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INLEDNING

| detta inledande kapitel redogors for bakgrunden till var studie. Har beskrivs e-handel pa ett
generellt plan. Sedan presenteras det valda problemomradet och syftet med uppsatsen.
Facktermer och vissa viktiga begrepp som aterkommer i uppsatsen definieras och forklaras.
Vidare framfors det kunskapsbidrag som denna uppsats forvantas tillfora. Darutéver beskrivs
de gjorda avgransningarna och slutligen presenteras en disposition av uppsatsen.

1.1 Bakgrund

| Sverige ar e-handeln oerhért omfattande. Under 2012 koptes varor pa Internet for narmare
31,6 miljarder kronor och da &r tjanster som exempelvis resor och hotellévernattningar samt
nedladdning av musik, filmer och applikationer ej inrdknat (e-barometern, arsrapport 2012).
Denna betydande omfattning &r nagot som anses grunda sig i svenska folkets befintliga
distanshandelsvanor, inte minst p.g.a. tidigare véldigt omfattande postordermarknaden samt
starka varumarken inom detaljhandeln (Postnord, 2012). Handel via Internet har manga
fordelar jamfort med handel i konventionella butiker, nagot som likasd har bidragit till
omsattningstillvaxten. De avgorande faktorerna som gor att konsumenter véljer natbutiker
framfor fysiska butiker &r, enligt en undersdokning av Konsumentverket (2009), bl.a.
tillgangligheten, priset och utbudet. Tillgangligheten syftar till det faktum att néatbutiker inte
har nagra Gppettider, d.v.s. de ar 6ppna dygnet runt, alla dagar under aret, om inte hemsidan ar
stangd p.g.a. underhallsarbete. Denna 24-timmars tillganglighet, mojlighet att handla
hemifran samt majlighet att fa varor levererade till dorren &r det som enligt Quinton och
Harridge-March (2008) lockar konsumenterna mest. Prisfaktorn i Konsumentverkets studie
syftar till att natbutiker oftast kan pressa ner priserna pa sina produkter battre an fysiska
butiker, vilket likasa talar for nathandel framfor fysiska butiker. Chen och Chang (2003)
bekraftar i sin studie att en konsument valjer att handla online framst p.g.a. bekvamlighet och
lagre pris. Samma sak bestyrks aven i en senare studie av Warden, Wu och Tsai (2006). Fler
och fler blir mer entusiastiska till e-handel pa bekostnad av handel i fysisk butik. Detta ar
ganska sjalvklart enligt siffrorna som presenteras i e-barometerns arsrapport, inte minst med
tanke pa att e-handeln vaxte med hela 14 procent under 2012, medan den traditionella

detaljhandeln bara vaxte med dryga tva procent.
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Trots de ovanndmnda faktorerna som talar for e-handel ar onekligen manga konsumenter

fortfarande skeptiska till den hér typen av handel. | sin undersdkning fann Konsumentverket

att manga viljer att handla i fysiska butiker framfor natbutiker framst for att kunna se och
kdnna pa varorna innan de koper dem, samt p.g.a. att de upplever det krangligt att skicka
tillbaka varorna om de angrar sig eller da det visar sig vara fel pa varan. Vidare visar
undersokningen att manga tycker att bristen pa personlig kontakt talar starkt emot handel pa

Internet.

1.2 Problemomrade

Enligt ovan finns det onekligen manga barriarer for e-handlare att etablera relationer med sina
kunder. En sadan &r bristande insyn i mekanismerna bakom nathandel, som gor att manga
kanner en viss skepticism till att ta steget och kdpa nagot pa Internet (Grabner-Kraeuter,
2002). Konsumenter oroas av tanken att blottstélla sina person- och kortuppgifter for nagon
pa “andra sidan”. Tidigare forskning visar att konsumenter helt enkelt inte litar tillrackligt
mycket pa e-handlare for att skapa relationer med dessa, sarskilt i fall da utvaxling av pengar
och personlig information sker (Hoffman, Novak & Peralta, 1999). Forskare havdar ocksa att
det ar just i betalningsskedet som skepticismen till e-handlare uppstar. Det ar da konsumenten
ska uppge sina personuppgifter och tidigare studier visar att manga avstar fran att kopa
eftersom de ar oroliga 6ver hur motparten kommer att anvanda deras personuppgifter
(George, 2004). Aven Kortuppgifter ar kanslig information att uppge pd en betalsida.
Uppmaningar till konsumenten att ange sina kortuppgifter kan resultera i att denne blir
medveten om risken for exempelvis kortbedrégerier, vilket kan resultera i att konsumenten
avstar fran kop helt och hallet (Bhatnagar, Misra & Rao, 2000). For att l6sa dessa problem
maste man alltsa som e-handlare, pa ett eller annat satt, Overtyga konsumenten att det ar sékert

att handla pa deras hemsida.

En del forskning som leder till konkreta forslag pa atgarder finns redan (bl.a. Grabner-
Kraeuter, 2002). Det &r dock valdigt begransat med studier och det rader synnerligen brist pa
vetenskapliga undersokningar inom omradet vad galler de svenska forhallandena. Detta har vi
forsokt sdkerstalla genom en mindre efterforskning i databaser sdsom Business Source
Premier m.fl., samt genom diskussion med Jonas Colliander, forskare vid Handelshdgskolan i
Stockholm och var handledare. Svenska foretag, och foretag som saljer pa den svenska

marknaden, anvander sig dock av en rad olika sakerhetsstdmplar for att eliminera
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konsumenters skepticism, trots att fa studier ar gjorda som sakerstaller effekten av dessa

atgarder.

Huruvida det verkligen finns ett samband mellan att, & ena sidan e-handlare har manga och
kanda sakerhetsatgarder narvarande pa sina sajter och, & andra sidan att konsumenter faktiskt
upplever dessa sidor som sdkra, ar ett relativt outforskat omrade. Efter en mindre
efterforskning ser det ut som att det &nda inte finns manga e-handlare som vagar strunta i
sadana sakerhetsatgarder. De har mer eller mindre blivit branschstandard samt praxis.

1.3 Syfte

Syftet med uppsatsen &r att undersoka huruvida sakerhetsstamplar, som e-handlare har pa sina
hemsidor/betalsidor, verkligen har den efterstravade effekten, d.v.s. att inge konsumenterna
tillit och fortroende. Vi vill préva fragan om e-handlare skulle kunna underlata att anvanda sig
av etablerade sékerhetsstamplar men anda inte forlora kunder. Syftet ar vidare att se om olika
kénda e-handlare har olika forutsattningar nar de Overvéger att inte anvanda sig av vissa
sakerhetsatgarder. Har undersoker vi om kanda varumarken har ett storre spelutrymme &n
okénda, m.a.0o. om e-handlarens starka varumirke kan ha en ”spill-over-effekt” pa
konsumenternas upplevda sakerhet vid transaktioner med ifragavarande aktor. Som en
naturlig foljd i undersdkningen vill vi se om konsumenter & mer bendgna att klicka pa “kop”’-

knappen vid sékrare betalsidor.

1.4 Sakerhetsstamplar och forklaringar
E-handlare vill minska andelen personer som avstar fran kop i sista skedet och satsar av den
anledningen pa en rad olika sékerhetsatgarder som star till buds idag. Sakerhetsstamplar
anvands av foretag som ett sétt att kvalitets- och trygghetsstampla sin sajt. De
sakerhetsstamplar som vi kommer att fokusera pa ar foljande:

e néatverksprotokollet https://,

e Verified by Visa / Master Card SecureCode som gemensamt gar under namnet 3-D

Secure,
o certifikatet Trygg e-handel och

e samarbete med tredje part sdésom Klarna och Payex.

Nedan forklarar vi dessa sikerhetsstamplar mer ingaende.
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1.4.1 Https://

Https:// star for Hypertext Transfer Protocol Secure, vilket ar en sékrare variant av
kommunikationsprotokollet http://. Ett kommunikationsprotokoll &r en 6verenskommelse
mellan tvé eller flera parter om hur de ska kommunicera sinsemellan®. Protokoll anvands vid
sadan kommunikation dar strikta regler kravs for att parterna ska kunna upprétthalla
kommunikationen. Ett exempel pa kommunikation dar protokoll anvands é&r
radiokommunikation dér reglerna &r att ena parten pratar och markerar att meningen &r
avslutad genom att siiga “kom”. Detta signalerar di att denne véantar pa svar fran den andra
parten. Kommunikation mellan datorer kraver pa precis samma satt protokoll men dessa ar
oftast forprogrammerade och tillampas darmed per automatik. Hypertext Transfer Protocol
(http://) &r ett protokoll som anvands for overforing av webbsidor Over Internet. Https:// ar ett
protokoll fér krypterad Overforing av data. Det vill sdga ett protokoll som ska gora

informationen, som kommuniceras med http-protokollet, svarlaslig for obehdriga.

1.4.2 3-D Secure

3-D Secure ar ytterligare ett protokollager baserat pa Extensible Markup Language (XML) for
séker Overforing av information, denna ar dock speciellt utformad for transaktioner med
kredit- och betalkort pd Internet®. Protokollet anvéands av de flesta stora kortbolagen och gar
under namnen Verified by Visa (Visa), MasterCard SecureCode (MasterCard), Amex
SafeKey (American Express), m.fl. Protokollet uppmanar kortinnehavaren att bekrafta sin

identitet med ett personligt 16senord. Detta sker som ett sista steg innan kdpet bekraftas.

1.4.3 Trygghets- och kvalitetscertifierare

Detta ar primart organisationer vars syfte ar att verka for saker och trygg e-handel a
konsumenters véagnar. Oftast gors detta genom att ha utarbetade krav som de anslutna e-
handlarna maste folja for att bli certifierade. Certifieringen baseras pa certifierarens provning
av olika metoder och arbetssatt som tillimpas av foretaget ifraga. Nar ett foretag ansoker om
certifiering granskar certifieraren foretaget och om kraven uppfylls s& erhalls certifikat®. |
syfte att garantera att kraven nas upp till dven i framtiden sa kontrolleras dessa regelbundet av
organisatorerna. | vart arbete anvander vi oss av Svensk Distanshandels certifiering Trygg e-

handel som ett exempel pa denna foreteelse.

! https://www.eff.org/pages/https
2 http://www.3dsecurempi.com/
® http://www.tryggehandel.se/?sida=om
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1.4.4 Samarbete med externa partners
Externa samarbetspartners kan i stort sett vara vilka foretag som helst. | var uppsats syftar vi
dock pa e-handlares samarbeten med foretag som tillhandahaller olika elektroniska

betalningsldsningar. | uppsatsen kommer Payex och Klarna att anvandas som exempel.

