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Bakgrund: Retailbranschen har under de senaste dren genomgatt en radikal forandring dér allt
storre fokus har flyttats mot e-handeln. Statistik visar att tillvixten for svensk e-handel inom just
modebranschen har legat hogre dn tillvixten for branschen som helhet. E-handelskonsumenter
upplever ofta en osdkerhet och en kénsla av risktagande pa grund av orealistisk
produktexponering, inkorrekt produktinformation, osékerhet kring betalning, datainsamling samt
produkternas kvalitet och material. Det dr dirfor av yttersta vikt att e-handelsforetagen arbetar

med att stirka kundens fortroende gentemot foretaget och dess webbutik.

Syfte: Syftet med studien &r att bidra till en dkad forstéelse for den kvinnliga konsumentens

upplevda fortroende for e-handeln och e-handelsforetagens webbutiker.

Metod: I denna studie tillimpades en kvalitativ metod dér atta semistrukturerade
djupintervjuer samt fyra deltagande observationer genomfordes 1 syfte att fa en djupare

forstéelse utifrdn den kvinnliga konsumentens synvinkel.

Resultat och slutsats: Studien har bland annat visat att respondenterna upplever ett storre
fortroende for de svenska dn for de utlandsbaserade e-handelsforetagen, samt att kundens

fortroende pdverkas av e-handelsforetagets lokalisering. Genom att ha djupdykt 1
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e-handelskonsumentens upplevelse av fortroendeprocessen har f6ljande kunnat konstaterats; 1)
Trots att en ljus och ren webbdesign foredras kan detta gé till en 6verdrift och designen kan tappa
sin funktion i att vicka intresse, 2) Det rader en skillnad i dnskemél géllande filtrering/sortering
och sokfunktion, dir en bra filtrerings-/sorteringsfunktion féredras framfor sokfunktionen da
denna upplevs forlora sin funktionalitet pa grund av att produkttitlarna ar valda for att vara
intressevickande snarare én informativa, 3) Kvinnliga konsumenter foredrar att betala via Klarna
eftersom de da upplever risktagandet som mindre pétagligt och 4) Réddslan for bedragerier
grundas framst p4 konsumentens tidigare erfarenheter. Vidare kan det ifrdgasittas om risken for
bedrégerier dr storre vid onlinekdp én vid kop 1 fysisk butik. Avslutningsvis har studien kunnat
pavisa ett starkt samband mellan konsumentens upplevelse och hennes tidigare erfarenheter,

tillgéngliga information samt framtida forvantningar.

Nyckelord: Fortroende, fortroendeprocessen, kvinnliga konsumenten, kognitivt fortroende,

e-handel, webbutik.
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1. Introduktion

Foljande kapitel inleds med en bakgrundsbeskrivning av forskningsomrddet, vilket f6ljs upp av
en problemformulering som diskuterar den kvinnliga e-handelskonsumenten samt fértroende for
e-handelsforetag utifran foretagets webbutik. Avslutningsvis leder detta fram till studiens syfte

och fragestdllningar.

1.1 Bakgrund

1.1.1 Okad digitalisering & e-handel

Retailbranschen har under de senaste aren genomgétt en radikal fordndring dér allt storre fokus
flyttats mot e-handeln som en foljd av globalisering, automatisering och digitalisering (Svensk
Handel, 2019, s. 6). Globaliseringen har kommit att utgéra en mojlighet sdvél som en utmaning
for detaljhandeln, ddr e-handeln bidrar till 6kad konkurrens men dven skapar mojligheter till
okad kopkraft (Treadgold & Reynolds, 2016, s. 25). Flera ledande tillvaxtforetag med bas i
Sverige, exempelvis Nelly.com och Chiquelle.com, har tack vare e-handelsplattformen kunnat bli
globala aktorer med flera konkurrensfordelar gentemot de fysiska modebutikerna, framforallt d&
de har tillgang till stora kundgrupper dygnet runt. E-handelsforetagen kan dessutom samla in

detaljerad information om kundens kopbeteende (E-barometern, 2019, s. 40).

Svensk Handel (2019, s. 6, 26) menar att sdllankdpsvaruhandeln befinner sig 1 ett paradigmskifte,
dér alltmer av handeln sker online. Enligt Postnord (2019) e-handlar 70 procent av svenskarna
mellan 1879 ar och det blir allt vanligare att konsumenten péborjar sin kdpresa pa internet for
att jamfora priser och soka information (ibid.). I samband med den digitala utvecklingen har det
skett ett maktskifte frdn foretag till kund (Treadgold & Reynolds, 2016, s. 16), vilket lett till att
konsumenten kunnat stélla allt hogre krav. Internet har mdjliggjort ett bredare och mer
lattillgéngligt produktutbud samt enklare jamforelser av produkter och olika priser (Costa, 2017,
s. 55; Yoon, 2002, s. 48; Kim, Ferrin & Rao, 2008, s. 547). Detta har vidare 6kat pressen pa
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e-handelsforetagen att inge fortroende for att fa kunden att vilja genomfora kopet hos dem istéllet

for hos en av konkurrenterna.

Statistik visar att modehandeln &r den nést storsta delbranschen inom detaljhandeln (Svensk
Handel, 2019, s. 9, 11). Tillvaxten for svensk e-handel inom just modebranschen har legat hogre
an tillvéxten for branschen som helhet och rapporter visar att damkléder ar den varukategori dar
flest e-handlar (E-barometern, 2019, s. 8). Det kan dirmed konstateras att allt fler konsumenter
viljer att handla online och att e-handlandet har blivit en naturlig del i manga svenskars vardag.
Trots att 64 procent av konsumenterna kénner sig trygga att handla varor online menar Kaur och
Khanam Quareshi (2015, s. 767) att 15 procent upplever osékerhet géllande orealistisk
produktexponering, inkorrekt produktinformation, betalning och datainsamling och/eller
produkternas kvalitet och material. Det ar darfor av yttersta vikt att e-handelsforetagen arbetar

med att stiarka kundens fortroende gentemot foretaget.

1.1.2 Fortroende online

I samband med en stéindigt vixande e-handel kan man urskilja ett 6kat intresse av att studera de
nya kopmdgjligheterna och det fordndrade kundbeteendet. Vid e-handel har fortroende
konstaterats vara mer avgdrande dn vid fysisk handel, vilket stods av forskning som visar att
kunden i den fysiska handeln vardesétter faktorer sdsom ‘kldm och kénn’ och personlig service
(Herhausen, Binder, Schoegel & Herrman, 2015, s. 311; Kim et al., 2008, s. 546). Istillet for
fortroende for en foretagsanstilld tvingas e-handelskonsumenten skapa fortroende for ett digitalt
system, vilket inom forskningen benimns som ‘online-trust’ respektive ‘offline-trust’ (Yoon,
2002, s. 51; Beldad, Jong & Steehouder, 2010, s. 860). Foretagets webbplats kan dé ses som en
motesplats dir kunden via interaktioner pad webbplatsen skapar fortroende. Kundens forsta
intryck av foretagets webbplats betraktas dirfor vara oerhort viktigt (Bart, Shankar, Sultan &
Urban, 2005, s. 134).
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Den definition av begreppet fortroende som denna studie utgér ifrén &r; 1) fortroende ar ett aktivt
val d4 man viéljer att lita pd nagon eller ndgot (Naslund, 2018) och 2) fortroende innebér ett
risktagande och en sérbarhet som maste accepteras av den fortroendegivande parten (Rousseau,
Sitkin & Camerer, 1998, s. 395). Darutéver menar Grabner-Kriuter och Kaluscha (2003, s. 785)
att behovet av fortroende skapas forst nér det rader ndgon form av osdkerhet och risktagande.
Detta kan vidare kopplas till vad som ndmns ovan, att e-handeln bestér av ett flertal digitala
processer, vilka for kunden kan upplevas som riskfyllda och utom deras kontroll (Kaur &

Khanam Quareshi, 2015, s. 759; Yoon, 2002, s. 48).

1.2 Problemformulering

Vissa forskare menar att fortroende kan ses som en av de viktigaste faktorerna vid kop online
(Kaur & Khanam Quareshi, 2015, s. 759; Grabner-Krauter & Kaluscha, 2003, s. 785; Murphy &
Tocher, 2011, s. 27). Till skillnad frén fysiska butiker, dir kunden kan kénna pa material och
kvalitet, prova plaggets passform, tala med foretagets medarbetare samt med hjélp av en
kortldsare enkelt betala for varorna, ar det l4tt att en kinsla av osdkerhet och bristande kontroll
infinner sig ndr kunden genomfor kopet online. Kundens kontroll 1aggs nastintill helt 1 foretagets
hinder vars publicerade produktbilder, produktinformation, kopvillkor och foretagsinformation

ar de framsta informationskéllor kunden har att forlita sig pa.

Tidigare studier visar att mdn genomfor onlinekdp mer frekvent &n kvinnor (Murphy & Tocher,
2011, s. 27; E-barometern, 2019, s. 29-30). Vidare menar Costa (2017, s. 56) samt Murphy och
Tocher (2011, s. 27, 29) att kvinnor har lagre fortroende for e-handeln &n mén, samt att de
upplever det mer riskfyllt att genomfora kop online. Sohaib, Kang och Nurunnabi (2018, s. 2, 6)
menar vidare att fortroende &r av storre betydelse for kvinnor dn for mén i forhallande till deras
intentioner att genomfora ett kop pa webbplatsen. Sohaib et al. (2018, s. 10) samt Murphy och
Tocher (2011, s. 27, 32) har kunnat konstatera att kvinnor anser att webbplatsens innehall,
navigation, struktur och information &r nigra av de faktorer som paverkar deras

fortroendeprocess allra mest. Detta &r sdledes ndgot vi anser vara en intressant utgangspunkt for
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studien. Att utesluta mén motiveras vidare med att studien inte avser att jamfora de olika kdnens
upplevelse av fortroendeprocessen, utan att skapa en djupare forstaelse for vad som kan ténkas

bidra till kvinnors ldgre fortroende for e-handeln.

Tidigare forskning har fokuserat pd att finna de faktorer som har storst inverkan pa
konsumentens fortroendeskapande samt deras orsakssamband till konsumenternas fortroende
(Kaur & Khanam Quareshi, 2015; Wang & Emurian, 2005; Yoon, 2002). Efter en
litteraturgenomgéng kan foljande paverkande faktorer konstateras vara standigt aterkommande;
webbutikens utformning och design (Kim & Moon, 1998; Cyr, Kindra & Dash, 2008; Li & Yeh,
2010), webbutikens innehall och informationskvalitet (Kaur & Khanam Quareshi, 2015; Li &
Yeh, 2010; Bart et al., 2005; Chang & Fang, 2013) samt webbutikens betalsystem och sdkerhet
(Seckler, Heinz, Forde, Tuch & Opwis, 2015; Kaur & Khanam Quareshi, 2015; Yoon, 2002).
Vad som dédremot saknas i den aktuella forskningen &r pé vilka sétt dessa faktorer paverkar
konsumentens fortroendeprocess och mer specifikt, vad som pé detaljniva dkar respektive
minskar konsumentens fortroende. Vi avser saledes att utga fran de tidigare identifierade faktorer
for att skapa en djupare forstaelse for hur den svenska kvinnliga konsumenten upplever

fortroendeprocessen 1 en webbutik.

1.3 Syfte & fragestillning

Syftet med studien ir att bidra till en 6kad forstaelse for den kvinnliga konsumentens upplevda
fortroende for e-handeln och e-handelsforetagens webbutiker. Genom att utgé fran de faktorer
som tidigare forskning funnit ha stor paverkan pa fortroendeskapandet kommer studien att
undersdka hur ett e-handelsforetagets webbutik pa olika sétt paverkar den svenska kvinnliga

konsumentens fortroende.

Vi har utifrén studiens problem- och syftesformulering kommit fram till f6ljande

fragestéllningar:
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- Hur upplever den kvinnliga konsumenten fortroendeprocessen pd ett modeinriktat

e-handelsforetags webbutik?

- Pavilka sdtt paverkas den kvinnliga konsumentens fortroendeprocess av webbutikens

utformning och design, innehdll och informationskvalitet samt betalsystem och sdkerhet?
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2. Teoretisk referensram

Detta kapitel avser att ge en teoretisk grund for vidare analys. De teoretiska begreppen
fortroende samt den fortroendeskapande processen kommer att presenteras kopplat till
webbutikens utformning och design, innehdll och informationskvalitet respektive betalsystem och

sdkerhet.

2.1 Fortroende & den fortroendeskapande processen

Fortroende for en annan individ innebir ett risktagande och fortroendet blir allt mer
betydelsefullt ju storre riskerna dr och ju mer som stér pa spel. Utan de fysiska aspekterna
forsatts kunden i1 en mer riskfylld situation da hon eller han tvingas att lita eller inte lita pa
webbutikens text och bilder (Kaur & Khanam Quareshi, 2015, s. 762-763). Viljer kunden att lita
pa e-handelsforetaget och faktiskt genomfora ett kop innebér detta att kunden gor sig sérbar
gentemot foretaget och kunden méste anta att foretaget kommer leva upp till forvéntningarna
samt halla vad det lovat (Mayer, Davis & Schoorman, 1995, s. 712; Kaur & Khanam Quareshi,
2015, s. 762-763). Shapiro, Sheppard och Cheraskin (1992, s. 369, 376) poédngterar att skapandet
av fortroende tar tid men att upprepade interaktioner och regelbunden kommunikation mellan

foretag och kund underléttar fortroendeskapandet.

Som tidigare ndimnts kommer denna studie utgé fran att fortroende dr ett aktivt val man gor da
man véljer att lita pad nagon eller ndgot (Néslund, 2018) samt “Trust is a psychological state
comprising the intention to accept vulnerability based upon positive expectations of the
intentions or behavior of another” (Rousseau et al., 1998, s. 395), det vill séga att fértroende
innebdr ett risktagande och en sarbarhet. Detta psykologiska tillstind innebér att kunden maste
acceptera denna sarbarhet, som i sin tur dr baserad pa positiva forvintningar pa foretagets

intentioner och agerande. Trots begreppets breda definition bestar ett fortroende alltid av tva
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olika parter, det vill sdga en fortroendegivare och en fortroendetagare (Kaur & Khanam

Quareshi, 2015, s. 762-763; Mayer et. al., 1995, s. 711).

