller hemsidor framgangsrika. Denna modell uppdaterade de 2002 och 2003 for att kunna ta
tillvara pa de nya mojligheterna internet gett upphov till den senare tiden. Internet har
forandrat marknader, industrier och foretag pa ett dramatiskt satt och allt fler foretag gor stora
investeringar genom att starta e-handel. Nya modeller behdvs stéandigt for att kunna forsoka
forsta och mata IT:s paverkan for att gora intelligenta beslut angaende de nodvandiga
investeringarna i informations teknologi. DeLone och McLean-modellen tar upp och
klassificerar sex stycken olika interagerande faktorer eller dimensioner som enligt dem gor en
hemsida framgangsrik. Denna modell ar erkand som en av de battre och mest anvanda inom
informationssystemsforskningen (DeLone & McLean, 2004). Modellen kan beskrivas enligt

foljande;

Informations-
kvalitet

Anvidndande \
Nettofordelar

Systemkvalitet

Servicekvalitet ilalios e

Figur 3.6.1. DeLone och McLean-modellen. Kéalla: DeLone och McLean (2004.)
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Informationskvalitet: (Information Quality) denna dimension fangar e-handelns innehalls
fraga. Vilken information ska laggas ut pa en hemsida? Vilken information anses vara av
varde for kunden? Webbinnehallet ska vara relevant, latt att forsta, anpassningsbart och ge en
viss kansla av sakerhet for att fa en kund att vilja utféra en transaktion med séljaren pa

plattformen hemsidan utgor. (DeLone & McLean, 2004)

Systemkvalitet: (System Quality) denna faktor ska méata de atravarda kvaliteter en hemsida
ska ha i form av anvéandarvanlighet, tillforlitlighet till systemet och svarstid (till exempel
nedladdning eller tiden det tar att ta fram en bild) (DeLone & McLean, 2004).

Servicekvalitet: (Service Quality) innebér det totala stodet kunderna kan fa via hemsidan.
Kunderna maste kunna interagera med foretaget pa ett bra satt, och denna faktor ar viktigare i
en internetmiljo &n nagonsin tidigare, eftersom dalig service och support resulterar i férlorade
kunder och en minskad forsaljning. Genom bra support och service forbattras och byggs
relationerna upp med kunderna och varje individuell kunds potential att géra upprepade kop
forbattras. (DeLone & McLean, 2004) Det & med andra ord viktigt att ha en
tvavagskommunikation med internetkunderna for att gora relationen dem emellan langvarig.
Detta pavisar ocksa att kundens lojalitet till en viss e-handlare ar positivt korrelerad med
dennes e-customer relationship management-satsning (e-CRM) (Lee-Kelley, Gilbert &
Mannicom, 2004). Systemet ska &ven vara uppdaterat och vara tillforlitligt (DeLone &
McLean, 2004).

Anvéandande; (Usage) har mats sadant som ett enstaka besok pa hemsidan och navigationen
pa denna (DeLone & McLean, 2004. Sidans formaga att fa besokare att fastna (site stickiness)
ar aven av vikt, det vill sédga hur mycket tid besokare spenderar pa sidan och om de
atervander. Om hemsidan lyckas fa sina besokare att fastna Okar foretagets chans att
konvertera en besokare till kund (Guenther, 2004; Chuan-Chuan Lin, 2007). Under denna
dimension méts aven hur latt det ar att fa fram information fran sidan och utférandet av
transaktioner (DeLone & McLean, 2004).

Kundnojdhet; (User Satisfaction) ar ett mycket viktigt matt da det ar till for att mata kunders
asikter om hemsidan enda fran starten av kundupplevelsecykeln. Mattet ska mata allt fran

kundens upplevelse av informationssokning till faktiskt kop, betalning, kvitto och service
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(DeLone & McLean, 2004). Har ser vi en likhetet med Reichheld och Schefters artikel om det
de kallar e-lojalitet, dar de sager det ar viktigt att kunden &r nojd for att vilja kopa fran samma
sida igen (Reichheld & Schefter, 2000). Denna modell sammanfattar att alla dessa olika

faktorer spelar in i skapandet av lojala kunder.

Nettofordelar; (Net Benefits) dr den viktigaste av de olika framgangsfaktorers matt fran ett
samhallsperspektiv. Detta eftersom den fangar balansen mellan de negativa och positiva
effekter e-handeln har pa kunder, anstallda, leverantorer, marknaden, industrin och samhéllet
som en helhet (DeLone & McLean, 2003, 2004). | var studie utgar vi dock som tidigare namnt
fran ett CCT perspektiv vilket gor att vi ej kommer att beréra denna dimension namnvart.
Detta pa grund av att den har dimensionen ar for overgripandefor var fordjupning ur en

konsuments perspektiv.

3.7. PROBLEM MED ONLINE-TEKNIK

TAM, eller Technology Acceptence Model, &r en informationssystemsteori som visar hur
anvandare kommer till att anvanda och acceptera ett nytt teknologiskt system. Modellen
introducerades 1989 av Fred Davis men har idag blivit nagot uppdaterad och modifierad for
att passa dagens informationssystem (Davis, 1989). Modellen &r baserad pa teorin om
motiverande handlingar, theory of reasoned actions (TRA) som &r en psykologisk teori tankt
att forklara beteendet hos avéndarna. TAM d&r nu en av de mest anvanda modellerna inom
informationsteknologin och ar ténkt att ge insikt i varfor vissa system blir mer populéra &n
andra. Manga konsumenter ar fortfarande relativt motvilliga att handla pa internet pa grund av
att manga implementeringar av online teknik ar forvirrande och svara att forsta sig pa. Detta
ar en faktor som leder till minskad forsaljning hos e-handlarna och ar darfor en viktig fraga
(Gefen, Karahanna & Straub, 2003).

Enligt TAM bestams avsikten att frivilligt acceptera ett nytt IT-system av tva olika faktorer,
namligen:

-PE: Perceived usefulness, som direkt kan 6verséttas till upplevd anvéndbarhet. Det kan
definieras som till vilken grad en person upplever anvandningen av ett visst system vara till

nytta for den egna handlingen.
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-PEOU: Perceived ease of use. Aven om potentiella anvandare kan se systemet som
anvandbart, kan de tycka att det ar for komplicerat for att borja anvanda sig av det. Man kan
darfor Oversatta perceived ease of use till upplevd anvandarvénlighet. (Davis, 1989)

Ett system som uppfattas som lattare att anvdnda &n andra system ar mer sannolikt att
accepteras av anvéandarna an de mer komplicerade. Darfor kan man hér dra slutsatsen att man
bor ha en lattforstaelig hemsida for att fa potentiella konsumenter att handla. Detta faktum ar

nagot som inte ska ignoreras nar man designar och implementerar IT-system for e-handel.

anvandbarne

3 -

vanlighet

Figur 3.7.1. TAM-modellen. Kalla: Davis (1989).

I de kommande avsnitten presenteras olika faktorer som har en inverkan pa det fortroende

konsumenter kanner for en hemsida.

3.8. RISKER MED INTERNET

3.8.1. Risk kring personlig information

For de flesta &r internet en stor och global marknadsplats, men for de kriminella &r internet
aven ett bra och lukrativt satt att stjala pengar och information fran dess anvéandare. Det ar
mindre riskabelt att stjdla online, det kan ske nastintill anonymt och fran en plats langt i
fjarran (Laudon & Traver, 2009). Enligt IC3, Internet Crime Complaint Center i USA, &r de
vanligaste klagomalen de far gallande att varan ej blivit levererad, att deras identitet har blivit
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stulen, auktionsbedrégeri, kreditkortsbedrageri och diverse andra bedrégerier. Eftersom e-
handel ar vida spritt finns det ingen anledning att misstro att fordelningen av internetbrott inte
ar liknande &ven i Sverige (Internet Crime Complaint Center, 2010). Kostnaden att starta en
webbshop pa internet ar dessutom relativt 1ag, vilket gor det enkelt for oseridsa foretag att
tjdna snabba pengar och sedan avveckla verksamheten innan bluffen har upptéckts (Ward &
Lee, 2000).

Integritet &r den moraliska réatten for manniskor att vara privata och inte vara ¢vervakade.
Denna ska gélla dven online aven om det ar sa att e-handlarna samlar viss privat information
om sina kunder. Det ar da extra viktigt att inte lata denna information komma i oratta hander.
Informations sekretess eller integritet (information privacy) ar kundens réatt att sjalv bestdmma
nér, var och till vilken grad information om dem ar kommunicerad till andra (Litman, 2000).
Oro angdende privat information (information privacy concerns) hanvisar till en individs
subjektiva syn pa rattvisa gallande tillvaratagandet pa dennes privata information (Campbell,
1997). Européer ar generellt sétt relativt oroliga 6ver informationen som finns om dem pa
internet och i Sverige &r nastan varannan internetanvéndare véldigt orolig 6ver vilken
information som finns ute pa internet om dem (Eurobarometer, 2008).

| en undersdkning som gjorts av SIFO for Post- och telestyrelsens rédkning géllande svenskars
syn pa internetsakerhet uppger hela 94 procent av de intervjuade att de ser nagon form av risk
med att anvanda internet. Den storsta risken anses vara att deras personuppgifter skulle hamna
i oratta hander, 39 procent. I undersokningen framgar det ocksa att 18 procent ar oroliga dver
att bli bedragna pa Internet, exempelvis via kreditkortsbedrageri (Nellevad, 2012). Riskerna
med internet har med detta diskuterats mycket i litteraturen de senaste aren, framst eftersom
det anses vara ett hinder for e-handelns utveckling. | en studie som genomférdes 2005
framkom att folk tror att det ar storre risk att bli lurad av internetbutiker an fysiska butiker,
trots att de som faktiskt har handlat pa natet inte har haft negativa upplevelser. Slutsatsen

forskarna drog ar darfor att radslan for osakerheten pa internet ar 6verdriven (Mutz, 2005).

Enligt Smith, Milberg och Burke (1996) finns det ett antal olika dimensioner géllande
individers oro angdende organisationers sekretess- och integritetspolicys. De vanligast
forekommande bekymmer personer kan ha betréffande deras privata information ar att den
kan samlas for att gora individualiserade erbjudanden riktade specifikt till dem, att lagrad

information kan komma att anvandas till ett annat andamal &n det ursprungliga i eller utanfor
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den organisationen som samlat in den, att obehoriga personer kan ha tillgang till
informationen eller att det kan finnas fel i informationen om dem. Det finns ocksa tva andra
orosmoment, men dessa ar mer i periferin och beror att information fran en del i en
organisation kan ligga till grund for beslutsfattande i en annan del av samma organisation och
att det genom inhdmtande av information fran olika platser kan ge upphov till en

mosaikeffekt, med andra ord skapa en helhetsbild av individerna.

Om en kund sedan har blivit drabbad av en informationslécka eller k&nner sig hotad av en
potentiell sadan kan denne reagera negativt i form av att till exempel vagra uppge privat
information som efterfragas, uppge falsk sadan eller ta bort den information som redan finns
tillganglig. De kan aven valja att exempelvis bojkotta séljaren eller sprida negativ word of
mouth (Son & Kim, 2008), vilket innebér att konsumenten beréttar fér omvéarden om sina
negativa upplevelser (Wangenhein & Florian, 2005). Det ar viktigt fran en e-handlares
perspektiv att veta hur en kund kan komma att reagera for att kunna agera pa ratt satt med

bade proaktiva och reaktiva atgarder (Son & Kim, 2008).

3.8.2. Risk och informationsasymmetri

Fortroende kan lindra olika typer av upplevd risk pa internet, till exempel finansiell risk (t.ex.
att forlora pengar), funktionell risk (t.ex. fa ofullstandiga, skadade produkter eller datavirus)
och tidsrisk (t.ex. langa leveransforseningar). For andra produktkategorier kan olika typer av
risker spela roll. Fortroende behdvs som mest nér risken upplevs som hog och ar darfor viktigt
inom e-handel da detta anses innebara en hog risk av manga personer. (Ribbink et al, 2004)
For att fa kOparna att kanna storre sikerhet ar det bra med forum dar kunder kan ge feedback
pa e-handelsbutiker, eller att det finns betygsfunktioner och utlatelser fran andra kdpare direkt
pa hemsidan. Detta bidrar till att fler kunder kan tanka sig att kopa eftersom det minskar
osakerheten for kunden, da de ser att andra har haft positiva upplevelser. (Benbasat & Kim,
2006; Ba & Pavlou, 2002) Kunden kan pa detta satt fa fortroende for en e-handel som denne
inte varit i interaktion med tidigare. Det bidrar dven till att kunden blir mer saker pa att
produkten haller bra kvalitet och att séljaren ar fortroendeingivande, eftersom det existerar en
informationsasymmetri mellan kdpare och séljare. Detta innebar att sjalva relationen mellan
en kopare och en saljare ar asymmetrisk, da séljaren star i en maktposition gentemot képaren.
Koparen kan inte veta om saljaren kommer agera likt éverenskommelse eller ej och star

darmed i en beroendesituation gentemot mot denne. Detta innebér alltsa att kdparen maste
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skapa ett foretroende och lita pa att séljaren ska leverera och utfora de aktioner den utlovat
och inte agera opportunistiskt. (Akerlof, 1970) Koparen maste med andra ord forlita sig pa
saljarens goda vilja, pa samma satt som Gustafsson (2005) argumenterar for da hon talar om

asymmetrisk reciprocitet mellan olika parter.

Denna asymmetri blir extra markant pa internet. Koparen maste tro pa den informationen
saljaren uppgett utan att ha haft nagon majlighet att sjalv undersokt varan. Detta kan leda till
opportunistiskt beteende fran saljarens sida eftersom det endast ar denne som vet den riktiga
kvaliteten pa varan. Andra exempel pa opportunistiskt beteende fran séljarens sida kan till
exempel rora sig om oforsvarlig forsening pa leverans av varan, att séljaren tar betalt utan att
leverera varan och andra former av brott och bedrégerier. (Bakos 1998) Nar ett foretag har
skapat sig ett namn och ett bra rykte behdver dock inte osékerheten for séljaren vara ett lika

stort problem for kunden da denne har fortroende for sidan (Ba & Pavlou, 2002; Bakos 1998).

3.8.3. Fortroende och risk

Ju fler kunder som upplever att en e-handels pastaende om att hantera fortroenderelaterade
problem som sant, desto storre sannolikhet ar det att kunden upplever internetbutiken som
fortroendeingivande (Bakos 1998). Reichheld och Schefter (2000) menar att kunder som litar
pa en hemsida aven ar betydligt mer villiga att dela med sig av personlig information.
Forfattarna framhaller att sddan information ar viktig for foretag eftersom den kan anvéandas
till att skraddarsy erbjudanden och bygga nara kundrelationer, vilket i sin tur leder till att 6ka
foretagets fortroende och lojalitet (Reichheld & Schefter, 2000). Om kunderna upplever
hemsidan som palitlig kan dessutom e-handeln ta ut ett premiumpris for varorna de saljer
(Kim & Benbasat, 2010). Om en internetbutik tillhandahaller kanda varumarken kan det
ocksa bidra till 6kat fortroende, eftersom varumarket i sig signalerar en viss garanti. Detta
bidrar dven till att risken och osékerheten for kunden minskar och darfor ar kunder ofta villiga

att betala ett premiumpris for ett kant varumarke. (Laudon & Traver, 2009)

3.9. CERTIFIERINGAR FOR TRYGG E-HANDEL

For att 0ka sdkerheten finns det en rad olika system en e-handel kan ansluta sig till. De mest
anvanda ar Trygg e-handel, Vertified by VISA, Mastercard Securecode och PayPal. Dessa
fyra olika certifieringar ar av olika betydelse. Trygg e-handel &r en certifiering som ges ut till
e-butiker som uppfyller vissa krav som &r satta av Svensk distanshandel (Trygg e-handel,
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2012). Vertified by VISA och Mastercard Securecode ar tva sakra kortbetalningssystem en e-
handel kan erbjuda i samarbete med kundens bank och Paypal ar en internetplanbok dar
pengar kan skickas eller tas emot virtuellt. (VISA, 2012; MasterCard, 2012; Paypal, 2012)
Enligt Ribbink et al (2004) kan sakerhetslogotyper likt dessa skapa fortroende och indirekt
skapa en lojalitet till webbutikerna som innehar dessa. Nedan kommer en kort beskrivning om

vad dessa system innebér i praktiken.