1.5 Avgransningar

E-handel &r ett omrade med manga intressanta aspekter, inte minst for marknadsforare. Det ar
dock ett valdigt brett omrade, vilket for oss har inneburit att studiens avgransning har varit en
av de viktigaste delprocesserna under arbetets gang. Att ge lasaren en fullstandig 6verblick av

amnet har, givet tidsramen, inte varit mojligt.

Arbetet fokuserar framst pa konsumenternas uppfattning av sakerheten vid betalningsskedet.
Pa grund av den korta tidsramen har vi dessutom valt att enbart undersoka sakerhetsaspekten
primart for kortbetalningar. Vi har heller inte som avsikt att skapa egna modeller som
forklarar kundbeteende kring internetkdp, utan snarare testa befintliga vetenskapliga
undersokningar och se om dessa &r applicerbara i ett svenskt perspektiv. Studien och

experimentet fokuserar sarskilt pa handel av hemelektronik.

1.6 Disposition

Uppsatsen ar indelad i fem kapitel. Det inledande kapitlet foljs av en redogdrelse for relevanta
teorier som ska vara ett underlag vid besvarandet av vara fragor. | detta kapitel formulerar vi
aven vara hypoteser. | tredje kapitlet presenteras metoden, d.v.s. en beskrivning av vart
tillvagagangssatt. Fjarde kapitlet innehaller vara resultat. Slutsats, diskussion, kritik och

forslag pa vidare forskning inryms i det avslutande kapitlet, som aterknyter till uppsatsens

syfte.
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2 TEORETISK REFERENSRAM

| detta kapitel presenteras teorier och tidigare studier som vi har haft som utgangspunkt vid
utformandet av var undersokning. Kapitlet redogér bl.a. for begreppet fértroende, den
finansiella risken vid internetkbp och for teorier om vad som ké&nnetecknar starka

varumarken. Varje avsnitt leder till en eller flera hypoteser.

2.1 FOrtroende

En bred skara av forskare, inom olika discipliner, har havdat att fortroende &r nddvéandigt for
att vi ska kunna forsta olika beteenden och sociala foreteelser som exempelvis handelns eller
politikens mekanismer. Séllan har dock nagon definierat fortroende pa ett generellt plan
(Hosmer, 1995), varfor det alltsd inte finns nagon universellt accepterad vetenskaplig
definition av fortroende (Rousseau, Sitkin, Burt & Camerer, 1998). Nar ekonomer talar om
hur man bygger fortroende handlar det oftast om hur den ena parten forsoker eliminera den
andra partens oro och osékerhet kring transaktionen dem emellan (Williamson, 1993). En
annan definition av fortroende ar viljan hos en part, lat oss kalla denne for uppdragsgivare, att
vara sarbar for en annan parts, uppdragstagarens, agerande i forhoppning om att
uppdragstagaren ska utféra vad som forvéntas av uppdragsgivaren, dven om uppdragsgivaren
inte har mojlighet att 6vervaka uppdragstagaren (Mayer, Davis & Schoorman, 1995). Dessa
tva definitioner kommer vi att utga ifran framdver i var uppsats. Hogt fortroende for en

nathandlare antas i denna uppsats leda till hdg upplevd sékerhet vid betalningsskedet.

2.2 Finansiell risk

Principiellt sett fungerar ett e-handelskop som vilket kdp som helst. Det finns en séljare, en
kopare, en handelsplats samt en eller flera produkter som utbyts mellan parterna och slutligen
en motprestation i form av betalning av kdparen. Motprestationen kravs for att transaktionen
inte ska hamna under kategorin gava. | en traditionell fysisk butik &r typfallet att saljaren
overlamnar en produkt till képaren mot betalning i pengar. S& har lang finns det egentligen
inga drastiska skillnader mellan fysiska och internetbaserade butiker, om vi inte gar in pa
faktumet att ett kop pa Internet, till skillnad fran kop i fysisk butik, ar ett distanskop och
koparen darmed inte kan kénna och ta pa varorna innan. Den stora skillnaden som ar relevant

for var undersokning &r att fysiska butiker i regel kan ta betalt i kontanter, vilket eliminerar

risken att saljaren pa nagot satt forvarar kdparens kortuppgifter, vilka senare skulle kunna

missbrukas. Vid kontant betalning har koparen omedelbar inblick i vad denne faktiskt ger

10
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ifrdn sig, till skillnad fran kortbetalning da denne inte vet hur mycket som har dragits fran

kontot forran i efterhand nar det registrerats och personen ifraga tagit del av denna
information. Bhatnagar et al. (2000) pratar om olika risker som en cyberkonsument utsatts for
och redogor daribland for risken att det uppstar tekniska fel som leder till att ett kop
exempelvis genomférs mer &n en gang. Har pratar forfattarna om Internet som inkopskanal pa
ett generellt plan och lyfter fram dess brister. De diskuterar vidare faktumet att manga
konsumenter ar oroliga Gver att uppge sina kortuppgifter vid kop pa Internet. Forfattarna
menar att det for konsumenterna inte handlar om den specifika summan som de handlar for
vid ett visst tillfalle, utan snarare om risken att deras kortuppgifter kan missbrukas av
motparten. Det ar alltsa risken for kortbedragerier som avskracker manniskor fran att gora
transaktioner pa Internet. Vare sig kunden av misstag bestallt en vara tva ganger, summan
p.g.a. tekniskt fel dras fran kundens bankkonto flera ganger, eller om kunden utsatts for
kortbedrageri, sa handlar dessa risker om att kunden lider av en ren finansiell skada.
Bhatnagar et al. (2000) kallar darav denna risk for finansiell risk. De spekulerar i att

sannolikheten for kop pa Internet minskar vid finansiell risk.

2.3 Sakerhetsatgarder och fortroende

Det ar inte latt for e-handlare att locka kunder till sin sajt, men det ar alltsa annu svarare att fa
en kund som redan ar pa sajten att fullfolja sitt kop. Kunderna har svart att komma over den
skepticism som de ké&nner gentemot handel 6ver Internet. Mycket talar emot e-
handelsforetagen nir de ska fa konsumenter att klicka pa den sista avgérande “kop”-knappen
(Grabner-Kraeuter, 2002). Forfattaren menar att en grundldggande orsak till konsumenternas
motvillighet att handla pa Internet ar brist pa fortroende for motparten. Faktum ar att
hemsidors tillforlitlighet och trovardighet har varit ett centralt forskningsomrade vid studier
om konsumentbeteende (Cho, Kang & Cheon, 2006). Hoffman et al. (1999) forklarar de
bakomliggande orsakerna till fortroendeproblemet och havdar att det i grunden handlar om
brist pa standardiserade tekniska Iosningar for sakra betalningar pa Internet. Vart att beakta ar
att mycket har hént sedan Hoffman et al. (1999) publicerade sin artikel, dock kan man
konstatera att deras tankegangar kring konsumenternas tillit fortfarande géller. Visserligen har
e-handlare en rad olika sékerhetsatgarder att ta till idag, men forfattarnas grundhypotes att

brist pa séker teknik gor cyberkonsumenten osaker och redo att avsta fran kop bor fortfarande

galla. Gillis Hedlund fran Nordisk e-handel menar att dagens utbud av protokoll for

datadverforing haller en hog sékerhetsstandard, men haller med om att om man skulle ta bort

11
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dem sa skulle konsumenters fortroende avta. Hoffman et al. (1999) utgick dessutom ifran att

e-handeln var ett relativt nytt fenomen och att tillitsbarridrerna med tiden, i takt med att
tekniken blir sakrare, kommer att suddas ut. Detta argument talar for att det é&r
sakerhetsaspekten som har en avgorande roll for konsumentens villighet att handla pa
Internet. Grabner-Kraeuter (2002) argumenterar ocksa for att det ar just transaktionsskedet
som skrammer manga konsumenter eftersom det ar svart att veta vad som hander med ens
person- och kortuppgifter nar man uppger dessa. Darmed uppfattar manga betalningsskedet
som véldigt osakert.

Transaktionsskedet innebar, som ovan namnts, att konsumenten lamnar ifran sig kanslig
information i utbyte mot att motparten levererar en vara eller tjanst till konsumenten. Pa e-
handelssajter gors oftast en distinktion mellan bestéllaren och den som betalar. Detta gors i
syfte att underlatta for konsumenter som inte sjalva betalar for det de bestdller. Denna
vedertagna metod innebér att en bedragare enbart behdver offrets kortuppgifter for att kunna
bestalla det mesta pa natet. Kortuppgifter ter sig darfor efter en forsta anblick som mer

kénsliga an personuppgifter.

Efter ytterligare eftertanke finner vi dock att personuppgifter kan vara lika kénsliga. En
bedragare som kommer 6ver nagons fullstandiga personuppgifter kan i manga fall bestalla
produkter i offrets namn och valja faktura som betalningssatt. Finansiell skada & m.a.o. ett
faktum for konsumenten, vare sig denne har blivit utsatt for kortbedrageri eller
personuppgiftsmissbruk. Hoffman et al. (1999) havdar att ett stort hinder for nathandelns
utveckling ar just konsumenters radsla att uppge sina personliga uppgifter. De menar att fa
konsumenter generellt ar bekvdma med att dela med sig av kanslig information och att ingen
utan vidare skulle ge ut vare sig sina person- eller kortuppgifter till en okénd part. Lika lite &r
konsumenter villiga att uppge sina uppgifter pa en hemsida som de aldrig har haft kontakt
med tidigare. Bhatnagar et al. (2000) forklarar vidare att vissa konsumenter valjer att helt och
hallet avstd frdn kop nar de blir uppmanade att uppge sina kort- och personuppgifter.
Forfattarna menar att uppmaningarna gor konsumenten medveten om risken for att

uppgifterna hamnar i fel hander eller missbrukas pa ett otillborligt sétt. Detta bekraftas dven

senare av George (2004) som skriver att en av de viktigaste anledningarna till varfor

konsumenter avstar fran att handla pa natet ar for att de varnar om sin integritet. Osakerheten
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kring hur motparten kommer att hantera deras personuppgifter gor att de helst inte delar med

sig av denna information. Cho et al. (2006) skriver att radslan for missbruk av person- och
kortuppgifter anses vara en av de faktorer som drastiskt har hammat e-handelns utveckling.

Ovanstaende forfattare haller alla med om att en viktig orsak till varfor konsumenter valjer att
inte genomfora kop pa Internet ar skepticismen till mekanismerna bakom handeln, sarskilt vid
transaktionsskedet. En del av dem har argumenterat starkt for att brist pa fortroende, bade for
motparten som sadan och for sakerheten att allt gar ratt till, ar den framsta orsaken till
skepticismen. Bade Gillis Hedlund och Johan Eriksson fran var kvalitativa studie, foresprakar
SSL kryptering (Https://) och 3-D Secure och menar att de tekniskt sett eliminerar manga
risker for konsumenter. Https:// ska, som vi redan forklarade i det inledande kapitlet,
sékerstélla att konsumenten kommunicerar med ratt person i en saker miljo, vilket betyder att
protokollet autentiserar “andra sidan” och bekréiftar att konsumenten betalar till den tilltdnkta

e-handlaren och inte till en bedragare.