Tidigare forskning menar vidare att fortroendeskapande har en stark koppling till de tre attributen
formdga, vilvilja och integritet (Kaur & Khanam Quareshi, 2015, s. 761; Maadi et al., 2016, s.
486; Mayer et al., 1995, s. 715; Kim et al., 2008, s. 547; Beldad et al., 2010, s. 859). Dessa tre
fortroendeskapande faktorer har kommit att utgéra en vetenskaplig modell, Model of
Organizational Trust, som ofta anvinds for att forklara hur en individs fortroende skapas (Mayer
etal., 1995, s. 717). Dessa tre faktorer ar oberoende av varandra och dr med andra ord
separerbara. Mayer et al. (1995, s. 720-721) menar dock att det rader ett visst samband mellan
dem och att formaga, vilvilja och integritet tillsammans kan leda till ett starkare
fortroendeskapande. Nedan foljer en kort beskrivning av respektive faktors dvergripande

innebord;

Formdga

Med férmaga menas fortroendetagarens kompetens, egenskaper och karaktérsdrag.
Dessa formagor kan exempelvis vara god produkt- och branschkdnnedom samt utvecklad
forstaelse for kund och service (Mayer et al., 1995, s. 717). I webbutiken kan foretagets

forméga visas genom till exempel dess designutformning, anvindarvanlighet och sprak.

Vilvilja

Fortroendetagarens vélvilja innebér att denna har goda intentioner for fortroendegivaren,
utan bakomliggande egoistiska skél (Mayer et al., 1995, s. 719). Att lita pad nagon ar att
forutse att den andra partens agerande kommer préglas av lojalitet, generositet och
arlighet (Khodyakov, 2007, s. 126). I webbutiken kan detta ses genom foretagets
kundtjdnst och hur pass villiga de dr att hantera och 16sa kundens problem. Det kan ocksa

ses genom hur pass sanningsenliga webbutikens bilder och information ir.
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Integritet

Integritet innebér att fortroendetagaren respekterar fortroendegivarens privata sfar samt ar
arlig, rattvis och haller sina l6ften (Kaur & Khanam Quareshi, 2015, s. 761; Maadi et al.,
2016, s. 486). Vidare inkluderar denna faktor i vilket syfte foretaget samlar in kundens
personliga uppgifter (Palmatier & Martin, 2019, s. 7) och att de inte anvénder dessa pa ett
satt som kunden inte informerats om. Att foretaget ar transparent med sittet de anvénder

och lagrar kundens uppgifter ar ett sétt for dem att visa pa stark integritet.

Studien kommer att utgd ifran fortroendeskapande som en standigt pdgaende process, dér
fortroende gentemot en annan part utvecklas sa ldnge relationen uppratthalls. I forskningen rader
det delade meningar huruvida fortroende bor ses som en process eller inte. De forskare som
foresprékar processynsittet menar att fortroende kan ses som en dynamisk process dir bada
parters ansvar och engagemang har betydelse for fortroendeskapandet (Khodyakov, 2007, s.
126). Synsittet av fortroende som en process kan vidare motiveras med det faktum att vérlden

befinner sig i standig fordndring och att manniskan aldrig kan agera helt rationellt (ibid.).

Fortroendeskapande som en process betonar tidsaspekten, dir processen paverkas av bade datid,
nutid och framtid (Khodyakov, 2007, s. 116). Man utgar fran att fortroende inte &r en statisk
variabel och analyserar istéllet hur rutiner, traditioner och tidigare erfarenheter tillsammans med
den, 1 dagsliget, tillgidngliga informationen samt framtida forvintningar samspelar i1 skapandet av
fortroende (Khodyakov, 2007, s. 126). Att en individ aldrig kan besitta fullstindig information
innebdr att individen alltid mer eller mindre stir infor en viss osékerhet och sarbarhet
(Khodyakov, 2007, s. 122). Individen tvingas skapa en imaginér framtid utifran den information
han eller hon besitter for stunden. Genom att analysera tidigare erfarenheter och hindelser, den i
dagsldget tillgéngliga informationen samt de framtida forvidntningarna pa foretaget tar individen

ett beslut om att lita eller inte lita pa e-handelsforetaget (Khodyakov, 2007, s. 126).

Enligt Yoon (2002, s. 50-51) genomgar e-handelskonsumenten tre olika steg under

fortroendeprocessen pé ett e-handelsforetags webbplats. Det forsta steget omfattar en kinsla av
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kaos, dar konsumenten upplever en oro dver de teknologiska aspekterna med webbsidan, dess
information samt éver om foretaget dr palitligt eller inte (ibid.). Dérefter 6vergéar konsumenten
till steg tva, dér han eller hon utvecklar en dnskan av att skapa storre kontroll. I detta steg gor
konsumenten medvetna val for att aterfd kontroll och utveckla ndgon form av fortroende. For att
bedoma foretagets tillforlitlighet anvinder konsumenten bide interna faktorer, sdsom
webbutikens utformning, innehéll och anvandarvénlighet, och externa faktorer, sisom
recensioner eller olika certifieringar och utmaérkelser (Yoon, 2002, s. 50-51). Det tredje och sista
steget omfattar att underhélla och utveckla fortroendet. Under detta steg, d& fortroende till stor
del redan skapats, lagger konsumenten storre vikt vid varumaérket, hur féretaget och produkterna
presenteras 1 webbutiken samt hur webbutikens tekniska funktioner fungerar (Yoon, 2002, s. 51).
Vidare menar Yoon (2002, s. 61) att det &r av stor vikt att e-handelsforetaget arbetar med
webbutiken pé ett sétt som skapar en ldngvarig och positiv image av foretaget da detta kommer
att paverka konsumentens framtida interaktioner med foretaget. Avslutningsvis menar Gao och
Yao (2012, s. 653) att konsumenten sdllan véljer att genomfora ett kdp hos ett e-handelsforetag

forran fortroende for foretaget &r faststillt, det vill sdga att det tredje steget uppnatts.

2.2 Konsumentens karaktédrsdrag & dess paverkan

I samband med maktskiftet fran foretag till konsument (Treadgold & Reynolds, 2016, s. 16),
forvéntar sig dagens konsumenter att deras 6nskemal uppfylls omedelbart och felfritt (Costa,
2017, s. 55). I webbutiken letar konsumenten efter information och bevis i form av det som kan
ses vid en forsta anblick, 1 syfte att bedoma foretagets tillforlitlighet. Pavleska och Jerman Blazi¢
(2017, s. 412) menar att konsumenten letar efter bevis som overensstimmer med den information
och de tankar han eller hon besitter for stunden, vilket innebér att tolkningen av webbsidan
varierar mellan olika konsumenter. Detta bekriftas &ven av Sohaib et al. (2018, s. 2) som menar
att individens uppfattning r starkt kopplat till kognition. En individs mentala processer samt
tdnkande dr unika, vilket innebér att konsumenterna uppfattar webbutiken pa olika sitt och att

denna skapar olika reaktioner.
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Pavleska och Jerman Blazi¢ (2017, s. 405) menar att framtida forvantningar dr den enda
verklighet man fullt ut kan lita pa och att minniskans avsikt med samtliga handlingar ar att
kontrollera dessa forvédntningar. Vidare paverkar konsumentens mentala upplevelser i
webbutiken, det vill sdga deras uppfattning av direkta kognitiva ledtrddar samt foretagets
formaga, vilvilja, och integritet, oundvikligt deras val 1 att lita eller inte lita pa foretaget (Sohaib
et al., 2018, s. 2; Kim et al., 2008, s. 547). Genom att 6verviaga de for- och nackdelar
konsumenten for stunden kan se tar konsumenten slutligen ett beslut att vélja att lita pa foretaget
eller inte (Pavleska & Jerman Blazi¢, 2017, s. 407). Detta innebér saledes att konsumenter kan
vélja att genomfora ett onlinekop trots ett 14gt fortroende da han eller hon anser att andra
faktorer, sdsom ett rabatterat pris, viager tyngre (Kim et al., 2008, s. 547). Om konsumenten anser
att webbsidan ger ett tillforlitligt intryck tenderar han eller hon att undvika eller acceptera
eventuella upplevda risker, medan han eller hon tenderar att leta efter potentiella risker for att

undvika att drabbas av dem om webbsidan kdnns opalitlig (ibid.).

Vilket intryck webbsidan ger den enskilda konsumenten ar utdver de unika mentala processerna
aven kopplat till tidigare erfarenheter och kunskap. Konsumenter anviander sig av tidigare
erfarenheter for att avgora vad som kan forvintas, for att jimfora webbutikens utformning och
funktion med tidigare anvdnda webbutiker samt som ett verktyg for att anvéinda webbsidan
optimalt (Yoon, 2002, s. 61; Bart et al., 2005, s. 137). Tidigare erfarenheter kan saledes fungera
som ett negativt eller positivt komplement vid konsumentens beslutsfattande géillande foretagets
tillforlitlighet. Bart et al. (2005, s. 137) menar att konsumenten framforallt anvinder sig av
tidigare erfarenheter nar han eller hon upplever en kénsla av osdkerhet eller risk for anger. De
samlade upplevelserna av andra webbutikers utformning och anvéndarvénlighet skapar
forvantningar hos konsumenten, som pa sa sitt utvecklar olika preferenser for hur en webbutik
bor se ut och fungera (Kim et al., 2008, s. 551). Detta kommer saledes oundvikligt och indirekt

paverka konsumentens upplevelse av interaktioner med andra webbutiker.
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2.3 Webbutikens paverkan

Ett foretags digitala butik fungerar som en kommunikationsbro mellan foretag och kund och
affarstransaktionerna blir mer utmanande utan den fysiska direktkontakten dessa aktorer emellan
(Li & Yeh, 2010, s. 674). Om webbplatsen ér utformad pa ett fortroendeingivande sétt fungerar
den likt en professionell séljare, dar kunden kan fa hjélp och svar pé eventuella fragor och
oklarheter (Wang & Emurian, 2005, s. 115). Webbplatsens utformning, egenskaper och innehall
ar pa sa sitt avgorande for konsumentens fortroende till foretaget och ér enligt Postnord (2019, s.

36) dven den viktigaste informationskillan 1 kundens kdpprocess.

2.3.1 Utformning & design

Webbutikens design har visat sig paverka kundens fortroendeprocess (Kim & Moon, 1998, s. 20;
Wang & Emurian, 2005, s. 117; Sohaib et al., 2018, s. 3) och den upplevda anvéndarvinligheten
pa webbplatsen (Bart et al., 2005, s. 136; Li & Yeh, 2010, s. 677; Sohaib et al., 2018, s. 2).
Vidare menar Wang och Emurian (2005, s. 116—-117) att webbplatsens layout dr av yttersta vikt
och att framf6rallt neutrala pastellfarger samt realistiska, professionellt tagna bilder har ett
positivt fortroendeingivande intryck. Darutdver menar forfattarna att 9veranvandning av grafiska
inslag sdnker webbplatsens professionella intryck och att dessa bor anvéndas pé ett vl uttdnkt
sitt (Wang & Emurian, 2005, s. 177). Webbutikens utformning och design kan framforallt
kopplas till formaga och vilvilja da foretaget visar pd en forméga att skapa en estetisk tilltalande
design som fangar kundens uppmérksamhet samt en strukturerad utformning som é&r

anvandarvénlig och ger kunden en optimal vistelse.

En webbutiks anvdndarvinlighet inkluderar bland annat navigeringen, den dvergripande
strukturen och tillgéngligheten av information (Li & Yeh, 2010, s. 675; Bart et al., 2005, s. 136;
Beldad et al., 2010, s. 861). Sohaib et al. (2018, s. 2) anser att anvidndarvinligheten, fraimst
webbplatsnavigeringen, dr avgorande for kundens digitala upplevelse och forklarar det som att

om kunderna inte kan hitta produkten kan de heller inte kopa den. Vidare menar Wang och
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Emurian (2005, s. 117) att konsumenter foredrar en sa enkel och ren struktur som mdjligt, da de
annars kan uppfatta besoket pd webbplatsen som sldseri pa tid, frustrerande och/eller
vilseledande. Att erbjuda konsumenten verktyg att begriansa utbudet och/eller sortera utifran
olika attribut kan dven underlitta hans eller hennes beslutstagande och minska den kognitiva
anstrangning som krévs for att ga igenom samtliga produkter (Pavleska & Jerman Blazic¢, 2017,
s. 408—409). Pavleska och Jerman Blazi¢ (2017, s. 407) menar dven att webbutikens
overgripande struktur paverkar konsumentens mentala processer pa sa sétt att hur foretaget véljer

att presentera de olika val som kan goras paverkar konsumentens slutliga beslut.

2.3.2 Innehall & informationskvalitet

Webbutiken fungerar pé sa sitt att webbdesignen lockar till sig kundens uppmérksamhet (Cyr et
al., 2008, s. 774) och innehallet far kunden att stanna kvar (Sohaib et al., 2018, s. 2). Kaabachi et
al. (2017, s. 907-908) menar vidare att webbplatsens innehall dr avgorande huruvida kunden
kommer att genomfora ett kop eller inte. Hur pass trovérdig, informativ och relevant
webbplatsens information dr paverkar kundens intryck av foretagets vélvilja samt férmaga att
uppfylla kundens forvéintningar. Informationskvaliteten kan variera i stor utstrackning; noggrann
och fullstindig eller felaktig och opélitlig, och 1 vérsta fall (o)avsiktligt vilseledande (Kim et al.,
2008, s. 549). Om foretagets webbplats erbjuder bristféllig och/eller ej uppdaterad information
om exempelvis kopvillkoren eller om informationen innehaller stav- och syftningsfel dr risken

stor att kunden uppfattar foretaget som mindre trovérdigt (ibid.).

Wang och Emurian (2005, s. 118) anser att det dr viktigt att foretaget pd webbplatsen informerar
om deras virdeord, vad de star for och vad de erbjuder, da detta hjédlper kunden att lattare
identifiera foretaget. Sddan bakgrunds- och foretagsinformation &r inte bara frimjande ur
intressevickande aspekter (ibid.), utan Kaabachi et al. (2017, s. 918) menar att om foretaget
informerar om sig sjélv, erbjuder information om kundens rattigheter och samtidigt 4r transparent
med webbsidans syfte i samband med insamlandet av personlig information kan foretagets

kredibilitet samt uppfattade vélvilja starkas.
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Hur informativ och behjilplig kundservicen ér har konstaterats vara avgérande for
fortroendeskapande vid onlinek6p (Chang & Fang, 2013, s. 153; Kaabachi, Mrad & Petrescu,
2017, s. 907-908). Murphy och Tocher (2011, s. 29) menar att utan de fysiska aspekterna bor
e-handelsforetagen arbeta for att pd andra sétt uppfylla konsumenternas behov av fysisk kontakt.
De menar att social interaktion, eller &tminstone uppfattningen av det, paverkar konsumentens
kdpintentioner samt fortroende och att det genom tillgénglig chatt eller annat kontaktformular
skapas en kdnsla av social nérvaro (ibid.). Sammanfattningsvis kan innehall och
informationskvalitet kopplas till bade formaga, vilvilja och integritet. Foretaget visar pa formaga
genom att erbjuda relevant och informativ information, som &r korrekt formulerad. De visar pa
vilvilja genom att erbjuda all nddvéndig information och inte dolja nagot for eller missleda
kunden. Genom att dessutom vara transparenta med hur kundernas personliga uppgifter hanteras

visar de dven respekt for hans eller hennes privata sfar.