Trygg e-handel &r en del av Svensk distanshandel som kom till &r 2007 for «“YGG

att skapa klara direktiv om hur e-handelsforetag ska bete sig pa internet : ‘:
samt att dka kunskapen hos konsumenterna om deras réattigheter online. o <’
#ANO

Idag ar de flesta stora svenska e-butikerna anslutna. Svensk distanshandel Figur 3.9.1 Trygg
e-handel logotyp.
Kalla: Trygg e-
handel (2012).

genomfor med jamna mellanrum flera “testkOp” i sina anslutna e-butiker,
for att kontrollera att de nar upp till den standard de kréaver. De tar ocksa in
klagomal fran kunder och ser till s& att e-handlarna skaéter sig. Malet med Trygg e-handel ar
att skapa fler néjda e-konsumenter och e-handlare samt skapa storre fortroende for e-handeln i
stort och samtidigt framja dess utveckling. (Trygg e-handel, 2012) For att erhalla
certifieringen Trygg e-handel behover internetbutiker na upp till ett visst antal krav. Om detta
inte gors, eller att det vid ett senare tillfalle kommer fram att en ansluten e-handel inte skott
sig, kan certifieringen dras tillbaka. Pa alla Trygg e-handel certifierade webbshoppar finner

man deras logotyp. (Trygg e-handel, 2012)

Vertified by VISA och Mastercard Securecode &r

E E’ ":,"52 tva betalningssystem som ska gora det sékrare att
d MasterCard betala med kort online. De ger extra skydd till

konsumenten ndr denne genomfor en transaktion

) N pa en sida som godkanner anvandande av nagon
Figur 3.9.2 Vertified by VISA och MasterCard

SecureCode logotyp. Kalla: Visa (2012) och av dessa tva korttyper genom att kunden erhaller

Mastercard (2012). . ) . . .
en kod fran sin bank som de maste sla in

tillsammans med sina vanliga kortuppgifter. (VISA, 2012; MasterCard, 2012)
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Paypal ar en internetplanbok som gor det sékrare att betala online

eftersom kunden inte behover lamna ut sina kort eller ;
kontouppgifter till det foretaget de handlar av. Uppgifterna finns P. ayp a2
redan registrerade hos Paypal som gar in och betalar till e- Figyr3.9.3. Paypal logotyp.
handlaren utan att denne ser nagra betalningsuppgifter och Kalla: Paypal (2012).
fungerar med andra ord som en mellanhand. Idag ar det manga internetbutiker varlden éver

som erbjuder betalning via Paypal. (Paypal, 2012)

3.10. SOCIAL NARVARO OCH FORTROENDE

Nar en kund handlar pa internet uteblir den sociala kontakten med séljaren och interaktionen
ersatts istallet med ett komplext och tekniskt system, som &r svart for kunden att forsta och ta
till sig. Nagra forskare menar att detta skapar en negativ inverkan pa konsumenternas
fortroende och att det hindrar e-handelns tillvéaxt och utveckling. (Riegelsberger, Sasser,
McCarthy, 2003) For att forhindra att detta sker rekommenderar en del forskare att foretag bor
infora virtuella inslag for att skapa mer sociala signaler pa internet, genom till exempel bilder,
videor eller tal. (Riegelberger et al, 2003; Steinbriick et al, 2002) Forskarna menar att
inforandet av fotografier pa hemsidan kan skapa en kansla av social narvaro, och social
narvaro pa internet har visat sig ha en positiv inverkan pa konsumenters fortroende (Gefen &
Straub, 2003). Social nérvaro beskrivs i litteraturen som en kunds psykologiska férbindelse
med avsandaren, det vill sdga internetforetaget. Nar social narvaro &r integrerad pa hemsidan
upplever kunden hemsidan som varm, personlig och séllskaplig, vilket skapar en kénsla av
maéansklig kontakt. Det finns dven forskare som argumenterar for att hogre upplevd social
narvaro pa webbsidor som saljer klader, leder till hogre nivder av fortroende for
internetforetaget. (Riegelberger et al, 2003) Fortsattningsvis kommer vi darfor att syfta pa
konsumentens uppfattning om hur mycket ménskliga inslag en onlinebutik har och om sidan
ger en personlig och social kénsla, nar vi refererar till social narvaro. Exempel pa funktioner
som kan skapa kénslan av social narvaro ar socialrikt textinnehdll, personliga halsningar,
maénskligt tal (Lombard & Ditton, 1997) och ménskliga videor (Kumar & Benbasat, 2002).

3.11. PRIS OCH FORTROENDE

Prissattning pa internetbasis ter sig annorlunda an i den fysiska handeln. Marknaden é&r
dessutom betydligt stérre och konkurrensen hardare. Det finns heller ingen fysisk kontakt

mellan séljaren och kdparen. Detta kan leda till bland annat fértroendeproblematik eftersom
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parterna inte ser den andra parten i utbytet. (Bakos, 1998) Priset och sjalva produkten blir mer
transparent da internetanvandare kan soka pa hela internet efter en vara och finna den hos
olika aterforsaljare som ger olika priser (Soh, Markus & Goh, 2006). De kan &ven hitta
produkter som béttre matchar deras riktiga behov pa natet, eftersom det ar lattare att leta dar
an pa den fysiska marknaden (Bakos, 1998). Manga sidor erbjuder en tjanst dar besdkare kan
betygsatta hur bra produkterna &r och sortera dem i olika kategorier, vilket gor det lattare for
kunden att hitta ratt produkt for just sitt behov. Genom bara ett par klick eller genom en
prisjamforelseportal kan internetanvandare fa reda pa vad en viss sorts vara kostar i flera olika
internetbutiker (pricerunner.se; prisjakt.se). Detta gor att sokkostnaden for kunden gar ner
betydligt. En e-handel med bra rykte kan ta ut ett hogre pris &n andra eftersom att de har
arbetat upp ett fértroende (Ba & Pavlou, 2002).

Det ar inte bara kunden som kan sitta pa information om aterforséljarna, utan aterforsaljarna
kan &ven ha data om kunden. Nér ett foretag har information om kunden kan de lattare avgéra
vad kunden &r redo att betala for en viss vara, genom att segmentera sin kundkrets och dela in
den i olika kategorier efter demografiska fakta som exempelvis alder, sysselsattning och
inkomst. Nar foretag arbetar pa detta satt kallas det prisdiskriminering eftersom de latt kan
individualisera erbjudanden och priser efter kundens betalningsférmaga, for att maximera
vinsten per kund. Pa internet & menykostnaderna nara noll, det vill sdga att det ar valdigt
enkelt och kostnadseffektivt for e-butikerna att andra pris efter kund. Med andra ord &r
prisdiskriminering enklare pa internet &n i fysiska butiker. (Leloup & Deveaux, 2001; Bakos,
1998)

3.12. VARUMARKEN OCH E-HANDEL

Varumarkeslojalitet har debatterats flitigt inom marknadsféringen och varumarken &r
nagonting som kan paverka konsumentens fortroende och resonemang kring kop pa internet
(Gommans et al, (2001). Darfér avser vi hdrndst att presentera varumaérkets viktigaste
funktioner och dess inverkan pa konsumenters upplevda fortroende.

3.12.1. Informationséverflod
Enligt Ward och Lee (2000) ar den stora mangden information som finns tillganglig pa
internet inte endast positiv, da informationssokningen kan vara tidskravande, och den bor

darfor ses som en kostnad. Eftersom informationsméngden &r ohanterlig tar konsumenterna
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genvagar i sitt beslutsfattande. En omstandighet som skiljer internet fran fysisk handel ar
sokmotorer. Konsumenterna kan sjalva bestdmma vilka s6kord som ska anvandas, vilket
underlattar informationsproblemet. For oerfarna internetanvandare som inte vet hur de ska

filtrera informationen kvarstar dock problematiken. (Ward & Lee, 2000)

3.12.2. Osédkerhet kring produktkvalitet

Ward och Lee (2000) menar att konsumenter lockas av internethandel pa grund av att urvalet
ar stort, produkterna &r lattillgangliga och det finns mycket produktinformation. Aven om
konsumenten har lyckats samla relevant information kan det finnas en osakerhet kring
produktkvalitén. En del egenskaper kan beskrivas pa en hemsida medan andra maste
upplevas. Somliga egenskaper dar hogst subjektiva och ligger hos betraktaren. En
undersokning visade att den framsta anledningen till att kunder inte handlar mer pa internet ar
att det ar svart att avgora produktens kvalitét. (Ward & Lee, 2000)

3.12.3. Varumarkens syfte

Ett varumdrke kan vara ett namn, en symbol, en design eller en kombination av dessa
(Rowely, 2004). Konsumenters relationer till varumérken ar komplexa (Fournier, 1998). De
formedlar en rad olika budskap fran saljare till kopare. Dessa budskap sager i sin tur nagot om
béararen. Ett varumarke kan informera om bland annat kvalitet, livsstil och image. Ett
varumérke som ar kant for att erbjuda ett mycket hogt varde for pengarna skapar exempelvis
imagen av en rationell kund. (Ward & Lee, 2000) Ett varumarke kan ha olika betydelser for
olika konsumenter. Det kan ses som ett tecken pa erkannande for en konsument, medan det
representerar helt andra vérden for en annan person. Kundanpassning medfor exempelvis att
konsumenterna far olika erfarenheter av varumarket, vilket ocksa kan leda till skilda
uppfattningar av ett varumarke. (Rowely, 2004)

Varumarkets personlighet konstrueras av konsumenten och den baseras pa individens
subjektiva uppfattning av market (Fournier, 1998). Aaker (1997, s. 347) definierar ett
varumarkes personlighet som: “The set of human characteristics associated with a brand.”
Hon menar att konsumenter tillskriver varumérken olika personligheter. Forfattaren
argumenterar dven for att ett varuméarkes personlighet 6kar preferensen och anvandandet hos

kunderna, vacker kanslor hos konsumenterna, samt dkar graden av fortroende och lojalitet.
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Rowely (2004) menar att det finns olika uppfattningar kring varumarkens betydelse pa
internet. En del menar att varumarken blir allt viktigare pa grund av dagens
informationsoverflod. Varumarken sparar tid at konsumenter som inte behdver séka lika lange
efter en vara. Ett varumarke kan underlatta for konsumenten genom att informera om vilka
egenskaper en vara har, vilket gér konsumentens sokande mer effektivt. Det kan &ven
Overtyga konsumenten om att det &r ett bra kop. (Rowely, 2004) Ward och Lee (2000) menar
att ett varumarkes huvuduppgift ar att kommunicera produktsakerhet sa att kunden kan kanna
sig séker med sitt val. Med andra ord bidrar varumarkesfortroende ofta till att reducera
osakerheten (Gommans et al, 2001). Manga konsumenter har svart att avgora skillnaden
mellan olika produkter. Konsumenter forsoker ofta komma runt detta problem genom att
forlita sig pa varumarken. | en undersokning svarade 69 procent av de tillfragade att
varumarken spelar stor roll vid kdpbeslut pa internet (Ward & Lee, 2000). Ett varuméarke kan
aven anvandas for att differentiera en séljares produkter fran konkurrenternas. Det kan dven
ses som ett satt att presentera produktens unika mervarden, sa att konsumenten kan urskilja
vilken produkt som bast uppfyller behoven. (Rowely, 2004) Forskarna ovan menar alltsa att
varumarken kan spara tid at konsumenterna genom att informera om produkten pa olika sétt.

Varumarket kan dven 6ka kanslan av att produkten ar ett bra kop.

Andra menar att sokmotorernas detaljerade sokfunktioner hjalper konsumenten att hitta de
produkter de soker, utan att behova forlita sig pa ett varumarke. De samlar egen information
om produkten och varumaérket blir darmed 6éverflodigt (Rowely, 2004). Eftersom det &r lattare
att formedla produktinformation pa internet staller sig forfattarna fragande till om varuméarken

ar nodvandiga for att garantera kvaliteten vid e-handel.

Ward och Lee (2000) har genomfort en studie som visar pa att varumarken kan 6ka kunders
acceptans av elektronisk handel. De konstaterade att varumarken kan fungera som substitut
for konsumenternas direkta informationsinhamtande pa internet och bidrar darmed till
marknadseffektivitet. Resultatet visade &ven att det finns ett statistiskt samband mellan
internetvana, sokkunnighet och varumérkestillit. Forfattarna  menar att  erfarna
internetanvandare ar battre pa att samla produktinformation och forlitar sig mindre pa
varumarken nar de handlar pa internet. Detta medfor att det inte alltid racker med ett starkt
marke, utan e-handlarna maste dven se till att ge konsumenterna information om produkten.

Varumarket kan darfor inte ersatta produktinformationen pa internet. Forfattarna menar inte
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att varumarket blir betydelselost pa internet utan att det tar en annan roll. De anser att
varumarket blir mindre dominant for konsumenten, men att det &r fortfarande viktigt. (Ward
& Lee, 2000)

3.12.4. Varumarkeslojalitet

Gommans et al (2001) menar att lojalitet och varumaérkeslojalitet har grundldggande likheter,
men att det finns visa unika aspekter inom internetbaserad marknadsforing och kdpbeteende.
Forfattarna menar att varumérke, fortroende och sékerhet &r olika byggstenar som skapar
lojalitet (Gommans et al, 2001). Varumérken kan darfor sagas vara viktigt for att skapa

lojalitet, men fragan som kvarstar ar om de aven kan reducera risk samt skapa fortroende.

Chaudhur och Holbrook (2001) har genomfort en studie som visar att bade attitydsmassig-
och beteendemassiglojalitet paverkas av det fortroende som konsumenten kanner for
varumarket, men &ven av de dvriga kanslor som varumaérket framkallar. Studien visar att det
ar viktigt med varumarkeslojalitet eftersom det har en positiv inverkan pa varumarkets varde,
marknadsandel samt det pris foretaget kan ta ut. Fortroende och de dvriga kénslor som
forknippas med ett varumarke har darmed en indirekt paverkan (via lojalitet) pa om
konsumenten valjer att kopa produkten samt till vilket pris. (Chaudhur & Holbrook, 2001)
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KAPITEL 4 - EMPIRI OCH ANALYS

| detta kapitel presenteras och analyseras resultatet av var undersokning. De 15
djupintervjuerna resulterade i en stor mangd information och darfér presenteras endast de
amnen som vi anser vara mest intressanta. FOr att underlatta lasningen och forstaelsen inleds
kapitlet med bakgrundsinformation och darefter presenteras resultaten i kategorier som utgar

fran rubrikerna i modellen "The E-Loyalty Framework”.

4.1. BAKGRUNDSINFORMATION

Alla intervjuade kvinnor anvander internet dagligen, en del mer &n andra, men alla har
tillgang till internet i vardagen. Cirka héalften av de tillfragade namnde bland annat shopping
sjalvmant néar vi stallde fragan om vad de har for intressen, men néastintill alla tycker att det ar
roande men kanske inte en hobby. De som sa att de har shopping som intresse gar oftare pa
stan &n de som inte har det. Ingen markant skillnad fanns i hur ofta de shoppingintresserade
och hur de icke shoppingintresserade beter sig pa internet. De surfar omkring pa
shoppingrelaterade hemsidor ungefar lika ofta, vilket normalvis ar flera ganger i veckan. Pa
fragan om nar kvinnorna valjer att surfa pa internet for shoppingrelaterade orsaker sa svarade
majoriteten att de gor de pa kvallstid. De kvinnor som uppgav att de planerar sina kop i
fysiska butiker, gor det i &nnu storre utstrackning nar de handlar online. Bara en av dessa
planerare sa att shopping ar ett intresse for henne. Detta anser vi kan tyda pa att de som inte
har shopping som intresse, inte heller faller for impulskdp pa internet lika latt som de Gvriga.
Bland dem som menade att de bade planerar och impulskoper, & majoriteten spontanare pa
natet an i den fysiska butiken. Aven de som ser sig sjalva som impulskopare i fysiska butiker
beter sig annu impulsivare pa internet. Var studie tyder darmed pa att de som séger att de
planerar sina kop gor det i &nnu hogre utstrackning pa internet, medan de som sager att de
impulshandlar ibland har &nnu lattare for att spontanhandla online. (Se bilaga 2 fér mer
overgripande information som framkom om Kkvinnorna och deras resonemang under

djupintervjuerna.)
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4.2. FORTROENDE OCH SAKERHET

Pa fragorna om vad kvinnorna tycker skapar fortroende och minskar osékerheten i samband
med internethandel, svarade majoriteten att det allra viktigaste var att sidan var valkénd eller
att de blivit rekommenderad sidan fran nagon annan. Teorin sager att word of mouth ar den
mest trovardiga marknadsforingsformen, men vi ser dven att den verkar bidra till fortroende
(Wangenheim och Florian, 2005). Manga kvinnor berattade dven att de aldrig handlar fran
okanda sidor, men att det har hant att de gjort det anda, om de last pa en blogg att ndgon
annan har handlat darifran. Helena beréattade att det viktigaste for henne nar hon handlar pa
internet ar att sidan ar valkand och kanns séker, och pa fragan om hon nagonsin handlat pa en
okénd sida svarade hon:

“Mm, ndr jag handlade smyckesstdll [tystnad] fast nej det dr lite sanning med modifikation for

den var inte okand for mig for att det var ndgon blogg jag laste som typ lankade till den, s& da

visste jag ju anda att den bloggaren hade kopt dar. Men det var anda inte sa att jag hade hort det

firan ndgon annan. Alltsd sd ingen jag kéinner egentligen.”
Det verkar alltsa som att konsumenters fortroende for en internetbutik 6kar om sidan namns i
en blogg de laser. Nedan presenteras de viktigaste inslagen om sékerhet, fortroende och risk i
samband med internethandel, som de intervjuade kvinnorna tog upp under intervjuerna, vilket
alla har en inverkan pa kvinnornas upplevda fortroende. For att underlatta lasningen har vi

aven delat in informationen i passande underrubriker.