Grabner-Kraeuter (2002) forklarar vidare hur fortroendet for e-handel kan utvecklas och
forbattras. Som exempel pa atgarder som okar konsumenternas fortroende for e-handlare tar
forfattaren upp garantiutfastelser. Att kombinera garantier med samarbeten med normgivare
kan enligt forfattaren dessutom vara ett valdigt effektivt medel for att fa kunden att kanna sig
trygg. Med normgivare menar Grabner-Kraeuter (2002) sadana organisationer som stéller
krav pa hog kvalitet gallande bl.a. sakerhet, skydd av kanslig information och transparens.
Nar e-handlare ingar sddana samarbeten forpliktar de sig att folja normgivarens stranga krav
och i gengédld dokumenteras detta och e-handlaren kvalitetsstamplas av normgivaren.
Grabner-Kraeuter (2002) exempel pa detta fenomen ar Trusted Shops markning av e-handlare.

Den svenska motsvarigheten till detta ar den tidigare beskrivna organisationen Svensk

Distanshandel och kvalitetsstampeln Trygg e-handel. | ett samarbete mellan Posten, Svensk
Distanshandel och HUI Research (e-barometern 2012) fann man likasd att narvaro av
kvalitetsstampeln fran Trygg e-handel skapar en kénsla av att det ar tryggt att handla pa en e-

handelssajt.

Gillis Hedlund pastar att samarbeten med externa parter som Klarna ocksd kan oka

konsumentens upplevda sdkerhet vid transaktioner med en e-handlare. H&r kan e-handlaren
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atnjuta en rad fordelar som Klarna, Payex och andra liknande aktorer tillhandahaller med

hjalp av sin goda renommé. | e-barometern argumenteras ocksa for att narvaro av kanda
symboler och logotyper framjar konsumenters fortroende for en e-handlare. Da syftar man
just pa symboler som tillnor Klarna, Posten, Visa, MasterCard eller andra liknande aktorer.
Quinton & Harridge-March (2008) pastar att enbart symboler inte ar tillrackligt for e-
handelsforetag for att konsumenten ska kdnna sig trygg och saker, dessa logotyper ses enbart
som komplement till andra sdkerhetsatgarder sa som SSL kryptering, osv. Johan Eriksson
havdar likasa att sa lange e-handlare anvander sig av SSL kryptering i kombination med 3-D
Secure, sa ar det ett tillrackligt starkt skydd och &r darav reserverad till att tredje part bidrar

med ett faktiskt skydd for konsumenten.

Ovanstaende argumentering kring konsumenters fortroende for e-handel kan sammanfattas
med att sakerhetsatgarder gor sa att konsumenterna kanner sig trygga. Den forsta hypotesen

foljer nedan.

Hypotes 1-a: Sakerhetsatgarder 6kar konsumenters upplevda sakerhet.

Brist pa sakra betalningslosningar medfor enligt ovanstaende forfattare och praktiker att
konsumenter blir skeptiska till att handla pa Internet. Om forsta hypotesen stimmer sa innebér
det alltsa att e-handelsforetagen kan eliminera denna misstro med narvaro av ovanstaende
sakerhetsatgarder. Nar val skepticismen ar undanréjd, d.v.s. nar konsumenternas fortroende

for e-handlare véxer, sa borde konsumenterna vara mer bendgna att handla pa hemsidor.

Hypotes 1-b: Sakerhetsatgarder okar benagenheten att kopa.

2.4 Design och anvandarvanlighet som forklaringsmodell

Forutom att anvanda sig av sakerhetsstamplar och saker teknik sa som vi beskriver ovan, kan
e-handlare aven ta till andra atgarder for att inge konsumenterna fortroende. Chen och Barnes
(2007) har funnit att hemsidor som ar professionellt designade och trovardiga far konsumenter
att kanna trygghet och tillit nar de uppger personlig information. Liang och Lai (2002) havdar
att konsumenter ar mer bendgna att handla pa professionellt designade hemsidor. Vi kommer

darfor att testa foljande hypoteser.
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Hypotes 2-a: Snygg design 6kar konsumenters upplevda sdkerhet

Hypotes 2-b: Snygg design 6kar benégenheten att kopa

| samrad med Jonas Colliander, samt efter diskussion med Gillis Hedlund, har vi valt att testa
ytterligare faktorer som kan forklara bakgrunden till varfoér konsumenter kanner sig mer sékra
pa vissa hemsidor och inte pd andra. Gillis menade att anvandarvéanlighet och den
overgripande bilden av foretagets seriositet och professionalitet kan paverka den upplevda
sakerheten. Vi utgdr har ifran att det & konsumenternas bild av anvandarvanligheten och
seriositeten/professionaliteten som spelar roll. Konsumenternas asikter ar viktigast i detta
sammanhang. Detta eftersom anvandarnas utvardering av hur vél en hemsidas funktioner
uppfyller deras krav, samt hemsidans 6vergripande fullkomlighet, &r detta som definierar
kvaliteten pa en hemsida (Aladwani och Palvia 2002; Chang och Chen 2008). Variabeln
“teknisk framstdende” syftar till att granska hur konsumenter uppfattar e-handlarens
anvandande av adekvat teknik, vilket enligt Chang och Chen (2008) ocksa paverkar
konsumenternas 6vergripande bild av kvaliteten. Vart att notera dock &r at Chang och Chen
(2008) fann att konsumenternas bendgenhet att kdpa framjas mer av hemsidans varumarke an
av dess kvalitet. Hypoteser som kommer att testas med anledning av det ovan sagda ar

uppstéllda nedan.

Hypotes 3-a: Anvandarvanliga hemsidor 6kar konsumenters upplevda sédkerhet
Hypotes 3-b: Anvandarvéanliga hemsidor 6kar benégenheten att kopa
Hypotes 3-a: Tekniskt framstaende hemsida 6kar konsumenters upplevda sékerhet

Hypotes 3-b: Teknisk framstadende hemsida 6kar benégenheten att kopa

2.5 Varumarkets inverkan

Brand equity definieras av Farquhar (1989) som ett mervarde, med vilket ett varumarke
berikar en produkt. Genom sina val och sin konsumtion bestdmmer konsumenterna i
slutdndan vilka varumérken som &r mer vérda an andra (Hoeffler och Keller, 2003). Né&r
konsumenter kénner till ett varumérke och redan har en forutfattad mening om dess
egenskaper, kommer de att ha forvantningar om sadant de inte kanner till om varumérket
baserat pa vad de redan vet (Keller, 2012). Detta innebér att om ett varumarke har ett gott
rykte gallande vissa egenskaper kring dess produkter, sa kan detta spilla 6ver pa andra ting

kring varumarket, trots att de senare egenskaperna inte undersdéks av konsumenten. Féretag
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som besitter ett starkt varumarke kan pa sa satt klara sig undan manga granskningar av

konsumenterna i och med att de tar saker for givet utan att understka dem.

Enligt Grabner-Kraeuter (2002) kan e-handlares goda rykte inverka positivt pa
konsumenternas upplevda sakerhet vid transaktioner med foretaget ifraga. Detta &r ett annat
satt att uttrycka vad Hoeffler och Keller (2003) havdar:

“A brand’s strength will be completely employed during the choice process if a new consumer
skips a thorough examination and simply relies on brand name familiarity as a choice

’

heuristic.’

Grabner-Kraeuter (2002) menar pa samma satt att e-handelsforetag, genom att bygga upp ett
gott renommé, simultant kan bygga upp fortroende hos konsumenterna gallande sakerheten
vid betalningsskedet. Forfattaren menar med andra ord att ett e-handelsforetags namn
(varumarke) kan ha en spill-over-effekt pa fortroendet for foretaget. Konsumenters
uppfattning av organisationens seriositet kring sakerhetsaspekten kommer enligt forfattaren
att praglas av deras generella uppfattning av varumarkets seriositet och professionalitet. Det ar
varumarkets styrka som med andra ord kommer att signalera att sdkerheten vid transaktioner
hanteras lampligt. Grabner-Kraeuter (2002) sager darutover att detaljhandelsforetag, som
anvander Internet som en kompletterande distributionskanal, kan dra nytta av deras fysiska
butikers goda rykte, medan foretag som séljer sina produkter enbart pa Internet maste anvanda
sig av andra sétt for att bygga upp ett starkt varumérke. Enligt forfattaren &ar det i det har laget
aterigen effektivt att samarbeta med redan vélkanda och etablerade externa parter. Chen och
Barnes (2007) finner likasa att ett e-handelsforetags goda rykte, s& som konsumenterna
upplever det, har en positiv inverkan pa fortroendet for e-handlaren. Med detta sagt

formulerar vi var nasta hypotes nedan.

Hypotes 4: Valkanda e-handlare upplevs som sakrare
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3 METOD

Det har avsnittet innehaller en genomgang av den metod som tillampats vid utférandet av
studien. Vi motiverar varfor vi har valt denna metod i syfte att mojliggora for lasaren att
bilda sig en uppfattning om dess lamplighet. Kapitlet diskuterar saledes uppsatsens validitet
och reliabilitet.

3.1 Valavamne

Intresset for denna studie grundar sig i vart genuina intresse for konsumentmarknadsforing
och dess mekanismer. Vart val att fordjupa oss just inom e-handel och sékerhetsaspekten
kring betalningar ar mycket tack vare Jonas Collianders uppmuntran. Att omradet ar relativt
outforskat har enbart lockat oss mer, eftersom bristen pa vetenskapliga studier innebar att vart

arbete potentiellt kommer att tillféra nagot till forskningen inom konsumentmarknadsféring.

3.2 Var ansats

Det smalt avgransade omradet om konsumenters uppfattning av e-handlares sékerhetsatgarder
kring betalningsskedet ar relativt outforskat. Det finns en del skrivet av Postnord och HUI
Research (e-barometern arsrapport, 2012) inom detta omrade som vi har kunnat nyttja som
material till vara forundersokningar, men faktum &r att det rader brist pa befintlig akademisk
forskning inom omradet. | foregaende kapitel har vi emellertid sett att en del forskare har
testat ndra angransade fragor, men just de hypoteser som vi har valt att testa ar tamligen
outforskade, nagot som vi dessutom fatt bekraftat av var uppsatshandledare Jonas Colliander.
Vara hypoteser ar dock harledda ur redan befintlig teori inom valdigt nira angransade

omraden, darmed &r var ansats deduktiv (Christensen et al., 2001).

