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Abstract
The electronic commerce, or e-commerce, grows each year and with this type of commerce comes 
unique problems that regular commerce does not have to deal with. E-commerce means that 
consumers cannot physically touch goods nor have face to face conversations with the retailer. 
Thus e-commerce involves unique trust issues compared to regular commerce. A key factor for the 
success of e-commerce is actively working towards gaining consumers trust and one aiding tool to 
do just that is using web design to gain it. The purpose of this study has been to generate a greater 
understanding of how web design influences consumer trust towards e-shops. To answer the 
studies research questions a literature review combined with a group interview and a survey has 
been carried out. The conclusion of this study points toward that concepts within web design 
influences consumer trust by various degree. Structure and layout were concepts of e-shops 
design that is of most importance for gaining consumer trust, even if the aesthetic appearance of e-
shops is important.

Förord
Jag skulle vilja ägna ett tack till min handledare Karin Ahlin som under denna resa bidragit med 
givande feedback hela arbetet igenom. Jag vill även tacka de deltagare som ställde upp på en 
gruppintervju och de deltagare som genomförde enkätundersökningen. Tack! 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1. Inledning
Elektronisk handel (e-handel) fortsätter att öka stadigt i Sverige. År 2015 uppgick de svenska 
detaljhandelsföretagens försäljning av varor över internet till över 50 miljarder kronor (E-
barometern, 2015). Detta är en ökning med 41 miljarder kronor från år 2005. Nu är den digitala och 
fysiska handeln mer sömlös jämfört med tidigare då skillnaden mellan företag som sålde varor på 
internet och i fysisk butik var stor. Det som svenska folket konsumerar mest på internet är 
hemelektronik, mode, böcker och media. Försäljningen av hemelektronik är störst och ökade under 
år 2015 med 16% och denna bransch omsatte samma år 11 miljarder kronor. Den bransch som 
dock sett störst tillväxt är bygghandeln som under 2015 hade en tillväxt på nätet med 38%. Detta 
delvis på grund av att återförsäljare har satsat mycket på att utbilda sina kunder med hjälp av 
instruktionsfilmer och beskrivningar, enligt E-barometern.

Minst en gång i månaden, så ofta handlade fyra av tio e-handelskonsumenter varor på nätet under 
år 2015 (E-barometern, 2015). Enkelhet, smidighet och ekonomi är drivkrafter bakom e-handelns 
framgång. I en stressig vardag kan det vara fullt upp och svårt att hitta tid att handla produkter i 
fysiska butiker. Att kunna handla när man vill, var man än befinner sig är den främsta orsaken till 
att svenska konsumenter köper produkter på nätet, enligt E-barometern. 

E-barometern visar även att det har varit hård konkurrens för svenska aktörer och deras e-
handelsplatser under år 2015. Detta bland annat på grund av globala aktörers frammarsch. 
Konkurrensen hårdnar på så sätt att yngre konsumenter inte drar sig för att handla från utländska 
e-handelsplatser. Det har även visat sig att konsumenter inte är e-handelsplatser trogna utan 
vänder sig till andra aktörer om inte deras krav uppfylls. 

Enligt Tarhini, Sharma och Yadav (2016) har den smarta telefonens och surfplattans popularitet 
inneburit att en förlängning av elektronisk handel har vuxit fram, nämligen mobil elektronisk handel 
(m-handel). Enligt författarna innebär m-handel fördelar över vanlig e-handel, däribland möjligheten 
att hela tiden ha tillgång till handelsplatsen oavsett var konsumenten befinner sig. Denna 
förlängning av e-handel kan definieras som köpande och säljande av varor och tjänster med hjälp 
av trådlösa, handhållna apparater (Chong, 2012).
M-handel betyder att konsumenter kan handla på springande fot och behöver inte sitta framför en 
dator, antingen hemmavid eller på en arbetsplats, för att köpa varor och tjänster. Den konstanta 
internetuppkopplingen och den ökade populariteten av smarta telefoner har gjort m-handel till ett 
globalt affärsfenomen, menar Tarhini, Sharma och Yadav. Författarna baserar detta på projektioner 
som visar på att det globalt sett rimligtvis kommer finnas över fem miljarder mobiltelefoner år 2017. 
Detta skulle innebära att lite mindre än 70% av jordens befolkning har en mobiltelefon och att 
hälften av dem inom samma tidsspann skulle använda en smart telefon. Eftersom m-handeln är en 
förlängning av e-handel kommer den mobila benämningen många gånger att rymmas under 
begreppet e-handel genom detta arbete, om inte behovet för vidare specificering finns.
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1.1 Problembeskrivning