4.2.1. Risk

Klader och skor ar som vi tidigare tagit upp hogriskvaror pa det sattet att det inte gar att veta
om de kommer att passa nar det kommer fram eller om monstret och fargen pa varan
overensstammer med bilderna pa internetbutiken. Det finns enligt Ribbink et al (2004) tre
olika upplevda risker. Dessa ar finansiell risk som handlar om betalningen, eller om varan inte
levereras dverhuvudtaget, och sedan funktionell risk som har med passformen, kvaliteten och
skadade eller felaktiga varor att géra. Den tredje och sista aspekten &r tidsrisk som har att gora

med leveransfdrseningar och oro Gver leveranstiden.

Hela 13 av de 15 tillfragade kvinnorna upplever nagon form av finansiell risk i samband med
internethandel. Aven om inte alla dessa kvinnor &r radda for att ge ut sina kortnummer eller

kontouppgifter, ser de obehag i allt fran att betala innan leveransen har skett, att hamna i
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skuldfalla och att betala utlandska foretag utan att ga via en betalningstjanst som exempelvis
Papa. Olgas uttalande visar pa att det ar en finansiell risk hon upplever:

“Om man dr osdker betalar man inte med sitt kontokort utan man skickar efter pa postforskott for

att det ar det att man inte vill lamna ut sitt kontonummer da om man tycker att det verkar [tystnad]

ser lite udda ut.”
Pa fragan om vad som kan upplevas som nackdelar med internetshopping fick vi detta svar av
Daniella: ”En nackdel dr ju typ att det tar tid och att pengar dras innan du fdtt varan”. Detta
menar Vi tyder pa att radslan for olika finansiella olagenheter &ar stor bland dagens

internetshoppare.

Funktionell risk &r &nnu vanligare och samtliga kvinnor upplevde detta. Den vanligaste typen
hade med passformen att gora och detta ar nagonting som alla kvinnor uppgav. Det ar helt
enkelt svart att avgora om plagget kommer passa nar det kommer fram. Nar vi frdgade mer
ingdende om vilka sorts plagg de undvek att bestidlla hem pad grund av oro angaende
passformen, var det generella svaret byxor. De ansag att risken var for hdg att byxorna inte
skulle passa dem och att de darfor inte ville kopa dem pa internet. Hela elva kvinnor papekade
att de inte ville kopa byxor pa natet. Andra varor som kvinnorna helst inte ville kopa pa
internet, pa grund av passformen, var skor. Fem av kvinnorna uppgav detta. Andra typer av
funktionell risk var att fargen, monstret eller kvalitéten pa tyget skulle avvika fran hur det sag
ut eller beskrevs pa hemsidan. Tva kvinnor upplevde ocksa en risk med att fa kopior nar de
handlar pa natet, det vill saga att de inte far akta markesvaror. En sammanfattande kommentar
gallande de olika typerna av funktionell risk kommer frdn Annika som uttalade sig om varfor
hon har blivit missndjd vid internetkdp av klader:

”Det ar just det dar med att storlekarna skiljer sig. Ehm, att det ar [tystnad] ah att det var ndgot

jag kopte i S och den fick jag liksom inte ens pa mig. Sen att man kanske kan kopa en S pad H&M

som passar jattebra. Det ar det dar att det ar olika. Sen kan det &ven vara att monstret ar fel, att

fargerna ar fel och att det helt enkelt inte passar ”.
Alla dessa olika risker har att goéra med att konsumenterna ar osakra eftersom de inte sitter
inne pa samma information om varan som séaljaren gor och att de heller inte ar sdkra pa om
denne kommer agera opportunistiskt eller ej. Vara resultat stammer darfér val 6verens med

teorin om informationsasymmetri (Akerlof, 1970).
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Var studie tyder pa att den finansiella risken kan minskas om foretaget kan erbjuda kunderna
betalning pa faktura, kortbetalning genom Vertified by VISA eller sékerhetssystem likt
Paypal. Den finansiella risken minskar &ven om butiken har en certifiering likt Trygg e-
handel. Om sidan kan uppsokas pa betygssattningssidor pa internet, okar fortroendet for den
eftersom kunderna da innan kopet kan se om positivt betyg finns tillgangligt. Den funktionella
risken minskar med bra och verklighetstrogna bilder fran alla vinklar, catwalkfilm dar en
modell visar upp kléderna och bra information i form av text dver produktens egenskaper.
Denna risk kan &ven minskas med hjalp av att kunder kan kommentera de olika varorna direkt
pa hemsidan. Tre kvinnor uppgav att de ofta laser kommentarerna som andra har skrivit om
varorna pa e-butikerna. Annika svarade till och med att dessa var en viktig del i hennes
kopbeslut: Sa sitter man och letar upp nagon klanning och sa véljer man lite utifran
kommentarer och vad man tycker om”. | teorin sag vi aven att dessa kommentarer fran andra
konsumenter kunde 6ka fortroendet for en hemsida och 6ka bendgenheten for konsumenten
att utfora kop i och med att de ser att andra har haft positiva upplevelser sedan innan (Kim &
Benbasat, 2006). Tidsrisken verkar minska om foretagen erbjuder snabb och garanterad

leverans.

4.2.2. Betalning

Betalningen &r en viktig del i kopet online och mycket osdkerhet kan forknippas till just detta
moment. Pa fragan om vilken information kvinnorna tittar pa innan de shoppar, svarade sex
kvinnor att de alltid letar efter information om hur sjélva betalningen gar till. Alla férutom en
av kvinnorna, som svarat att de letar information gallande betalning innan képet genomfors,
ar mellan 20-27 ar vilket gor att vi kan dra paralleller till att de yngre kvinnorna ar mer
medvetna om farorna med natshopping &n de dldre. Bara fyra kvinnor sa att de kande till e-
betalningssakerhetssystem sasom Vertified by VISA och Paypal och att dessa bidrog till
fortroende for sidan de fanns pa. De antydde att de kande sig tryggare nar de sag att det var
nagot sorts certifikat eller namngivna loggor for trygg betalning pa sidan. Detta stimmer
Overens med teorin dar vi tog upp att valkanda certifieringar okar fortroendet (Ribbink et al,
2004). Utover att de kanner igen namnen pa dessa sakerhetssystem, verkar det inte som om de

behdver veta vad de innebéar i praktiken, for att de ska uppleva sidan som tryggare. Ingrid
uppgav:

”Det brukar ofta ploppa upp san har sakerhetsgrej nar man ska fylla i [tystnad] inte bara sina
kontouppgifter, utan det finns ndgon san har Vertified by VISA nagonting [tystnad] sa da kanns det

ganska sdkert”.
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Gertrud namngav inte nagot visst betalningssystem men berattade att hon brukar undersoka
om foretaget kan erbjuda faktura som betalningsalternativ. Anledningen till detta var inte att
hon ville betala senare, eller tyckte det var ett orosmoment att betala med kort innan hon fatt
varan i sin 4go, utan ansag att ett oseriost foretag inte borde kunna erbjuda faktura sa
lattvindigt. Pa fragan om vilken information hon soker upp om féretaget innan kopet, svarar
Gertrud:

’[...] Sen kollar jag gdrna pad vilka betalningsmdjligheter det finns. For jag kan val tycka att om

man erbjuder faktura och sadana dar saker ocksa sa ar man kanske man om att [tystnad] da kan

man ju uppenbarligen tanka sig att skicka ut varor utan att fa betalt innan och det kan jag tycka ar

[tystnad] &h, det kdnns som att ett oseridst foretag skulle inte géra det, dem skulle bara direkt vi

drar ditt kort och d& har dem sina pengar. D& &r det jag som sitter i en utsatt situation, men kan

dem tanka sig att gora tvartom da tycker jag att det ar bra. Sen handlar jag forstds med kort som

dras direkt i alla fall men.”
Detta tyder pa att hon forknippar betalning pa internet med en viss sorts risk och osékerhet,
men att detta minskar om foretaget erbjuder faktura som betalningssatt. | teorin skrev vi om
att fortroende minskar den upplevda risken och i detta fall verkar det alltsi som om
konsumenten k&nner fortroende for foretag som erbjuder fakturabetalning (Ribbink et al,
2004).

Fem av kvinnorna uttrycker kéanslor som tyder pa att de upplever obehag av tanken att betala
innan de fatt varan i sin 4go. Detta beror framst pa osakerheten och den
informationsasymmetri som existerar mellan koparen och séljaren vilket vi har tagit upp i
teoridelen. Nar koparen har lagt ut pengar for nagot, utan att ha fatt varan i ago, star kunden i
en underlagsen stallning gentemot séljaren och det finns déarmed osakerhet i om denne
kommer att handla opportunistiskt eller inte (Ba & Pavlou, 2002; Akerlof, 1970; Bakos,
1998). For att reducera den upplevda risken, valjer fyra kvinnor att handla pa faktura eller
postforskott i stillet for att betala med kort, for att minska chansen att bli lurade pa sina
pengar. Tva av dessa kvinnor som valjer att kopa pa faktura namner aven att de inte skulle ha
nagot emot att betala i forskott om det var sa att internethandeln dven hade en fysisk butik.
Fyra kvinnor uttryckte dven att om en e-handel ocksa finns som en fysisk butik okar
fortroendet for hemsidan och den finansiella risken minskar. Gertrud uttryckte sig pa detta

viset:

“Man har ju hért om dem som har blivit lurade av diverse olika foretag pa natet. Det finns ju och
det hander ju Sa ah [tystnad] en trygghetsfaktor dar. Finns det en fysisk butik ndgonstans i Sverige

sa kdnns det bdttre, sa dr det”.
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Tva av dessa fyra kvinnor medger att om det finns en fysisk butik kan de tankas
forskottsbetala istallet for att betala med faktura eller postforskott. Karolina séger:
"Om det finns en fysisk butik kopplad till webshoppen hade jag kunnat tinka mig

forskottsbetalning [tystnad] annars hade jag aldrig gjort det. Da vill jag att pengarna ska dras nar

jag har fitt varan”.
Med andra ord verkar det som om ké&nslan av sakerhet och fortroendet for webbutiken 6kar
om den &r knuten till en fysisk butik. N&r en e-handel ar véletablerad och har skapat sig ett
rykte behdver dock inte informationsasymmetri mellan kunden och butiken vara ett lika stort
problem for kunden (Reichheld & Schefter, 2000). Detta far vi ocksa bekraftat genom att hela
tolv kvinnor ndmner att de inte samlar information eller granskar denna lika noga innan ett

kop fran ett valkant foretag.

4.2.3. Overkliga kanslor angaende kép online
Fyra av kvinnorna tar upp att internetshopping tack vare enkelheten med betalningen, att
denna sker virtuellt och att den inte alltid har ett klart samband med sjélva den fysiska varan,
kan leda till att det kan kannas overkligt att kdpa pa internet. Josefine sa att det kdanns lite som
att leka nar hon handlar pa internet:

”Det &r liksom lite som att leka affar [tystnad] att det inte blir lika riktigt ndr man handlar pa natet.

Lite s&, leka affar syndromet. Du betalar med ditt kort eller sa tar du det pa faktura och sa tanker

man att det betalar jag sen [...].”
Annika medgav att hon inte kanner sig lika skyldig nar hon handlar pa internet:

”Det &r val lite sddar att det inte &r sa tabu att impulsképa pa internet for det kanns inte lika illa

till mods som att [tystnad] som att handla i affirerna.”
Tva av kvinnorna uttryckte dven att de tror att detta fenomen kan skapa ett beroende. Daniella
sammanfodrde dessa hypoteser i uttalandet:

“Det kan bli ett missbruk for vissa om man [tystnad] det &r ju valdigt mycket l&ttare att bara dra

fram ett kort &n att ga in i en butik. Jag tror inte att det kinns pa samma satt som att pengar

forsvinner.”
Detta ar ett mycket intressant fenomen och det verkar som att nar en kund handlar pa internet
och betalningen é&r skild fran varan, kan det upplevas som att kopet inte &r
verklighetsforankrat. | en butik ar varan i kundens &go sa fort betalningen ar genomford.
Dessa overklighetské&nslor som uppenbarligen upplevs i samband med internethandel &r bland

annat att det inte kédnns lika “tabu” eller att kunden inte behdver kénna sig lika ’skyldig” som
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om denna shoppat i butik. Ungefar en tredjedel av kvinnorna uttryckte nagon form av
fantasifulla och orealistiska kanslor 6ver e-handel i var undersokning. Vi anser med detta att
e-handel kan leda till en 6kad spontanhandel och véljer att kalla fenomenet for simulerat
kopbeteende. Vi tror att det mestadels beror pa att onlinekopet innebar en ofullstandig
kopprocess i och med att varan inte Overlamnas i samband med att kdpbeslutet och
betalningen &ger rum. Eftersom processen blir avbruten uppfylls inte konsumenten av samma
kansla av tillfredsstéllelse som denna far vid kop i fysiska butiker. Anledningen till detta
verkar vara att det slutliga kdpbeslutet, betalningen och éverlamnandet av varan inte sker
samtidigt vid internethandel. Detta hjalper inte oss att svara pa vart syfte, men kan ses som en
mycket intressant bieffekt av studien och vi menar att den &r for betydelsefull att bortses fran.
Pa grund av begransat utrymme kan vi inte undersoka detta fenomen djupare sa som vi skulle

onska och lamnar darfor detta &mne oppet for framtida forskning.

4.2.4. Oro angaende privat information

SIFOs undersokning fran 2012 visar att 39 procent av de tillfragade svenskarna sager att de pa
nagot satt ar oroliga for att deras personliga information ska hamna i oratta hander (Nellevad,
2012). Detta riksgenomsnitt stammer bra med vart resultat som visar att 6 av de 15 tillfragade
kvinnorna upplever osakerhet géllande nagon typ av personlig information, antingen om sig
sjalva eller om kort- och konto uppgifter. Ingen av de tillfragade upplevde det som namnvart
farligt eller obehagligt att nathandlarna innehar information om dem som ror deras personliga
forhallanden och som skulle kunna anses inkrakta pa deras personliga integritet. De flesta av
kvinnorna uppgav att de inte tankt sd mycket pa att e-handlarna faktiskt har den sortens
information. Nagra kvinnor namnde att de nagon gang tankt pa det, men valt att ge ut
informationen anda. Bara fyra kvinnor namnde att de tankt pa att foretag kan gora personligt
riktad reklam med denna information, vilket vi ser kan vara en typ av ej godkénd anvandning
av information av det interna slaget. Detta togs upp i teorin och kan handla om att ett foretag
anvander information de samlat in till ett annat &ndamal &n det ursprungliga, utan
godkannande av kunden genom att de exempelvis gatt med i en mailutskickslista eller
kundklubb (Smith et al, 1996). Ingen av kvinnorna verkade dock namnvart negativt instéllda
till detta fenomen, och Ingrid uppgav till och med att det ar “lite liskigt men vildigt flexibelt
och bra. Man slipper leta.” Det verkar alltsa som om Ingrid anser att fordelarna Gvervéager
nackdelarna, nar det géller att foretag anvander privat information om henne, utan hennes
godkannande. Dessutom var det endast tva av kvinnorna som uttryckte tankar om att

informationen de ger ut kunde foras vidare fran den organisationen de gett ut den till i forsta
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hand, vilket i sa fall ar en form av ej godkéant anvandande av det externa slaget (Smith et al,
1996). Malina séger: “Jag hoppas, men jag vet inte hur det fungera. Sd jag hoppas att det inte
gar vidare utan att det bara ar det foretaget som har det”. Detta tyder pa att hon ar villig att
lita pa foretaget, men hon kanner anda en viss osakerhet om hon verkligen kan gora detta,
vilket &r véldigt likt Moormans et als (1992) och Gustafssons (2005) resonemang om
definitionen pa fortroende. Malinas uttalande kan dven tolkas som ett uttryck for asymmetrisk
reciprocitet, da internetforetaget i detta fall har stérre makt, och Malina darmed maste forlita
sig pa foretagets goda vilja att behandla hennes information pa ett rattvist och korrekt vis.
(Gustafsson, 2005) Detta resonemang stammer inte endast in pa Malina, utan kan appliceras
pa alla kvinnor generellt, da ingen av de tillfragade vet eller har undersokt hur foretagen tar
hand om deras information. Ord som “tror” och hoppas” anvénds frekvent i alla svar om hur
de ser pa att e-handlarna innehar personlig information om dem, vilket dven det ar ett tecken
pa att de faktiskt inte vet hur denna information anvands och att de helt enkelt forlitar sig pa
internethandlaren. Ingen av de tillfragade har dock beréttat att de varit med om nagot som
skapat obehag géllande en informationslacka fran nagon e-butik de handlat fran eller att
nagon av dessa har missbrukat den information de haft om personuppgifter. Det kan da dras
paralleller med att konsumenterna &r ovetande om konsekvenserna av en informationslacka

till dess att de sjalva varit med om det.