2.3.3 Betalsystem & sékerhet

Fortroende ar centralt vid alla ekonomiska transaktioner (Kaur & Khanam Quareshi, 2015, s.
759; Shapiro et al., 1992, s. 366) och det infinner sig oftare en kénsla av risktagande hos
konsumenten nér han eller hon ska genomfora ett kop online, d4 kunden i ménga fall méste vinta
pa att varan ska levereras och transaktionen ska genomforas (Kim et al., 2008, s. 546). Den
digitala plattformen har dven konstaterats vara mer utsatt for bedrédgerier, likt identitetsstdld och
kreditkortsbedrégerier, vilket ytterligare starker vikten av att foretagets webbplats dr och framstar

som palitlig (Seckler et al., 2015, s. 39, 45).

En vil fungerande teknologi bakom webbplatsen kan pavisa kompetens, integritet och
konfidentialitet samt skydda kundens kreditkortsinformation sé att betalningen genomfors pa ett
sakert sétt (Gao & Yao, 2012, s. 655). Sékerhet och integritet kan kommuniceras genom
oberoende tredjepartscertifieringar likt trygghetscertifieringar, vilket indikerar att foretaget foljer
standarder och principer (Kim et al., 2008, s. 550). Utdver integritet kan betalsystemet och

sdkerheten dven kopplas till de andra fortroendefaktorerna férmaga och vélvilja. Genom att vara
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insatt i de lagar och regleringar som géller for betalningar online kan foretaget visa pa kompetens
inom omrédet, och genom att dessutom erbjuda olika sorters betalsitt pavisar de en vélvilja
gentemot kunderna, som pa sé sétt kan vilja vilken och hur mycket information de vill [dmna ut.
Palmatier och Martin (2019, s. 7) menar att insamlande av personliga uppgifter, oavsett vad dessa
kommer anvéndas till, skapar en kénsla av sdrbarhet och en radsla for att den personliga
informationen ska delas med obehdriga parter (Bart et al., 2005, s. 135). Darutéver menar
Konya-Baumbach, Schuhmacher, Kuester och Kuharev (2019, s. 395) att utlimnandet av
personliga uppgifter ses som en slags uppoffring som oundvikligt medfdljer som en konsekvens
vid onlinetransaktioner. Forfattarna menar dven att denna uppoffring i manga fall viger tyngre dn

den ekonomiska uppoffringen, till foljd av att man riskerar intrdng i sin privata sfar (ibid.).

For att minska konsumenternas upplevda uppoffring bor foretaget vara transparent och tydligt
informera om hur informationen samlas in, vad den kommer anvéndas till samt vem den kommer
delas med. Transparens frin foretagets sida far kunden att kéinna sig mindre krankt och bidrar till
okad lojalitet pa sa sétt att foretaget visar vélvilja och 6ppenhet gentemot kunden (Palmatier &
Martin, 2019, s. 15). [ samband med intradandet av GDPR-lagen 2018 6kade dven kraven pé att
foretagen behandlar den enskilda individens personliga uppgifter med forsiktighet (ibid.;
Konya-Baumbach et al., 2019, s. 393).

2.4 Tillimpning av teorier

Sammanfattningsvis avser vi att utifran denna teoretiska referensram dra slutsatser kring hur den
kvinnliga konsumenten uppfattar webbutikens paverkan pa fortroendeprocessen samt specificera
pa vilka sétt den kan paverkas. Vi avser att undersoka detta genom att fokusera pd webbutikens
utformning och design, innehdll och informationskvalitet samt betalsystem och sckerhet. Genom
att koppla dessa till individernas generella intryck av modeinriktad e-handel samt hur samma
webbutiksfaktorer kan skapa olika kénslor hos de olika individerna onskar vi fa en djupare
forstaelse for hur webbutikens delar kan paverka individen och hennes fortroendeprocess till

foretaget.
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3. Metod

Féljande kapitel behandlar hur studien dr tinkt att utforas for att kunna besvara
frdgestdllningarna. Kapitlet redogor for bland annat den valda forskningsmetoden och urvalet,
tillvigagangssdttet vid insamling samt bearbetning av det empiriska materialet. Kapitlet avslutas

med en metodgranskning.

3.1 Vetenskapligt forhallningssitt & forskningsansats

Vi har utgéatt frdn en hermeneutisk kunskapssyn, vilken tar hiansyn till manniskors olikheter och
déar malet &r att nd subjektiv kunskap. En tolkning av den enskilda méinniskans beteende skapar
en forstaelse for den sociala verkligheten sdisom den uppfattas av individen (Bryman, 2018, s.
52). Dérutdver valde vi att utga fran en abduktiv forskningsansats, vilket pAminner om en
kombination av en deduktiv forskningsansats som harleder testbara hypoteser frén tidigare
forskning och en induktiv metod, dar det finns en 6ppenhet for att kunna generera nya teorier
beroende pd intervjupersonernas och observationsdeltagarnas svar (Ahrne & Svensson, 2015, s.

218-219).

3.2 Litteraturinsamling

For att erhélla en teoretisk overblick har vi framst tagit hjdlp av elektroniska killor sasom
e-bocker, vetenskapliga artiklar fran LUBsearch och trendrapporter inom e-handel. En s6kning
av begrepp sasom ’trust and e-commerce’, ’trustor’, ‘trust and gender’, ‘trust process’ och
‘online trust’ har legat till grund f6r insamlingen av den teoretiska referensramen. En 6verblick
av tidigare uppsatser inom dmnet via LUP Student Papers och Libris Uppsok har dven hjélpt oss

att fi en forstaelse for vad som tidigare studerats.
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3.3 Val av forskningsmetod

For att bidra till en 6kad forstielse for den kvinnliga konsumentens upplevda fortroende for
e-handeln och dess webbutiker valde vi att utgd frén en kvalitativ forskningsmetod, vars syfte ar
att forstd vérlden frn respondentens synvinkel (Ahrne & Svensson, 2015, s. 8; Kvale &
Brinkman, 2014, s. 17-18). Kvalitativ metod mojliggor, i storre utstrickning dn kvantitativ, att
forskaren kan nidrma sig de miljder och situationer som studeras (Ahrne & Svensson, 2015, s.
24). Studiens frimsta mél har inte varit att dra generaliserbara slutsatser, utan att fa béttre insikt 1
hur webbutiken kan paverka den kvinnliga konsumentens fortroendeprocess. Vi valde att
kombinera semistrukturerade djupintervjuer med deltagande observationer for att bade kunna
fanga individernas beréttelser samt deras direkta agerande pa webbplatsen (Ahrne & Svensson,

2015, s. 14, 93).

3.3.1 Intervju

Var avsikt med de 4tta intervjuerna har varit att de i det ndrmaste ska spegla ett vardagligt samtal,
da detta 6kar mojligheterna for en kontextuell forstaelse samt en forstaelse for den levda
vardagsvérlden ur intervjupersonens perspektiv (Kvale & Brinkman, 2014, s. 45). De
semistrukturerade djupintervjuerna kidnnetecknas av en relativ flexibilitet dér intervjuguiden har
agerat som ett stod hellre dn ett manus (Bryman, 2018, s. 422). P4 sa sétt finns det inga givna
svarsalternativ utan intervjupersonen kan uttrycka sig forhallandevis fritt (Simonsson et al., 1998,
s. 25). Vidare har vi valt att blanda olika typer av 6ppna frédgor, sdsom inledande, direkta och
uppfoljande (Kvale & Brinkman, 2014, s. 172). Anvindningen av dessa framgar tydligare i

Bilaga 1. Lingden pé intervjuerna varierade mellan 41 minuter och 1 h och 27 minuter.

Tanken med en flexibel intervjuguide var att skapa storre handlingsfrihet for intervjuaren, sa att
formuleringen och betoningen av fragorna kunnat anpassas till situationen och intervjupersonens
egenskaper. Darutover har varje intervju skett enskilt, vilket inneburit att intervjuerna bestatt av

en intervjuperson och en intervjuare. Fordelen med enskilda intervjuer dr att det ges storre
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utrymme for individens asikter, tankar och erfarenheter och att det kan vara ldttare for individen
att uttrycka sina asikter. Ddremot bor man ha 1 dtanke att d&ven de enskilda &sikterna ar socialt
konstruerade och att de uttrycks enskilt inte betyder att de &r mer sanningsenliga eller dkta

(Simonsson et al., 1998, s. 29).

3.3.2 Observation

De fyra deltagande observationerna, med en langd mellan 27 och 34 minuter, har fungerat som
ett komplement till intervjuerna och mojliggor en direkt iakttagelse av deltagarnas beteende
(Bryman, 2018, s. 337). Under observationerna har observatren deltagit i ett samtal med
deltagaren, dér deltagaren till stor del varit ansvarig for att fora samtalet framét. Det har saledes
funnits en viss passivitet hos observatdren for att ge deltagaren mer frihet och for att i s liten
utstrackning som mojligt paverka deltagarens berittelse (Bryman, 2018, s. 513). Deltagaren har
fatt forklara vilka delar av webbsidan hon vanligtvis kollat pa innan ett eventuellt kop. Vidare har
deltagaren fatt beskriva det hon ser och vilka kénslor det vicker hos henne. Under de tidigare
utforda intervjuerna uppticktes ett visst forgivettagande, dir det framgick att manga tenderar att
forsumma eller inte notera olika funktioner och detaljer pa de webbsidor de vanligtvis handlar
ifrdn. For att undvika detta utgick observationerna fran en webbutik, mer specifikt
www.chiquelle.com, som deltagarna inte interagerat med tidigare. Med detta tillvigagangssitt har
vi strévat efter att skapa en sé realistisk bild som mojligt av deltagarnas direkta upplevelse av den

fortroendeskapande processen.

3.4 Urval

Vi valde att anvédnda oss utav ett malstyrt, icke-slumpmassigt urval, vilket innebér att
undersokningspersonerna valts ut pé ett strategiskt sitt for att sdkerstilla att personerna ar
relevanta for forskningsfrigorna (Bryman, 2018, s. 498). Urvalsgruppen i denna studie har
bestatt av svenska kvinnliga konsumenter i aldern 21-44 som kontinuerligt handlar mode online.

Aldersspannet 18-44 valdes eftersom aldersgrinsen for att f handla online &r 18 ar och eftersom
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den typiska e-handelskonsumenten &r 2019 var mellan 2544 ar (Svensk e-handel, 2019, s. 13).
Undersokningspersonerna valdes ut via ett sa kallat bekviamlighetsurval (Bryman, 2018, s. 194)

till f61jd av den begriansade tid och resurser som givits forskningsprojektet.

Pé grund av den rddande samhallssituationen med covid-19 har omstandigheterna varit
annorlunda och mgjligheterna att stimma en fysisk traff med undersdkningspersonerna har varit
begrinsade. Vi har ddremot i s stor utstrackning som majligt sett till att intervjuerna och
observationerna skett genom fysisk interaktion da vi anser att undersdkningspersonens
kroppssprak kan vara avgorande for vidare tolkning av svaren. P4 grund av ett oforutsett
sjukdomsfall har daremot vissa intervjuer och observationer tvingats genomforas via telefon
respektive videosamtal med skdrmdelning via Zoom. Diremot har vi sdkerstillt att kvaliteten
behallits densamma oberoende av intervjuns eller observationens karaktdr och att samtliga

genomforts 1 en naturlig ostérd miljo.

Nedan f6ljer en sammanstillning av deltagarna for studiens intervjuer respektive observationer:

Benimning Kvinna, | Datum, 2020 | Motets lingd | Tillvigagangssitt
Alder

Intervjuperson A 27 14 april 1 h 27 min Personligt mote

Intervjuperson B 44 16 april 59 min Telefonmote

(iven benamnd Observationsdeltagare J)

Intervjuperson C 21 16 april 1 h 2 min Personligt méte

Intervjuperson D 27 16 april 45 min Personligt mote

Intervjuperson E 29 17 april 42 min Personligt mote

Intervjuperson F 23 20 april 45 min Telefonmote

Intervjuperson G 25 20 april 1 h 5 min Personligt méte

Intervjuperson H 23 22 april 41 min Telefonmote

Observationsdeltagare I 23 25 april 33 min Videosamtal, Zoom
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Observationsdeltagare J 44 26 april 27 min Personligt mote
(dven bendmnd Intervjuperson B)

Observationsdeltagare K 24 30 april 31 min Videosamtal, Zoom
Observationsdeltagare L 23 2 maj 34 min Personligt mote

Tabell 1. Respondenterna som deltog i studien.

3.5 Insamling av data

For att registrera intervjuerna och observationerna valde vi att anvidnda ljudinspelare och under
tiden fora egna anteckningar i form av relevanta stodord for att sékerstélla kvalitén (Kvale &
Brinkman, 2014, s. 206) och underlétta transkriberingen. Att kombinera ljudinspelning med egna
anteckningar kan mojliggora en visuell beskrivning av vad som hidnde och av respondenternas
kroppssprék, det vill sidga detaljer som inte fastnar pa ljudinspelningen (Simonsson et al., 1998, s.
49-50). Annu en fordel har varit att forskaren fullt ut kunnat koncentrera sig pa vad respondenten
sagt och att det efter intervjun eller observationen funnits mdjlighet att lyssna pa samtalet
obegrinsat antal génger. Forskaren far dessutom magjlighet att hora sina egna misstag, vilket

mojliggor reflektion och framtida forbéttring.

3.6 Bearbetning av insamlat material

Vi valde att sa snart som mojligt efter avslutad intervju eller observation pabdrja transkriberingen
av det empiriska materialet och i samband med detta ldsa anteckningarna flera ginger, ldgga
marke till aterkommande nyckelord samt notera eventuella fragor under tidens géng. De
respektive intervjuerna och observationerna har transkriberats av samma person som genomforde
dessa fOr att minska risken att detaljer forsummas eller missas. Detta kan bidra till att
transkriberingen 1 storre utstrackning ger en réttvis bild av sjdlva intervjun eller observationen
(Simonsson et al., 1998, s. 218, 221; Bryman, 2018, s. 577-579). Samtliga utskrifter har bevarats

pa ett sékert sétt sa att inte utomstaende kunnat fa tillgédng till dem.
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Transkriberingsprocessen delades in i tre steg; inledande noteringar, kodning samt uppkomsten
av overgripande kategorier. Processens forsta steg innebar att det insamlade materialet skrivs ut
och att olika noteringar gors for att framhéva viktig information (Bryman, 2018, s. 577). Vid
detta steg lag frimsta fokus pa fragor sdsom Vad handlar denna information om? Vad
representerar denna information? Vad sdger denna information oss?. 1 det andra steget kodades
materialet, det vill sidga att &terkommande nyckelord, gemensamma &sikter och olika samband
mellan koderna identifierades (Bryman, 2018, s. 698). I det avslutande steget granskades koderna
mer djupgéende i syfte att finna samband mellan de olika koderna samt vidarekoppla dessa till
befintliga begrepp och teorier. Avsikten var att kategorisera koderna i pd forhand valda
kategorier, se 2. Teoretisk referensram, men fortfarande vara 6ppensinnade for att 6ka chansen
att generera ny teori, det vill séga tillimpa den abduktiva forskningsansatsen (Ahrne & Svensson,

2015, s. 218-219).