3.3 Kvalitativ forstudie och forberedelser

Arbetet inleddes med en kvalitativ forstudie. Forstudien bestod av intervjuer med experter
inom sakerhet vid betalning pa Internet. Syftet med forstudien var att ge oss en djupare
inblick i amnet, samt aven bidra med en aktuell bild av omradet, vilket kompletterade de
befintliga vetenskapliga teorier och modeller som vi har haft som utgangspunkt. Tanken var
att dessa intervjuer primart skulle ligga till grund for det kvantitativa experiment som utforts.
Den kvalitativa forstudien fungerade darmed som ett underlag vid preciseringen av fragorna i
de kvantitativa undersokningarna. Denna kvantitativa del av arbetet var en av de viktigaste,

eftersom den ger oss ett underlag for provning av vara hypoteser.
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Forstudien bestod av tre djupintervjuer. De intervjuade var alla experter inom e-handel med

inriktning framst pa betalningslosningar. Under intervjuerna stalldes fragor som bl.a. berérde
tekniska definitioner av sdkerhet, generella uppfattningar om sakerhetsgrad pa olika
betalningslésningar, samt effekten av att ha logotyper fran externa parter pa hemsidan. Vidare
diskuterades vilka faktorer som paverkar e-handlares conversion rate, vilket i detta fall ar ett
matt pa andelen faktiskt genomforda kop i forhallande till antalet besék pa hemsidan (Ayanso
& Yoogalingam, 2009). Intervjuerna bidrog till ovarderlig information och insyn i
forskningsomradet, vilket underlattade vart fortsatta arbete vasentligt. Eftersom syftet med
intervjuerna var att bygga upp en bred kunskapsbas om e-handel, var intervjuerna baserade pa
generella 6ppna fragor av explorativ art. Mot slutet av intervjuerna forsokte vi dock stélla
alltmer specifika fragor med avsikt att fd ut relevant information fér vart valda och

avgransade omrade (Patel & Davidson, 2011).

3.4 Huvudstudie

For att mata hur konsumenters upplevda sékerhet och kopintentioner paverkas av olika
aspekter av en e-handlares hemsida har vi ansett det vara passande att tillampa ett kvantitativt
angreppsséatt dar olika varianter av e-handelssajter exponeras for olika grupper av
respondenter. Respondenterna har varit isolerade grupper, vilket innebér att en grupp har
exponerats for en sajtvariant, en annan grupp for en annan variant, osv. Efter att
respondenterna har exponerats for de olika varianterna har de alla fatt svara pa en enkat.
Fragorna i enkaten var samma for alla respondenter oavsett vilket s kallat stimuli de har

blivit exponerade for. Experimentet &r av karaktaren between subject design.

Var studie amnar forst och framst undersoka huruvida den upplevda sakerheten vid
betalningsskedet varierar beroende pa vilka, samt hur manga, sakerhetsatgarder som tillampas
av e-handlare. Grad av sakerhet kan da tankas vara den oberoende variabeln medan upplevd
sakerhet ar den beroende variabeln. Vidare testar vi om den oberoende variabeln upplevd
sakerhet paverkar konsumenternas kopintentioner. Vi tittar &ven om de oberoende variablerna
teknisk framstdende, anvandarvanlighet och snygg design har en paverkan pa bade upplevd
sakerhet och kopintentioner. En annan dimension i arbetet har varit att titta pd om varumarken
har en inneboende sakerhetsaspekt. Darmed &r e-handelssajtens varumarke ocksa att betrakta

som en oberoende variabler, som paverkar bade upplevd sakerhet och kopintentioner.
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Den forsta oberoende variabeln ar grad av sékerhet. Logiken bakom denna variabel &r att ju

fler sakerhetsstamplar (sdkra protokoll, kvalitetscertifikat samt samarbeten med externa
parter) som en e-handlare anvander sig av, desto storre betraktas graden av sakerhet vara. Vi
skapade stimulin i form av bilder av en hemsida dar vi manipulerade variabeln grad av
sakerhet genom att lagga till och ta bort sakerhetsstamplar. Variabeln grad av sékerhet har vi

placerat ut pa skalan nedan:

Lagt Hogt

Clean https:// Trygg e-handel + 3-D Klarna/Payex
Secure

De stimulin som respondenterna exponerades for var alltsa bilder pa hemsidor. Forsta
respondentgruppen exponerades for en e-handelssajt utan nagra sakerhetsatgarder. Denna
version har kallats for Clean. Dér ar graden av sékerhet lag. Sedan har vi manipulerat en och
samma hemsida genom att lagga till protokollet https://. Denna bild exponerades fér en annan
respondentgrupp. Sedan byggde vi pa med Trygg e-handels logotyp och 3-D Secure
(logotyperna Verified by Visa och MasterCard SecureCode) och exponerade denna bild for
ytterligare en respondentgrupp. Slutligen lade vi till Klarnas och Payex logotyper och
exponerade detta for en fjarde respondentgrupp. Bilderna var skaravbilder fran riktiga
hemsidor och de manipulerades i Adobe Photoshop. Denna ovanstaende manipulering av
bilder gjordes for bade en kand e-handlares hemsida och en okénd e-handlares hemsida, i
syfte att fanga den oberoende variabeln varumarke. Siba.se anvande vi som exempel pa
kant/starkt varumarke och Dagspris.se anvandes som exempel pa svagt/okant varumérke.
Antagandena om varumarkena baseras framst pa stora skillnader i omsattning. Detaljhandlare
som saljer elektronik valdes efter att ett kort fortest skickades ut till 25 personer i syfte att
undersoka vad som handlas mes pa Internet. Hemelektronik hamnade hogst upp pa listan,
vilket inte var ovéntat eftersom fler undersékningar havdar samma sak, bl.a. e-barometern
2012. Darmed skapades atta olika versioner av stimuli, vilket innebar att detta exponerades

for atta olika respondentgrupper.
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Efter att ha sett vara stimuli, fick respondenterna svara pa en enkat. For att inte tumma pa

studiens validitet valde vi att enbart anvanda oss av matmetoder som &r beprovade. For de
flesta fragorna anvande vi oss darfor av en sjugradig likertskala (Soderlund, 2005). Fragorna
hade slutna svarsalternativ i form av pastaenden dar respondenterna fick yttra sig om hur val
ett pastdende stdmde. I skalan motsvarades 1 av ”stimmer inte alls” och 7 av “stimmer
mycket val. Vidare anvandes flerfragematt nastan uteslutande. For att sdkerstélla den interna
konsistensen mellan fragorna, godtogs i analysen enbart flerfragematt dar Cronbachs alfa var
hogre &n 0.7 (Soderlund, 2005). Enkaten skapades i det webbaserade programmet Qualtrics.

3.5 Distribution av enkaten

Insamling av data skedde mellan den 18:e och den 26:e april 2013. Den 18:e och 19:e april
distribuerades enkaterna pa Centralstationen i Stockholm samt skickades ut via det sociala
natverket Facebook. Pa Stockholms Centralstation distribuerades totalt 160 papperskopior av
enkaten dar halften av kopiorna innehdll stimuli fran det kdnda varumarket och den andra
hélften fran det okanda varumarket. 20 respondenter fick saledes ta del av enkéaten, per
respondentgrupp (atta stycken), vid Centralstationen. Via Facebook skickades 240 enkater ut.
Likasa har skickades enkaterna ut till atta isolerade grupper innehallande 30 slumpmassigt
utvalda respondenter respektive. Totalt naddes alltsa 400 respondenter. Utav de 154
respondenter som svarat vid Stockholms Centralstation sa var endast 142 tillforlitliga och togs
med i analysen. Av de 240 enkater som skickats ut via Facebook sa svarade endast 180
respondenter varav 175 ansags vara kompletta och tillforlitliga nog att ta med i analysen. Den
kvantitativa analysen ar saledes baserad pa totalt 317 respondenter. Intentionerna var att fa
lika stort antal respondenter i samtliga grupper. Dérav forsokte vi distribuera alla atta

enkéatversionerna till ett exakt lika stort antal personer.

3.6 Analysverktyg

Rensning av den insamlade data, fran ofullstandiga och ej tillforlitliga respondenters svar,
gjordes med hjélp av statistikprogrammet PASW, tidigare &ven kant som SPSS. Olika
analysmetoder tillampades sedan for att jamfora grupperna emellan. Vi jamforde bade
skillnader mellan foretagen/varumarkena (tva grupper) samt mellan versionerna (4 grupper).
Analysverktygen har bl.a. varit har regressioner, envags-ANOV A-tester, tvavags-ANOVA-
tester (variansanalys) samt medeljamforelser. Eftersom alla grupper har ett urval stérre an 30
respondenter sa anses dessa, ur ett statistiskt perspektiv, vara “stora” och kan darmed antas

folja en normalférdelning (Newbold, Carlson & Thorne, 2007). Vidare har en signifikansniva
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pa fem procent anvants for skillnader mellan grupperna i enlighet med Malhotras (2010)

rekommendationer. Detta innebar m.a.o. att det finns en liten risk att vara resultat ar felaktiga,

men detta &r statistiskt godtagbart.

Vart att notera &r att lagre statistiska signifikansnivaer har anvants vid vissa analyser. Vidare
forsokte vi distribuera enkaten till lika stora delar arbetstagare som studenter for att fa sa
homogena grupper som majligt (Lundahl & Skarvad, 1999). | de testen dar tvavags-ANOVA
tillampades ar dock homogenitet inom gruppen ej nddvandigt eftersom testet bortser fran
skillnader i medelvarden p.g.a. att det &r en variansanalys. Variansanalysen testar med andra
ord hypotesen att alla medelvarden &r lika. Detta tillvagagangssatt sakerstéller darmed

validiteten av vara resultat.
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4 RESULTAT OCH ANALYS

Detta avsnitt presenterar studiens resultat samt analyserar utfallen. Vidare kommer vi att

antingen forkasta eller stodja vara hypoteser med hjélp av resultaten.

4.1 Respondenter

Vid urvalsprocessen anvandes ett sa kallat bekvamlighetsurval. Totalt distribuerades 400
enkater, varav 160 pa Stockholms Centralstation och 240 via Facebook. Av den totala
mangden enkéter som delades ut var endast ca 79% eller 317 enké&ter anvéndbara eller
tillforlitliga nog for var kvantitativa analys. Kénsfordelningen var oerhért jamn bland de
respondenter vars svar anvants i analysen med 49% kvinnor och 51% man. Trots att vi forsokt
fa en bra spridning pa respondenternas alder da aldsta deltagaren var 68 ar gammal och yngsta
18 ar sa var genomsnittsaldern endast 29 ar och medianaldern 25 ar. Foérdelningen var, sett till
hela populationen, 45% studenter, 50% arbetstagare och 2% arbetslgsa. Vidare var de flesta
respondenter vana vid att handla pa internet med 51% som handlar ndgon gang per manad,
31% nagon gang per ar och 7% nagon gang per vecka. Vanligaste betalningsmetoden pa
internet bland var populationsgrupp var kortbetalning med 53%, foljt av faktura 22% samt
direktbetalning fran bank 19% vilket &r i enhetlighet med tidigare studier av bl.a. Postnord
(2012). Populationsgruppen anser aven att det ar betydligt sdkrare att handla varor i
fysiskbutik med ett medelvarde pa 5.75 medan upplevd sakerhet pa internet hade ett
medelvérde pa 4.63.