Det var fem kvinnor som sjalvmant ndmnde att de & mindre radda for att lamna ut
information om sig sjélva till storre och valetablerade foretag. Detta innebar alltsd att de
generellt & mer misstinksamma gentemot mindre féretag. Vi ser ingen klar skillnad i
tankesattet runt fragan i de olika alderskategorierna. Det kan dock spekuleras i att de yngre
kvinnorna vet mer om vad riskerna kring att lamna ifran sig personlig information innebér,
men de funderar inte 6ver det. De aldre kvinnorna spekulerar inte i det s& mycket pa grund av
att de inte riktigt vet vad det kan leda till och inte heller vet vilken sorts information de lamnar
efter sig nar de handlar pa e-butiker. Kanslan och responsen vi fick nér vi fragade de lite dldre
kvinnorna om de funderade kring vad de gav ut for privat information till e-handlare, var
oftast att de inte riktigt forstod vad vi menade, och vi fick ofta utveckla var fraga. De yngre
kvinnorna var daremot pa det klara med vad vi menade. Genom att jamféra Nora 47 ar och
Gertrud 26 ars svar pa fragan hur de ser pa att e-handlare har personlig information om dem
blir detta tydligare. Gertrud svarade:
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”Jag vet ju att sd fort jag ger ut information om mig sjalv pa internet sa ar det ju en risk, jag vet ju

det har. Men jag har valt att gora det i alla fall for jag tycker att an sd lange ar férdelarna storre

for det har inte hdnt ndgonting [...].”
Nora svarade stéllet: ”Det tinkte jag inte alls pd. Jag dr nog vildigt godtrogen av mig.” Frida
25 ar sa i samma samband att: “/...] Ribban har viil héjts. Eller vir generation dr nog inte sd
kdnslig for sant i alla fall.” Det verkar som att den yngre generationen vet att internetforetag
enkelt kan samla information om sina bestkare, men att de inte bryr sig om sadant eftersom
de har blivit hardade, da de vuxit upp med internet. Den aldre generationen verkar daremot
inte riktigt veta vad konsekvenserna av att ge ut och ld&mna efter sig privat information
innebar, och ger darfor ut information utan att tanka pa det. Kanske har det att gora med att
den yngre generationen till skillnad fran den é&ldre, ger ut mycket annan information pa
internet om sig sjélva, och ser darfor inte specifikt att e-handlarna har information om dem
som ett speciellt stort orosmoment. Frida fortsatter sin utsago fran ovan och séager:

“Det spelar inte sd stor roll for mig [tystnad] det dir sa med sa mycket som Facebook och sd alltsd

[...] Facebook dr ju ndstan vdrre for de har ju allt om en”.
Detta ser vi som ytterligare ett tecken pa att yngre manniskor &r relativt okansliga eftersom
de via olika sociala medier likt Facebook och andra kontaktnatverk och forum har sa mycket
annan personlig information ute om sig, att e-handlarnas information bara &r en liten del av

det stora hela.

Oro angdende privat information som ror deras konto eller kortuppgifter ar daremot vanligare
an den sorten som rér dem som personer, och vi kommer i stycket nedan att redogora narmre
for vad som framkom i denna fraga. Sex kvinnor av de tillfragade namner sjalvmant och
uttrycker nagon form av oro nar det ar tal om att ge ut sitt kort- eller kontonummer. Barbro
berattar hur hon holl pa att bli bedragen pa sitt kort nar hon nathandlade. Innan incidenten
intréffade handlade hon néastan fran vilken sida som helst, men ar nu valdigt forsiktig och
haller sig bara till sidor hon vet ar beprévade, men hon oroar sig inte 6ver att bli bedragen
igen. Ingen av de tillfrdigade namner sjalvmant loggan och certifikatet Trygg e-handel och
ingen sager heller att det far dem att kénna sig sakrare. Detta ar forvanansvart eftersom

certifikatet ar valansett och stort pa den svenska e-handelsmarknaden (Trygg e-handel, 2012).
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4.3. HEMSIDA OCH TEKNOLOGI

4.3.1. Social narvaro

Social narvaro ar nagot som kan implementeras pa webbutiker vilket ger en kansla av trivsel
och gemenskap (Riegelberger et al, 2003). Detta eftersom foretaget da tillfor manskliga inslag
I en annars kontaktds och virtuell omgivning. Vi har i studien uppmarksammat att kvinnorna
efterfragar vissa element av social narvaro pa hemsidorna de véljer att képa fran och darfor
har vi valt att applicera detta moment pa hemsidans utformning. Vi har valt att borja redogora

for social narvaro for att sedan ga 6ver till DeLone och McLean-modellen.

Alla utom fyra av de intervjuade kvinnorna talade rent generellt om shopping i mycket
positiva termer och beskrev det som ett intresse, ett ndje eller en upplevelse. Manga uttryckte
aven att det var en social foreteelse och just detta ar svart att 6verfora till internetbutiker. Var
teoretiska referensram visade dock att det finns forskning som tyder pa att vissa element kan
inforas for att 6ka kanslan av social narvaro och att foretag pa sa satt kan komma runt
problematiken kring att de sociala inslagen av shoppingen gar forlorad vid internethandel.
(Riegelsberger et al, 2003) Dock var det fyra kvinnor som gick emot majoriteten da de istéllet
ansag att shopping i fysiska butiker upplevdes som jobbigt, da de inte tyckte om att trangas
med andra kunder och inte tyckte om nar butikspersonalen sokte kontakt och ville hjélpa till.
Vi tyckte att det var intressant att undersdka om dessa kvinnor skiljde sig nér det galler deras
shoppingvanor pa internet. Efter att noggrant ha studerat det transkriberade materialet
konstaterade vi att det inte fanns nagra skillnader att urskilja och att dven dessa kvinnor
efterfrdgade element som har med social narvaro att géra. Detta tycker vi &r intressant
eftersom trots att de inte efterfragar den sociala delen av shoppingen i fysiska butiker, sa vill
de &nda ha denna aspekt nar de handlar pa internet. Varfor det ar pa detta vis har vi inte
undersokt vidare da det ligger utanfor vart syfte, men att det forefaller pa detta vis ar viktigt
att poangtera. Var studie visar saledes att inslag av social narvaro pa internetbutiker ar viktigt
for alla konsumenter, oavsett om de tycker om den sociala delen av shoppingen i fysiska

butiker eller ej.

Enligt Riegelsberger et al (2003) paverkar social narvaro konsumenternas fortroende for
internetbutiker och genom vara djupintervjuer undersokte vi om detta stamde. Vi stannade
inte dar utan vi amnade ga djupare och undersoka mer ingaende vilka element inom social

narvaro som eventuellt paverkar konsumenternas fortroende for en webbutik. Konsumenterna
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vi intervjuade har satt ord pa vad det ar de anser vara viktigt och nedan i de olika delarna av

hemsidans utformning redogor vi for de mest frekvent namnda aspekterna.

4.3.2. Hemsidans utformning och DeL.one och McLean-modellen

Det var endast tva av kvinnorna som aldrig namnde nagonting om internetbutikens webbsida
och utformning under intervjuerna. Detta innebdr att hemsidans utformning &r betydelsefull
for manga konsumenter. Det vi nu ska beskriva ar de element som mest frekvent dék upp
under intervjuerna, och som darmed &ven kan ses som de drag som konsumenterna anser vara
viktigast angaende hemsidans utformning. Det finns mycket teori och manga olika modeller
som redogor for vilka inslag en bra internetbutiks hemsida ska ha. Den modell vi frdmst har
utgatt fran ar DeLone och McLean-modellen och vi valjer darfor att dela in rubrikerna enligt

modellens olika dimensioner.

4.3.2.1. Informationskvalitet

Den forsta dimensionen som beskrivs kallas informationskvalitet och beror vilken sorts
information som laggs ut pa hemsidan och i vilken utstrackning denna &r relevant fér kunden.
Webbinnehallet ska utgéra en viss sakerhet for kunden sa att denna ska vilja utfora kop pa
hemsidan. Vi ser genom var undersokning att kvaliteten pa informationen och vilken sorts
information som laggs ut pa hemsidan i allra hogsta grad ar viktig.
| och med att vi beror foretag som séljer produkter pa sina hemsidor kommer denna
dimension helt klart bli den mest omfattande eftersom det finns mycket information om varor
pa hemsidor som saljer klader och skor. Den information som behdvs laggas ut enligt var
testgrupp ar av tre slag; den som ror produkterna som saljs pa webbutiken, information om

sjélva foretaget och till sist information som ror service runt omkring kopet.

4.3.2.1.1. Information om produkten - “jag maste se plagget pa en riktig manniska”

Sju av kvinnorna tog sjalvmant upp att det var viktigt att det fanns utforlig och tydlig
information att tillga pa hemsidorna for att de skulle vara intresserade av butiken. De flesta
uttryckte att det var extra viktigt med detaljerad och utférlig information om varan eftersom
de inte har mojlighet att se den i verkligheten. En utforlig produktbeskrivning verkar paverka
konsumenternas fortroende for webbutiken. Informationen om varan minskar ocksa
osakerheten gallande till exempel varans kvalitét och passform. Annika svarade sahar pa

fragan vilken information hon tittar efter pa hemsidan innan hon koper:
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"Om produkten kollar jag vad det dr for material. Jag kollar hur det tvittas. Det &r viktigt for det

ar nagot jag ska betala for, det ar precis som i affaren da kollar man ju efter det har liksom. Nu

kan man ju liksom inte prova sd dd fir man vara extra noga.”
Alla utom tre av de intervjuade konsumenterna ndmnde webbutikens bilder som en mycket
viktig del i deras beslutfattande. Bra bilder anses vara ett maste for att sidan ska uppfattas som
fortroendeingivande och konsumenterna ska vaga handla fran sidan. Karolina uttryckte sig
sahar nar hon beskrev vilken information om produkten som var viktigast i hennes
beslutfattande om kop:

“Bilderna ar det viktigaste for mig. De ska vara snygga och proffsiga och man ska kunna se dem

fran alla vinklar och om bilderna inte ar riktigt proffsiga s& hander det att jag struntar i att kdpa

hem det”
En av anledningarna till att konsumenterna vardesatter bra bilder verkar vara for att de vill
minimera osakerheten kring hur varan ser ut i verkligheten. Manga kvinnor talade om att det
ar viktigt att bilderna ar verklighetstrogna och inte forskdnade, for att minimera risken att bli
besviken nar varan levereras. Det var &ven manga som sa att de ofta rakar ut for att bilderna ar
missledande och att de da blir missndjda med exempelvis farg eller kvalitet, vilket ofta leder
till att de undviker att handla fran den sidan igen. Malina sa att proffsiga bilder som gor det
mojligt att se plagget fran alla mojliga vinklar, innebar att hon upplever mer fortroende for
sidan, eftersom det minimerar risken att foretaget skulle ha fuskat med nalar for att plagget
skulle se battre ut. Det ar saledes mycket viktigt for internetforetag att ha professionella och
verklighetstrogna bilder som gor det majligt att zooma in varan och se den fran alla vinklar,
eftersom detta uppenbarligen &r vasentligt for att konsumenterna dverhuvudtaget ska kdpa.
Manga butiker har dven infort korta videosnuttar dar en modell visar upp kladerna. Detta tog
kvinnorna i var studie upp som nagot vaéldigt positivt da osakerheten minskas ytterligare
eftersom de dessutom ser hur plagget ror sig. Under djupintervjuerna framkom &ven att manga
konsumenter ansag att en kommentarfunktion pa webbsidan, dar andra konsumenter kan
betygsatta och kommentera sina upplevelser med foretaget och varorna, var en mycket viktig del i
deras beslutfattande. Kvinnorna uppgav att dven detta hjalper till att minska osakerheten bade

géllande varan och foretaget.

Det fanns dven kvinnor som uttryckte att de vill att upplevelsen pa internet ska bli sa snarlik
den i fysiska butiker som mdjligt, och att en detaljerad och informativ text bidrar till detta.
Karolina sa att ndgonting fler internetbutiker borde gora &r att “skriva med mer berattande

ord” for att skapa en starkare kansla for produkten. Detta paminner om det den teoretiska
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referensramen visat oss tidigare, att socialrikt textinnehall kan skapa en kéansla av social
narvaro vilket leder till att konsumenten upplever webbsidan som varm och personlig (Cyr et
al, 2006). Under intervjuerna framkom &ven att bra bilder inte bara ar viktigt for att de
minimerar konsumenternas osédkerhet, utan de hjalper aven till att gora upplevelsen pa
webbutiken mer lik den i fysiska butiker. Annika sa sahar om vilket syfte bilderna ska fylla:
”[...] Sa det &ar precis som i affarer man vill liksom ga fram och kénna och se. Sa vill man att
det nastan ska upplevas pd internet ocksd.” Annika menade alltsa att hon vill att upplevelsen
ska vara snarlik oavsett om hon handlar i en fysisk eller internetbaserad butik och att bra
bilder kan hjalpa till med detta. Detta innefattar dven att sidan innehaller manskliga inslag i
samband med presentationen av produkterna. Ungefér hélften av de intervjuade talade om att
det ar viktigt att se plagget pa en riktig manniska for att de ska kunna tanka sig att kopa.
Karolina uttryckte sig sahar: “Det virsta jag vet dr néir hemsidorna har en ful taskig docka
med en trdkig peruk som visar upp kldderna.” Barbro sa istallet sa har:

"Ndgon konstgjord vit minniska som bara stdr helt rakt upp och ner med dd plaggen pd sig. Alltsd

de plaggen kollar jag inte ens p&. Dom kanske hade varit fina egentligen men jag maste se plagget

pa en riktig manniska.. ”
Detta visar klart och tydligt att manga av konsumenterna ser manskliga inslag som ett krav for
att 6verhuvudtaget titta pa produkten, vilket alltsa stodjer teorin om att social narvaro pa
internet leder till att konsumenter upplever mer positiva k&nslor for hemsidan (Riegelberger et
al, 2003).

Nér internetforetagen drar detta &nnu langre och infor filmklipp dér en manniska visar upp
produkten, upplever konsumenterna det som &nnu mer positivt. Narmre halften av de
intervjuade talade nagon gang under intervjun om att detta var det allra bésta. Frida uttryckte
sig sa har pa fragan om vad hon tycker skapar fortroende for webbutiker:
“Som vissa sidor har liksom catwalk filmer sd att man kan se hur klanningen faller och sa och

s&dant gor att man litar mer pa sidan och att man handlar. Det kanns liksom béttre att se den live

pd en ménniska.”
Med andra ord minskar en sadan film konsumentens osakerhet bade vad det galler produkten
och foretaget och leder till dkat fortroende, vilket stimmer Gverens med teorin om att
manskliga inslag pa hemsidan leder till att konsumenters fortroende for hemsidan Okar
(Riegelberger et al, 2003). Ytterligare stod for denna teori &r att majoriteten av de intervjuade
uppger att de handlar fran internetbutiken Nelly och att en viktig anledning till att de gor det,
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ar att sidan kanns valdigt séker. Till saken hor att Nelly ar den webbutik som mest frekvent
anvander sig av filmklipp med riktiga manniskor for att visa sina varor av de foretagsnamn

som berdrts under intervjuerna.

Sju av de intervjuade kvinnorna uppgav att kommentarsfunktioner far dem att kénna sig sékrare
med bade produkten och webbutiken. Samtliga av dessa sju borjade spontant tala om vikten av
kommentarsfunktioner nar vi stallda fragorna; “Vad gér att du litar pd en sida?” och “vad skapar
fortroende?” Detta tyder pa att kommentarfunktioner &r en avgoérande del nar konsumenterna
avgor om en internetbutik ar palitlig. Kommentarsfunktioner bidrar i allra hogsta grad med att
infora manskliga inslag till webbsidan, eftersom konsumenterna vet att det ar verkliga personer
som ligger bakom kommentarerna, och darmed forhojs k&nslan av social nérvaro. De intervjuade
kvinnorna sager sjalva att detta innebér att de litar mer pa sidan. Fem av kvinnorna beréattade att
de alltid laser andra konsumenters kommentarer och om det finns negativa kommentarer hander
de ofta att de avstar fran att kopa. Internetforetagen tar sledes dven en risk nar de infor denna
funktion, da de riskerar att mista potentiella kunder om det finns negativa kommentarer. Dock
finns det sadant som talar for att internetforetag har mer att vinna pa att inféra denna funktion
eftersom tre av kvinnorna uppger att det som kan fa dem att handla fran en helt okand sida ar om

det finns betyg eller kommentarer fran tidigare kunder.