Tidigare studier visar att e-handel endast kan lyckas när konsumenterna känner tillit gentemot e-
handelsplatsen, menar Chang et al. (2015). Det är viktigt att återförsäljare arbetar för att etablera 
konsumenters tillit på olika sätt för att minska konsumenternas osäkerhet. När försäljningen av 
varor övergår från fysiska butiker till e-handelsplatser uppstår en del utmaningar. Först och främst 
kan inte konsumenter fysiskt ta på varan, testa den eller föra en dialog öga-mot-öga med 
återförsäljaren. Det innebär att tillit inte kan skapas på samma sätt längre utan återförsäljaren 
måste väga upp denna brist på tillitsskapande faktorer på andra sätt.
Tillit är en komplex term och Antle et al. (2012) menar att begreppet går att dela upp i två olika 
kategorier inom kontexten av e-handel, nämligen mjuk respektive hård tillit. Den hårda tilliten 
handlar mest om tekniska lösningar gällande transaktioner med mera, medan den mjuka tilliten 
bland annat handlar om säljarens servicekvalitet, kundnöjdhet samt köphistorik.
Ett sätt att etablera konsumenters mjuka tillit är att med hjälp av webbdesign forma e-
handelsplatsen efter deras preferenser och kognitiva förmågor. Webbdesign innehåller 
beståndsdelar såsom typografi, färger, innehållskvalité, interaktivitet och navigation (Andres-
Suarez et al. 2016). Ytterligare är anpassning efter mindre enheter såsom smarta telefoner en 
viktig beståndsdel inom webbdesign.

Mindre enheters frammarsch, däribland surfplattor men framför allt smarta telefoner, innebär nya 
utmaningar inom m-handeln. Utöver möjligheten att när som helst, var man än befinner sig kunna 
köpa varor eller tjänster så innebär m-handel även en del utmaningar. För att m-handel ska nå sin 
fulla potential måste handelsplatserna anpassas efter de mindre skärmarna. Detta för att skapa 
bättre användarupplevelser samt skapa tillit från konsumenterna.

Andres-Suarez et al. (2016) menar att det ligger i en återförsäljares intresse att e-handelsplatsen 
är designad på ett sådant sätt att handelsplatsen, från konsumenters håll, verkar trovärdig samt 
kräver minimal kognitiv ansträngning. Annars finns risken att konsumenterna blir förvirrade, 
frustrerade, känner ingen tillit gentemot e-handelsplatsen eller återförsäljaren och går någon 
annanstans, så att säga.

E- och m-handelsplatser skapar unika problem som sätter käppar i hjulet för ett mjukt 
tillitsskapande ur ett konsumentperspektiv. Det här problemet går att tackla på en del olika sätt, 
däribland med hjälp av Andres-Suarez et al:s olika beståndsdelar inom området webbdesign som 
nämns ovan.

1.2 Syfte

Syftet med detta arbete är att skapa en ökad förståelse för hur webbdesign och dess 
beståndsdelar påverkar konsumenters upplevda mjuka tillit gentemot e-handelsplatser.
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1.3 Frågeställningar

Utifrån syftet med arbetet har följande frågeställningar växt fram och identifierats: 

• Hur påverkar de olika beståndsdelarna inom webbdesign konsumenters upplevda tillit gentemot 
e-handelsplatser?

• Vilka beståndsdelar inom webbdesign har störst påverkan på tillitsskapandet gentemot e-
handelsplatser, enligt konsumenterna själva?

1.4 Avgränsningar

En avgränsning har gjorts i och med att fokusera på relativt ny litteratur om just webbdesign. En 
viktig bidragande faktor till detta är att förändringar inom området har skett i och med lanseringen 
av smarta telefoner. Dessutom är det viktigt att de koncept av webbdesign som hittas i den 
insamlade litteraturen inte är förlegade på så sätt att koncepten inte återfinns i dagens e-
handelsplatser. Annars finns risken att teori baseras på koncept som gått ur tiden.