3.7 Metodgranskning

Vi dr medvetna om att den valda metoden kan medfora ett subjektivt och mindre tillforlitligt
resultat till f6ljd av att det empiriska materialet till stor del baseras pa relativt ledande stillda
intervjufragor. Som tidigare ndmnt har vi i syfte att oka tillforlitligheten kombinerat
semistrukturerade djupintervjuer med deltagande observationer. D& undersokningen bestétt av
personer i relaterade kretsar, som intervjuaren/observatoren haft en personlig relation till, finns
risken for ett nadgot vinklat resultat. Darutover kan undersdkningspersonerna ha blivit paverkade
av intervjuaren/observatoren och 1 viss utstrackning svarat utifrdn det svar hon tror forvéntas,
vilket blir problematiskt i samband med att svaren inte blir genuint dkta (Simonsson et al., 1998,
s. 29). A andra sidan kan bekvimlighetsurval leda till att undersdkningspersonen kiinner sig
tryggare 1 bekantskapen med intervjuaren/observatdren och pé sé sétt dr mer villig att dela med

sig av sina erfarenheter och &sikter.

Eftersom en kvalitativ metod fokuserar pé ett mindre strategiskt urval for att kunna gé pa djupet

ar forutséttningarna for att kunna generalisera resultatet inte lika goda som vid en kvantitativ
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metod (Ahrne & Svensson, 2015, s. 15; Kvale & Brinkman, 2014, s. 210). Den valda
urvalstekniken medfor att de slutsatser som dras inte kan generaliseras da undersokningen blir
mer som ett stickprov och dérfor inte kan anses representativt for en hel population (Bryman,
2018, s. 194). Detta har ddremot inte inneburit ndgon stérre begransning eftersom studiens syfte
inte varit att nd statistisk generalisering, utan att utféra en djupdykning av olika subjektiva
asikter. Vid kvalitativ metod kan dessutom risken for teoretisk méttnad minska, det vill séga att
ytterligare ny data inte tillfor ndgot till befintlig teori (ibid.). Samtliga respondenter har fatt ta del
av resultatet och pa sa vis fatt mojlighet till verifiering av uttalanden vilket 6kar studiens

trovirdighet (Bryman, 2018, s. 466—467).

3.8 Forskningsetiska hinsynstaganden

Samtliga av studiens undersokningspersoner har forst frdgats om samtycke, informerats om
undersokningens frivillighet och individens mgjlighet att avbryta ndr som helst samt fatt ta del av
transkriberingen innan den anvénts i studien, vilket Bryman (2018, s. 170) menar &r viktigt for att
skydda deltagarnas integritet. Det sistndmnda tillvigagingssittet ger undersokningspersonerna
mojlighet till inflytande 6ver hur deras uttalanden har tolkats (Kvale & Brinkman, 2014, s.
99-100). Som intervjuare/observatdr bor man dven informera deltagarna i vilket syfte deras data
kommer att anvdndas samt informera om undersokningens anonymitet, diar bevarandet av
personuppgifter ska ske konfidentiellt s att ingen utomstéende ska kunna koppla data till en
specifik undersokningsperson (Kvale & Brinkman, 2014, s. 109). Dirav valde vi att anonymisera
transkriberingarna innan dessa anvindes i studien. Studiens palitlighet har sdkerstillts genom

ovanstdende forskningsetiska hinsynstaganden (Bryman, 2018, s. 468).
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4. Analys och empiri

Foljande kapitel presenterar det empiriska underlaget som samlats in genom djupintervjuer och
deltagande observationer. Underlaget analyseras med hjdlp av begreppet fortroende i form av
formdga, vilvilja och integritet samt den fortroendeskapande processen och webbutikens

utformning och design, innehall och informationskvalitet respektive betalsystem och sdkerhet.

4.1 Instillningen till modeinriktad e-handel

Konsumenten tvingas inom e-handel skapa fortroende for ett digitalt system baserat pa en rad
andra faktorer &n 1 fysisk butik (Yoon, 2002, s. 51; Beldad et al., 2010, s. 860). Trots detta
uttryckte studiens respondenter en positiv instéllning till modeinriktad e-handel, och mer
specifikt den svenska. En respondent menade dock att hon inte kdnner fortroende for dagens
e-handel; “Jag vill nog sdga nej pd den hdr fragan da jag tyvdrr inte tror att alla foretag online
utger sig vara dkta, i allt de skriver om idag...” (Intervjuperson A). Samma respondent
utvecklade sitt svar och podngterade da skillnaden mellan svenska respektive utlindska

e-handelsforetag;

Jag tycker dock inte att det dr sd vanligt att foretag i Sverige har intrycket av en opdlitlig hemsida, det kan
nog vara mer utldndska om jag fdr generalisera. Vi skandinaver dr sa inprdntade och har ett speciellt
design-ramverk 6ver hur vi vill se en hemsida idag. Skandinaviska lugna firger, snygga hogupplésta bilder,

det ska vara tilltalande typsnitt osv. (Intervjuperson A).

Ovanstdende citat podngterar inte enbart att det generellt finns fortroende for den modeinriktade
e-handeln, utan pévisar dven vikten av att foretaget &r just svenskt. Utifrdn presenterat
resonemang fran Intervjuperson A kan det tolkas att den kvinnliga konsumentens kénsla av
sarbarhet och risktagande minskar om e-handelsforetaget dr positionerat i Sverige. Detta kan
vidare forklaras av det Yoon (2002, s. 61) och Bart et al. (2005, s. 137) konstaterat - att

konsumentens tidigare erfarenheter utgér en grund for jamforelse av framtida upplevelser.
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Svenska konsumenter kan saledes ténkas ha fler, och kanske d&ven mer positiva, erfarenheter av

svenska &n utlindska e-handelsforetag.

Vidare utvecklar Intervjuperson H resonemanget och menar att "Jag tycker det dr mer palitligt
med svenska foretag just for att de... Vad jag tror iallafall, att de gar efter den svenska lagen
eller sd har”, vilket tyder pa att individen vérdesétter foretagets bas pa sa sétt att hon kénner till
landets lagstiftningar, kulturer och generella kvalitetsniva. Denna asikt uttrycktes dven av
Observationsdeltagare J; /... ] sen star ddr att det dr svenskt och det dr lite sd... Det kdnns lite
som en kvalitetsstimpel pd det”. Respondenternas uttalanden pavisar saledes skillnad i fortroende
mellan svensk- respektive utlandsbaserade e-handelsforetag, vilket kan forklaras av minskad
utlandshandeln till f61jd av osédkerhetsfaktorer och en forsvagad svensk krona (E-barometern,
2019, s. 25). Vidare kan det diskuteras hur stor betydelse den svenska lokaliseringen faktiskt har.
Mojligen forknippar den svenska konsumenten oundvikligt svenskbaserade foretag med vilvilja
och forestéllningen av att svenska foretag agerar mer sanningsenligt och professionellt. Detta &r i

sa fall ndgot som indirekt kan komma att paverka konsumentens fortroendeprocess.

Darutdver anger samtliga respondenter att de dr vdlbekanta med internet och e-handel, mojligtvis
pa grund av att majoriteten &r relativt unga. Tidigare erfarenheter samt digital kunskap ar enligt
Bart et al. (2005, s. 137) avgorande for konsumentens interaktioner med e-handelsforetag. Att
samtliga respondenter pastod sig kontinuerligt handla online kan ha betydelse for deras generella
fortroende for e-handeln. Genom att vara vél insatta 1 hur man séker, navigerar och betalar pa
internet kan det ténkas uppsta farre problem. Denna faktor kan dock dven ha en negativ inverkan
da deras krav kan ténkas hojas i takt med antalet interaktioner. Costa (2017, s. 55) menar att
dagens moderna konsumenter, vilket samtliga respondenter anses tillhora, forvintar sig snabba
och perfekta online-interaktioner. Lyckas e-handelsforetagets webbutik inte uppfylla dessa

forvantningar kan en kinsla av missnoje infinna sig och en dalig erfarenhet skapas.
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Utifrén studiens empiriska resultat kan det konstateras att flera respondenter jamfor dagens
e-handel med hur den sag ut och fungerade forr, vilket paverkat deras syn pa dagens e-handel

positivt;

Sedan har det skett en jdtteresa med e-handeln om man jamfor med for 10 dar sedan... [...] ...ndr man fick
en retur dd var det krangligare och man skulle vinta flera bankdagar osv. Detta har blivit mycket bdittre,
[...] man kan direkt registrera en retur och slippa skicka in nagra pengar och vinta pd att de ska sdttas

tillbaka pa kontot igen. (Intervjuperson E).

Ja, jag har betydligt mer fortroende idag dn vad jag hade forr. [...] Det kinns som om det blir vanligare
och vanligare att handla via internet och det gor pd ndgot sdtt att det kinns sdkrare. Och nu dd, framforallt
ndr man har handlat nagra ganger via internet, sd kdnns det som om man vet vad man... forvdntas fa.

(Intervjuperson H).

Ovanstaende citat bekriftar sdledes détidens inverkan pa sa sitt att en jimforelse mellan datidens
och nutidens erfarenheter paverkat och hojt konsumentens forvéntningar, vilket 6verensstimmer
med det Khodyakov (2007, s. 115—-116) konstaterar. Sammanfattningsvis paverkas saledes
konsumentens fortroendeprocess av bade tidigare erfarenheter, den for tillfallet tillgangliga
informationen samt framtida forvéntningar (Khodyakov, 2007, s. 126). Studiens respondenter
pavisade tydligt detta samband genom deras tidigare erfarenheter av e-handel, deras digitala
kunskap och kidnnedom om e-handelns funktioner samt deras olika férvantningar pd vad de kan
tankas fa och hur de kan tdnkas fa det. Foljande citat illustrerar hur tidigare erfarenheter paverkar
kundens agerande for stunden samt hennes forvintningar, eller kanske farhagor, gillande
online-transaktioner; ”Som sagt sd har mitt Paypal-konto blivit hackat en gdang och mitt betalkort
har ocksa blivit kapat och ddrfor ser jag att det finns en risk for bedrdgerier...” (Intervjuperson

Q).
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4.2 Utformning & design

Da den digitala butiken pa ett lattillgdngligt och tidsbesparande sétt kan jimforas med andra
likartade webbutiker menar Bart et al. (2005, s. 134) att konsumentens forsta intryck av
webbutiken dr avgorande for att kunden ska vilja stanna kvar pd webbsidan. Vikten av det forsta
intrycket bekréftas av denna studies respondenter och saledes dven tidigare forskning; ”Forsta
intrycket dr verkligen allt, vad som kommer upp och vad som lockar mig. Det har ju att géra med
bilder, firg, typsnitt, hur menyn ser ut m.m.” (Intervjuperson C). Vad som déremot inte tidigare
studerats dr vad som préglar ett bra forsta intryck, det vill sdga vilka kognitivt baserade aspekter

som far konsumenten att vilja stanna kvar pa sidan (Sohaib et al., 2018, s. 2).

Konsumentens forsta intryck av webbutiken kan liknas med fortroendeprocessens forsta steg,
vilket omfattar en kénsla av oro dir hon med hjdlp av olika metoder forsoker avgora vad och hur
hon uppfattar det hon ser (Yoon, 2002, s. 50-51). Det som dérfor &r avgoérande 1 detta skede &r
webbutikens utformning och design (Kim & Moon, 1998; Cyr et al., 2008; Li & Yeh, 2010), det
vill sdga det konsumenten ser vid forsta anblick. Respondenternas uttalanden poédngterade vikten
av att foretaget dels pdvisar en formaga att kunna utforma webbutiken pa ett estetiskt tilltalande
och kundfokuserat sétt och dels en vilvilja, att de visar en vilja av att tilltala kunden och erbjuda
en anvandarvanlig sida; ”...jag skulle sdga att jag ldittare kan avgora om foretaget dr seriost eller
inte utifran hur de arbetat med den grafiska designen” (Intervjuperson E). Citatet podngterar
saledes vikten av att webbdesignen positivt pdverkar konsumentens mentala processer, vilket
enligt Sohaib et al. (2018, s. 6) dr avgorande fOr att ge ett positivt intryck av foretagets
tillforlitlighet.

4.2.1 Struktur & fargséttning

Intervjuperson A och Intervjuperson B anség att en ostrukturerad webbutik kunde f& dem att
direkt [dimna webbutiken, utan att ge foretaget en chans; “Jag skulle inte handla ddr da jag

kénner ett ldgre fortroende genom hemsidans uppldgg och design. Det dr for mycket reklam,
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skrikiga firger osv.” respektive “Jag tycker inte om ndr det dr for plottrigt eller ndr det dr massa
reklam for ndgot annat... [...] Jag vill inte bli matad med massa reklam”. Respondenterna
framhéver saledes vikten av att foretaget inte Gveranvénder grafiska inslag, nagot &ven Wang och
Emurian (2005, s. 177) bekréftar. Anvindningen av reklam kan tinkas innebéra ett mer rorigt
intryck och mgjligtvis dven indikera att foretaget tvingats hitta alternativa inkomstkéllor, till f61jd
av exempelvis dalig forsiljning eller ménga returer. D& en individs kognition till stor del utgérs
av informationsbearbetning (Sohaib et al., 2018, s. 4) kan anvéndandet av reklam vidare forsvéra

denna process dé informationsflddet blir 6vervildigande.

Samtidigt med ett tydligt uttryckt ogillande av plottriga och roriga webbutiker framgick det under
observationerna att dven strukturerade och rena webbutiker kan skapa negativa intryck, vilket
tidigare forskning dnnu inte visat. Observationsdeltagare L uttryckte det som; “Okej, jag tycker
det dr en vildigt trakig forstasida. Den fangar inte riktigt intresset nagonstans. Den dr liksom
valdigt... [...] Jag vill ju ha en simpel layout men jag tycker den dr vdldigt ‘bland’ pd engelska,
den beror inte”. Cyr et al. (2008, s. 774) respektive Sohaib et al. (2018, s. 6) betonar vikten av att
webbdesignen fungerar pa ett sétt som lockar till sig kundens uppmaérksamhet och ger ett
fortroendeingivande intryck. Designens stilrenhet framholl samtliga respondenter som positivt,
men vidare framgick det ocksa att detta kan ga till en 6verdrift och att designen da tappar sin
funktion. Var denna gréns gar dr ddremot individberoende och péverkas av konsumentens unika
preferenser, det vill sdga deras mentala processer (Sohaib et al., 2018, s. 2). Wang och Emurian
(2005, s. 117) poédngterar vikten av en stilren design for att undvika uppfattningen av tidssldseri.
Vidare kan det ifrdgasittas om en alltfor stilren design inte kan medfora liknande uppfattning till

foljd av att designen forlorat sin intressevackande funktion.