4.3.2.1.2. Manniskorna bakom foretaget — det ska inte vara sa anonymt!
Fem av kvinnorna anser att det inte racker med information om sjélva varan, utan de uttryckte
aven att de vill ha tydlig information om foretaget. Den gemensamma ndmnaren i alla dessa
intervjuer var att de poéngterade att detta var extra viktigt ju mindre internetfGretaget var. Den
information som ska finnas tillganglig angaende foretaget handlar om vilka agarna ar och var
organisationen befinner sig. Det ska med andra ord finnas adress, information om de anstallda
och garna lite historik om foretaget pa hemsidan. Olga svarade féljande pa fragan om vilken
foretagsinformation hon letar efter innan hon utfor ett kop:

”Ibland kan man ju titta och l&sa om vilka det &r som har startat féretaget och varfor. Vad de har

for ideologi och sadar det &r ocksad spannande. Det géller ju kanske inte de har stora som

LaRedoute eller Ellos eller nagot sant.”
Tre av de kvinnor som tycker att det ar viktigt med information pa hemsidan gallande sjélva
foretaget, dess bakgrund och de anstillda, anser att denna information uttryckligen maste

finnas. De resterande tva kvinnorna uttryckte inte att denna information var ett maste eller
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krav, men att de tycker att det ar trevligt och ett stort plus om det fanns. Elin svarade sa har pa
fragan om vilken information pa webbshoppen hon tycker ar viktig:

"Att man kan ldsa lite om foretaget ocksad dr rdtt sd trevligt. Speciellt om det dr en mindre sida

man har kommit in pd [...] Det ska std lite grann om vad de gor, var de finns nagonstans, vad de

har for ndgra som jobbar hos sig.”
Med detta sagt verkar det som att vissa konsumenter upplever det som positivt da kénslan av
mansklig kontakt okar, vilket ar precis det Cyr et al (2006) har konstaterat. Forfattarna sager
som tidigare namnts att denna typ av social narvaro pa internet kan leda till att konsumenter
kénner ett dkat fortroende for internetforetaget. Under djupintervjuerna var det fyra kvinnor
som gjorde uttalanden som bekraftar att fortroendet for hemsidan okar, om de far méjligheten
att lara kdnna personerna bakom foretaget genom att ladsa information om dem. Karolina
uttryckte sig sahar: “Jag menar att om man kan se personen bakom foretaget och man far en
positiv bild av personen kan det leda till att man kénner foértroende fér hemsidan. ” Josefine
utvecklade detta lite mer och svarade s& har pa fragan vad hon tror kan skapa fortroende for
webbutiker:

“Ja det kan ju vara sd att man gar in pa en webbshop som drivs av en person som kanske sitter

hemma och gor sina egna smycken och séljer pa natet. Och kanske da att det star information om

den personen [tystnad] att man liksom skriver om sig sjalv och att det inte &r sa anonymt [tystnad]

att det ocksa kan skapa fortroende, just om det ar nagot mindre alltsd. D& kanns det inte sa skumt

utan da kdnns det ju mer sikert och ambitiost och fortroendeingivande kan jag tycka.”

4.3.2.1.3. Information om kringliggande service

Information om hur betalningen och frakt gar till &r ocksa viktigt sa flertalet kvinnor uttalar
sig om detta faktum. Josefine svarade sa har pa fragan om vilken information hon letar efter
innan ett kop: “[...] Att det star tydligt hur du gar tillvaga om du vill reklamera eller skicka
tillbaka och s& och inte s& mycket sant dar finstilt i villkoren utan att det ar tydligt”. Gallande
information om betalning, frakt och returnering ska detta ocksd klart framgd, da det
tillsammans med osékerhet kring produkten d&r de storsta upplevda riskerna med

internetshopping pa grund av det fysiska avstandet kopare och saljare emellan (Bakos, 1998).

4.3.2.1.4. Layout och design — det forsta intrycket
Nio av de intervjuade kvinnorna namnde nagon gang sjalvmant att layouten pa hemsidan var

viktig for deras beslutsfattande géllande kdp och om de tyckte det verkade vara en serios
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webbutik. De flesta av dessa kvinnor verkar aven anse att utseendet pa hemsidan paverkar
huruvida de ké&nner fortroende eller osékerhet infor webbutiken. Sju av de nio kvinnorna tog
upp just hemsidans layout i samband med att vi stallde fragan vad som skapar fortroende.
Frida svarade sahar:

“Det ar val det har om hemsidan kanns oserids att man liksom kanner att layouten ar slarvig. Man

kanner ju om en hemsida ar valgjord eller om den ar liksom omodern och det ar mycket kladd med

farger och sé alltsé s& oprofessionell och da kanner man kanske borde man képa fran denna sida

nej jag skiter nog i det liksom. Man ser ju ocksd om budgeten for hemsidan &r liten och det kanns

ocksa oseriost alltsd pengarna finns inte diir.”
Fem andra kvinnor uttryckte sig pa ungefar samma sétt och sager att en dalig layout leder till
att de kanner osédkerhet och undviker att handla fran sidan, men att en professionellt utformad
hemsida med snygg layout istéllet kan leda till att de kénner fortroende for hemsidan och

uppfattar den som en séker och serigs internetbutik.

Tre kvinnor sa dven att spraket pa hemsidan &r viktigt och att ett daligt sprak kan skapa
osakerhet. Pa fragan om vad som kan skapa osékerhet pa internetbutiker svarade Elin: “Om
de har vildigt mycket felstavning pd sin sida.” | detta fall ar det fraga om kvaliteten pa
informationen foretaget lagger ut, men mer at det visuella hallet. Enligt DeL.one och McLean
(2004) ska informationen ge en viss kénsla av sakerhet for att fa en kund att vilja utféra en
transaktion, eller upprepade transaktioner, med séljaren pa plattformen hemsidan utgor. Det
som efterfragas layoutméssigt av kvinnorna ar att sidan ska vara professionellt utformad for
att ge ett seriost intryck. Den ska heller inte vara omodern, ha sprakliga eller skriftliga fel eller
konstiga farger. En slarvig och oprofessionell layout ger inte ett fortroendeingivande intryck
och minskar bendgenheten att kopa for hemsidans besokare.

Layout och design pa en hemsida kan dven skapa en kansla av trivsel. Faktum ar att kvinnorna
Clara, Gertrud och Karolina beréttade spontant under intervjuerna att de gillar webbutiker
som kanns personliga och anstranger sig for att skapa en viss kansla och att de dnskar att fler
foretag anammade detta. P& fragan om vad internetbutiker hade kunnat géra annorlunda for
att fa henne att handla mer fran internet svarade Karolina pa detta satt:
"Skapa mer kinsla. Skriva mer berdttande med egna ord. Helt enkelt gora det mer personligt och
se till att det inte blir sa statisk. [tystnad] Kanske genom att lanka till en blogg. ”
Detta visar alltsa att det finns konsumenter som efterfragar mjukare inslag pa webbsidorna via

texterna for att skapa en personligare kansla. Just uttalandet om att internetforetag skulle
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kunna gora det mer personligt genom att koppla en blogg till internetbutiken leder i allra
hogsta grad till att kanslan av mansklig kontakt 6kar. Enligt teorin borde sadana inslag leda
till en hogre upplevd social narvaro pa hemsidan, vilket i sin tur leder till att fortroendet for

internetforetaget okar (Cyr et al, 2006).

Layouten ar foljaktligen det som ger det forsta intrycket av foretaget, darfor &r det viktigt att
den &r bra. Det ar dven viktigt att sidan har en formaga att fa bestkare att fastna (site
stickiness), det vill sdga sa att fler potentiella konsumenter stannar kvar pa sidan. Med andra
ord spelar layouten &ven in pa dimensionen anvandande eftersom den kan fa en besckare att
vilja bli en kund (Guenther, 2004; Chuan-Chuan Lin, 2007). D4 det inte finns nagon fysisk
butik representerar hemsidan foretaget och utgor darmed ansiktet utat. Det ar darfor viktigt att
den formedlar ett bra intryck och budskap till konsumenten. Vi konstaterade med detta att
hemsidans layout markbart paverkar vilket fortroende konsumenterna kanner for

internetbutiken och foretaget.

4.3.2.2. Systemkvalitet

4.3.2.2.1. Léattnavigerat
Under intervjuerna var det sju kvinnor som sjadlvmant talade om att det var viktigt att
internetbutiken var uppbyggd pa ett satt som gjorde det enkelt att hitta pa sidan och enkelt att
forsta hur de skulle ga till vaga. Olga svarade sa har pa fragan vad som kan skapa osakerhet
pa internetbutiker:
“Men det dr vil om hemsidan dr svdrhanterlig och man forstdr inte riktigt hur man ska ga
tillviga och sd [tystad] dd handlar man ju inte ddr.”
Det verkar alltsd vara viktigt att kunderna upplever att webbsidan ar lattnavigerad for att
undvika att de kanner osdkerhet, som leder till att de avstar fran att handla. Under intervjuerna
forsokte vi fa kvinnorna att beratta mer ingadende om vad det ar som gor att de upplever att en
sida ar lattnavigerad, och av de svar vi fick kom vi fram till att det viktigaste inslaget verkar
vara att det finns bra och oversiktliga kategorier pa webbshoppen. Elin svarade sahar pa
fragan vad internetbutiker generellt kan gora battre:

“Organisera upp sin sida och gora den ldttillgdnglig och vilplanerad. Bra kategorier sa att man

kan soka pa olika saker, vilka farger, storlekar eller ja vad man nu vill séka pd. ”

Malina drog samma resonemang annu langre och vill ha &nnu mer detaljerade kategorier:

48



Fértroendeskapande online — en kvalitativ studie ur den kvinnliga konsumentens perspektiv

“Ja, kanske ocksd att man har olika kategorier ocksd till exempel fest och vardags. Sa att man kan
leta efter olika outfits beroende pd vad man dr ute efter.”
Manga konsumenter verkar alltsa tycka att tydliga kategorier leder till att de lattare hittar

bland varorna i internetbutiken vilket gor att de blir mer positivt instéllda till webbutiken.

Tva kvinnor talade dven om att manga webbutiker saknar en funktion som visar lagerstatusen
pa varorna vilket de menade kan gora att de vantar med att kdpa, da det kanns som att varan
kommer finnas kvar i morgon ocksa. Gertrud uttryckte sig sa har:

“Det kiinns som den alltid finns dér. Sd da tinker jag ah men jag kan ta det i morgon eller nagon

annan dag fungerar ocksa. For i butiken ser jag kanske att dar hanger fyra stycken kvar och det

dar kommer inte finnas kvar. P& natet sa ser jag ju inte det. Men sen tar den i och for sig slut pa

ndtet ocksd.”
Detta uttalande far oss att fundera pa om internetbutiker hade vunnit pa att inféra en funktion
sa att lagerstatusen pa varorna visas for att oka kanslan av bradska precis sa som kunder

upplever den i fysiska butiker.

Systemkvaliteten innebdr i detta fall att webbutiken ska vara l&tt att anvanda och inte for
invecklad. Kunden ska latt kunna navigera och hitta den produkten de soker pa ett enkelt satt.
Det ska helt enkelt vara sa okomplicerat att kunden inte behover ldara sig hur systemet
fungerar innan denne kan anvéanda det pa ett godtyckligt satt. Att ha en lattnavigerad och
begriplig hemsida &r viktigt. En kaotisk kansla pa sidan kan leda till forvirring hos kunderna
och en minskad forsaljning (Gefen et al 2003).

Vissa hemsidor blir sjalvklart mer populéra &n andra och for att fa insikt i varfor anvands ofta
Technology Acceptance Model (TAM) for att beskriva de attribut som anses viktiga (Davis,
1989). TAM gér ut pa att systemet, hemsidan, ska upplevas som anvandbart for kunden i
fraga och att det ska vara anvandarvanligt (Davis, 1989). Genom att skapandet utav kategorier
blir det lattare for kunden att ta sig fram, detta &r nagot vi fick hora var viktigt av
testpersonerna. Hemsidan blir med andra ord mer anvandarvénlig, vilket &ar ett steg i rétt
riktning for att 6ka kunders fortroende och upplevda anvéndbarhet for hemsidan (se fig.
3.7.1).
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4.3.2.2.2. Prestanda

Tva av kvinnorna talade dven om det fenomen som vi valt att kalla prestanda. Detta handlar
om att systemet ska kunna hantera det tryck av besokare och transaktioner det ar skapat for att
klara av utan komplikationer. Elin svarade sahar pa fragan vad som kan skapa osakerhet pa
internetbutiker:

"Om det tar ldng tid att ligga i ndgonting i sin kundkorg eller att det Gr problem néir man ska
betala. Att man maste ladda om sidan och gora det flera ganger da tréttnar man och struntar i det.
Kréngel helt enkelt. ”

Detta tolkar vi som att om sidan inte haller ett visst matt av prestanda kan det handa att hon
avstar fran att kopa eftersom det skapar osakerhet. Systemkvaliteten ar har av vikt, i detta
sammanhang hénger det ihop med systemets tillforlitlighet att utfora de aktioner man begéart
det att utratta (DeLone & McLean, 2004). Nér en kund &r redo att checka ut och betala ska
systemet vara tillforlitligt pa det sattet att processen fungerar utan problem. P4 samma satt ska
det inte ta for lang tid nar en besokare klickar for att zooma in en bild eller for att se ett
filmklipp. Ett systems svarstid ska med andra ord vara snabbt for att tillgodose en konsuments
behov av bra prestanda och undvika kénslor av irritation och osékerhet. Ett sakert och palitligt

system skapar med andra ord fértroende fér hemsidan.

4.3.2.3. Servicekvalitet

Dimensionen servicekvalitet handlar om all den service en kund kan fa fran foretaget som
anvander hemsidan som sin plattform for att interagera med sina kunder pa (DelLone &
McLean, 2004). Under denna rubrik analyseras den service som en hemsida kan erbjuda
genom den information som finns tillganglig pa sidan utifran DeLone och McLean-modellen.
Den service som manniskorna bakom webbutiken ger upphov till i form av direkt support till

kunderna véljer vi att redogdra for senare i arbetet under rubriken kundservice.

Vi anser att klara produktkategorier pd webbutiken aven ar en viss typ av servicekvalitet, dven
fastan de till storsta del & sammankopplade med dimensionen systemkvalitet, pa grund av att
de forenklar navigationen pa sidan. Servicedimensionen av detta ar att foretaget kan utveckla
bra och Oversiktliga kategorier, som kunderna kan anvanda sig av i sitt sokande efter
produkter. Kategorierna bor da stamma bra éverens med kundernas behov for den individuella

hemsidan och blir ett stdd for kunderna att hitta det de vill ha snabbare. | en internetmiljo ar
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denna service speciellt viktigt eftersom det inte finns personal som kan hjalpa kunden att leta

efter produkterna de &r ute efter.

4.3.2.4. Anvéandande
Denna dimension handlar som vi tidigare ndmnt i teorikapitlet om hur kunden anvéander
hemsidan, hur frekvent kunden beséker den och hur manga av besoken som leder till kop.
(DeLone & McLean, 2004).Vi har genom studien sett ett klart och tydligt monster vilket ar att
hemsidan blir besokt betydligt oftare &n vad faktiska kop genomfors pa den. Majoriteten av
kvinnorna uppgav att de surfade pa webbutiker som séljer klader och skor flera ganger i
veckan men i genomsnitt bara utforde ett kop i manaden. Manga uppgav dven att de surfade
pa sidorna i annat syfte an for att kopa, till exempel for att fa inspiration eller for att koppla
av. Gertrud uttryckte sig sahar angaende internetshopping:
“Jag tycker om att bara sitta och slétitta pd ndgonting en kvdill om jag har pluggat mycket eller
sdhar kan jag bli na nu far det vara bra, nu ska jag gora ndgonting annat. Da &r det jattebra
avkoppling att gora det &r inte sd ens att jag ska ha nagot det ar bara for att ah, men det &r ett
avkopplingsmoment helt enkelt. ”

Med detta ser vi att sjalva kopen inte alltid &r motivet for besoken pa webbutiker. For att fa
fler besokare att faktiskt kopa produkter medan de surfar runt ar det viktigt att fa dem att vilja
stanna kvar pa sidan, att skapa en “site stickiness” (Guenther, 2004; Chuan-Chuan Lin, 2007).
Detta skapar man som namnt ovan med hjélp av en professionell och attraktiv layout pa

hemsidan.