E-handel kan innebära handel med varor samt tjänster mellan olika typer av säljare och köpare. 
Det kan antingen vara handel mellan företag, handel mellan konsumenter eller handel mot 
konsumenter. Detta arbete riktar främst in sig på att undersöka förhållandet mellan webbdesign 
och tillit i kontexten av e- och m-handel från ett företag mot konsumenter. 

�3



2. Metod
I det här kapitlet behandlas det tillvägagångssätt som bland annat använts för datainsamling, vilka 
urval som gjorts gällande deltagare till gruppintervju samt enkätundersökning. Detta kapitel tar 
även upp den forskningsetik som arbetet tagit hänsyn till.

2.1 Metodkombination

Eftersom arbetets syfte är att skapa en ökad förståelse för hur webbdesign och dess 
beståndsdelar påverkar konsumenters upplevda tillit gentemot e-handelsplatser lämpar sig en 
metodkombination av kvalitativ och kvantitativ typ. Detta på grund av ett en metodkombination 
innebär en ökad träffsäkerhet i ens fynd samt att en mer fullständig bild skapas om ett område 
(Denscombe 2016). En gruppintervju tillsammans med en enkätundersökning, bägge grundade på 
en litteraturstudie, har använts i syfte att ge en bredare och mer fullständig bild av ämnet.
Resultatet från en metod kan användas för att kontrollera resultatet från en annan och 
övertygelsen för resultatens validitet ökas, menar Denscombe (2016). Gruppintervjun genomfördes 
i syfte för att besvara arbetets första frågeställning, som är av mer kvalitativ natur, men även 
arbetets andra, mer kvantitativa, frågeställning. Enkätundersökningen däremot genomfördes 
enbart i syfte att besvara arbetets andra frågeställning. Den insamlade datan från de bägge 
metoderna kompletterar varandra för att bilda en ökad förståelse för den påverkan webbdesign har 
på tillitsskapandet inom e-handel ur ett konsumentperspektiv.

Denscombe (2016) menar att ordningsföljden för en kombination av kvalitativa och kvantitativa 
metoder är viktig då ordningen speglar forskarens uppfattning om hur metoderna kombineras bäst. 
Antingen kan metoderna följas av varandra eller vara parallella. På grund av det här arbetets 
tidsram har ett parallellt arbetssätt använts. Utformningen av underlag till gruppintervju samt 
enkätundersökning utarbetades parallellt och de två genomfördes under samma vecka.
Forskningsdesign som använder både kvalitativa och kvantitativa metoder behöver nödvändigtvis 
inte värderas lika, menar Denscombe. Gruppintervjun och enkätundersökningen värderas dock lika 
i det här arbetet och har likvärdig status. Detta mycket på grund av att datan från de bägge 
metoderna var tänkt att låta kompletterar varandra.

2.2 Datainsamling

Här nedan presenteras de olika metoderna för datainsamling. Först presenteras den litteraturstudie 
som genomförts och som arbetets teori samt empir grundar sig på. Därefter följer en redogörelse 
för gruppintervjun följt av enkätundersökningen.

2.2.1 Litteraturstudie
För att undersöka ett ämne på ett organiserat sätt är en litteraturstudie en lämplig metod menar 
Machi och McEvoy (2016). De anser att en litteraturstudie är en process med en rad olika steg. 
Enligt dem måste först och främst det övergripande ämnet eller problemet identifieras. Ett annat 
steg är att söka litteratur för att samla in data som stödjer ens tes. Den insamlade litteraturen ska 
sedan granskas och analyseras för att det sedan ska gå att dra logiska slutsatser utifrån datan. 
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Arbetsprocessen för detta arbetes litteraturstudie har influerats av Machi och McEvoys (2016) olika 
steg och presenteras här nedan.