4.2 Sakerhetsatgarder okar konsumenters upplevda séakerhet (Hypotes 1-a)

En kéarnfraga i uppsatsen har varit att forska kring huruvida olika sakerhetsatgarder som e-
handelsforetag kan anvanda sig av 6kar fortroendet bland konsumenter och gor sa att foretaget
upplevs som sakrare. Experimentet har som tidigare namnts utformats pa sa satt att dels skiljer
sig grupperna at p.g.a. att cirka halften blivit exponerade for ett kant varumarke medan andra
inte, och dels att vissa inom de tva huvudgrupperna har blivit exponerade mot olika versioner

baserat pa olika grader av sakerhetsatgarder.
Fragan om betalsidan uppfyller deras sakerhetskrav i forhallande till de olika graderna av

sakerhetsatgarder testades med hjalp av en- och tvavags ANOVA-tester samt jamforelse av

medeltal. | samtliga fall har signifikansnivan varit fem procent.
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Clean Hrtps:/ | 3D Secure [ Trygg E- 3D Secure § Klarna |
handel Payex
Version
Variabel

Betalsidan uppfyller mina krav gallande sakerhet vid betalning pa internet (skala 1- 7)

Grupp / Version Medelvarde Std. Avvikelse Signifikans
Clean 3.51 1.90
Https:// 3.91 2.00 0.617
3-D Secure / Trygg E-handel 4.81 1.82 0.000*
Klarna / Payex 4.84 1.69 0.000*
*p < 0.05

Ovanstaende graf samt tabell visar tydligt signifikanta skillnader mellan versioner géllande
upplevd sdkerhet. Vi ser att medelvardet pa en sjugradig skala géllande upplevd sékerhet ar
endast 3.51 for en betalsida utan nagra sakerhetsatgarder men att linjen &r positivt vixande
och vid version 3 (3-D Secure / Trygg E-handel) ar medelvardet for upplevd sékerhet 4.81,
alltsa en differens pa hela 1.37. Vidare ser vi i ANOVA-testerna att signifikansen ligger pa
0.000, vilket sager oss att skillnaden mellan version 1 och version 3 &r statistiskt signifikant.

Den minsta differensen mellan versionerna forekommer mellan version 3 och 4 dar
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differensen &r endast 0.03 vilket sager att de sakerhetsatgarder version 4 representerar utéver

version 3, inte har nagon stérre inverkan pa hur konsumenter upplever sakerheten pa

betalsidan.

Utfall: Sakerhetsatgarder 6kar konsumenters upplevda sakerhet (Hypotes 1-a)
ACCEPTERAS

4.3 Sékerhetsatgarder okar bendgenheten att kdpa (Hypotes 1.b)

Nasta steg i uppsatsen &r att testa om brist pa sdkra betalningslosningar medfor att
konsumenter blir skeptiska till att handla pa Internet, d.v.s. nar konsumenternas fortroende for
e-handlare vaxer, sa borde konsumenterna vara mer bendgna att handla pa hemsidan. Nasta
hypotes testades med hjalp av bade en- och tvavags-ANOVA-tester, regressioner samt
jamforelser av medeltal. | samtliga fall har signifikansnivan pa fem procent utgatts ifran. For
variabeln kopintentioner anvandes féljande tvda matt som rekommenderas av Soderlund &
Ohman (2003) "Jag skulle vilja kdpa produkter fran Siba/Dagspris” och ”Det ir sannolikt att
jag kommer kdpa produkter fran Siba/Dagspris”. Vidare for att dka reliabiliteten inkluderas
intentions-as-wants och intentions-as-expectations i enlighet med Sdderlund et. al (2003).

Indexet som skapades med hjélp av en Cronbachs alfa hade ett matt pa 0.92.
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Kdpintentioner (skala 1- 7)
Grupp / Version Medelvarde Std. Avvikelse Signifikans
Clean 2.83 1.72
Https:// 3.01 1.56 0.929
3-D Secure / Trygg E-handel 3.18 1.58 0.607
Klarna / Payex 3.22 1.57 0.518
p>0.05

Ovanstaende graf samt tabell visar tydligt att det ej finns nagra signifikanta skillnader mellan
versionerna gallande kopintentioner hos konsumenter om fler sakerhetsatgarder anvands pa
betalsidan. Vi ser att medelvardet pa en sjugradig skala géllande kopintentioner ar endast 2.83
for en betalsida utan nagra sakerhetsatgarder dock att linjen ar svagt vaxande med en R? pa
0.092. Vi kulmen vid punkt 4 ser vi att medelvérdet ligger pa 3.22 vilket ger en 6kning pa

0.39 mellan version 1 och version 4. Data stodjer ej var hypotes, den maste darmed forkastas.
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Utfall: Sakerhetsatgarder 6kar bendgenheten att kdpa (Hypotes 1-a)

FORKASTAS

4.4 Snygg design 6kar konsumenters upplevda sakerhet (Hypotes 2-a)

Nasta hypotes som vi har stallt & huruvida en snyggt designad hemsida paverkar den
upplevda sékerheten eftersom e-handlare, enligt litteratur och teorier, kan ta till andra atgarder
for att inge konsumenterna fortroende. D& hypotesen ej gar att beprova grafiskt eller via en-
och tvavags-ANOVA-tester sa har ett regressionstest anvants dar variabeln upplevd sékerhet
varit den beroende variabeln och som oberoende variabler anvant Version, Company och
snyggt designad hemsida. Detta eftersom vi vill testa och se om det foreligger en korrelation
mellan dessa, designen och den upplevda sékerheten. Version och Company har inkluderats i
regressionen for att géra modellen mer komplett och minska risken for skeva resultat. |

samtliga fall har signifikansnivan varit fem procent.

Model Unstandardized Coefficients Standardized t Sig.
Coefficients
B Std. Error Beta

(Constant) .326 405 0.804 422
Version 451 0.085 261 5.292 .000
Company 1.152 190 .298 6.063 .000
Jag anser att hemsidan .345 .065 .263 5.323 .000
ar snyggt designad

a. Dependent variable: Betalningssidan uppfyller mina krav vad géller sakerhet vid betalning

pa Internet

Regressionsanalysen som gjordes mellan variabeln upplevd sakerhet och huruvida hemsidan
var snyggt designad gav ett justerat R? varde av 0.241, vilket indikerar att férklaringsgraden
av hela modellen ar pa 24.1 procent. Vidare ser vi att betavardet (korrelationen mellan de tva
variabler) uppgick till 0.345 med en signifikans pa .000. Vidare ser vi att betavardet for

variabeln version ar 0.451 med en signifikans pa .000, vilket sdger oss att nar den
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underliggande betavardet forandras med ett (1) steg, vilket det gor nar vi gar fran version 1 till

2, 2 till 3, osv. sa okar den uppfattade sékerheten baserat pa design med 0.451 enheter. Vi
kan alltsa sdga att en snygg designad hemsida paverkar den upplevda sakerheten med cirka
0.345 enheter och att en 6kning med cirka 0.451 enheter sker mellan versionerna.

Utfall: Snygg design 6kar konsumenters upplevda sakerhet (Hypotes 2-a)
ACCEPTERAS

4.5 Snygg design okar bendgenheten att kdpa (Hypotes 2-b)

Nasta hypotes som vi har stallt & huruvida en snyggt designad hemsida paverkar den
upplevda intentionen att genomfora ett kdp hos e-handlaren. Samma tillvdgagangssatt har
skett som vid ovanstaende hypotesprévning och tidigare anvand Cronbachs alfa for att skapa
ett index for kopintentioner.

Model Unstandardized Coefficients Standardized t Sig.
Coefficients
B Std. Error Beta

(Constant) .583 332 1.758 .080
Version .081 073 .056 1.112 267
Company .788 162 246 4.859 .000
Jag anser att hemsidan 371 .053 355 6.957 .000
ar snyggt designad

a. Dependent variable: Kdpintentioner

Regressionsanalysen som gjordes mellan variabeln kdpintentioner och huruvida hemsidan var
snyggt designad gav ett justerat R? vérde av 0.205, vilket indikerar att férklaringsgraden av
hela modellen ar pa 20.5 procent. Vidare ser vi att betavardet uppgick till 0.371 med en
signifikans pa .000. Vi kan alltsa saga att snyggt designad hemsida paverkar kopintentioner
med cirka 0.371 enheter vilket dven har bekréftats av litteraturen samt teorier att en snygg
hemsida 6kar konsumenters intentioner att genomfora kdp. Data ger dven att mellan versioner

sa finns ingen storre skillnad emellan och ej heller statistiskt signifikant.
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Utfall: Snygg design 6kar benédgenheten att kopa (Hypotes 2-b)
ACCEPTERAS

4.6 Anvandarvanliga hemsidor dkar konsumenters upplevda sdkerhet (Hypotes

3-a)

| samrad med var handledare Jonas Colliander, samt efter diskussion med Gillis Hedlund i var

kvalitativa studie, har vi valt att testa ytterligare faktorer som kan forklara bakgrunden till

varfor konsumenter kanner sig mer sakra pa vissa hemsidor och inte pa andra. Nasta hypotes

som vi viéljer att testa ar huruvida anvéandarvanliga hemsidor paverkar den upplevda

sakerheten positivt vid betalning pa internet. Vi utgar har ifran att det &r konsumenternas bild

av anvéndarvanligheten och seriositeten/professionaliteten som spelar roll. Ndasta hypotes

testas med hjalp av en regression, med en signifikansniva pa fem procent. Aven har har ett

index skapats med hjalp av en Cronbachs alfa géllande variabeln anvéndarvénlighet. Denna

variabel mattes med hjalp av foljande fyrafragematt i samrad med Jonas Colliander: Jag anser

att hemsidan ar ”Litthanterlig” / ”Anvindarvinlig” / “Praktisk” / ”Lattforstaclig”. Indexet

skapades med ett Cronbachs alfa pa 0.959.