Studiens respondenter betonade vidare betydelsen av webbutikens fargsittning. Kim och Moon
(1998, s. 20) samt Wang och Emurian (2005, s. 117) har i sina studier kunnat konstatera att
fargval, typsnitt och layout har stor paverkan pa konsumentens fortroende for foretaget. Detta &r
nagot som denna studies respondenter var 6verens om, vilket illustreras av foljande uttalanden;

... men jag skulle nog hellre handla ifrdan en webbsida som har en vdldigt ljus design, hellre dn
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en mork och dyster”” (Intervjuperson H) och ... vissa farger klarar jag verkligen inte av. Fula
fargkombinationer eller om texten dr skrikig da kan det till och med bli jobbigt for ogonen...”
(Intervjuperson G). Utifran det empiriska resultatet kan respondenternas preferenser gillande ljus
respektive mork design konstateras vara dverensstimmande. En mdjlig forklaring till detta kan
vara respondenternas lika dldrar, bakgrunder och internetanvdndning. Att en respondent uttrycker
ogillande gentemot vissa fargkombinationer kan vidare ténkas bero pd hennes kunskap och
tidigare erfarenheter (Khodyakov, 2007, s. 126), som tillsammans skapat en forestéllning av hur

en bra webbutik ser ut och vilka farger som ar att foredra.

4.2.2 Navigering, sortering & sOkfunktion

Samtliga respondenter podngterade vikten av att webbutiken &r littnavigerad, vilket &ven Sohaib
et al. (2018, s. 2) menar ar avgorande for att kunden ska vilja genomfora kopet. Pavleska och
Jerman Blazi¢ (2017, s. 407) menar att sittet som olika val och alternativ presenteras paverkar
konsumentens beslutsfattande och vidare kénsla av att ha gjort ett bra val. Observationsdeltagare
K uttryckte att den ordning foretaget véljer att presentera produktkategorierna i har betydelse;
”Den forsta dr uppenbarligen SALE med stora bokstdver, vilket dr ddr man kollar forst i princip.
Pd samma rad, ldngst ner, sa star det Most wanted, vilket ocksa dr nagot man ser ganska direkt
eftersom det dr i kanten”. Utdver en anvdndarvénlig navigering, vilket tidigare forskning redan
konstaterats som viktigt ur ett fortroendeperspektiv (Wang & Emurian, 2005, s. 115; Sohaib et
al., 2018, s. 2), kan saledes kategoriernas ordning paverka konsumentens generella intryck av
webbutikens navigeringsfunktion. Likt en arkitekt kan e-handelsforetaget utforma webbutiken pé
sétt som mer eller mindre underlattar kundens vistelse (Pavleska & Jerman Blazi¢, 2017, s.

407-408).

Respondenterna betonade dven filtreringen som viktig, framforallt pa stora webbsidor. Pavleska
och Jerman Blazi¢ (2017, s. 409) menar att e-handelsforetag bor underlétta for kunden och
minimera den kognitiva anstrangningen som krévs vid manga alternativ. Under observationerna

ifragasattes filtreringens underlédttande funktion; ”Hdr (under storlek) har det en XS/S, en XS och
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enS. [...] Sen sa dr det One size och Onesize. Jag vet inte om det dr missat eller om det ligger
inlagt som olika saker pd kldderna. Men det dr kanske lite missvisande” (Observationsdeltagare
L). Detta kan & ena sidan tolkas som att e-handelsforetaget misslyckats med att erbjuda relevanta
sorterings- och filtreringsalternativ, vilket Chang och Fang (2013, s. 153) samt Kaabachi et al.
(2017, 5. 907-908) anser #r en betydelsefull formaga. A andra sidan kan ifrigasittandet tinkas
bero pa respondenternas forvéantningar pa de tillgdngliga filtreringsalternativen. D4 konsumenter
tenderar att soka efter information som dverensstimmer med deras forvéntningar och tankar
(Pavleska & Jerman Blazi¢, 2017, s. 412), kan en krock av denna typ skapa vidare ifragaséttning.

Detta illustreras av foljande citat;

Sortera kan man géra pd nyheter, dldst... Aldst, vad dr dldst? Ar det de som legat i lager linge? Det kanske
man inte vill ha. Det kanske dr en sdn ddr, hmm, det dr kanske kidder som ingen vill ha. [...] Aldst tror jag,
om man nu ska sdga sd, det kan nog avskrdcka, for att man tror att det dr kidder som legat ddr linge som

ingen vill ha. (Observationsdeltagare J).

Utifrédn denna studie kan det konstateras att en vélfungerande navigering ér av stor betydelse for
den kvinnliga konsumenten genom hela fortroendeprocessen, vilket bekréftar tidigare forskning
(Li & Yeh, 2010, s. 675; Bart et al., 2005, s. 136; Beldad et al., 2010, s. 861). Daremot har en
popularitetsskillnad kunnat urskiljas bland tillvigagangssétten, dér kategorisering och sortering
framhévts medan den uttryckta viljan av att soka pa egna sokord lyst med sin franvaro.
Respondenterna menade att de sdllan anvénder sokfunktionen; ’Sokfunktionalitet dr kanske inte
sd anvindbar om man inte exakt vet vad den heter eller har artikelnumret, for da anvinder man
filtreringen tror jag” (Observationsdeltagare J). Konsumenternas tidigare erfarenheter av att
modefOretag ofta namnger produkterna pa ett intressevickande snarare dn funktionellt sétt visade
sig medfora att respondenterna undviker sokfunktionen; “...det dr inte sd att jag vet namnet pa
“The best basic V Tee”, assa... Det dr inte sd att det star t-shirt...” (Observationsdeltagare K).
Sammanfattningsvis kan detta tolkas som att konsumentens tidigare erfarenheter av sokrutans
funktion inneburit att denna undviks helt till foljd av konsumentens forvantningar att den inte
kommer fungera optimalt. Detta tydliggor ytterligare de datida, nutida och framtida aspekternas

inverkan (Khodyakov, 2007, s. 126).
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4.3 Innehall & informationskvalitet

4.3.1 Produktinformation

Flera respondenter nimnde vikten av ‘kldm och kénn’, vilket e-handeln inte fullt ut kan erbjuda,
och betonade vikten av utforlig produktinformation sa att plaggets egenskaper, sdsom material,
kvalité och storleksmaétt, redogors for. Kunden tar till sig denna information i syfte att aterfa
ndgon form av kontroll och underlétta beslutet om hon kan lita pa foretaget (Yoon, 2002, s.

50-51), vilket bland annat Intervjuperson A forklarade pé foljande vis;

Om vi inte kan ga till en fysisk butik och fraga om produkten dr det sdaklart att det maste framga tydligt
vad det dr for material eller skotselrad exempelvis pd ett visst plagg, for att jag ska vilja handla varan.
Just ndr det kommer till kldider och skor mdste det ju finnas mdttlistor sda man sjdlv kan sitta och mdta

hemifran, sd att det passar storleksmdssigt. (Intervjuperson A).

Ovanstaende empiriska resultat visar att kunden virdesatter ‘klam och kidnn’-faktorn vid
modekdp, vilket tidigare forskning stodjer (Herhausen et al., 2015, s. 311; Kim et al., 2008, s.
546) samt att kundens fortroende stirks om foretaget erbjuder utforlig produktinformation.
Sohaib et al. (2018, s. 2) forklarar hur praktiska funktioner p4 webbplatsen, sdsom fullstindigt
och korrekt informationsinnehdll, far kunden att stanna kvar pé sidan. Vidare dkar chansen att
kunden nar fortroendeprocessens tredje och slutgiltiga steg, vilket Gao och Yao (2012, s. 653)
menar dr av betydelse for att kunden ska vilja genomfora kopet. Tydlig produktinformation kan
enligt respondenterna saledes ersitta ‘kldm och kénn’-faktorn och dven ticka upp for om bilderna
pa hemsidan brister, vilket exempelvis Intervjuperson E forklarade; “Ddrfor tycker jag att det dir
viktigt att det finns tydlig information pa hemsidan om inte bilden kan visa alla detaljer, material

osv sd att kunden vet vad han eller hon koper”.
Under observationerna framkom det flera brister gidllande den analyserade webbutikens

produktinformation, pa sa sitt att den var otillrackligt utforligt eller till och med oavsiktligt

vilseledande. Ar produktinformationen inte utforlig och/eller uppdaterad kan det skapas en
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kénsla av att foretaget forsoker dolja nagot eller att de inte besitter tillrdcklig information. Kim et
al. (2008, s. 549) menar att kvalitativ information uppfattas som att foretaget dr intresserad av att
erbjuda relevant och korrekt information, vilket vidare stirker deras upplevda kompetens och
vilvilja. Vilseledande informationen kan vidare skapa en kénsla av osékerhet och bristande
kontroll d4 konsumenten inte vet hur hon ska bearbeta informationen (Sohaib et al., 2018, s. 4).
Nedan foljer exempel pa situationer dir osdkerhet kring informationen och hur den bor bearbetas
skapats; “Hdr stdar det nickelfria, matt... 4cm x Ocm, jag har ingen aning om vad de menar med ()
cm... Jag antar att de dr 4 cm cirklar men jag antar att det andra dr ndgra millimeter, de kanske

borde vara lite mer tydliga” (Observationsdeltagare K) samt;

Hir dr bilder pa sjdlva véiskan nér hon har den pd axeln men man ser inte inuti sjilva viskan, hur
mdnga fack det dr, men det kanske star. [...] Det hittar jag inte. Ddr dr ingen beskrivning av vdskan
overhuvudtaget, om det dr fusk eller skinn eller om ddr dr nagon dragkedja eller fack. Hér saknas

ndgon information. (Observationsdeltagare J).

4.3.2 Produktbilder

I samband med att konsumenten letar efter ledtrddar som tyder pé en pélitlig webbutik (Sohaib et
al., 2018, s. 6) kan bilderna pé produkterna, det vill siga konsumentens frimsta syfte med
besoket, anses vara av stor betydelse. Det ar darfor viktigt att bilderna ar sa fortroendeingivande
och autentiska som mdjligt. Eftersom forvéntningar ar de enda framtidsaspekter en individ kan
kontrollera dr det omojligt for kunden att fullt ut kunna forutspa plaggets verkliga utseende. Detta
innebdr att kunden, med hjdlp av olika ledtrddar, tvingas bedoma foretagets forméga och vilvilja
(Pavleska & Jerman Blazic¢, 2017, s. 405) i syfte att avgora om foretagets produktbilder gér att
lita pa. Utifrdn vart empiriska resultat kan det konstateras att denna beddmning underléttas om
produkterna visas pé en fysisk modell. Att anvdnda ménskliga modeller vid produktexponering
kan liknas med det Sohaib et al. (2018, s. 11) forklarar, att virtuella 3D-modeller kan 6ka
konsumentens fortroende for foretaget. Respondenterna framhévde vikten av fysiska modeller pa

foljande sétt; “/...] ddr man far se klddesplagget fran flera olika vinklar och gdrna pa ndagon
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’

modell ocksd. Fran olika vinklar dd sa man faktiskt kan se hur plagget ser ut pa en person’

(Intervjuperson F) och;

Det ska helst finnas tvd varianter enligt mig, en frilagd bild och en som antingen bdirs upp av en
modell eller hinger pd en galge. Ser jag en troja som jag tycker dr jdttefin vill jag ju se hur den sitter

och dd hjdlper modellen till. (Intervjuperson E).

Dérutover framkom 6nskemaél géllande variation och mangfald bland modellerna, 1 syfte att
hjélpa kunden att visualisera om plagget kommer att passa den egna kroppstypen; “Boohoo till
skillnad fran Nelly, har olika kategorier for kroppstyper. De har petite, tall och plus size, vilket
Jjag tycker dr jdttebra for dd far man verkligen se hur plaggen passar olika kunder”
(Intervjuperson C). Observationsdeltagare I och Intervjuperson C yttrade sig pa foljande vis

gillande valet av modeller;

Om man tinker deras modeller sa dr de vdildigt, det dr inte sa mycket mangfald bland... Det dr ju inget
Jdtteforetag sd det kanske dr av ekonomiska skdl ocksda men jag tycker iallafall att de kunnat ha en
modell till som ser ut pd ett annat sdtt. Fér nu tycker jag det dr vdldigt ljust, blont och litet...

(Observationsdeltagare I).

For mig dr det viktigt hur foretaget framstar i sociala medier och inte enbart designen, [...] utan dven
vad foretaget anvinder for modeller. Ar de kvar i ar 2006 och bara anvinder vita smala modeller som

bdr xs eller visar foretaget upp flera kroppstyper? (Intervjuperson C).

Modellernas variation géllande utseende och kroppsform kan séledes paverka kundens
fortroende, bade for plaggen och foretaget. Genom att kunden tar till sig och analyserar den
tillgéngliga informationen kring e-handelsforetaget och samhaéllet i stort (Khodyakov, 2007, s.
126), skapas en informationsgrund for vidare beslut. Beroende pd konsumentens virderingar kan
den mangfald och kroppsideal foretaget véljer att presentera medfora att konsumenten antingen
tar avstand fran foretaget, att konsumentens fortroende for foretaget starks eller att konsumenten
inte lagger nagon storre vikt i fragan. Detta &r séledes ytterst individuellt och kan vidare forklaras
av det Pavleska och Jerman Blazi¢ (2017, s. 412) menar, att konsumenten letar bevis som

overensstimmer med hennes tankar, exempelvis kring den aktuella diskussionen om kroppsideal
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i media. Vidare kan mangfald och ett aktivt avstandstagande fran kroppsideal uttrycka foretagets

varderingar och dven indikera att foretaget foljer samhallsutvecklingen.

Om produktbilderna pa webbsidan skulle vara av délig kvalité menar Intervjuperson F att; “Da
hade jag tyckt att det kdnts oseridst. Det kinns som att en serios hemsida ldgger ner tid och
pengar pa att fa bra bilder pa plaggen de vill sdlja”. Detta uttalande visar att konsumenten tar
hjalp av kunskap och tidigare erfarenheter for att bedoma foretaget tillforlitlighet samt att
konsumenten utgér fran och jamfor med hennes uppfattning av den ideala webbutiken (Yoon,
2002, s. 61; Bart et al., 2005, s. 137). Genom hdgkvalitativa produktbilder formedlar foretaget
formaga och vélvilja, vilket kan ge ett mer professionellt intryck och skapa starkare
konsumentfortroende (Wang & Emurian, 2005, s. 117). Var bilderna &r tagna visade sig ocksa
vara av betydelse for konsumenternas fortroendeskapande. Intervjuperson F pastod sig foredra att
handla fran foretag som anvénder studiobilder eftersom ett storre fokus da laggs pa sjilva
plagget. Detta kan forklaras av att olika, och individuellt anpassade, kognitiva ledtrddar hjélper
kunden att avgora produktbildernas tillforlitlighet (Sohaib et al., 2018, s. 2; Kim et al., 2008, s.
547).