Litteraturstudien började med att identifiera ämnet samt problemområdet och utifrån detta hitta 
relevanta sökord. Det var ett utforskande stadie där olika sökord provades i olika 
referensdatabaser och Google Scholar. Detta för att bilda en uppfattning om vilka sökord som 
genererade betydelsefulla sökträffar för arbetet. Tillslut hittades litteratur med hjälp av sökorden: 
web design, web development, responsive, responsive design, responsive web design, mobile, 
user experience, commerce och slutligen e-commerce. Dessa sökord kombinerades på olika sätt 
för att hitta sökträffar av betydelse för arbetet.
Potentiell litteratur hittades i sin tur i databaserna Scopus, IEEE Xplore och i Googles tjänst Google 
Scholar. I ett försök att få aktuell litteratur att basera arbetet på accepterades endast artiklar som 
publicerats från år 2012 och uppåt. Därefter påbörjades ett arbete med att mer noggrant gå 
igenom sökresultaten för att hitta relevant litteratur. En del äldre litteratur från innan år 2012 har 
ändå använts i litteraturstudien. Den äldre litteraturen var sekundärkällor, det vill säga referenser 
som de redan utvalda artiklarna i sin tur refererade till. Dessa sekundärkällor togs med i 
litteraturstudien för att de ansågs bidra med exempelvis bra definitioner på begreppet tillit.
De utvalda artiklarna lästes igenom för att få kunskap om området och för att kunna analysera 
samt dra slutsatser utifrån den insamlade datan. Den modell som arbetet vilar på kom att 
inspireras främst av beståndsdelarna inom webbdesign som presenterats av Andres-Suarez et al. 
(2016) och de tillitsskapande faktorer som Chang et al. (2015) presenterade. Modellen behövde 
dock kompletteras med en beståndsdel av webbdesign, nämligen det responsiva konceptet. Vidare 
utökades modellen med en tillitsskapande faktor som  Lai, Li och Wu (2013) presenterade, vars 
innebörd är att konsumtion kan vara en social företeelse där sociala faktorer påverkar 
tillitsskapandet. Initialt var jag emot att ta med den sociala faktorn som en tillitsskapande faktor. 
Men då den ansågs vara en stor influens till upplevd tillit samt att man med hjälp av webbdesign 
exempelvis kan lyfta fram andra konsumenters recensioner togs beslutet att låta denna faktor 
rymmas i modellen.

2.2.2 Gruppintervju
Ett viktigt övervägande huruvida det är lämpligt eller ej att använda intervjuer är hur kostsamt det 
är. Det menar Denscombe (2016) som säger att intervjuer kan vara ett kostsamt sätt att samla in 
data på och småskaliga forskningsprojekt som denna är mest kostsamt på ett geografiskt sätt. Den 
främsta anledningen till att det valdes att göra en gruppintervju över personliga intervjuer är att 
tillfället att genomföra en gruppintervju med fyra relevanta respondenter uppenbarade sig då de 
ändå skulle befinna sig på samma geografiska plats och var vänliga nog att avsätta tid för en 
gruppintervju. 
Intervjuer överlag som medel för datainsamling är en lämplig metod för att utforska åsikter, känslor, 
erfarenheter och uppfattningar (ibid.). Eftersom syftet och frågeställningarna är att ta reda på hur 
beståndsdelarna inom webbdesign påverkar ett tillitsskapande ur ett konsumentperspektiv och 
vilka beståndsdelar som har störst påverkan på tillit ansågs intervjuer vara en lämplig metod.
Denscombe (2016) menar att man i gruppintervjuer lyfter fram värdet av gruppkaraktären. Enligt 
honom kan en gruppdiskussion vara mer belysande än diskussionen i en personlig intervju tack 
vare att deltagare kan visa samtycke för synpunkter eller ifrågasätta dem.
Semistrukturerad intervjuform var en lämplig intervjustruktur då det fanns en del färdiga frågor som 
skulle besvaras. Det är dock viktigt att intervjuaren är flexibel då denne inte ska ha samma kontroll 
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över frågorna och svarens utformning, som med strukturerade intervjuer (ibid.). Semistrukturerad 
intervjuform innebär att de intervjuade ska låtas utveckla sina synpunkter, menar Denscombe. 
Denna intervjuform innebär även möjlighet för följdfrågor och utsvävningar.
Se bilaga 1 för de frågor som ställdes under gruppintervjun som utformades enligt den teoretiska 
modell arbetet bygger på.
Det är viktigt att hitta en plats för intervjun som erbjuder avskildhet och där de inblandade kan vara 
ostörda (Denscombe 2016). Gruppintervjun genomfördes kvällstid i ett kök i en frisersalong som en 
av deltagarna ägde. Frisersalongen tog inte emot några kunder vid tiden för gruppintervjun vilket 
innebar att intervjun kunde genomföras ostört. I och med att gruppintervjun genomfördes runt ett 
köksbord kunde alla inblandade få kontakt med varandra och ingen av deltagarna hamnade 
utanför gruppen, vilket är viktigt för att skapa bekväm interaktion mellan intervjuaren och de 
intervjuade (ibid.). 
Inför gruppintervjun informerades bland annat de fyra deltagarna om att intervjun spelades in med 
hjälp av en telefon. Trots sin fördel med fullständig dokumentation är ljudinspelning bristfällig på så 
vis att endast det talade ordet spelas in och inte icke-verbal kommunikation eller andra 
kontextuella faktorer, menar Denscombe. Han tar upp videoinspelning som ett alternativ men 
menar att de många gånger kan anses påträngande och störande. Med tanke på detta gjordes 
valet att använda ljudinspelning istället då det ansågs vara tillräckligt.
Gruppintervjun transkriberades någon timme efter utförandet då Wallén (1996)  menar att man 
helst inte ska vänta för länge med att bearbeta inspelningen. Annars kan det bli svårt att tillfoga 
kommentarer om situationer från intervjun. Att genomföra transkriberingen nära inpå själva 
gruppintervjun innebar att kontexter och sammanhang som inte går att spela in inte riskerades att 
glömmas bort.