4.3.2.5. Kundnojdhet

Kundngjdhet ar den dimension i DeLone och McLean-modellen som véger ihop alla intryck
fran hemsidan och kringliggande service till ett helhetsintryck om foretaget. Hela processen
fran det att kunden surfar in pa hemsidan, klickar runt, utfor ett kop och sedan far hem varan
ska vara av belatenhet. Darfor ar det viktigt att alla dimensioner och attribut i dessa samverkar
for att uppna en sa hog kundnojdhet som mojligt. Som vi har presenterat tidigare bor det
forsta intrycket av sidans layout vara attraktiv och gora kunden nyfiken pa foretaget och dess
produkter, det ska ga latt att navigera och hitta, det ska finnas bra produktbeskrivningar med
bilder och videofilmer, fakta om foretaget och kringliggande service, sedan ska det ga latt att
avsluta kopet med betalning och leveransen ska ga smidigt. Nar en kund har fatt ett positivt

intryck av hela denna process leder det till en hog niva av kundngjdhet. Med andra ord
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paverkar all interaktion med foretaget i fraga hur n6jd kunden blir med helhetsupplevelsen
(DeLone & McLean, 2004).

4.4. KUNDSERVICE

Anledningen till att vi valt att titta narmre pa hur konsumenterna resonerar kring service pa
internetbutiker, ar for att det kan hjalpa oss att svara pa var problemformulering. En del av var
problemformulering handlar om vad det ar som gor att konsumenter blir lojala till en
internetbutik. En lojal kund kéanner generellt sett tillfredsstallelse (Oliver, 1999), och en
vag for internetforetagen att uppnd detta ar att lyckas leverera god service. Dessutom &r
kundservice ett av de fem forhallanden som Gommans et al (2001) menar bidrar till lojalitet i
form av bade attityder och beteenden.

Atta av de kvinnor vi intervjuade ndmnde ndgon gang under intervjun att god service, i form
av trevlig och kunnig personal, ar viktigt for dem nar de handlar i fysiska butiker. Det var
dock fyra kvinnor som beréattade att det de tror att andra forknippar med god service, upplever
de sjalva som jobbigt och stérande. Frida berattade att hon till och med undviker butiker som
har serviceinriktad personal och att hon bara vill skéta sig sjalv nér hon ar ute och shoppar. Vi
undersokte darfor om dessa kvinnor resonerade annorlunda kring service pa internetbutiker,
men det visade sig inte finnas nagra skillnader. Malina som ocksa uttryckte att hon gar ut fran
butiker om personalen &r for pa och hjélpsam, svarade sahar pa fragan om vad hon tycker att
internetbutiker kan gdéra annorlunda:

”[...] Att sidan visar alternativ [tystnad] till exempel vi rekommenderar den har ocksa till. D& blir
det garna att jag tittar in p& den varan ocksd. Jag hade tyckt att det var ganska schysst om man till
exempel koper en byxa, som jag nu aldrig gor men lat oss saga det och att man blir
rekommenderad en hel outfit. Alltsd att man far forslag p& nagot som hade varit snyggt till.
[tystnad] Ja &ven annat som passar till som accessoarer. Alltsa sa att man far en hel look det
tycker jag dr kul.”

Malina vill alltsa fa tips och inspiration fran en expert nar hon handlar pa ntet, trots att det ar
just detta hon undviker nar hon handlar i fysiska butiker. Detta tyder saledes pa att oavsett om
kvinnorna vardesatter service i fysiska butiker eller upplever det som stérande, vill de i lika
stor utstrackning ha inslag av service pa internetbutiker. Det verkar darmed som att god
service ar viktigare pa internet an i fysiska butiker. Nedan avser vi att redogdra for de inslag
av service som de intervjuade kvinnorna nd&mnt mest frekvent under intervjuerna. Rubrikerna
nedan &r saledes de viktigaste delarna som bidrar till att 6ka konsumenternas uppfattning om

god service i samband med internethandel.
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4.4.1. Leveranstid

Alla kvinnor utom en namnde nagon gang leveranstiden sjalvmant vilket visar pa hur viktig
denna punkt ar. Pa fragan vad som ar viktigt for dig nar du handlar pa internet, svarade néstan
alla kvinnorna att leveransen inte far vara for lang. Elin sa till exempel: “Att frakten gar
snabbt tycker jag dr viktigast.” Det verkar néstan vara en forutsattning att leveransen inte tar
for lang tid for att konsumenterna ska bli ndjda. Olgas uttalande: “Hade jag varit missnojd
om det blivit tjafs med leverans eller ndgot sadant da kanske man inte hade gatt
tillbaka. ” Var slutsats ar att konsumenterna tycker att det ar viktigt med korta leveranstider
och att dessa inte blir forsenade, annars blir de inte ndjda. Elin berattade dven att hennes
bestallning en gang blivit forsenad och att hon da blivit mycket arg och tankt att hon aldrig
skulle handla déarifran igen, men att foretaget da hade gett henne tillgodohavande som
kompensation, vilket gjorde att hon till sist kande sig nojd och aterkom till internetbutiken.
Detta visar pa att internetforetagen har mycket att vinna pa att gottgora sina missndjda kunder

eftersom det kan sluta med att kunden istéllet kanner sig n6jd och kan ténka sig att kdpa igen.

4.4.2. Returratt

Det verkar vara viktigt for konsumenterna att internetforetagen har férmanliga regler kring
returratten, da 12 av 15 kvinnor sjalvmant tog upp detta under intervjuerna. De viktigaste
inslagen, som flest kvinnor talar om gallande denna punkt, &r att det ska vara enkelt att skicka
tillbaka och att det gérna inte ska kosta. Detta sammanfattade Helena pa ett bra satt da vi
stallde fragan vad internetforetag kan gora for att fa henne att bdrja handla mer pa internet:
"Men det dir nog att ha enkel och gratis returratt. For det ar det som skiljer mycket fran det
vanliga.” Samma Kkvinna berattade dven att hon mest handlar fran Nelly och nar vi fragade
vad det berodde pa svarade hon: “for att det dir jcttelitt att returnera. Man bara ligger det i
samma pase liksom och lagger det pd breviddan i princip.” Andra kvinnor uppgav liknande
orsaker som att det ska vara tydligt hur de ska ga tillviga om de vill skicka tillbaka, att de vill
slippa fylla i langa formular om varfor de vill returnera varan och att det ska ga att skicka
tillbaka i samma kartong som varan kom i sa att de slipper lagga tid pa att skaffa en ny. Tva
kvinnor sa ocksa att enkel eller gratis retur minskar osakerheten och gor att de vagar kopa
hem varan och prova den i lugn och ro. Bra villkor nér det galler returratten verkar saledes ha

en positiv paverkan pa bade kundnéjdhet och osékerhet.
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4.4.3. Kundtjanst
Tre av de intervjuade kvinnorna talade sjalvmant om att de tyckte att det var viktigt att
internetbutiker har en kundtjanst dit de kan vanda sig om de skulle fa nagra problem. Gertrud
svarade sahar pa fragan vad som ar viktigt for henne nar hon handlar pa internet:

”Ndmen att det finns ndgon typ av kontaktuppgifter eller ndgon typ av kundservice [tystnad] finns

det telefonnummer till dem, vilket nummer &r det, vart gar det, ar det ett svenskt nummer, ar det ett

utlandskt nummer [tystnad] alltsd om det skulle handa nagonting, kan jag fd tag pd folk? ”
Hon berattade ocksa att hon ser det som en service om det gar att kontakta foretaget via
telefon och att hon ofta undersoker denna aspekt innan hon bestammer sig for att handla fran
en ny internetbutik. Daniella svarade nagonting liknande nar vi stallde fragan vad som kan
skapa fortroende for en internetbutik. Detta visar att en kundtjanst kan hjélpa till att minska
osékerheten och bidra till att konsumenten kanner fortroende for internetbutiken. Lena holl
ocksa med om att det ar en fordel om det gar att kontakta foretaget via telefon: ”Helst sd vill
jag att det ska ga att ringa till dem, inte att man bara ska skicka ett meddelande och halla pa.

Att de ska vara lattillgangliga. Det ar viktigt. ”

4.4.4, ”Det lilla extra”
Det var tre kvinnor som spontant talade om att de framst sokte sig till internetbutiker som
erbjod bra service, eller som de sjélva uttryckte det, ”det dér lilla extra”. Karolina podngterade
manga ganger under intervjun att bra service ar mycket viktigt for henne var hon &n handlar
och att hon gérna vill kanna av en personlig service nar hon handlar, vilket hon sjalv sager ar
svarare att hitta pa internet. Hon berattade dock under intervjun att det finns internetbutiker
som har lyckats med detta och att det ar dessa hon vander sig till. Pa fragan vad det ar dessa
internetbutiker gér som andra kan dra lardom av sa hon: “"Ge mer personlig service som
pdminner om den man kan fd i vanliga butiker och ge det dir lilla extra”. Nar vi bad henne
utveckla detta mer fortsatte hon:

“Ja, alltsa det hir med att ge mer expertrdd. Till exempel den hdr toppen dr snygg ihop med den

dar kjolen du har tankt kopa. Sen kan ocksd smé saker gora det dar lilla extra. Att man kanske

skickar med ett litet kort eller kanske en liten present for att belona sina trogna kunder.”
Det finns alltsé internetkonsumenter som vérdesitter god service och som letar efter “det dar
lilla extra” och den hir kvinnan satte ord pa vad internetbutiker faktiskt kan gora rent
praktiskt for att leverera denna service. Det intressanta ar att de andra tva kvinnorna ocksa

ndmnde att de tycker om nér internetbutiker rekommenderar fler alternativ och hjalper sina
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kunder att bli inspirerade genom att tipsa om olika kombinationer for att skapa en hel look.
Malina svarade sahar pa samma fraga:

“En annan sak dr om sidan visar alternativ. Till exempel vi rekommenderar den hdr ocksd till. Da

blir det garna att jag tittar in pa den varan ocksa. Jag hade tyckt att det var ganska schysst om

man tex koper en byxa, som jag nu aldrig gor, men lat oss saga det, och att man blir

rekommenderad en hel outfit. Alltsd att man far forslag pd nagot som hade varit snyggt till. Aven

annat som passar till exempel accessoarer. Alltsa s att man far hel look. Det tycker jag ar kul.

Och det tror jag hade lockat folk lite mer.”
Det verkar med andra ord som att de personer som efterfragar mer personlig service pa
internetbutikerna vill ha forslag och inspiration fran nagon som besitter mer expertis kunskap

inom omréadet.

4.5. ERBJUDET KUNDVARDE
45.1. Pris

Vid e-handel kan konsumenten enkelt soka efter en vara for att se vilken aterforséljare som
erbjuder lagst pris, vilket medfor att produkten blir mer transparent och att priset far en
tydligare roll an vid traditionell handel (Soh et al, 2006). Vi har i studien fatt indikationer om
att priset har en inverkan pa bade fortroende och lojalitet och utvecklar detta resonemang

nedan.

Alla kvinnor utom Karolina tog upp prisaspekten pa nagot satt. Hon surfar ofta runt pa olika
webbshoppar for att hamta inspiration, men koper sallan nagot. Karolina utmarkte sig genom
att tala mycket om service, unika produkter och hemsidans utformning. Vi drar darfor
slutsatsen att det finns flera andra saker som ar viktigare for henne an priset. Annika satte ord
pa ett mycket intressant fenomen:

”Priset séger ratt mycket om varan, for mig i alla fall [tystnad] Jag vill inte ha det for billigt, jag

vill inte ha det for dyrt utan det ska vara mittemellan s& man &nda tror att det ar ett bra plagg

liksom.”
Vi tolkar Annikas resonemang som att priset kan paverka fortroendet. Om varan ar for billig
ar det stor risk att konsumenten ifragasatter produktens kvalité. Ett ratt satt pris kan darmed
bidra till att 6ka fortroendet for varan. Férutom stort utbud, namnde manga utav kvinnorna
pris som en av de framsta anledningarna till att de handlar pa natet. Ingrid svarade sa har pa

fragan om vad som ar viktigt for henne nar hon handlar: ”Priset ar jatteviktigt. Kvalitén. Jag
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vill gérna ha kvalizé till ett lagt pris [skratt].” Med detta ser vi att priset har en stor betydelse

vid onlineshopping.

4.5.2. Kundklubbar
| slutet av intervjuerna fragade vi de flesta kvinnorna om vad hade for asikter om
kundklubbar. Det framkom da information som tyder pa att det rader mycket delade meningar
om fenomenet. Generellt sett var ungeféar héalften positiva till det och den andra halvan
negativt instédllda. De gemensamma dragen hos de som var positiva var att de tyckte om
bonussystem dar kunden far tillbaka en viss procent av den summan de handlat for i form av
vardecheckar som de sedan kan utnyttja fritt samt att de tyckte om nar de fick medlemsrabatt.
Det var bara en person som berérde kundklubbar pa internet innan vi hunnit stélla fragan om
vad hon allmant tyckte om detta fenomen. Malina svarade sahar pa fragan om varfor hon
handlar mycket fran en viss internetbutik som heter Junkyard:

“Jo, pd den hdr sidan sd finns ett bonussystem som ger rabatt ju mer man handlar. De drar alltid

av en viss procent av det man handlar. Det padminner om dessa kundklubbar som finns i vanliga

butiker. Fast har drar de istdillet av summan direkt.”
Efter vi stallt fragan som handlade om kundklubbar var det tva kvinnor som utbrast att de
kom att tanka pa nagonting annat som de tycker att internetbutiker kan bli battre pa. Josefine
sa sa har strax efter att vi talat fardigt om vad hon tyckte generellt om kundklubbar:

“Ja nu kom jag pd en sak till [tystnad] foretag borde kanske satsa lite mer pa bonussystem pa

internet typ som kundklubbar. Eller i alla fall att man belénar sina trogna kunder”.
Detta tyder pa att de konsumenter som generellt sett ar positiva till kundklubbar verkar tycka
att det ar positivt om internetbutikerna ocksa erbjuder bonussystem och medlemsrabatt.
Dessutom ser vi indikationer pa att bonussystem kan leda till att vissa konsumenter kanner sig
manade att handla mer fran hemsidan for att fa storre bonus. Frida svarade s& har pa fragan
om vad hon generellt tyckte om kundklubbar:

“Jag dlskar det [skratt] att man fir presentkort tillbaka att handla for [tystad] det gor ju att man

vill kdpa mer sa att man far mer tillbaka [skratt.].”
Pa langre sikt verkar det alltsa som att kundklubbar pa internet kan leda till bade
beteendemassig och attitydsmassig lojalitet, da det verkar forefalla som sa att de kunder som
ar positiva till kundklubbar blir mer positivt installda till internetbutiken om de har
bonussystem eller medlemsrabatt, da de upplever detta som god service. Kundklubbar utgor

darfor inte bara en prisaspekt utan ses d&ven som en slags service.
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De gemensamma dragen hos de konsumenter som generellt var negativt installda till
kundklubbar &r att de verkar anse att det ar jobbigt att standigt f& mail med reklam och
erbjudanden fran olika internetbutiker. Lena uttryckte sig sahar angaende hur stérande hon
tycker att det ar nar internetbutiker skickar ut mail till henne:

”Jag tycker ju kanske att [tystnad] man blir ju extremt trétt pd att ens mailbox blir helt full och

man far sitta och ta bort ta bort ta bort fran alla dessa foretag. Det tycker jag nog ar det

trottsammaste faktiskt [tystnad] att man ska behova lagga s& mycket tid pa att titta igenom och ta

bort”.
Hennes frustration marktes tydligt nar hon talade om detta. Helena svarade sahar pa fragan
vad hon tyckte om kundklubbar:

Jag brukar undvika det ratt s mycket [...] Men sen sé kan jag latt haka pa det anda. For att om

det &r sé typ 20 procent om du blir medlem i dag. Ja, da blir man ju det.”
Darefter kom hon in pa att hon ofta far mail fran internetbutiker hon tidigare handlat ifran
och om detta sa hon sahar:

”Jag gdr oftast inte in i dem. Det beror lite pd vad det stdr i subject-rutan. Alltsd om det star

nagon sat typ galen rabatt s klickar jag in och ser vad det &r men oftast sa tar jag nog bara bort

dem.”
Slutsatsen vi drar ar att om internetbutiker har kundklubbar &r det viktigt att de inte skickar ut
erbjudande och informationsmail for ofta till sina kunder. Nar de val gor det ska utskicket
innehalla bra rabatt sa att utskicket upplevs som positivt istallet for stérande, och undviks att
kastas bort innan det blivit last. For att fa kunderna att bli medlemmar bor internetbutikerna
kunna locka med rabatter i samband med medlemskapet, da ett par kvinnor uttryckte att det

kan locka dem till att ga med.