Model Unstandardized Coefficients Standardized t Sig.
Coefficients
B Std. Error Beta
(Constant) -1.625 403 -4.028 .000
Version .502 074 291 6.797 .000
Company .985 .166 .255 5.927 .000
Anvandarvanlighet .642 .055 501 11.633 .000

a. Dependant variable: Betalningssidan uppfyller mina krav vad géller sdkerhet vid betalning

pa Internet

Regressionsanalysen som gjordes mellan variabeln anvandarvanlighet och huruvida hemsidan

uppfyller konsumenters sikerhetskrav gav ett justerat R? vérde av 0.422, vilket indikerar att

forklaringsgraden av hela modellen &r pa 42.2 procent. Vidare ser vi att betavéardet uppgick
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till 0.642 med en signifikans pa .000. Vi ser dven att betavardet for variabeln version &r 0.502

med en signifikans pa .000. Vi kan alltsd dra slutsatsen att en anvandarvénlig hemsida
uppfyller till hégre man de sakerhetskrav konsumenter har pa betalsidor med cirka 0.642
enheter vilket dven har bekréftats av litteraturen samt teorierna.

Utfall: Anvandarvanliga hemsidor 6kar konsumenters upplevda sédkerhet (Hypotes 3-a)

ACCEPTERAS

4.7 Anvandarvanliga hemsidor 6kar benagenheten att kopa (Hypotes 3-b)

Nésta hypotes som testat &r att testa och se huruvida anvéndarvanliga hemsidor oOkar
bendgenheten till att genomféra ett kop. Tests genomfdors genom regression, en
signifikansniva pa fem procent tillampades. Tidigare anvanda index gallande kopintentioner

och anvéndarvénlighet anvénds.

Model Unstandardized Coefficients Standardized t Sig.
Coefficients
B Std. Error Beta
(Constant) .253 410 .616 .538
Version 142 .075 .099 1.884 .060
Company .834 169 .260 4.937 .000
Anvandarvénlighet 245 .056 230 4.359 .000

a. Dependant variable: Kdpintentioner

Regressionsanalysen ovan mellan indexvariablerna anvéndarvanlighet och kopintentioner gav
ett justerat R? varde av 0.135, vilket indikerar att férklaringsgraden av hela modellen &r pa
13.5 procent. Vidare ser vi att betavardet uppgick till 0.245 med en signifikans pa .000. Vi ser
aven att betavardet for variabeln version ar 0.142 med en signifikans pa .000. Slutsatsen som

kan dras harifran ar att anvandarvanliga hemsidor till stor grad inte paverkar képintentioner.
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Utfall: Anvandarvanliga hemsidor 6kar benagenheten att képa (Hypotes 3-b)

ACCEPTERAS

4.8 Tekniskt framstaende hemsida dkar konsumenters upplevda sakerhet
(Hypotes 3-c)

Nasta hypotes testas med hjalp av en regression, med en signifikansniva pa fem procent. Aven

har har ett index skapats med hjadlp av en Cronbachs alfa gallande variabeln

anvandarvanlighet. Denna variabel mattes med hjalp av foljande tvafragematt i samrad med

Jonas Colliander: Jag anser att hemsidan ar ”Tekniskt framstaende” / ”Professionell”. Indexet

skapades med ett Cronbachs alfa pa 0.818.

Model Unstandardized Coefficients Standardized t Sig.
Coefficients
B Std. Error Beta
(Constant) .066 315 211 .833
Version 245 072 142 3.394 .001
Company 516 164 134 3.139 .002
Tekniskt framstaende 781 .057 .602 13.732 .000

a. Dependant variable: Betalningssidan uppfyller mina krav vad géller sdkerhet vid betalning

pa Internet

Regressionsanalysen som gjordes mellan variabeln tekniskt framstdende och huruvida
hemsidan uppfyller konsumenters sikerhetskrav gav ett justerat R? varde av 0.483, vilket
indikerar att forklaringsgraden av hela modellen &r pad 48.3 procent. Vidare ser vi att
betavardet uppgick till 0.781 med en signifikans pa .000. Vi kan alltsa dra slutsatsen att en
tekniskt framstdende hemsida bidrar till att uppfatta en betalsida som séker bland

konsumenter och &r dessutom statiskt signifikant.
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Utfall: Tekniskt framstadende hemsidor 6kar konsumenters upplevda séakerhet (Hypotes

3-0)
ACCEPTERAS

4.9 Tekniskt framstaende hemsida dkar benédgenheten att kopa (Hypotes 3-d)
Hypotesen som testas harnast ar att se huruvida en tekniskt framstaende hemsida Okar
bendgenheten att kopa hos en e-handlare. Tests genomfordes aterigen genom regressioner,
med en signifikansniva pa fem procent. Tidigare anvanda index gallande képintentioner och
om hemsidan uppfattas som tekniskt framstaende.

Model Unstandardized Coefficients Standardized t Sig.
Coefficients
B Std. Error Beta
(Constant) .632 315 2.004 .046
Version -.015 072 -.010 -.207 .836
Company 491 164 153 2.991 .003
Tekniskt framstaende 480 .057 444 8.433 .000

a. Dependant variable: Kdpintentioner

Regressionsanalysen ovan mellan indexvariablerna tekniskt framstaende och kopintentioner
gav ett justerat R® vérde av 0.253, vilket indikerar att férklaringsgraden av hela modellen &r
pa 25.3 procent. Vidare ser vi att betavardet uppgick till 0.480 med en signifikans pa .000.
Slutsatsen som kan dras harifran ar att tekniskt framstdende hemsidor paverkar
kopintentioner, med det vill sdga att sannolikheten att genomfdra ett kép 6kar med cirka 0.480

enheter om hemsidan uppfattas som tekniskt framstaende.

Utfall: Tekniskt framstdende hemsidor 6kar benagenheten att kopa (Hypotes 3-b)
ACCEPTERAS
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4.10 Valkéanda e-handlare upplevs som sakrare (Hypotes 4)

Den sista hypotesen vi provar i denna uppsats ar huruvida valkanda varumarken upplevs som
sakrare, alltsd om de har en inneboende attribut att de uppfattas helt enkelt som sékrare fran
ett betalningsperspektiv pa internet. Vi vill alltsa testa och se att om ett e-handelsforetags
namn (varumarke) kan ha en spill-over-effekt pa fortroendet for foretaget hur det skiljer sig
gentemot ett okant varumarke. Tidigare sag vi att vid version 3 (3-D Secure / Trygg e-handel)
for hela populationen sa uppfattades betalsidan betydligt sékrare &n tidigare, vilket dven var
statistiskt sakerstéllt. Denna hypotes testas med hjalp av en- och tvavags-ANOVA-tester samt

jamforelse av medeltal. I samtliga fall har signifikansnivan varit fem procent.

Company

— Dagspris
67 Siba

etalning pa internet

ssidan u ller mina krav vad galler
?(erhel viEEfy a 9

sa

Betalnin
=
|

T T T T
Clean Https:// 30 Secure / Klarna [ Payex
Trygg E-handel

Version
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Variabel

Betalsidan uppfyller mina krav gallande sakerhet vid betalning pa internet (skala 1- 7)

Grupp / Version

Clean
Https://
3-D Secure / Trygg E-handel

Klarna / Payex

Clean
Https://
3-D Secure / Trygg E-handel

Klarna / Payex

Dagspris
Medelvarde

2.89
2.88
4.37
451

Siba
4.10
5.00
5.28
5.18

1.80
1.71
1.89
1.85

1.82
2.68
1.66
1.45

Std. Avvikelse  Signifikans

1.000
0.006*
0.002*

0.130
0.021*
0.043*

*p < 0.05

Ovanstaende graf samt tabell visar tydligt att varumarket Siba som anses vara ett kant

varumarke uppfattas som sékrare vid betalning pa internet jamfort mot dess motpart Dagspris

vilket ar ett okant varumarke. Differensen mellan varumarkena vid version 1 (clean) ar hela

1.21 enheter pa en sjugradigskala. Fran version 1 till version 4 okar Dagspris med 1.62

punkter vilket ar oerhért mycket. Skillnad mellan version 1 och version 4 for Siba ar 1.08.
Genom ANOVA-testen kan vi statiskt bekrafta att det finns en signifikant skillnad

(signifikans 0.006) for Dagspris vid version 3. Vi ser att det samma galler nastan for Siba

(signifikans 0.130) fast redan vid version 2. Detta bekraftas aven i grafen ovan da vi ser att

lutningen av kurvan ar som skarpast mellan version 1 och version 2 fér Siba medan denna

“knyck” sker forst vid version 3 for Dagspris. Vart att tillaga ar att tvavags-ANOVA-testet

gav en interaktion pa Company*Version pa .000.

33



Martinoski & Prakash 2013

Vidare dmnar vi undersdka huruvida ben&genheten att utlamna konto- samt personuppgifter
skiljer sig dels mellan de olika versioner men ocksa mellan varumarkena. For att kunna testa
variablerna konto-och personuppgifter sa skapades ett index med hjélp av en Cronbachs alfa.
Variabeln personuppgifter méttes med hjédlp av foljande trefragematt: Jag tycker det ar “tryggt
att uppge mina personuppgifter” / ”’sdkert att uppge mina personuppgifter” / skulle kunna
uppge mina personuppgifter”. Indexet skapades med hjélp av en Cronbachs alfa pa 0.955.
Variabeln kortuppgifter mittes med hjdlp av foljande trefragematt: Jag tycker det ar “tryggt
att uppge mina kortuppgifter” / ”sékert att uppge mina kortuppgifter” / ’skulle kunna uppge
mina kortuppgifter”. Indexet skapades med hjélp av en Cronbachs alfa pa 0.970.

Company

— Dagspris
5.00-1 Siba

4.007 /

3.004

Personuppgifter

2.007

1.007

T T T T
Clean Https:// 3D Secure | Klarna [ Payex
Trygg E-handel

Version
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Variabel

Personuppgifter (skala 1- 7)

Dagspris
Grupp / Version Medelvarde Std. Avvikelse Signifikans
Clean 3.25 1.68
Https:// 3.55 1.69 0.881
3-D Secure / Trygg E-handel 3.82 1.50 0.493
Klarna / Payex 4.12 1.62 0.134
Siba
Clean 4.52 1.50
Https:// 4.63 1.58 0.990
3-D Secure / Trygg E-handel 4.87 1.55 0.784
Klarna / Payex 4.77 1.45 0.908

p-varde > 0.05

Ovanstaende graf samt tabell visar aterigen extremt tydligt att varumarket Siba som anses
vara ett kant varumarke uppfattas som sakrare da respondenterna ar mer benagna att lamna ut
personuppgifter i jamforelse mot dess motpart Dagspris. Differensen mellan varumarkena vid
version 1 (clean) ar 1.27 punkter pa en sjugradigskala. Fran version 1 till version 4 okar
Dagspris med 0.87 punkter vilket ar en del men &r inte riktigt statistiskt signifikant
(signifikans 0.134). Skillnad mellan version 1 och version 4 for Siba ar 0.25. Genom
ANOVA-testen kan vi statiskt bekrafta att det inte finns en signifikant skillnad pa en
signifikansniva pa 5% for vare sig Dagspris eller Siba, dock &r Dagspris inte langt ifran (0.134

> 0.100). Detta bekraftas aven i grafen ovan da vi ser att kurvan &r positivt vaxande dock
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finner inte samma “knyck” frén tidigare tester. Dock kan vi dra slutsatsen harifran att Siba

som kant varumarke aterigen kommer undan med mer, i detta fall & kunden mer villig att
lamna ut sina personuppgifter oavsett om Siba anvander sig av nagra sakerhetsatgarder medan
detsamma géller absolut inte for Dagspris. | Dagspris fall & kunder inte villiga att I&mna ut
sina personuppgifter forréan version 4, vilket séger att det okdnda varumarket inte uppfattas
som sakert forst forran ett storre antal igenkannbara sakerhetsatgarder vidtages. Vidare ser vi
att det okanda varumarket inte ens kommer upp till samma niva trots maximalt antal
sakerhetsatgarder i jamforelse med det kdnda varumarket helt utan nagra sakerhetsatgarder
(4.12 < 4.52). Tvavags-ANOV A-testet gav aterigen en interaktion p& Company*Version pa
.000.