2.2.3 Enkätundersökning
Denscombe (2016) menar att metoder passar olika omständigheter och att frågeformulär 
(enkätundersökning) är inget undantag för den regeln. Han menar dock att enkätundersökning 
passar när man är ute efter standardiserade data från identiska frågor. Eftersom att 
enkätundersökningen användes främst för att besvara arbetets kvantitativa frågeställning ansågs 
en enkätundersökning vara en bra metod. För att enkätundersökningar ska lyckas behövs en god 
svarsfrekvens och ifyllnadsgrad menar Denscombe. I ett försök att få en god svarsfrekvens och 
ifyllnadsgrad är frågorna i enkäten av flervalsalternativ. Eftersom detta arbete är av mindre skala 
användes ett webbaserat frågeformulär, som enligt passar för småskalig forskning i och med sina 
många fördelar (ibid.). Sådana frågeformulär är ofta utformade med hjälp av olika program som 
dessutom kan hjälpa forskaren med databearbetningen. I arbetet användes Googles webbaserade 
program för att skapa formulär, som bidrar med sådan hjälp.
Frågorna, eller snarare påståendena i formuläret är utformade enligt Likertskalan. Likertskalan 
innebär att respondenterna graderar sin åsikt från ett instämmande till ett avståndstagande (ibid.). 
Dock finns det ingen mittpunkt i gradskalan, detta för att tvinga deltagarna att antingen ge ett 
positivt eller negativt svar. Förhoppningen var också att undvika problemet med att respondenterna 
bara kryssar det mittersta alternativet för att gå vidare i formuläret.
Data från den webbaserade enkätundersökningen samlades in under fem dagar vilket resulterade i 
totalt 104 deltagare.
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2.3 Urval

Fördelen med göra ett urval är att tiden och kostnaden för att samla in data minskas, jämfört med 
en strategi där alla människor i undersökningspopulationen inkluderas (Denscombe, 2016). Inte 
heller behöver ett urval nödvändigtvis innebära en förlust i precision när det gäller ens fynd. Det är 
dock viktigt att försöka förhindra urvalsfel och att urvalet blir snedvridet.
I detta avsnitt presenteras en redogörelse om de urval som gjorts om den kvalitativa och 
kvantitativa datainsamlingen, det vill säga den gruppintervju och enkätundersökning som 
genomförts. 

2.3.1 Urval till gruppintervju
Enligt E-barometern (2015) är kvinnor mellan 18-29 år den grupp som handlar mest på nätet. 
Därför är det fördelaktigt för undersökningen att låta individer från den gruppen vara med i en 
gruppintervju. Individerna bör ha kommit i kontakt med e-handel tidigare för att kunna bidra med 
åsikter.
Det fanns således en önskan om deltagare och ett kriterium. Utifrån detta gjorde ett 
bekvämlighetsurval. Individer hittades som stämde bra överens med min önskan och mitt kriterium. 
Ett bekvämlighetsurval menar Denscombe (2016) innebär att man använder ”det första som finns 
till hands”. I mitt fall innebar detta att det fanns fyra stycken kvinnor i min bekantskapskrets som 
var villiga att ställa upp på en gruppintervju. Tre av kvinnorna är dessutom mellan 18-29 år medan 
den fjärde är mellan 30-37 år. Detta innebär att önskan om ett deltagande från den grupp som i 
Sverige handlar mest på nätet till stor del blev uppfylld. 