Miénga av respondenterna menade dven att ljuset pd bilderna dr ndgot de noterar. Vidare
diskuterade foljande respondenter ljusets betydelse vid fotografering av produktbilder; “Oavsett
om det dr en billig kiddkedja eller dyr, skulle jag sdga att det dr svart att avgora ett plaggs
kvalité till hundra procent... [...] Ljuset pa bilderna ndr de pldtades kan géra att farger kan vara

missvisande” (Intervjuperson A) och;

Bilderna ska tilltala dig som kund och for att inte gora dig besviken sd dr det ju viktigt att foretaget
erbjuder bilder som ska stimma overens med det du sedan far hem. Sedan forstdr jag att det kan vara
svart for foretagen att fd till bilderna alla ganger med ljuset och saddr ndr man fotar... Men forséka

skapa en sd rdttvis bild som mdjligt. (Intervjuperson D).

Ovanstaende uttalanden kan delvis forklaras av konsumenternas tidigare erfarenheter

(Khodyakov, 2007, s. 126), mojligtvis pa grund av att levererade produkter vid tidigare kop
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inte 6verensstamt med de forvantningar som skapats genom produktbilderna pa webbsidan.
Har konsumenten erfarenhet av att exempelvis produktens farg eller monster inte alltid
overensstimmer med det som visas pa produktbilderna kan detta paverka konsumenten i
hennes framtida beddmningar av olika produktbilders realistiska intryck. Konsumenten kan

ocksa fa svért att lita pa séttet produkter framstélls pa bilderna.

Utdver ljusséttningen framhévde respondenterna vikten av att kunna zooma pa bilderna.
Zoomalternativet kan avgora hur pass hogkvalitativa bilderna dr och underlittar for kunden att
avgora plaggets egenskaper. Intervjuperson H forklarade det som; “Jag tycker det ger en littare
bild om man dr osdker pd... [...] Att med en beskrivning som berdttar vad det dr for material och
sen da att kunna zooma in for att se det lite tydligare”. Intervjuperson G yttrade sig pé liknande
satt; “Det dr viktigt att bilderna dr tydliga och att du kan zooma in sd att du ser detaljer, ex. vart
sommar sitter, hur monstret dr, hur materialet ser ut osv eftersom du inte har den hdr kldm-och
kénn-funktionen genom datorn”. Utdver tidigare forsknings konstateranden angaende vikten av
bildernas kvalitet och ljusséttning kan saledes vikten av en existerande zoomfunktion tilliggas.
Detta kan liknas med det Sohaib et al. (2018, s. 11) forklarar, att kundens uppmairksamhet

ofta fingas av det visuella, exempelvis i1 form av forstorade produktbilder som kan ses i 360

grader, och att detta har ett positivt forhallande till konsumentens fortroendeintryck.

Flertalet respondenter podngterade dven att e-handelsforetag bor arbeta mer med rorligt
material, vilket de menar till viss del kan ersitta den fysiska ‘kldm och kénn’-faktorn. “Att
ddr dr bilder frdn lite olika vinklar. Kanske en sdn ddr liten video ndr modellen gar for att se
hur den ser ut”, menade Intervjuperson H dr ndgot som gor att hennes fortroende stérks.
Intervjuperson C menade att uppvisning av plagget pa en modell under korta videoklipp, likt
det Nelly.com erbjuder, ligger ritt i tiden; “De har rérliga bilder som man ser bdittre hur
plagget sitter”. Att e-handelsforetagen visar att de tar till sig kundernas 6nskemal och foljer
den digitala samhéllsutvecklingen kan dérav pavisa bade vilvilja och forméga, och saledes
vara av betydande roll for kundens fortroendeprocess. Att respondenterna uttryckte dnskemal

gillande rorligt material kan vidare tolkas som att de vidjar om ett komplement till den
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franvarande fysiska kontakten och att e-handelsforetag darfor bor arbeta for att pa alternativa
sdtt ersétta denna. Vidare betonade Intervjuperson A detta fenomen som nytdnkande och

nagot som kan hjélpa kunden att avgéra om plagget kommer att passa eller inte;

Bildkulturen dr idag sd enormt stor, och skulle vilja pdstd att vi lever i ett bildsamhdlle, for att bara
ndamna Instagram... Bilder med hég upplosning, fint fangat osv har varit och dr fortfarande jdtteviktigt
absolut. Men nu tror jag att vi borjar se ett storre skifte fran klassiska stillbilder till mer rorligt format
inom e-handeln. [...] Jag tror att vikten av att arbeta mer med rorligt bildmaterial pa webbsidor, men
dven pd marknadsforingskanaler sdsom Instatory, i uppvisning av sina produkter blir allt viktigare och
kanske till och med avgérande vid slutkép! Ett nytt verktyg som jag sett féretag har testat dr Instalive

for att sdlja plagg via sina smartphones. (Intervjuperson A).

4.3.3 Foretagsinformation, kopvillkor & kundtjénst

Sohaib et al. (2018, s. 1) uttrycker vikten av att foretaget upprétthdller en effektiv, informativ och
relevant kommunikation pa sin webbplats, vilket 4ven bekriftas av respondenterna i denna
studie; "Jag tycker att det dr viktigt att informationen finns fast jag inte alltid dr intresserad av
att ldsa om hur foretaget startade tex, men just att informationen ska finnas annars kdnns det
som att foretaget doljer nagot... ” (Intervjuperson G) och “Ja jag tinker sahdr att dr man ett
storre seridst foretag sa berdttar man ju om sig sjdlv, det dr ju som en stolthet...”
(Intervjuperson D). Citaten bekréftar vikten av att foretaget erbjuder information om sig sjédlv och
sina viardeord, men visar vidare att denna information ar ndgot respondenterna séllan laser eller
tar sig tid att leta efter. Detta kan vidare tolkas som att tillgénglig foretagsinformation &r nagot

konsumenterna forvéntar sig och tar for givet.

Tidigare erfarenheter, som Bart et al. (2005, s. 137) menar &r avgorande for hur
fortroendeprocessen upplevs, 1 form av att konsumenten kénner till foretaget sedan tidigare eller
inte tidigare upplevt att ett e-handelsforetag undvikit att informera om sig sjalv kan resultera i att
kunden inte letar efter denna information. Observationsdeltagare L menade att; ““/.../ jag dr
ganska sd orddd ndr det kommer till att handla pd ndtet. Jag brukar inte kolla jdttenoga utan det

dr vdl som sagt, ja men om de har Klarna sd tycker jag att de kinns seriosa...”. Att respondenten
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menade sig vara orddd géllande att handla online kan siledes tolkas som att hennes tidigare
erfarenheter samt framtida forvantningar samspelar och paverkar hennes handlande och

beslutstagande for stunden.

Desto viktigare for den kvinnliga konsumentens fortroendeprocess tycktes det vara att foretaget
tydligt informerar om kopvillkoren; Det dr viktigt for mig att det star tydligt om mina
rdttigheter som kund hos dem, vad de har for skyldigheter gentemot mig ndr det kommer till
exempelvis byte eller reklamationer” (Intervjuperson C). Att foretaget erbjuder denna
information kan tolkas som att de pavisar bade formaga och vélvilja (Mayer et al., 1995, s. 719) 1
form av kunskap géllande regleringar samt férmaga att skapa kundanpassade kop- och
returprocesser. Vidare kan detta tolkas som ett sétt att undvika att konsumenten upplever
tidssloseri pa sa sitt att kunden erbjuds informationen utan att ha efterfragat den. Att erbjuda
utforliga kopvillkor kan dessutom underlétta konsumentens dvervagande av ett eventuellt kdps
for- och nackdelar. Pavleska och Jerman Blazi¢ (2017, s. 407) menar att ett Overvigande av for-
och nackdelar ar grundldggande for en individs beslutsfattande. Relevanta och informativa

kopvillkor kan séledes tdnkas underlétta beslutsfattandet och gynna de konstaterade fordelarna.

Sohaib et al. (2018, s. 1) menar att det generellt ar viktigt med effektiv kommunikation mellan
konsument och foretag, exempelvis genom tillginglig kundtjianst. Respondenterna uttryckte
vikten av, vilket dr vanligt bland dagens e-handelsforetag, att erbjuda nagon form av kundtjénst.
Detta kan tolkas som en vilja frdn konsumenterna sida att kunna interagera med foretaget, och
dérmed i viss utstrackning ersitta den frdnvarande fysiska interaktionen (Murphy & Tocher,
2011, s. 29). Pavleska och Jerman Blazi¢ (2017, s. 416) menar att en kundtjénst i storre
utstrackning ger webbutiken mer sociala egenskaper, vilket vidare har visat sig virdesittas av

konsumenten.
Daremot framgick det att en kundtjinst inte enskilt 6kar konsumentens fortroende, utan att det i

samband med denna bor finnas tillgédngliga kontaktuppgifter; “...mdnga foretag, som jag

upplever det, har inte gjort det sa ldtt pa deras hemsida att hitta deras kontaktuppgifter. Typ som
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att det dr sahdr i vill inte att ni ska kunna ta kontakt med oss och klaga’ typ” (Intervjuperson
G). Pavleska och Jerman Blazi¢ (2017, s. 407) menar att séttet foretaget presenterar olika
alternativ har stor inverkan pa konsumentens beslutsfattande. Erbjuder foretaget exempelvis ett
kontaktformuldr men inte kontaktuppgifter begransas konsumentens handlingsfrihet, vilket
vidare kan leda till att kunden avstar fran att stélla sina frdgor och 1 vérsta fall &ven ldmnar

foretaget.

Dérutdver menade respondenterna att den svarstid som webbutikens kundtjénst erbjuder kan
skapa mer eller mindre positiva upplevelser; Eh... 48 timmar, det dr ganska ldng svarstid, pa
vardagar. Jag hade inte velat vinta 48 timmar pd ett svar” (Observationsdeltagare L). Genom att
tolka denna kommentar kan det konstateras att konsumenten utifran tidigare erfarenheter anser
att 48 timmar &r en ldng svarstid. Konsumenten anvinder sdledes, i enlighet med Khodyakov
(2007, s. 126), tidigare erfarenheter fran andra webbutikers kundtjénst samt hennes indirekta
forvintningar pa kundtjinstens svarstid, och drar ddrmed slutsatsen att 48 timmar &r langre &n

den forvantade och onskvéarda svarstiden.

Sammanfattningsvis innebér detta att webbutikens kundtjénst dr avgdrande ur tre olika aspekter;
hur pass lattillganglig kontaktinformationen ér, vilka olika kontaktsitt som erbjuds samt hur
snabbt och tillmotesgaende foretaget dr. Hur pass tillmotesgdende foretaget dr kan dven kopplas
samman med deras vélvilja genom séttet de hanterar kundernas frdgor och problem. Yoon (2002,
s. 61) podngterar vikten av att foretaget arbetar for att skapa langvariga och positiva relationer,
vilket vidare understryker vikten av att foretaget bemoter kunder som stott pa problem pa ett bra
sétt. Intervjuperson F berittade om en incident dér hon upplevde att foretaget bemotte henne med
respekt och vénlighet, vilket vidare paverkat hennes instillning till det aktuella foretaget men

dven hennes forvéintningar pa e-handelsforetag generellt.

Ja, ndr jag hade bestdllt hem en tréja och det var smink pad trojan. Da tinkte jag att jag far skicka tillbaka
den men dd kommer de sdkert tro att det dr jag som har sminkat ner trojan och argumentera for sin sak att

de inte kan acceptera den reklamationen och att jag skulle behova betala frakten da... Men det var inga
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konstigheter alls, de bara accepterade att det var sd och jag behévde inte betala for plagget jag skickade

tillbaka. (Intervjuperson F).

4.3.4 Sprakets struktur

Att webbutikens text dr vdlformulerad och réttstavad kan innebira bade estetiska och
funktionella fordelar. Forst och framst &r informationens kvalitet avgorande for
fortroendeprocessen (Chang & Fang, 2013, s. 153; Kaabachi et al., 2017, s. 907-908) och
déarutdver kan stavfel och sirskrivningar skapa upprordhet och irritation. Som Sohaib et al.
(2018, s. 2) konstaterat i sin studie dr fortroendeprocessen ytterst individuell och beroende av
individens tidigare erfarenheter och mentala processer. Felformulerad text kan saledes ldmna ena
konsumenten oberdrd medan den kan upprora en annan konsument sa pass mycket att hon hellre

véljer att handla fran ett annat foretag. Intervjuperson D uttryckte sig pa foljande sitt;

Jag skulle sdga hur texten pda hemsidan dr formulerad och om det finns ndagra slarv eller stavfel. Det dr
forsta intrycket som spelar stor roll hir om jag ska kinna ett fortroende eller inte. En serios hemsida har ju

ofta en vilformulerad text. (Intervjuperson D).

Flertalet respondenter menade att de hade kunnat forbise ett eller tva stavfel och/eller
felformuleringar, men att en genomgaende felstavad webbsida hade paverkat deras fortroende
negativt; “Skulle det vara ett stavfel pa ndagot enstaka stdlle sd skulle det inte vara sa men dr det
generellt rakt igenom dalig svenska och ddligt uppbyggt da... Dd dalar mitt fortroende. Rejdlt”
(Intervjuperson B). Kim et al. (2008, s. 549) menar att en webbutiks informationskvalitet kan
variera 1 stor utstrickning och betonar den 6verhidngande risk som existerar med daligt
formulerad text. Enligt Mayer et al. (1995, s. 717) kan felformulerad text tyda pé en bristande
formaga fran foretagets sida. Daligt formulerad och felstavad text kan paverka kundens
uppfattning av foretagets forméaga och kompetens, vilket enligt tidigare forskning ar en av tre

avgorande faktorer for fortroendeprocessen (ibid.).
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Négot som tidigare forskning dnnu inte konstaterat dr det faktum att stav- och syftningsfel inte ar
de enda sprékliga faktorerna som paverkar fortroendeprocessen, utan dven anvindandet av olika
sprak. Den webbsida som anvédndes under observationerna blandade fritt svenska med engelska,
vilket respondenterna under tidens gang borjade notera och ifragasétta. I samband med det som
konstaterats av Pavleska och Jerman Blazi¢ (2017, s. 407) kan en nackdel eller brist av detta slag
tankas Overvégas av de existerande fordelarna. Observationsdeltagarna podngterar att de upplever
sprakblandningen som irriterande och forvirrande, men att de trots detta skulle vilja att
genomfora kopet. I vilken utstrdckning konsumenten reagerar pa en sprakmix av denna typ kan
dven tinkas vara beroende av individens bakgrund, utbildning (Sohaib et al., 2018, s. 2) och

framforallt hur bekant hon dr med det engelska spréaket, vilket tydliggdrs av f6ljande;

Men ja, det dr blandat engelska med svenska... [...] Assa det dr ju lite storigt men jag tinker inte pd det
Jdttemycket eftersom jag liser vildigt mycket pd engelska, sd jag registrerade inte det forst att det var pd
tvd olika sprak. Men ndr man vdl tinker pd det sa kdnns det ju lite konstigt. [...] Hdr star ju att det ska vara
pd svenska sd dad borde det ju vara det. Dd borde ju det mesta vara pad svenska tycker man. Jag vet inte

riktigt varfor de blandar. (Observationsdeltagare L).