Company

— Dagspris
5.007 Siba

4.007]

3.007

Kortuppgifter

2.007

1007

T T T T
Clean Https:/f 30 Secure | 3D Secure [
Trygg E-handel Klarna / Payex

Version
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Variabel

Kontouppgifter (skala 1- 7)

Dagspris
Grupp / Version Medelvarde Std. Avvikelse Signifikans
Clean 2.88 1.66
Https:// 3.13 1.63 0.930
3-D Secure / Trygg E-handel 3.85 1.51 0.078
Klarna / Payex 411 1.72 0.012*
Siba
Clean 4.48 1.60
Https:// 4.47 1.72 1.000
3-D Secure / Trygg E-handel 4.99 1.51 0.572
Klarna / Payex 4.70 1.60 0.948

*p<0.05 p>0.05

Aterigen om vi betraktar ovanstiende graf samt tabell s& ser vi tydligt att varumérket Siba
som anses vara ett kant varumarke uppfattas som sakrare da respondenterna ar mer benagna
att lamna ut sina kontouppgifter i jamforelse mot dess motpart Dagspris. Differensen mellan
varumarkena vid version 1 (clean) ar 1.60 punkter pa en sjugradigskala. Fran version 1 till
version 4 Okar Dagspris med 1.24 punkter vilket ar en hel del samt att foérandringen ar
statistiskt signifikant (signifikans 0.012). Skillnad mellan version 1 och version 4 for Siba ar
endast 0.22. Genom ANOVA-testen kan vi statiskt bekréafta att det finns en signifikant
skillnad pa en signifikansniva pa 5% for Dagspris vid version 4, dock ej for Siba. Detta
bekraftas dven i grafen ovan da vi ser att kurvan ar positivt vaxande och finner ett “knyck”
endast for Dagspris. Slutsatsen vi kan dock dra harifran ar att Siba som &r kant varumarke

aterigen kommer undan med mer, i detta fall ar kunden mer villig att lamna ut sina
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kontouppgifter oavsett om Siba anvander sig av nagra sékerhetsatgarder medan detsamma

géller absolut inte for Dagspris. | Dagspris fall &r kunder inte villiga att lamna ut sina
personuppgifter forran aterigen version 4, vilket sdger att det okanda varumarket inte
uppfattas som sakert forst forran ett storre antal igenkannbara sakerhetsatgarder vidtages.
Aterigen ser vi att det okénda varumarket inte ens kommer upp till samma niva trots maximalt
antal sakerhetsatgarder i jamforelse med det kanda varumarket helt utan nagra
sakerhetsatgarder (4.11 < 4.48). Tvavags-ANOVA-testet gav aterigen en interaktion pa
Company*Version pa .000.

Slutsatsen vi kan dra fran ovanstdende tester ar att ett starkt varumarke i detta fall Siba
kommer undan med mycket mer, alltsa har ett storre spelutrymme eftersom det finns en
inneboende sakerhetsaspekt i sjalva varumarket. | forsta testet sag vi att Sibas kurva borjade
hogre &n Dagspris (4.1 > 2.89) och att det blev néstan en statistiskt signifikant forandring for
Siba redan vid version 2 medan den inte blev statistiskt signifikant fér Dagspris forran version
3. | nésta test sag vi aterigen att det starka varumarkets kurva borjade hogre an det okanda
varumarkets (4.52 > 3.25) vilket aterigen tyder pa att ett kant varumérke har ett inbyggt
sékerhet eftersom konsumenter ar mer bendgna att ge ut sina personuppgifter. Detsamma
galler aterigen nar vi testade for kontouppgifter déar aterigen bérjade Sibas kurva hogre an
Dagspris (4.48 > 2.88)

Utfall: Valkéanda e-handlare upplevs som séakrare (Hypotes 4-a)
ACCEPTERAS
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5 SLUTSATSER OCH DISKUSSION

Detta avslutande kapitel presenterar vara slutsatser samt deras implikationer. Har tar vi upp

kritik och brister i uppsatsen och uppmanar till vidare studier inom dmnet.

5.1 Séakerhet spelar roll

Den forsta delen pa uppsatsen handlade om vikten av sikerhetsatgarder oberoende av vilket
foretag vi pratar om. Den viktigaste implikationen har &r att inget foretag, hur starkt
varumarket an ar, kommer undan vikten av att ha sakra betalningslosningar. Fortroendet for
Internet som distributionskanal &r egentligen véldigt svagt om ingen bevakning existerar.
Natet har onekligen forenklat var vardag pa manga sétt nar det kommer till snabb 6verforing
av information, men det ironiska i det hela ar att det pa samma gang skapar brist pa
transparens eftersom manga fortfarande upplever det som nagot fiktivt. Nagonting djupt inne i
oss manniskor far oss att inte tro pa saker och ting innan vi med hjalp av vara sinnen har
bekraftat dem. Tillforlitlig 6vervakning av det enorma flodet av information ser dock ut att
vara valdigt besvarligt att 6vervaka. Vi har dock starka bevis pa att sakerhetsatgérder inverkar
positivt pa konsumenternas upplevda sakerhet och i sin tur pa deras benagenhet att kopa. Vi
marker emellertid att kurvan planar ut efter ett tag, d.v.s. att nyttan av séakerhetsatgarder avtar

i takt med att anvandningen av atgéarderna okar.

5.2 Snyggt designade, anvandarvéanliga och tekniskt framstaende hemsidor
Tekniskt framstaende, snyggt designade och anvéandarvanliga hemsidor uppfattades ocksa
som sakrare. Att e-handlare lagger ner tid pa att framsta som professionella &r en bra
investering enligt vad vi kommer fram i denna uppsats. Det &r dock viktigt att ha i
baktankarna att vi genomgaende har tittat pa vad konsumenterna anser om de olika
variablerna och inte forsokt identifiera en absolut sanning som ska galla for allt och alla. Vi
har emellertid belagg for att pasta att vad konsumenter tycker om en hemsidas
betalningssakerhet i viss grad paverkas av deras egen bild av hur framstaende hemsidan ar

gallande teknik, anvandarvanlighet och design.

5.3 Varumarket
En annan mycket intressant slutsats vi kan gora fran denna studie &r att kanda varumarken har
ett inneboende sdkerhetsattribut. Det &r ett sa kallat intrinsic value. De teorier vi utgatt ifran

talar redan tidigare om fordelar ett starkt varumarke har jamfort med ett okéant varumarke.
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Hoeffler och Keller (2003) radar upp ett antal fordelar ett starkt varumérke har jamfort med

mindre starka varumarken. I all 6dmjukhet pastar vi att var studie faktiskt bidrar med
ytterligare en fordel. Grabner-Kraeuter (2002) menar att ett e-handelsforetags namn
(varumarke) kan ha en spill-over-effekt pa fortroendet for foretaget vilket tydligt bekréftas av
vara resultat. Darmed bekréftas aktualiteten av tidigare studier och teorier.

Forskning leder onekligen samhallet framat. Likadant gor entreprendrskap och problemet &r
att den akademiska forskningen inte alltid hinner med att observera och forklara vad som
hander dar ute. | cybervérlden &r detta sarskilt markant. Denna studie bidrar darfor, om an

begrénsat, till att forskningen knuffas fram i tiden.

Resultaten fran var studie visar tydligt att det mer kanda varumarket Siba dels har en
inneboende sdkerhetsaspekt i sin brand equity och dels att det okénda varumarket Dagspris
genom forvérv av sékerhetsaspekter lyckades uppfattas som sdkrare. Genom att anvanda sig
av dagens utbud av sakerhetslésningar kan i princip alla foretag minska mer k&nda
konkurrenters forsprang. Det senare &r bevisat da Dagspris har en signifikant forandring i
variabeln upplevd sakerhet bland respondenterna i version 3. Aven om vardet for Siba vid
version 2 inte hade god statistisk signifikans, sa kan vi fortfarande dra den slutsatsen som

namnts tidigare att k&nda varumarken i storre grad uppfattas som sékra.

Bortsett fran det akademiska perspektivet, sa banar resultatet &ven vagen for nya typer av
varumarkesstrategier och managementteorier genom vilka okanda aktdrer pa Internet kan 6ka
sin sa kallade ”conversion-rate” genom att 6ka antal sdkerhetsatgérder vid betalningsskedet.
Med andra ord sa kan ett okant varumarke forvarva sakerhetsaspekter som redan finns
inbyggda i andra varumérken och dérmed eliminera osakerheten bland sina potentiella
kunder. Aven for ett kint varumérke s skapas nya strategier och mojligheter dé Siba inte
behdver t.ex. forlita sig pa tredje part som Trygg e-handel eller Klarna for att anses som sakra

utan exempelvis endast behdver en SSL-kryptering (Https://) for att upplevas som.
Slutsatsen vi kan dra fran var studie ar att ett starkt varumarke i detta fall Siba kommer undan

med mycket mer, alltsa har ett stérre spelutrymme men att okénda varumarken kan eliminera

osakerheten genom att tillampa ett storre antal sakerhetsatgérder. Detta resulterar i att kanda
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varumarken uppfattas helt enkelt som sékrare och inte behéver ga lika langt for att Overtyga

sina kunder att kopa.

5.4 Framtida studier och begransningar
Det finns manga studier som kan byggas vidare pa denna studie, synnerligen inom

cybervarlden da det &r ett relativt outforskat omrade men anda valdigt relevant i dagens

samhalle.