2.3.2 Urval till enkätundersökning
Vid webbaserade enkätundersökningar gör internet det svårt att hitta en relevant, fullständig, exakt 
och aktuell urvalsram (Denscombe 2016). Detta beror mycket på att internet inte är bunden till en 
yta på samma sätt som exempelvis adresser eller postnummer. 
Då förhållandet mellan deltagarantal och tidsinvestering inte är lika drastiskt för en webbaserad 
enkätundersökning som en gruppintervju var det önskvärt att få så högt deltagarantal som möjligt 
på enkätundersökningen. För att uppnå högt deltagarantal har ett internetforum använts. För att 
inte få ett snedvridet urval var det viktigt att inte sprida enkätundersökningen på ett smalt forum 
som representeras av en smal målgrupp. Med detta menas att ett forum för exempelvis 
båtentusiaster skulle kunna innebära ett snedvridet urval i ett arbete om båtar.

2.4 Dataanalys

Efter att gruppintervjun genomförts och den inspelade rådatan transkriberats var det läge att 
analysera gruppintervjuns rådata. En textanalys genomfördes på den insamlade rådatan från 
gruppintervjun. Materialet lästes igenom ett flertal gånger för att skapa en bättre förståelse för 
materialet och hitta samband och dylikt. Det första steget innebar att relevanta citat från 
transkriberingen översattes till mindre kondenserade meningsenheter. Därefter kodades dessa 
meningsenheter i enlighet med vilka åsiktsriktningar meningsenheterna hade. När 
meningsenheterna hade kodats grupperades de utifrån deras koder i kategorier. I ett försök att 
ytterligare tolka meningsenheterna skapades övergripande kategorier där enheterna, utifrån 
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kategorierna på lägre nivå, grupperades efter vilka beståndsdelar inom webbdesign eller 
tillitsskapande faktorer som meningsenheterna vidrörde. Det här arbetssättet är något Denscombe 
(2016) tar upp och han menar att kategorisering på det här sättet innebär att innehållet i texter går 
att kvantifiera. Kategorierna på hög och låg nivå går att kvantifieras för att ta reda på det viktigaste 
faktorerna inom webbdesign, e-handel och konsumenters upplevda tillit enligt deltagarna. Kodning 
och kategorisering innebär även att härledning till teorier och begrepp som fångar materialets 
innebörd, menar Denscombe. Kategorisering av meningsenheterna innebär att meningarnas 
budskap verkligen kommer fram till ytan och identifieras.

Ett sätt att analysera kvantitativ data på är att räkna ut typvärdet, det vill säga det mest vanliga 
värdet (Denscombe 2016). I en uppsättning av värden räknar man ut det mest frekventa värdet, 
vilket lämpar sig för enkäter som använder en likertskala och Denscombe menar att typvärdet inte 
påverkas av extrema värden samt att typvärdet i sig är en fristående slutprodukt. Med tanke på 
detta och enkätfrågornas utformning valdes att analysera frågornas typvärde. Det lämpar sig även 
med tanke på arbetets frågeställning om vilka beståndsdelar inom webbdesign som konsumenter 
upplever har störst påverkan på deras upplevda tillit gentemot e-handelsplatser.

2.5 Forskningsetik

Denscombe (2016) menar att forskningsetik är ett grundläggande inslag i all god forskning. Han 
menar att deltagarnas intressen ska skyddas, de ska inte skadas fysiskt, psykiskt eller på ett 
personligt plan. All information ska behandlas konfidentiellt och deltagarna ska förbli anonyma om 
inte medgivande till annat har getts. Detta är något som Vetenskapsrådet (2011) bekräftar och 
menar att man kan skydda deltagares identitet genom maskering samt anonymisering.
Enligt Vetenskapsrådet ska man också se till att informera om att deltagande i undersökningar är 
frivilligt och att samtycke innan undersökningar påbörjas är viktigt
Denscombe menar att forskningsetik även innebär att forskaren har i uppgift att informera 
deltagare att de är just forskare, att de ska samla in data med ett specifikt syfte.
Slutligen menar han att en forskare bara ska samla in de data som är nödvändigt och inte mer. 
Man ska inte samla in data bara för att det kan komma att behövas vid ett senare tillfälle, 
datainsamlingen ska utgå från projektets nuvarande stadie.