4.4 Betalsystem & sédkerhet

Under sammanstillningen av de genomforda intervjuerna och observationerna framgick det
tydligt att respondenterna kdnner ett storre fortroende for Klarna som betaltjénst; “For att jag ska
kédnna mig sdker med mitt képbeslut maste betalningen vara scdker, jag ser gdrna att foretaget

erbjuder Klarna” (Intervjuperson A) respektive;

Det forsta jag tinker pd ndr man gar in pd en sida och om man ska képa ndgot pd en sida, det jag
iallafall kdnner att jag kan lita pd ndr det gdller just sjéilva kopet dr att de dr anslutna till Klarna. For
det dr vil ndgot jag reagerar pd, om en sida inte dr ansluten till Klarna, da tycker jag det dr skumt.

(Observationsdeltagare I).

I samband med att e-handelskonsumenten tvingas vénta pd att varan ska levereras och

transaktionen ska genomforas upplever kunden ofta ett storre risktagande vid e-handel dn vid
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fysisk handel (Kim et al., 2008, s. 546). Flera av respondenterna menade att Klarna minskar detta
risktagande och underléttar e-handelskopet pé sa sitt att de kan betala efter de erhéllit varan;
“Jag kdnner mig sdker ndr det dr Klarna, ddr jag inte behover forskottsbetala. Da kdnner jag att
da kan jag inte bli lurad” (Intervjuperson B). Uttalandena pavisar saledes att respondenterna
utifran tidigare erfarenheter anser att Klarna dr en palitlig betaltjdnst. Vidare kan faktumet att de
flesta e-handelsforetag erbjuder Klarna ge intryck av att andra konsumenter viljer att anvdnda
och lita pa betaltjansten, vilket Murphy och Tocher (2011, s. 29) poédngterar som ett gynnande
och socialt konstruerat hjalpmedel vid beslutsfattande. Likasé kan betalning med faktura via
Klarna tinkas minska de upplevda nackdelar som kdpet kan medfora, vilket vidare paverkar

konsumentens beslutsfattande (Pavleska & Jerman Blazi¢, 2017, s. 407).

Respondenterna kdnde generellt en storre tveksamhet till kortbetalning och Paypal med
anledning av exempelvis det Intervjuperson C uttryckte, det vill sdga att hon associerar
framforallt Paypal med utldndska foretag; “Alltsd jag litar typ inte pa Paypal, varfor vet jag inte
riktigt... det dr nog for att det inte dr sd vanligt hér i Sverige att man anvinder det riktigt... "
Detta kan kopplas tillbaka till de respondenterna nimnde under deras instéllning till
modeinriktad e-handel, att de generellt forknippar utlandsbaserade foretag med storre risktagande
och lagre fortroende. Vidare kan avsaknaden av Paypal 1 svenska webbutiker medfora att
konsumenten inte kdnner sig dvertygad ur ett socialt perspektiv, pa sa sitt att den inte framstar
som en lika frekvent anvénd och palitlig betaltjanst (Murphy & Tocher, 2011, s. 29). Som
tidigare ndmnt kan detta vidare stirkas av osdkerhetsfaktorer kring utlandshandeln, vilket
rapporten fran PostNord, Svensk Digital Handel och HUI Research visat (2019, s. 25). Det kan
darav konstateras att denna uppfattning inte enbart géller utlandsk e-handel, utan dven utldndska
betaltjanstforetag. Vidare uttryckte Intervjuperson E att hon tar avstand fran Paypal och att hon

skulle avsta fran kop om det enbart erbjuds denna betaltjénst;

Men en vanlig betalning pd Visa kortet dér du skriver in ditt kortnummer direkt skulle jag nog kédnna kdnns
mest osdkert... Paypal gillar jag inte for det tycker jag dr sd krangligt for da ska man fora 6ver pengar till
Paypal och sedan anvinder de pengarna sen vid betalningen. Erbjuder en hemsida bara Paypal sa viljer

jag att inte handla ddr, dd vinder jag mig till ett foretag som erbjuder Klarna istdllet. (Intervjuperson E).
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4.4.1 Integritet & transparens

Vikten av upprepade interaktioner och regelbunden kommunikation podngterade Intervjuperson
A som nagot som paverkar hennes fortroendeprocess positivt; “Att foretaget vinner i ldngden pa
att vara drliga med sin produktionskedja, personal och arbetsforhdllanden osv. for att ge ett sd

dkta intryck som mojligt” samt;

Ju mer dppen och transparent du dr som foretag desto bdttre dr det for kundens fortroendeskapande,
sdaklart. Att veta att foretaget startade 2003 dr kanske inte jdtteintressant och inte heller sérskilt visentligt
for mig som kund utan nu syftar jag snarare dterigen till produktionskedjan. Vilka fabriker som foretaget

anvinder, materialframtagning, malrapporter m.m. (Intervjuperson A).

Eftersom skapandet av fortroende tar tid (Shapiro et al., 1992, s. 369, 376), kan kommunikation
ses som ett av de viktigaste redskapen for att underlitta kundens fértroendeskapande till
foretaget. Vidare kan trovirdig kommunikation kopplas till foretagets integritet och for att
kunden ska kénna ett fortroende for foretaget dr det viktigt att 16ften halls och att informationen
ar sanningsenlig (Kaur & Khanam Quareshi, 2015, s. 761; Maadi et al., 2016, s. 486). Ur ett
individuellt perspektiv bidrar samtliga tidigare erfarenheter till konsumentens forvantningar pa
samma eller andra e-handelsforetag (Kim et al., 2008, s. 551). Hur pass vél foretaget respekterar
individens privata sfar samt hur sanningsenlig och drlig deras kommunikation &r paverkar séledes
konsumentens intryck av det aktuella foretaget samt framtida forvintningar generellt. Féljande
tydliggjordes i Intervjuperson Ds berittelse om ett forsvunnet paket som foretaget flertalet

ganger pastod sig ha skickat;

Mitt paket forsvann och jag hade kontakt med foretaget fram och tillbaka. De pdstod att de hade skickat
paketet men jag fick det aldrig.. Det tog éver ett halvar innan ndgon pd foretaget tog tag i drendet och
innan jag fick ett tillgodokvitto som jag kunde anvinda. Detta paverkar mitt fortroende enormt dd jag har

valt att inte bestdlla fran dem sedan denna héndelse. (Intervjuperson D).

I detta fall holl foretaget inte vad de lovat och den bristande kommunikationen fran foretagets

sida ledde till att konsumenten helt forlorade sitt fortroende for foretaget. Saledes pavisade
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foretaget varken formaga eller vélvilja, pd sd sétt att det 16fte som givits kunden inte inforlivades
och att den erbjudna informationen inte var korrekt och sanningsenlig. Denna erfarenhet kan
vidare konstateras paverka konsumenten i hennes framtida interaktioner (Khodyakov, 2007, s.
126), pé sé sitt att en mer ifragasittande instillning till den information som e-handelsforetag
erbjuder anammas. Intervjuperson G menade att fortroende handlar om tryggheten att fa det man
forvantar sig och att kommunikationen baseras pd 6ppen- och érlighet. Likt det Murphy och
Tocher (2011, s. 29) diskuterar dr en individs forvéntningar den enda framtidsbaserade aspekt
som kan kontrolleras. Konsumenten tvingas déarfor genom sina forvantningar och olika kognitiva
ledtradar bedoma informationens och foretagets tillforlitlighet och utifrén det ta ett beslut
(Sohaib et al., 2018, s. 2). I fallet ovan bedomde konsumenten foretaget som palitligt och gjorde
sig, genom att genomfora ett kop, srbar gentemot foretaget. Daremot inforlivades inte
forvéntningarna och konsumenten forlorade sitt fortroende, vilket sannolikt 4ven har kommit att

paverka hennes forvantningar och agerande framover.

4.4.2 Bedrégeri & utlaimnande av personlig information

Det empiriska resultatet visade att rddslan for bedrégerier, likt identitetsstdld och kortbedrigerier,
framst grundar sig i konsumentens tidigare upplevelser, vilket foljande citat visar; “Personligen
har jag sjdlv inte varit med om ndagot bedrdgeri kring betalning, vad jag vet om! Om jag hade
haft erfarenhet av att det gdtt daligt med ndgot betalningsmedel, skulle jag formodligen kdnna
mig skeptisk mot den betalningen ndista gang” (Intervjuperson A) samt “Nej, det dr vdil kanske
om man skulle raka ldta sina personuppgifter ligga kvar pd en hemsida och man blir hackad pa
datorn eller ndagonting men det har ju aldrig hdnt mig sa nej... " (Intervjuperson D). Hur kunden
anvénder sig av tidigare erfarenheter 1 denna situation kan forklaras av det Bart et al. (2005, s.
137) menar, att konsumenten tar hjélp av tidigare upplevelser och aktuell kunskap i de fall da en

kénsla av osékerhet uppstar.

Vidare kan det utifran denna studies resultat diskuteras om det generellt rdder storre risk for

bedrégerier vid onlinekdp dn vid kop 1 fysisk butik, vilket tidigare forskning tyder pé (Seckler et
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al., 2015, s. 39, 45). Intervjuperson G, med tidigare erfarenhet av obehdrig aktivitet pa sitt
Paypal-konto, menade att bedrégerier lika gérna kan ske i fysisk butik. Darutover, som tidigare
ndmnt, menade flertalet respondenter att deras fortroende var beroende pé foretagets lokalisering.
Att foretagets lokalisering pdverkar kan tolkas som att konsumentens tidigare erfarenheter samt
kunskap om svenska respektive utlandska regleringar och standarder samspelar 1 beslutet att
lamna ut personlig information (Yoon, 2002, s. 61; Bart et al., 2005, s. 137). Exempelvis
Intervjuperson F menade att hon kénner ett lagre fortroende for att [dimna ut personlig
information till utlandsbaserade e-handelsforetag, till f6ljd av att hon inte kdnner sig lika bekant

med dem;

Jag kénner inte mig lika sdker att ange mina personuppgifter ndr det inte dr ett svenskt foretag. Och det
gdller samma for kortuppgifterna. Det dr vil for att man dr mer bekant med... Att man kdnner mer

fortroende till landet man bor i dn om det skulle vara utomlands. (Intervjuperson F).

Respondenterna forklarade dven att GDPR-lagen haft en paverkan pd deras utlimnande av
personlig information, sdsom personnummer, adress, mobilnummer och e-postadress; “Nu har
Jjag lite mer konsekvenstdink i samband med GDPR, dd jag dven har blivit mer upplyst om detta”
(Intervjuperson C). Vidare forklarade Intervjuperson E; “Att ldimna ut hela sitt personnummer
kan kdnnas lite osdkert, det dr ju rdtt privat men visst gér man det dndd... Nu efter GDPR lagen
tdanker man ju efter lite mer” (Intervjuperson E). Inférandet av denna lag kan séledes konstateras
ha péverkat konsumenterna i positiv utstrackning, pa sa sitt att de givits mer information kring
de regleringar som giller samt skapat hogre forvintningar i samband med antagandet att
foretagen foljer denna lag. Genom detta tillskott av kunskap och information ges konsumenten
dirav andra forutséttningar vid beslutsfattandet och samtidigt ett verktyg att anvinda for att
bedoma foretagets tillforlitlighet (Pavleska & Jerman Blazi¢, 2017, s. 412). Vidare kan det
utifrdn Kaur och Khanam Quareshi:s (2015, s. 761) forklaring av fortroendefaktorn integritet
faststillas hur viktigt transparens, drlighet och respekt dr for att konsumenten ska kunna

upprétthélla ett fortroende gentemot e-handelsforetaget.
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Intervjuperson A uttryckte till exempel nddvéindigheten av att lita pa att foretaget foljer
GDPR-lagen; “Om jag till exempel gér en betalning hos ett foretag kan det std att ‘dina
personuppgifter sparas och stannar hos oss’ och liknande. Dd maste jag ju lita pad att det dr sa*.
Pé sé vis lamnar kunden ut sina personuppgifter i fortroende att de inte sprids vidare av foretaget.
Detta uppvisade respondenterna i1 denna studie inte ndgon storre oro over, sa linge det ér ett
svenskbaserat e-handelsforetag och sa linge de inte har tidigare erfarenheter av bedrégerier.
Inférandet av denna lag kan vidare paverka konsumentens bedomning av for- och nackdelar med
ett eventuellt kop (Pavleska & Jerman Blazic, 2017, s. 407), da lagen i viss utstrackning minskar
riskerna och de befarade nackdelarna. Utifran ett fortroendeperspektiv kan konsumentens
beslutsfattande siledes gynnas av lagens inférande da hon givits mer kunskap och ddrmed storre
inflytande 6ver e-handelsforetaget. Avslutningsvis kan séledes det som Konya-Baumbach et al.
(2019, s. 395) menar, att utlimnandet av personlig information kan innebéra en uppoffring som i

manga fall viger tyngre dn den ekonomiska, ifrdgaséttas utifrdn studiens empiriska resultat.

4.4.3 Trygghetscertifierade webbutiker

Ett sétt for e-handelsforetaget att visa att det foljer standarder och principer dr genom oberoende
tredjepartscertifieringar (Kim et al., 2008, s. 550). Trygghetscertifieringar fungerar som en
kvalitetsmérkning och kommuniceras via en symbol pd webbsidan. Syftet ar att stirka
fortroendet mellan kund och foretag, sé att kunden kan kénna sig tryggare med sitt e-handelskop
(tryggehandel.dhandel.se). En trygghetscertifiering kan darutover tinkas stirka webbutikens
sociala egenskaper, pa sé sétt att en utomstaende part konstaterat foretagets tillforlitlighet. Att
andra litar pd foretaget menar Murphy och Tocher (2011, s. 29) paverkar den enskilda
konsumentens fortroendeprocess 1 positiv utstrickning. Svensk Digital Handel
(tryggehandel.dhandel.se) menar att varannan konsument anser att certifieringar ér viktiga for
fortroendeskapandet nir de besdker en webbutik. Denna studies empiriska resultat visade dock
att flera av respondenterna var ovetandes om trygghetscertifieringar och dess innebdérd.

Intervjuperson B yttrade sig exempelvis pd foljande sitt:
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Jag vet inte vad det innebdr. Det kan jag inte svara pd for jag vet inte ens vad det innebdr. Jag har aldrig
tankt pd att ddr star en... Ddr dr ndgon rund stimpel ibland pd ndgra sidor men det har jag aldrig... Det

har jag faktiskt aldrig brytt mig om att titta pd vad det stdr for. (Intervjuperson B).