4.5.3. Fraktkostnad

Det var nio kvinnor som tog upp fraktkostnaden sjalvmant. Manga namnde fraktkostnaden
som en anledning till att de inte handlar mer pa internet. Flera uttryckte att de tycker att det
kanns onddigt att handla pa de hemsidor som har fysiska butiker i den stad de brukar handla.
De gar garna in pa sidorna for att fa inspiration eller se om det har kommit in nagot nytt, men
om de hittar nagot de gillar sa uppsoker de helst en fysisk butik for att se det i verkligheten,
prova, undvika fraktkostnad och fa med det hem direkt. Gertrud resonerade sa har kring

nackdelarna med e-handel:
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“Ja, osdkerheten med passformen och leveransforseningar och frakten som nackdel. Jag ar
fortfarande lite smasnal, jag tycker att det &r ah [tystnad]. Nej, den kan de avskaffa tycker jag. Det
behdvs ju faktiskt inte, eller [tystnad]. Jag tror ju inte att de forlorar s& mycket pa det. Jag tror att
de skulle kunna erbjuda gratis frakt for att kunna fa fler som kopte, jag tror det.”
Den gemensamma standpunkten bland de som tog upp fraktkostnaden var att den inte far vara
for hog. Ingrid uttryckte sig istallet sahar:
“Frakten dr jdtteviktig. For det kdnns som att det dr en sdn grej som man, OM man ar
ouppmérksam sa kan det drabba en valdigt hart och det kan vara avgérande for om jag blir nojd
eller inte med kopet. S& det brukar jag val, nar jag har hittat en grej, da ar det ju oftast smink eller
harvard. Om jag har hittat den grejen sa forsoker jag fortsatta leta och se om jag kan hitta nagot
béattre fraktpris som gor att, vad ska man sdga, att totalpriset blir mindre, for frakten kan ju
verkligen vara olika.”
Med detta uttalande ser vi att totalpriset spelar roll. Om en produkt erbjuds pa tva olika sidor

koper kunden fran sidan med billigast frakt for att fa lagsta totalpris.

Flera av kvinnorna berattade att de brukar handla fran sidor med gratis frakt och retur
eftersom de kan skicka tillbaka det som inte passar utan extra kostnad. Under intervjuerna
framkom att manga utav de sidor som erbjuder fri leverans och fria returer endast saljer skor.
Flera kvinnor som brukar képa klader online uttryckte att de inte ville kopa skor pa internet
eftersom det ar svart att avgora storlek, komfort och kvalité. Att kopa skor pd internet anses
alltsa vara forknippat med en viss risk och kvinnorna ville inte riskera att behdva betala frakt
for en vara som de anda skickar tillbaka. Frida uttryckte sig sahar:

”[...] Sa om jag ska handla klader sa ar det viktigt att det ar fri frakt och enkelt att skicka tillbaka.

For annars om man skickar tillbaka sa har man liksom betalat frakt fér en vara som man aldrig

far. Sa det ar sadant som man faktiskt tanker pa. Till exempel om man &r inne pa brandos.se

[skobutik pa natet] sa vet man att man far kdpa hem och prova och sen bara skicka tillbaka om det

inte passar helt gratis. Sd ddr har jag handlat ifran mdnga ganger.”
Studien tyder pa att formanliga leveransvillkor kan reducera konsumenternas upplevda risk.
Enligt var teoretiska referensram kan fortroende lindra upplevd risk pa internet (Ribbink et al,
2004). Om fortroende reducerar risk, kan det da vara sa att reducerad risk aven leder till ett
Okat fortroende? Vi spekulerar darmed i om den reducerade risk som leveransvillkoren
medfor aven kan leda till 6kat fortroende. | var teoretiska referensram ar definitionen pa e-
lojalitet att kunden har en positiv attityd till ett foretag, vilket leder till ett upprepat
kopbeteende (Anderson & Srinivasan, 2003). Lojalitet kan darmed forklaras som att en
konsument foredrar att handla fran en sarskild sida, vilket leder till upprepade kop. Det &r
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tydligt att leveransvillkoren har varit avgorande for kvinnornas val att gora upprepade kop
fran dessa sidor. Var studie tyder darmed pa att fraktpriset kan paverka e-lojaliteten hos

kvinnorna.

Pa fragan om kvinnorna har nagra forslag till forbattringar for att 6ka e-handeln ar
leveranskostnaden ett aterkommande amne. Manga tror att de skulle handla mer pa natet om
fler skulle erbjuda fri frakt och retur. En kvinna som talade mycket om fri frakt och fri retur ar
Lena. Hon tog upp ett intressant fenomen med internethandel:

”[...] Men jag kan nog tycka sdhar nar man ser efterdt det som man har handlat pa internet, en

del saker kanske har en tendens att bli mer hdngande, att jag inte anvander det, for att det inte blir

riktigt lika genomtankt da. Och man har inte provat det och man har inte sett det p& samma sétt

och da kanske man inte riktigt gillar det lika mycket nar det véal kommer till kritan, faktiskt, jamfort

med det som man har ként pd och provat och stdtt och vint och vridit pd, sd”.
Senare under intervjun berattade Lena att hon aldrig har skickat tillbaka en vara endast pa
grund av att den inte var som hon hade ténkt sig, utan bara nar storleken har varit helt fel. Hon
verkar missnojd med manga av sina kop pa internet, och handlar mindre online nu an for
nagra ar sedan. Lena forsoker alltsa avsta fran e-handel eftersom hon kanner en viss osakerhet
kring produkterna. Hon vill inte beh6va chansa och betala frakt och eventuellt retur for nagot
som hon inte kommer att anvénda.
Det var ingen som uttryckte att fraktpriset ar oviktigt. Dédremot var det fem kvinnor som inte
namnde fraktpriset alls. Fyra utav dessa kvinnor sa dock att det var viktigt med snabb eller
smidig frakt, vilket vi tolkar som att de har tankt pa fraktaspekten, men att fraktpriset inte ar
sa viktigt for dem. Den femte kvinnan, Nora, namnde inte frakten 6ver huvud taget. Hon &r 47
ar och ganska oerfaren inom e-handel. Eftersom hon beréattade att hon brukar handla varan dar
den ar billigast, drar vi slutsatsen att fraktpriset har betydelse for henne, men att hon inte

tankte pa att namna det under intervjun.

4.6. VARUMARKESBYGGANDE

Alla kvinnor ansag att utbudet var en utav de framsta férdelarna med e-handel och manga

uppgav att deras vanner handlar pa internet pa grund av att de vill fa tag i vissa varumarken.

Karolina resonerade sa har kring hur varumarket spelar in nar andra handlar pa internet:
»Valdigt stor roll. De flesta som letar pa internet soker ofta pa ett visst varumarke. Sen finns det ju

klart de som har sina favoritshoppar som shoppar dar lika garna som de gar till en butik. Men jag

tror att manga sker genom att folk soker pa ett visst varumdrke och sen far tréffar.”
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Enligt Rowely (2004) kan varumérken underlatta for konsumenten genom att informera om
vilka egenskaper en vara har, vilket gor konsumentens sokande mer effektivt. FOrfattaren
menar aven att market kan bidra till att 6vertyga konsumenten om att det &r ett bra kop. Vi
anser att Karolinas resonemang bekraftar var teori att varumarken kan underlatta

konsumenters sokprocess.

Bland de 15 djupintervjuer som genomfordes var det atta personer som tog upp
varumérkesaspekten utan att vi hade berdrt amnet. Varumérke namndes exempelvis som en
utav flera saker som kan skapa fortroende. Under intervjuernas senare del fragade vi
kvinnorna hur varuméarken spelar in nar de handlar pa internet. Det vanligaste svaret var att
varumérken minskar osékerheten kring produkten eftersom de vet att mérket oftast passar bra
och att de brukar trivas i det. De kanner till kvalitén och vet vad de far. Hela nio kvinnor
resonerade i dessa banor och majoriteten av dem var dver 30 ar. Faktum &r att alla kvinnor
over 31 ar holl med om detta tankesatt. Josefine 31 ar uttryckte sig sa har:

“Ja skor har jag nog aldrig kopt. Och jag skulle nog aldrig géra det i heller. Eller om det inte

skulle vara sa att det kanske finns ett par Nikeskor och jag vet att jag alltid har storlek 38 i Nikes

skor, ja d& hade jag kunnat kopa dem pa natet om jag kanske vet att de &r billigare dar. Men

annars skulle jag aldrig gora det.”
Nar vi vad henne att utveckla detta genom att fraga henne varfor, fortsatte hon:

“For att jag tinker att det dr sa ldtt att det blir fel. Speciellt med storlek och att de inte &r skéna

eller lika snygga som pé bilden. Sa det &r ju mer om jag vet ett speciellt marke som alltid passar

mig. Till exempel Vagabond. Jag vet att de alltid har skdna skor och att jag alltid har en viss

storlek, ja da hade jag kunnat képa Vagabond skor pd niitet billigare.”
Da flera intervjupersoner uttryckte att varumarket bidrar till att de skulle kunna képa en vara
trots viss osékerhet, anser vi att detta fortroende bidrar till kop. Om konsumenten blir n6jd
med sitt kop kan det dven leda till lojalitet i form av upprepade kép. Gommans, Krishnan och
Scheffold (2001) menar att varumérke, fortroende och sakerhet tillsammans bidrar till att
skapa lojalitet. De menar alltsa att varumarken kan skapa lojalitet, precis som att fortroende
eller sékerhet kan skapa lojalitet. Flera utav intervjupersonerna menar dock att varumarken
kan skapa sakerhet och fortroende. Da de dessutom uppgett att de handlar fran sidor de kanner

fortroende for, drar vi slutsatsen att e-fortroendet i sin tur leda till e-lojalitet for dessa kvinnor.

Enligt Ward och Lee (2000) forlitar sig erfarna internetanvandare mindre pa varumarken nar

de handlar pa internet. Forfattarna menar att det beror pa att de ar battre pa att samla
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produktinformation och forlitar sig mindre pa varumarken nar de handlar pa internet. Vi anser
att var studie stodjer resonemanget om att varumarket kan reducera behovet av
produktinformation hos en del konsumenter. Fyra utav kvinnorna ansag dessutom att vissa
varumarken kan ge indikationer om att det ar en seriés hemsida. Frida resonerade sa har kring
varumarkens paverkan:

"Ja men det dr vil det hir med att varumdirken ofia str for kvalitet. Och man vet vad man kan

forvénta sig. Man har ju en bild av mérkena. Och man har en bild av hur varorna brukar vara.

Sen tror jag att om en sida saljer kanda marken sa kan det gora att det smittar av sig sa att

hemsidan kdnns tryggare.”
Det var dock flera som hade en helt annan uppfattning. Fem kvinnor uttryckte att det inte
spelade nagon roll om internetbutiken salde kanda varuméarken, eftersom det viktigaste for
dem var att det var en valkand eller tillforlitlig sida. Gemensamt for dessa kvinnor &r att alla
ar under 32 ar och anvander internet dagligen. Barbro 21 ar berattade att hon har bestéllt fran
”massa konstiga sidor och det fungerade bra”. Men efter att hon blivit utsatt for ett
bedrageriforsok nar hon skulle kdpa ett par markesskor sa handlar hon numera endast fran
stora och vilkénda sidor. Clara 23 &r sa att ”man vill ju anda att sidan ska vara tillforlitlig
oavsett vad det dr for mdrke”. Aven detta empiriska resultat stodjer Ward och Lees (2000)
forskning om att erfarna internetanvandare forlitar sig mindre pa varumarken nar de fattar
beslut om kop. Varumarken har alltsd en formaga att bidra med fortroende for en del
konsumenter, medan andra tycker att andra aspekter ar viktigare for sidans tillforlitlighet.
Eftersom de yngre kvinnorna anvander internet flitigare an de &ldre, ar skillnaderna mellan

aldrarna i resonemanget kring varumarken foga férvanande.

4.7. E-FORTROENDE & SAKERHET - EN SAMMANFATTANDE MODELL

Modellen The E-Loyalty Framework (se figur 3.5.1.) presenterar ett antal viktiga omraden
som kan bidra till e-lojalitet (Gommans et al 2001). Var ambition har varit att studera
modellen djupare for att undersdka sambanden mellan e-fortroende, sakerhet och de évriga
bestdndsdelarna i modellen. De empiriska resultaten har darfor kategoriserats utifran
rubrikerna i modellen. De attityder som framkommit tyder pa att hemsidans utformning,
kundservice, det erbjudna vardet och varumarket alla paverkar e-fortroendet och osékerheten
pa nagot satt. Vi har darfor valt att konstruera en alternativ modell som visar att dessa
omraden har en inverkan pa kvinnornas e-fortroende (se figur 4.7.1). Vi anser inte att den
ursprungliga modellen ar felaktig, utan endast att de omraden som Gommans et al (2001)
menar leder till e-lojalitet dven kan leda till e-fortroende. Kvinnornas uttalanden tyder
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dessutom pa att fortroende dven kan leda till lojalitet. Eftersom detta stodjer de ovanstaende

forfattarnas teori om e-lojalitet, har vi valt att &ven ta med denna aspekt i modellen.

Hemsida & :
Teknologi Kundservice

E-fortroende &

Sakerhet E-lojalitet

Erbjudet Varumarkes-
varde byggande

Figur 4.7.1 E-fortroende och sékerhet.
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KAPITEL 5- AVSLUTANDE REFLEKTIONER

| detta kapitel presenteras de mest intressanta slutsatserna som kan dras utifran var analys
med hansyn till studiens syfte. Kapitlet avslutas med forslag till vidare forskning samt

rekommendationer till praktiker.

5.1. SLUTSATS

For att 6ka forstaelsen for vad som &r viktigt for att konsumenter ska kanna fortroende for en
internetbutik utformades forst en teoretisk referensram. Dérefter genomfordes en kvalitativ
studie med 15 kvinnor som fick delta i varsin djupintervju vilket resulterade i ett empiriskt
resultat. Genom att det empiriska materialet stalldes mot den teoretiska referensramen kunde
en analys genomforas I6pande tillsammans med presentationen av det empiriska resultatet.
Nedan avser vi att presentera de mest intressanta inslagen som paverkar konsumenters e-

fortroende.

| studien framkom att de allra flesta konsumenter maste kanna fortroende for den internetbutik
de tankt handla frdn, annars genomfor de inte kopet. Detta stodjer foljaktligen det vi
presenterade i var teoretiska referensram, det vill sdga att tidigare forskare redan har
konstaterat att fortroende &r en viktig del i kunders kdpbeslut (Cyr et al, 2007). De allra
vanligaste svaren pa vad som skapar fortroende for internetbutiker, var om sidan var valkand
eller om de blivit rekommenderad sidan av ndgon annan. Var studie tyder saledes pa att
rekommendationer och bloggar i allra storsta grad kan bidra till att 6ka kvinnornas fortroende.
Flera konsumenter uttryckte aven att designen pa webbsidan paverkar hur stort fortroende de
kanner for internetbutiken. Detta stodjer ocksa DelLone och McLeans (2004) teori om att

informationskvalitéten paverkar den totala kundndjdheten.

Den mest frekvent namnda risken hos kvinnorna vid kép av klader och skor pa internet &r
utan tvekan den funktionella risken vilket innebér att det finns en osékerhet kring varan
(Ribbink et al, 2004). De uttryckte att risken framst har med passformen att géra, men daven
med att fargerna och monstren &r sanningsenliga. Vi sag aven att fortroendet for
internetbutiken Okar och att osékerheten angdende produkten minskar betydligt nar
webbutikerna lagger ut snygga, professionella och verklighetstrogna bilder eller filmer med

riktiga manniskor som visar plagget. Detta Overensstdmmer med teorin om social nérvaro,
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som sager att manskliga inslag pa internetsidor kan leda till 6kat e-fortroende (Riegelberger et
al, 2003).

Var studie tyder pa att inslag av social narvaro pa internetbutikers hemsida &r viktigt for alla
konsumenter oavsett om de séger sig tycka om den sociala delen av shoppingen i fysiska
butiker. Materialet visar dven att vissa bitar av social narvaro ar direkt nddvéandiga for att
konsumenter ska kanna fortroende for internetforetaget. Studien visar ocksad att
konsumenternas osékerhet minskar om det finns en svensk kundtjanst. Osakerheten reduceras
ytterligare om det finns mojlighet att tala med en anstélld vid problem. Detta menar vi dven
bor leda till att konsumenterna kénner ett 6kat e-fortroende eftersom osékerhet och foértroende
har konstaterats ga hand i hand. Mest fortroende kanner konsumenterna om internetbutiken
aven finns som fysisk butik. For manga konsumenter ¢kar dven e-fortroendet om de far
mojligheten att lara kédnna personerna bakom foéretaget genom bild och text. Den sociala
narvaron uttrycker sig aven genom kommentarsfunktioner direkt pd hemsidan. Pa detta vis
hjalper de varandra att minska osékerheten kring bade varan och féretaget, detta &r ocksa

nagonting som paverkar fortroendet som konsumenterna kéanner for internetforetaget.