I transkriberingen av gruppintervjun dokumenterades inte deltagarnas namn, ålder eller annat för 
att skydda deras identitet. Nummer istället för namn representerar deltagarnas svar i 
transkriberingen för att deltagarnas svar förblir anonyma. Inför gruppintervjun blev deltagarna 
informerade om att deras medverkan var frivillig och att de när som helt kunde välja att avbryta 
intervjun. Deltagarna blev även informerade om syftet med gruppintervjun samt hur den insamlade 
datan skulle hanteras. Intervjufrågorna utarbetades i ett försök att endast samla in relevant data i 
enlighet med arbetets syfte vid tillfälle för genomförandet av gruppintervjun. I arbetets resultatdel 
presenteras en del citat från deltagarna men deras riktiga namn följer aldrig citaten utan bara de 
nummer de har blivit tilldelade i transkriberingen. Ljudupptagningen från gruppintervjun har sparats 
på en lokal hårddisk för att ingen obehörig ska komma åt den.

I det webbaserade formuläret informerades deltagarna om arbetets syfte samt att all insamlad data 
skulle behandlas konfidentiellt. De här deltagarna informerades även, likt gruppintervjuns 
deltagare, om att enkäten är frivillig och att de närsomhelst kan välja att avbryta. Eftersom Googles 
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verktyg för webbaserade formulär användes är formulärets insamlade data skyddad bakom 
inloggning via ett konto. Precis som med utformningen av frågor inför gruppintervjun  utformades 
enkätens frågor utifrån arbetets syfte och frågeställningar vid tillfället för genomförandet av 
enkätundersökningen. Ingen data samlades in med tanken att de kan komma till användning vid ett 
senare tillfälle, utan data för enkät men även gruppintervju samlades in i enlighet med arbetets 
dåvarande stadie. 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3. Teori
För att besvara arbetets frågeställningar och i enlighet med arbetets syfte genomfördes en 
litteraturstudie rörande e-handel, webbdesign och tillit. Detta kapitel redogör för de olika områdena 
och först reds begreppet e-handel ut i kapitel 3.1. Därefter följer en beskrivning och definition av 
tillit samt vad tillit innebär i kontexten av e-handel i kapitel 3.2. Efter detta finns en redogörelse för 
innebörden av webbdesign samt dess beståndsdelar i kapitel 3.3. Avslutningsvis presenteras i 
kapitel 3.4 den övergripande modell som baseras på det som har hittats i litteraturen. Modellen 
utgör grunden för den kvalitativa och kvantitativa undersökningen.

3.1 E-handel och m-handel

Internet som helhet men även e-handeln har förändrat människors livsstilar och vardag, menar 
Chang et al. (2015). De menar att e-handelsmarknaden har stor potential, försäljningssiffrorna ökar 
och det gör även den konsumentskara som vänder sig till e-handelsplatser. Denna ökning är något 
som även visar sig i Sverige. Sedan år 2003 fram till år 2015 har e-handelns omsättning i Sverige 
ökat från 4.9 till 50.1 miljarder kronor, visar E-barometern (2015). Dessutom har e-handelns andel 
av den totala detaljhandeln lite mer än fördubblats från år 2007 till år 2015. E-handel blir ett allt mer 
populärt alternativ till konsumtion av varor och tjänster i Sverige. Ökningen av e-handel mellan 
företag till konsumenter vilar på internet och dess tekniska lösningar men även konsumenternas 
tilltro till e-handlesplatserna för säkra transaktioner (Chang et al.). Just e-handel mellan företag till 
konsument är den sorts e-handelskontext som detta arbete berör. Exempel på en annan e-
handelskontext är handelsplatser där konsumenter köper och säljer till andra konsumenter. Att 
särskilja de olika e-handelskontexterna är viktigt eftersom att tillit mellan parterna etableras på 
olika sätt inom de olika kontexterna (Aubert, Dewit och Roy 2001).

Exempel på vad som kan konsumeras med hjälp av e-handel går att hitta i E-barometern (2015) 
som främst fokuserar på detaljhandel inom Sverige. Där finns olika branscher listade och i denna 
lista finns exempelvis bygghandel, hemelektronik, inredning och möbler, kläder och skor samt 
barnartiklar. E-handel innebär att konsumenter kan handla mer globalt än förr då e-handelsplatser 
inte är bundna till fysiska platser. Rutiner kring betalning och leverans innebär dock att många 
svenskar fortfarande väljer svenska e-handelsplatser då det känns tryggare.