De fa respondenter som kénde till dessa certifieringar svarade att de inte brukar ldgga marke till
symbolen (Intervjuperson H) och att om e-handelsforetaget verkar legitimt men saknar
trygghetssymbolen skulle det inte stoppa dem fran att genomfora kdpet. Trots en forklaring av
trygghetscertifieringarnas innebdrd verkade respondenterna oberorda kring fragan, vilket visar att
de inte nodvandigtvis vardesitter trygghetscertifierade e-handelsforetag hogre. Detta tyder pé,
utifran uttalanden av Pavleska och Jerman Blazi¢ (2017, s. 407), att i en beddmning av foretagets
tillforlitlighet anses certifieringar inte vara av sérskild betydelse, utan konsumenterna péstod sig
kunna skapa lika starkt fortroende oberoende om webbutiken hade en mérkning eller ej. Foljande
citat visar pa detta; “Jo det tycker jag vdl dr viktigt men det dr inget jag brukar titta efter ndr jag
handlar pa ndtet. 1 teorin ldter det ju som ndgot som dr viktigt men inget som jag som
privatperson tdnker pd i dagsldget” (Intervjuperson G). Det som tidigare forskning konstaterat,
daribland Yoon (2002, s. 50-51) som poédngterar de fordelar som olika certifieringar och
utmarkelser kan medfora for konsumenten i hennes bedémning av foretaget som tillforlitligt eller

ej, kan ddrav ifrdgasittas genom denna studies empiriska resultat.
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5. Slutsats och diskussion

1 foljande kapitel presenteras och diskuteras de slutsatser vi kommit fram till utifran studien syfte
att undersoka hur den kvinnliga konsumenten upplever fortroendeprocessen pa ett modeinriktat

e-handelsforetags webbutik. Avslutningsvis diskuteras forslag till vidare forskning.

Genomford studie har undersokt den kvinnliga konsumentens upplevelse av fortroendeprocessen
samt hur ett e-handelsforetags webbutik pé olika sétt kan péverka denna. Genomgéende i studien
har det kunnat konstateras att denna fortroendeprocess paverkas av 1) Détid - 1 form av
konsumentens tidigare erfarenheter av modeinriktade e-handelsforetags webbutiker pa sa sitt att
hon med hjélp av tidigare erfarenheter avgor foretaget tillforlitlighet samt utifran dessa skapar en
bild av en ideal, fortroendeingivande webbutik, 2) Nutid - i samband med den tillgéngliga
informationen samt konsumentens digitala kompetens, det vill sdga den information och de
kognitiva ledtrddar som erhalls via webbutiken samt individens formaga att anvianda webbutiken
pa ett optimalt sétt och 3) Framtid - till foljd av kundens forvantningar pa e-handelsforetaget,
vilka baseras pa en imaginir framtidsvision utifrdn vad kunden kan téinkas fa och hur hon kan

tankas fa detta.

Inledningsvis har det konstaterats att fortroendet for svenska e-handelsforetag dr hogre dn for
utlandsbaserade och att kundens fortroendeprocess saledes paverkas av e-handelsforetagets
lokalisering. Eftersom konsumentens tidigare erfarenheter utgor en grund for jimforelse kan
svenska konsumenter tdnkas ha fler, och kanske dven mer positiva, erfarenheter av svenska an
utlindska webbutiker. Vidare kan konsumentens bekantskap med samt kunskap om svenska
lagar och standarder, tillsammans med tidigare erfarenheter och framtida forvéntningarna, i
enlighet med Bart et al. (2005) samt Kim et al. (2008) paverka konsumentens bedémning av
e-handelsforetagets tillforlitlighet. Avslutningsvis har det konstaterats att e-handelsforetagets
lokalisering d@ven pdverkar den kvinnliga konsumentens val av betaltjanst samt benégenhet att

lamna ut personlig information.
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Tidigare forskning (Kim & Moon, 1998; Cyr et al., 2008; Li & Yeh, 2010; Bart et al., 2005) har
konstaterat att kundens forsta intryck av webbutiken, vilket omfattar fortroendeprocessens forsta
steg, frimst baseras pd webbutikens utformning och design. Vad som préglar ett lyckat forsta
intryck, det vill sdga vilka kognitivt baserade aspekter som far konsumenten att vilja stanna kvar
pa webbsidan, har ddremot funnits saknas i befintlig forskning. Utifran denna studie kan det
konstateras att ett lyckat forsta intryck dr starkt kopplat till kognition, vilket Sohaib et al. (2018)
forklarar som individens mentala processer. En webbutiks design kan saledes skapa olika
reaktioner hos konsumenterna till foljd av deras olika preferenser. Nagot som diaremot bade
tidigare forskning (Li & Yeh, 2010; Bart et al., 2005; Beldad et al., 2010) och denna studie kan
konstatera dr vikten av en strukturerad design. Genom en djupdykning i den kvinnliga
konsumentens &sikt kring en strukturerad design har en intressant aspekt kunnat tillforas - en
alltfor strukturerad och stilren webbdesign kan innebdra negativa konsekvenser pé si sétt att den
misslyckas med att finga kundens intresse. Studien visar sdledes pa en hérfin linje mellan en
design dér konsumentens kognitiva informationsbearbetning blir 6vervéldigande och en design

dar konsumentens informationsbearbetning inte stimuleras tillrackligt.

Studien har dven konstaterat att en anvindarvénlig navigering dr gynnande for
fortroendeprocessen, vilket till stor del bekraftar tidigare forskning (Wang & Emurian, 2005;
Sohaib et al., 2018, Li & Yeh, 2010). Genom att studera vad den kvinnliga konsumenten anser
vara en anvindarvinlig navigering har ytterligare aspekter kunnat tillféras. Den ordning som
foretaget presenterar produktkategorierna 1 padverkar konsumentens upplevelse av webbutikens
anvindarvénlighet. Detta kan forklaras av att sdttet foretaget presenterar olika val for kunden
paverkar hennes beslutsfattande och underlittar hennes navigering pa webbsidan (Pavleska &
Jerman Blazi¢, 2017). Vidare har studien visat att den kvinnliga konsumenten foredrar filtrering
och sortering framfor den traditionella sokfunktionen. Anledningen till detta visade sig vara deras
tidigare erfarenheter av att modeforetag generellt anvénder intressevickande snarare dn
funktionella produkttitlar, vilket bidragit till att de forvéntar sig att sokrutan inte fungerar
optimalt. Detta bekréftar ytterligare datidens paverkan (Khodyakov, 2007). Déremot betonas

vikten av filtrering och sortering, framforallt pa grund av att alltfér manga alternativ kan
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forsdmra kundens upplevelse och medfora en kognitiv dveranstrangning (Pavleska & Jerman

Blazi¢, 2017).

Studien bekréftar dven, likt tidigare forskning (Chang & Fang, 2013; Kaabachi et al., 2017), att
webbutikens informationsinnehéll &r avgérande for kundens fortroende. Studien har kunnat visa
att de tidigare identifierade egenskaperna, det vill sdga produktbildernas upplosning, kvalitet och
ljussittning (Kim & Moon, 1998; Wang & Emurian, 2005; Sohaib et al., 2018), inte &r de enda
onskvérda egenskaperna. Den kvinnliga konsumenten har visat sig foredra att produkterna visas
upp av modeller med olika kroppstyper. Detta kan tolkas ge konsumenten tydligare och mer
detaljerade kognitiva ledtradar och vidare skapa ett starkare fortroende for produktbildernas
overensstimmelse med verkligheten. Den kvinnliga konsumenten anser dessutom att mangfald
bland modellerna kan forstirka foretagets varumérke samt pavisa kompetens inom rddande
samhdllsutveckling och aktivt avstindstagande frén det socialt konstruerade kroppsidealet.
Utover tidigare forskningsresultat kan det dven tilldggas att en zoomfunktion och
produktexponering i videoformat kan tdnkas ersitta den fysiska ‘kldm- och kidnnfaktorn’ och

gynna konsumentens fortroendeprocess.

Tidigare forskning har visat att konsumenter upplever det mer riskabelt att genomféra
transaktioner pé nitet dn 1 fysisk butik (Yoon, 2002; Kim et al., 2008) men en diskussion kring
vilka betalningsmedel som kunden kdnner mer eller mindre fortroende for har saknats. Denna
studie kan konstatera att den kvinnliga konsumenten kidnner ett starkare fortroende f6r den
svenska betaltjdnsten Klarna, dd den medfor en kédnsla av mindre risktagande pé sa sitt att
betalning sker forst ndr varan erhallits och kontrollerats. Att konsumenterna foredrar Klarna kan
dven bero pa att betaltjansten dr vanligt forekommande i svenska webbutiker och att detta séledes
ger en kédnsla av att andra konsumenter véljer att anvinda och lita pa betaltjdnsten. Denna socialt
konstruerade faktor menar Murphy och Tocher (2011) dr en gynnande fordel vid beslutsfattande.
Det kan ocksa faststéllas att kundernas negativa instéllning till Paypal frdmst beror pa en
association till internationella foretag, vilket vi tidigare kunnat konstatera forknippas med lagre

fortroende. Studiens bidrag kan saledes fungera som ett hjdlpmedel till e-handelsforetag att skapa
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en starkare fortroendeingivande webbutik da framforallt Klarna har visat sig haft stor betydelse

for den kvinnliga konsumentens fortroendeskapande.

Det kan vidare faststillas att det i de fall d4 kunden upplever radsla infor bedrigerier, oavsett om
det géller kort- eller personuppgifter, framforallt grundas pa tidigare erfarenheter. Konsumenten
anvinder sig framforallt av tidigare upplevelser och aktuell kunskap d& hon upplever en kénsla
av osdkerhet (Rousseau et al., 1998) - i detta fall utlimnande av kénslig personlig information.
Da flera respondenter menade att de har utsatts for bedrédgerier i bade fysisk butik och online kan
tidigare forskning, som menar att det rdder storre risk for bedrégerier vid onlinekdp én vid kop 1
fysisk butik (Seckler et al., 2015), ifragasittas. En tankbar forklaring kan vara att mer sékra
betalningsldsningar, i form av Klarna och legitimering med BankID, har introducerats och att

detta medfort att konsumenten givits mer inflytande och kontroll.

Avslutningvis kan studien faststilla att intradandet av GDPR-lagen inte enbart inneburit
forandringar i hur foretagen behandlar personuppgifter, utan dven 1 kundernas upplevda
fortroende for foretaget. Utifran ett fortroendeperspektiv kan konsumentens beslutsfattande
gynnas av lagens inférande da konsumenten givits mer kunskap och dérmed storre inflytande
over e-handelsforetaget. Lagen kan vidare underlétta konsumentens bedémning av ett eventuellt
kops for- och nackdelar (Pavleska & Jerman Blazi¢, 2017), pa sa sitt att den bedomda risken for

intrdng i den privata sféren 1 viss utstrackning minskat.

5.1 Framtida forskning

Da flera respondenter framhéivt den snabba tillvéxten av e-handelsforetag som anvéander rorligt
material som komplement till stillbilder, skulle det vara intressant att 1 framtida forskning
undersoka i hur stor utstrackning rorligt material kan ersitta den fysiska ‘kldm och kdnn’-faktorn
samt hur detta kan komma att paverka kundens fortroendeskapandeprocess. Det kan tédnkas vara

ett framgéngskoncept for, framforallt modeinriktade, e-handelsforetag att satsa mer pa
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produktexponering i form av korta videoklipp, bdde i webbutiken men dven pa andra sociala

marknadsforingskanaler.
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7. Bilagor

Bilaga 1. Intervjuguide

Foljande intervjuguide foljdes 1 stora drag under de semistrukturerade intervjuerna men valdes

sedan att anpassas efter respondenternas svar.

Bérja med att informera intervjupersonen om undersékningens syfte, som dr att bidra till en 6kad
forstdelse for hur den kvinnliga e-handelskonsumenten upplever fortroendeprocessen pd ett
modeinriktat e-handelsforetags webbsida. Sdkerstilla intervjupersonens samtycke samt

informera om hennes frivillighet och majlighet att néir som under processen vilja att avbryta.

1. Inledande fragor

Bakgrundsinformation
e Hur gammal ar du?
e Vilken dr din huvudsakliga sysselsittning?
- Vad arbetar du med?
- Vad studerar du?
e Boendeort? Centralt eller mer avligset?

e Foredrar du generellt att handla online eller 1 fysisk butik? Motivera varfor!

2. Mellanliggande fragor

E-handel - mode
e Hur ofta e-handlar du? Hur ofta e-handlar du mode?
e Vilka faktorer anser du vara av storst betydelse nér du viljer att genomfora/inte

genomfora ett kop pa en webbutik som erbjuder mode?
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Vilket e-handelsforetag med inriktning mode brukar du handla mest ifran? Varfor just
detta/dessa?
Vad har du for intryck av dagens e-handel? (oppen frdaga)

Vilka fordelar/nackdelar finns det med att handla online gentemot fysisk butik enligt dig?

Fortroende

Vad innebér begreppet fortroende for dig?

Kénner du ett fortroende for dagens e-handelsforetag? Varfor/varfor inte? Motivera!
Vad skulle du sdga 6kar/minskar ditt fortroende till foretaget?

Har du nagon specifik erfarenhet av ett webbutiksbesok som paverkat ditt fortroende till
foretaget negativt/positivt? Vad hédnde eller vad pdverkade dig under detta specifika

besok?

Webbutiken

Varfor valde du att besoka den senaste webbutiken du handlade ifran?

Vad anser du ar viktigast pa en webbutik for att du ska vilja gora ett kop och kénna dig
siker med ditt kopbeslut?

Om du ska handla frdn en webbsida, finns det ndgot som brukar indikerar “varning” for

dig?

Utformning & design
e Brukar du ldgga mérke till hur webbutiken &r designad?
e Anser du att navigeringen pa en webbsida ar avgorande for ditt kopbeslut?
Varfor/varfor inte?
e Brukar e-handelsforetagen du koper ifran ha anvindarvénliga sokfunktioner? Hur
viktigt anser du detta vara for dig?
e Brukar du ha latt for att hitta foretagsinformation pa hemsidan? Hur viktigt anser

du det vara att foretaget erbjuder information om sig sjilv pad webbplatsen?
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Innehéll & informationskvalitet
e Hur viktigt anser du det ar att informationen om produkterna &r bra och tydlig?
e Hur viktiga anser du att produktbilderna, mer specifikt deras kvalitet, upplosning

och realistiska intryck, 4r? Varfor/varfor inte?

Betalsystem & sikerhet
e Hur foredrar du att betala pa en webbutik? (exempelvis med faktura,
konto/kreditkort, direktbetalning till bank, paypal, swish osv) Varfor detta
betalningsmedel?
e Anser du att det dr sdkert att betala pa Internet? Motivera varfor/varfor inte?

e Anser du att det &r viktigt att webbbutiken ar trygghetscertifierad?

3. Avslutande fragor

e Har du nagra avslutande fragor? Finns det ndgot du vill tilligga som inte tagits upp?