Enligt Ribbink et al (2004) kan det i samband med betalning vara positivt om det finns ett
tryggt kortbetalningssystem eller certifikat som visar att e-butiken &r séker. Var studie tyder
dock pa att certifikat och loggor, som till exempel Trygg e-handel, inte verkar vara lika viktigt
for hur stort fortroende konsumenterna kanner for en internetbutik, som den teoretiska
referensramen visade. Konsumenterna uttryckte att de inte vet vad dessa utmarkelser betyder
eller innebar och att det inte ar nagonting de tittar efter i samband med besok pa
internetbutiker, vilket vi anser innebara att certifikaten hade kunnat uteslutas utan att paverka
e-fortroendet namnvart. Dock kan symbolerna anda medféra positiva kanslor hos
konsumenterna, da manga uttrycker att det kan upplevas sdkrare om symbolerna finns.
Slutsatsen vi drar ar att eftersom konsumenterna inte riktigt vet hur symbolerna ser ut eller
vad de innebar, men att sadana anda kan medféra positiva kanslor i samband med kop, kan
aven oakta symboler som paminner om samma sak framkalla samma positiva kanslor hos
konsumenterna som akta loggor och certifieringar. Manga konsumenter kanner dessutom mer
fortroende for internetbutiker som erbjuder fakturabetalning. Detta géller aven for de kunder

som inte brukar eller har som avsikt att handla pa faktura. Det faktum att foretaget kan tanka
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sig att skicka varan innan de har fatt betalt bidrar alltsa till 6kat fortroende hos manga

konsumenter.

Flera kvinnor uppgav att ett varumérke kan bidra till e-fértroende samt reducera risken kring
produkten. Vi kunde aven utskilja en skillnad mellan de yngre och de lite aldre kvinnornas
attityder. Alla kvinnor éver 31 ar forde namligen resonemang som tyder pa att varumarket
okar e-fortroendet eller reducerar risken kring produkten. Manga ansag aven att varumarket
kunde 6ka fortroendet for hemsidan. Det fanns dock kvinnor som inte ansag att varumarket
paverkade fortroendet for sidan och gemensamt for dessa ar att alla &r under 32 ar. Var studie
tyder darfor pa att varumarken bidrar till e-fortroende i hogre utstrackning hos de lite aldre
kvinnorna &n hos de yngre. Enligt Ward och Lee (2000) forlitar sig erfarna internetanvandare
mindre pa varumarken nar de fattar beslut om kdp. Eftersom de yngre kvinnorna i var studie
anvande internet i hogre utstrackning an de aldre, bekréftar kvinnornas resonemang &aven

forfattarnas teorier kring varumarken.

Vi har valt att dela in de attityder som framkommit i omradena e-fortroende och sakerhet,
hemsidans utformning, kundservice, det erbjudna vardet samt varuméarke. Var slutsats ar att
alla de Gvriga aspekterna ovan paverkar de intervjuade kvinnornas e-fortroende pa nagot sétt.

Ur ett vidare perspektiv kan dessa dven leda till e-lojalitet.

Slutsatserna som har presenterats ovan visar vad konsumenterna har uppgett paverka deras
fortroende for en internetbutik, och ar de som vi anser vara av storst vikt for vart teoretiska
bidrag. Enligt var teoretiska referensram finns det ett samband mellan e-fértroende och e-
lojalitet. De omraden vi hittills har konstaterat Okar e-fortroendet hos de intervjuade

kvinnorna bor saledes dven kunna leda till 6kad e-lojalitet.
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5.2. FORSLAG TILL FRAMTIDA FORSKNING

Under var genomforda studie har vi identifierat ndgra omraden som vi anser vara av intresse
for framtida forskning. Forskning kan till exempel genomforas med ett annat angreppssitt,
med ett annorlunda och storre urval av respondenter eller inom en annan bransch, for att fa

annu djupare forstaelse for hur konsumenter resonerar kring internethandel.

De olika delar som undersokningen bygger pa skulle kunna isoleras for att uppna ett mer
djupgaende fokus. Exempelvis kan undersokningen koncentreras till att endast innefatta
hemsidans utformning eller social narvaro for att djupare undersoka hur dessa delar paverkar

konsumenters fortroende for ett internetforetag.

Under studiens gang uppmarksammade vi omraden som inte innefattades av syftet. Vi fick
indikationer om att individer som inte har shopping som intresse, inte heller faller for
impulskop pa internet lika latt som de individer som har shopping som ett intresse. Detta
material var ingenting vi kunde anvanda for att besvara vart syfte och déarfor undersoktes detta
inte djupare. Vi foreslar darfor vidare forskning, for att undersoka om detta samband
stammer. Det uppkom &ven information som tyder pa att internetshopping frammanar
spontankop i hogre grad, pa grund av att konsumenterna upplever kop pa internet som mindre
verkliga an de i fysiska butiker. Detta ar saledes ytterligare ett intressant amne att undersoka

djupare.

Var ambition har varit att studera kvinnliga konsumenters attityder kring internetshopping.
Eftersom vi endast har undersokt vad konsumenter uppgett &ar viktigt for att skapa fortroende,
skulle det vara intressant att utreda om detta 6verensstimmer med deras faktiska beteende.
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5.3. REKOMMENDATIONER TILL PRAKTIKER

Under studiens gang framkom information som vi valt att inte presentera eller utveckla
djupare, da det inte hjalpte oss att svara pa vart syfte. Denna information kan dock vara till
nytta for de foretag som saljer klader och skor pa internet. Darfor valjer vi att har presentera
sadan information som saledes kan vara viktigt i ett vidare perspektiv. Det bor alltsa vara av
stort intresse for de internetforetag som verkar i denna bransch, att fa ta del av vad som skapar
och paverkar fortroendet hos konsumenterna. Denna information kommer de kunna anvanda i
sitt arbete med att gbra e-handeln &nnu mer attraktiv for sina kunder, vilket kommer kunna

hjalpa foretag att 6ka sin andel lojala kunder.

Mest e-fortroende kénner konsumenterna om internetbutiken dven finns som fysisk butik,
vilket kan vara viktigt att kénna till for de foretag, som idag driver fysiska butiker och dven
funderar pa att oppna en webbutik. Det innebér att dessa foretag inte behover lagga lika
mycket resurser pa att skapa e-fortroende som ett kladesforetag som endast véljer att ha butik

pa natet.

Konsumenterna hade delade meningar om kundklubbar, men det gemensamma dragen var att
de var mycket negativt instéllda till reklamsutskick som skickades allt for frekvent till deras
mail. Slutsatsen vi drog ar att om internetbutiker har kundklubbar, &r det viktigt att de inte
skickar ut erbjudande och informationsmail for ofta till sina kunder. Nér de vél gor det ska
utskicket innehalla bra rabatt s& att utskicket upplevs som positivt istallet for storande, sa att
det inte raderas innan det blivit last. For att locka kunderna att bli medlemmar bor
internetbutikerna locka med rabatter i samband med medlemskapet, da ett par kvinnor

uttryckte att det kan locka dem till att ansluta sig.
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BILAGA 1

Intervjuguide

Nedan presenteras den intervjuguide som vi utgatt fran under de semi-strukturerade
intervjuerna. Guiden har utformats kring ett antal teman. Alla fragor har inte stallts till
samtliga respondenter, utan de har framst fungerat som en minneslista for intervjuaren. Vi
har aven stallt uppfoljningsfragor. Var ambition har varit att lata intervjuerna folja den
riktning som intervjupersonernas svar gar i och fragorna har darfor inte alltid stéllts i samma
ordning som intervjuguiden. En del dmnen sparades dock medvetet till slutet for att inte
paverka kvinnornas svar.

Bakgrundsinformation

Vad har du for intressen?

Vad betyder "shopping’ for dig?

Vad &r viktigt for dig néar du handlar?

Brukar du planera dina inkop? Berétta! Nér, nar inte?

Hur ofta shoppar du pa stan? Hur brukar det ga till?

Hur anvander du internet? Hur mycket tid tillbringar du dar?

ocoarwnhE

E-handel

7. Vad tanker du pa nar du hor begreppet e-handel/internetshopping? Vad forknippar du
det med?

8. Vad tror du att andra tanker pa/forknippar med e-handel?

9. Vad upplever du som den storsta skillnaden mellan e-handel och vanlig handel?

10. Vad ar viktigt for dig nar du handlar pa internet?

11. Vilka sidor brukar du handla fran?

12. Hur ofta surfar du pa webshoppar? Hur ofta handlar du?

13. Vad anser du ar fordelar/nackdelar med internetshopping?

E-handel av klader och skor

14. Fran och med nu skulle jag vilja ga in pa klader och skor. Har du nagon gang handlat
klader eller skor pa internet? (Om nej, ga till fraga 42)

15. Vad ar viktigt for dig nar du handlar klader och skor pa internet?

16. Nér brukar du handla? Var brukar du handla? Hur brukar det ga till? Beratta!

17. Vilka sidor brukar du handla klader och skor fran?

18. Varfor just de sidorna? Pa vilket sétt tycker du att de skiljer sig fran mangden?

19. Ungefar hur ofta surfar du pa webshoppar som saljer klader och skor? Hur ofta
handlar du?

20. Hur lange har du gjort det?

21. Vad fick dig att borja?
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22. Vad anser du ar fordelar/nackdelar med att handla klader och skor pa internet?
23. Finns det nagot som du inte kan tanka dig att handla nar det géller klader och skor pa
internet? Varfor?

Fortroende och osakerhet

24. Jag skulle nu vilja ga in pa osakerhet. Vad upplever du kan skapa osékerhet?

25. Vad skapar fortroende?

26. Vad far dig att lita pa en hemsida? Berétta!

27. Ar du oftast n6jd med det du har bestallt pa internet eller hander det att du blir
missn6jd? Beréttal Om missndjd: Varfor har du blivit missnéjd och handlar du
fortfarande fran den hemsidan?

28. Hur hittar du en ny sida att handla fran?

29. Ar det nagon sida du inte kan tianka dig att handla fran? Varfor?

30. Har det hant att du tankt handla fran en sida och sedan &ndrat dig? Varfor? beratta
utforligt!

31. Har du ndgon gang handlat fran en sida som ar helt okand for dig? Varfor gjorde du
det? Hur kéndes det? Beratta om det! Om nej: skulle du kunna ténka dig att handla
fran en okand hemsida? Varfor/varfor inte?

32. Hur spelar varumarket in nar du handlar pa internet?

33. Letar du information om hemsidan innan du fattar beslut? Hur?

34. Vad for information tittar du pa gallande produkten/e-butiken nar du shoppar? varfor
ar det viktigt?

35. Hur ser du pa att e-handlarna har personlig information om dig?

36. Vad tycker du om kundklubbar?

Attityder kring kdpbeteende

37. Brukar du planera dina inkdp nar du handlar pd internet? Beratta! Nar planerar du, nar
planerar du inte?

38. Har du véanner som handlar kléder och skor online? Av vilka anledningar tror du att de
gor det? Vad vet du om det? Beratta!

39. Vad tycker du att internetbutiker kan gora annorlunda for att fa fler att kunder eller for
fa de befintliga kunderna att handla mer?

Avslutningsvis

40. Finns det nagot mer du skulle vilja tillagga som du kénner att vi inte har tagit upp?
41. Har du nagra fragor?

Stort tack!
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Fragor till dem som inte handlar klader och skor pa internet:

Allmént

42. Finns det nagon sarskild anledning till att du inte handlar klader och skor pa internet?
43. Tror du att det finns nadgot som skulle kunna fa dig att borja handla?

44. Vilka plagg hade du i sa fall kunnat tanka dig att handla? Vilka inte?

45. Besoker du webshoppar? | sa fall: Varfor? Hur ofta?

46. Vad anser du ar fordelar/nackdelar med att handla klader och skor pa internet?

Fortroende och osakerhet

47. Jag skulle nu vilja byta @mne och ga in pa osakerhet. Vad upplever du kan skapa
osékerhet?

48. Vad skapar fortroende?

49. Vad far dig att lita pd en hemsida? Berétta!

50. Ar det nagon sida du inte kan tanka dig att handla fran? Varfor?

51. Har det hant att du tankt handla fran en sida och sedan &ndrat dig? Varfor? beratta
utforligt!

52. Hur spelar varumarket in nar du handlar pa internet?

53. Letar du information om hemsidan innan du fattar beslut? Hur?

54. Vad for information tittar du pa gallande produkten/e-butiken nar du shoppar? varfor
ar det viktigt?

55. Hur ser du pa att e-handlarna har personlig information om dig?

56. Vad tycker du om kundklubbar?

Attityder kring kdpbeteende

57. Har du vanner som handlar kléder och skor online? Av vilka anledningar tror du att de
gor det? Vad vet du om det? Beratta!

58. Hur hittar du en ny webbshop?

59. Vad tycker du att internetbutiker kan gora annorlunda for att fa fler folk att kopa fran
dem eller 6ka handeln per kund?

Avslutningsvis

60. Finns det nagot mer du skulle vilja tillagga som du kanner att vi inte har tagit upp?
61. Har du nagra fragor?

Stort tack!
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BILAGA 2 - Annan évergripande information, intervjupersoner

Némner shopping| Impulsshoppare | Impulskdp/planerade | Hur ofta shoppar de Hur offa surfar de
Interyjupersoner  |Alder |som ctt intresse |vs. planerar kp |kp online i fysiska butiker? pé webbutiker?
Annika 20ar |{Ja Planerar Planerar mer online  ca en gdng/man Varje dag
Barbro 21ar |Ja Impuls Planerar meronline ~ Varannan vecka 2 ggrjveckan
Clara 284r |Ja Bade och Spontanare online  Olika, gdr i perioder Siillan
Daniella 284r  |Nej Impuls Spontanare online  ca en gdngfveckan Varannan dag
Elin 284r  |Nej Impuls Planerar meronline  Valdigt séllan, springer bara forbi i all ha 2 ggriveckan
Frida 254r |Ja Bade och Spontanare online  En gang/veckan Varie dag
Gerfrud 264r  |Nej Béde och Planerar mer online  Valdigt sillan, springer bara forbi i all ha Varje dag
Helena 2Tar |Ja Impuls Spontanare online  En gdngfveckan 1 ging/veckan
Ingrid Slar |Nej Impuls Spontanare online  1-2 ginger/mén En gdng/man
Josefin Slar |Nej Planerar Planerar meronline ~ Nagra ggriman max 1 gang i manaden
Karolina 58ar  |Nej Planerar Planerar mer online  En ging/man Lite varje dag pga jobbe
Lena 434r |a Impuls Spontanare online  En gang/veckan Nagra ganger i veckan
Malina 454r  |Ngj Planerar Planerar meronline ~ Ngn gang i manaden Nagra ganger i veckan
Nora 47dr |Nej Impuls / Fragade ¢j, gissar pa en gdng i manaden Sillan
Olga 504r |Ja Béde och Spontanare online  ca en gang/man 2 ggrfveckan
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Hur ofta surfar de | Hur offa kiper Hur ofta kiper de kléder |Nir surfar de Hur hittar de nya Tid pa nétet
efter klider & skor? |de pa webbutiker? | & skor pa webbutiker? |pé webshoppar? hemsidor att kpa frin? per dag

Varje dag Ngn ging i mdn En ging/mén P4 kvillar och pa dagar Rekommendationer, Facebook, bloggar Uppkopplad 24/7
2 ggriveckan En ging/mén En ging/mén P4 kvillar ndr hon dr uttrakad Rekommendationer, reklam, bloggar, google  Varje dag

| Sillan | Om hon far ett intressant erbjudande pa mail Rekommendation, Facebook, mail Varje dag

| En ging/mén En ging varannan man P4 kvélllarna eller ndr hon far en stund over ~ Rekommendatoner, tidningar, bloggar, google 5 tim/dag

2 ggriveckan En ging/mén En ging/mén Nir hon har tid dver Google Vildigt mycket
Varje dag En gang/man En gang/manad Flera ganger under dagen samt kvéllar Google 3 tim/dag
Varje dag Ngn ging i mén Ngn ging i mén P4 kvillen Bloggar, rekommendationer Varje dag

[ gang/veckan Fn gang/man En gang/man Nir hon dr uttrakad Bloggar, google Varje dag

En gang/mén En ginghalvaret (mycke En ging/halviret Pa kvillen Facebook och reklam Varje dag

En ging/mén Varannan man Varannan man Oftast pa jobbet Google 15min/dag

/ Ett par ggrfaret / Oftast pa jobbet, hinder hemma pa kvillen ibl Google 1 tim/dag
Ngra gingerfveckan ~ En ging/mén En ging/mdn P kvillen med datorn i soffan Google Varje dag

| Varannan man | Mest pa jobbet Reklam, google, rekommendationer [ tim/dag
Vildigt sillan Sillan, har endast handla Har aldrig gjort det Néir hon vill fa inspiration. Sallan. | |

En gang/veckan

En ging/mén En ging/mdn

Kvillar och helger

Rekommendationer, tidningar, google, annonser 2 timdag