Eftersom vi inte har testat for alla betallosningar utan fokuserade endast pa kortbetalningar sa
kan studier inom andra elektroniska betalldsningar som t.ex. faktura och direktbetalning
goras. Denna typ av studie skulle kunna leda till att bevisa vilka betalldsningar som uppfattas
som sakra eller som e-handlare maste tillhandla till sina kunder.

Vidare testades det aldrig huruvida en extern parts varumérken har ”’spill-over” effekt pa e-
handlarens varumérke eller uppfattad sékerhet. Vart hér vore att underséka om stora
internationella samarbetspartners som PayPal eliminerar osékerheten vid betalningsskedet

eller om samma resultat kan uppnas via lokala aktorer som Klarna och PayEx.

| var studie har vi inte heller testat for alla mojliga kombinationer t ex om varumarkesattityd
eller upplevd kompetens paverkar benagenheten att handlar hos en e-handlare, vilket kan vara
extremt viktiga faktorer som tillsammans med vara resultat bidrar till att forsta brand equity

och andra aspekter kring varumarken.
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7 BILAGOR

7.1 Enkét

Forestall dig att du ar inne pa webbshoppen nedan (forsta bilden). Du handlar
elektronikvaror for en viss summa pengar och ar nu framme vid betalningssidan

(andra bilden). Studera bilderna noggrant och svara pa fragorna nedan.

Bild 1

&«

C' [ wwwsibase

FRy

FRaky

Lgre priser — bittre service

—

TOPPLISTA
SISTA CHANSEN
AKTUELLT
Apple

v

Bild & Ljud
Dator
Datortillbehor
Foto

GPS

Hem & Hushall
Horlurar & Headset
Mobil & Telefon
Personvard
Spel & Film
Surfplatta

&

Du har 0 produktier) i din varukorg
TILL KASSAN

VARA BUTIKER OM SIBA SIBA-KORTET KUNDINFORMATION mm

VI FIRAR DATORNS
‘ QIVECKllNG!

Kop valfri Ultrabook och f& Office pa kdpet.

ANDRA

FRI FRAKT PA ALLT & OPPET KOP |1 30 DAGAR

&

7" surfplatta med WiFi

&

Fullmatad mediaspelare
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(] Ovriga bokmarken
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Bild 2

: ps.//secure.incab.se/ver y/bin/siba/index/data=
« C 8 nty b f ?dat

&currency=SEK&billingFirstName=

ndersson&billingAc =
" Gvrlga bokmérken

Liigre priser — bittre service

Dina kortuppgifter

Fylli dina kortuppgifter nedan och tryck direfter pa "bekrifta® for att genomfora ditt kip.

Summa - SEK
Kreditkortsnummer
Typ av kreditkort @ VA visa

D @® Eurocard / Mastercard

m

© Gl 5BA-kort med Mastercard

(@ 437 siBakort utan Mastercard

Sustdatum kort (MM/AL) 01[«] 1 [13]+]

Sakerhetskod (CVC)

Din CVC-kod hittar du pd
skriv in de 3 sista siffrorna

baksidan av ditt kort.

lﬁmn‘n Information gillande 3D-Secure
by VISA

For att du som kund ska kanna dig saker och trygg att handla hos oss anvander vi 3D-5ecure vid alla korttransaktioner. Har du inte kopplat ditt VISA-kort
Maﬂ!mm eller Mastercard till 30-secure, kontakta din bank fér mer information hur du ska ga tillviga.

SIBA-kert

Har duinte kopplat ditt 5IBA-kort till 30-secure kontakta Resurs bank pa telefon 042-38 20 92.
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1. Jag anser att hemsidan Siba.se ar (1=Stammer inte alls, 7=Stammer mycket val)

Bra

Positiv
Tilltalande
Intressant
Tekniskt
framstaende
Professionell
Modern
Innovativ
Nytankande
Serios

Saker

Trygg
Tillforlitlig
Trovéardig
Overtygande
Latthanterlig
Anvandarvanlig
Praktisk
Lattforstaelig
Snyggt designad

COOOOOO0O0OOOOOOO C©COOOQO+
COOOOOOOOOOOOOO 0©OOOON~
COOOOOOOOOOOOOO 0©COOOOw
COOOOOOO0OOOOOOO COOOQO+
COOOOOOOOOOOOOO 0COOOQ|w
CO0OOOOOO0OOOOOOO 0©COOOQe

2. Jag anser att varumarket Siba ar (1=Stdmmer inte alls, 7=Stammer mycket val)

Bra

Positivt
Tilltalande
Intressant
Professionellt
Modernt
Innovativt
Nytankande
Seriost
Tillforlitligt
Trovardigt
Overtygande

COCOO000O0O0OO0O O
ONCNONOHONONORONCNONONOI L
COOOO00OOO0OO0OO|w
(ORCNONOHONONORONCNONONO) L
ORCNONOHONONORONCNONONCI L,
ONCNONOHONONORONCNONONO] I
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3. Jag anser att betalningssidan pa Siba.se ar (1=Stammer inte alls, 7=Stammer mycket
val)

Bra

Positiv
Tilltalande
Intressant
Tekniskt
framstaende
Professionell
Modern
Innovativ
Nytankande
Serifds

Saker

Trygg
Tillforlitlig
Trovéardig
Overtygande
Latthanterlig
Anvandarvanlig
Praktisk
Lattforstaelig
Snyggt designad

COO0OOOOO0OOOOOOO ©OOOQO+
COOOOOOOOOOOOOO 0©COOOON~
COO0OOOOOOOOOOOO 0©COOOOw
COOOOOOO0OOOOOOO QOOOQO+
COOOOLOOOOOOOOOO QCOOOQ|w
COOOOOOOOOOOOOO ©COOOQOe

4. Hur val stammer foljande pastaenden? (1=Stammer inte alls, 7=Stammer mycket val)

Betalningssidan uppfyller mina krav vad galler
sakerhet vid betalning pa Internet

Sakerhet vid kortbetalning pa Internet ar viktigt
Sakerhet vid kortbetalning i fysisk butik ar
viktigt

Det finns skillnad mellan sédkerheten vid
kortbetalning i fysisk butik och kortbetalning pa
Internet

© 00 QO+
© 00 Om
© 00 QOw
© 00 0O+
© 00 Qw
© 00 Q@
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5. Det ar sakrare att handla med kort

Q Pa Internet
Q | fysisk butik
QO Lika sékert
O Vet egj

6. Ange din upplevda sakerhet (1=Mycket osakert, 7=Mycket sakert)

1 2 3 4 5 6 7
Pa Internet @) O @) @) @) O @)
| fysisk butik O Q Q Q O @) O

7. Hur val stammer foljande pastaenden angaende dina personuppgifter? (1=Stammer
inte alls, 7=Stammer mycket val)

1
Jag tycker att det ar tryggt att uppge mina O
personuppgifter pa Siba.se

Jag tycker att det ar sakert att uppge mina o
personuppgifter pa Siba.se

Jag skulle kunna uppge mina personuppgifter o
pa Siba.se

©C O QOv~
©C O OQOfw
© O 0O+
©C O QOfw
© O Q=

©C O O+

8. Hur val stammer foljande pastaenden angaende dina kortuppgifter? (1=Stammer inte
alls, 7=Stdmmer mycket val)

1
Jag tycker att det ar tryggt att uppge mina O
kortuppgifter pa Siba.se

Jag tycker att det &r sdkert att uppge mina Q
kortuppgifter pa Siba.se

Jag skulle kunna uppge mina kortuppgifter pa O
Siba.se

© O 0O~
©C O OQOfw
© O 0QOf=
©C O QOfw
© O Q=

©C O O+
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9. Jag anser att foretaget Siba &r (1=Stammer inte alls, 7=Stdmmer mycket vél)

Bra

Positivt
Tilltalande
Intressant
Tekniskt
framstaende
Kompetent
Professionellt
Modernt
Innovativt
Nytankande
Seriost
Tillforlitligt
Trovardigt
Overtygande
Framgangsrikt
Ledande

COOCOOOOOOOO QOO0+
COOOOCOOO0OOO 0Q0OOOQON
COOOOOOO0OOO 0OOOOQ|w
COOOOOOOOOO 0QOOOO*
COOOOOOO0OOO 0000w
CO0OO0OOOCO0OOO 0©0OOO0OQ|=

10. Jag tror att foretaget Siba (1=Stdmmer inte alls, 7=Stammer mycket vél)

Bryr sig om sina kunder

Ar tillgangligt for sina kunder

Lagger ner tid pa sina kunder

Lagger ner pengar/resurser pa sina kunder

ONORONCIL
ONORONCIL
ONORONCI
CO0O O
COOOw
COO0 O

11. Hur val stammer foljande pastaenden enligt dig? (1=Stammer inte alls, 7=Stammer
mycket val)

Min bild av varumarket Siba ar tydlig

Min installning till varumarket Siba ar klar

Jag ar saker pa min instéllning till Siba

Jag kanner till varumarket Siba

Jag har positiv erfarenhet av Siba sedan tidigare

Jag skulle vilja kdpa produkter fran webbshoppen
Siba.se

Det ar sannolikt att jag kommer képa produkter fran
webbshoppen Siba.se

Jag skulle vilja rekommendera webbshoppen Siba.se
Det ar sannolikt att jag kommer rekommendera
webbshoppen Siba.se

Jag skulle vilja prata om Siba.se

Det ar sannolikt att jag kommer prata om Siba.se

CO 00 ©O 00000 QO®+
CO 00O ©O 00000 QONm
C0O 00O ©O 00000 QOw
CO 00O ©O 00000~
CO 00O ©O 00000 QOw
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Jag skulle vilja sprida information om Siba.se via ) ©) ©) ©) ©) ©) ©)
olika sociala medier (t ex Facebook / Twitter)

Det ar sannolikt att jag kommer sprida information o o o o ©) ©) ©)
om Siba.se via olika sociala medier (t ex Facebook /

Twitter)

12. Kon
O Kvinna
O Man

13. Alder ar

14. Din huvudsakliga sysselsattning
QO Arbetar
Q Studerar
O Forskar
Q Arbetslés / arbetssokande
QO Annat

15. Manadsinkomst (kr)
0-10000

10 001 — 20 000
20 001 — 30 000
30 001 — 40 000
40 001 —50 000

o
o
o
o
o
QO >50 000
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16. Hur ofta brukar du handla varor pa Internet
O Flera ganger i veckan
O Engang i veckan
O Négon gang per manad
O Nagon gang per ar
O Mer séllan

17. Hur mycket pengar (kr) per ar spenderar du vid kop pa Internet?
0-100

101 — 500

501 -1 000

1 001 -2 000

2 001 -5 000

> 5000

CO000O0

18. Pa vilket satt brukar du betala vid Internetkop?
O Kort
O Faktura
QO Postforskott
QO Direktbetalning via bank
O Annat

Tack for din medverkan!
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