En förlängning av e-handeln har vuxit fram i och med smarta telefoner och surfplattors popularitet, 
menar Tarhini, Sharma och Yadav (2016). Enligt författarna innebär m-handel en förlängning av e-
handel där m-handel innebär unika fördelar och nackdelar. Mobil datakommunikation innebär att 
en konsument kan konsumera med hjälp av sin mobila enhet, var än konsumenten befinner sig. Så 
länge en tillräcklig uppkoppling är befintlig vill säga.

3.2 Tillit

För att skapa en förståelse för vad som menas med tillit i det här sammanhanget kommer i detta 
kapitel begreppet tillit att redas ut. Kapitlet innehåller även en redogörelse för begreppet inom e- 
och m-handel och vilka tillitsskapande faktorer det finns inom den elektroniska handeln.
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3.2.1 Förklaring av begrepp
Tillit är i många avseenden ett komplext begrepp tack vare att tidigare forskning har definierat 
begreppet från olika perspektiv och discipliner, menar Lin et al. (2013). Detta har lett till att det inte 
finns någon enad definition av begreppet tillit. Sociologer ser på begreppet som en social struktur, 
psykologer anser istället att det handlar om karaktärsdrag medan ekonomer hävdar att det tillit är 
en mekanism som drivs av ekonomiska val, menar Chervany och McKnight (2002). De menar att 
forskare inom sina områden löper risk att inte förstå och uppskatta infallsvinkeln på begreppet från 
forskare inom andra områden. Detta ska ha lett till olika definitioner av begreppet samt att 
överlappning mellan forskningsområden skett inom begreppsdefinitionerna.
Därför anser jag att det är viktigt att reda ut begreppets innebörd i kontexten för detta arbete.

Lin et al. (2013, 38) skriver snarlikt på följande sätt om begreppet:

”[…] one party intends to rely on another party, although he or she has no ability to monitor 
or control that party”

Slutligen definierar Cook och Wall (1980, 39) begreppet enligt följande:

”[…] the extent to which one is willing to ascribe good intentions to and have confidence in 
the words and actions of other people”

Det är dessa två citat som har utgjort den begreppsgrund för hur tillit kommer att tacklas i detta 
arbete, med betoning på det andra och sista citatet. Bägge citaten passar väl in i kontexten av e-
handel då citaten handlar om hur man förlitar sig på någon annans handlingar. Det som dock gör 
att det andra citatet sticker ut är hur man förlitar sig någons ord också. Om det begreppet omsätts i 
förhållande till e-handel skulle ”ord” i detta fall handla om den information som finns på e-
handelsplatserna.

3.2.2 Mjuk och hård tillit
Inom begreppet tillit i kontexten av e-handel kan begreppet delas upp i hård och mjuk tillit menar 
Antle et al. (2012). Denna uppdelning är inget nytt fenomen då tillit i kontexten av e-handel och 
business-to-consumer (B2C) då Hassanein och Head (2002) tar upp skillnaden på hård och mjuk 
tillit. Författarna menar att hård tillit handlar om säkerhetsfrågor för att skapa säkra transaktioner 
medan mjuk tillit bland annat handlar servicekvalité och att personlig information förblir privat. 
Antle et al. (2012) bygger vidare på den mjuka tilliten och menar att det även handlar om 
kundnöjdhet samt att köphistorik har en påverkan på det mjuka tillitsskapandet.

3.2.3 Tillit inom e-handel
Det finns många faktorer som gör det svårt för internetbaserade återförsäljare att utveckla tillit från 
sina kunder jämfört med fysiska återförsäljare, skriver Antle et al. (2012). Vanligtvis är 
internetbaserade affärer enklare att skapa och konsumenter kan inte se en återförsäljares 
investering i lokaler eller personal på samma sätt som med en fysisk butik. Inte heller kan 
konsumenter se varorna fysiskt och e-handelsplatser saknar många gånger mänskliga element 
och interaktioner. 
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I kontexten av e-handel menar Chang et al. (2015) att tillit handlar om konsumenters kognitiva 
tilltro om e-handelsplatsers karaktärsdrag. De vidareutvecklar det som konsumenternas tilltro till 
förmågan, godheten och integriteten av e-handelsplatser. Risk är ett annat koncept hopkopplad 
med tillit i den grad att risk influerar den upplevda tilliten på så sätt att köpare förväntar sig att 
säljare inte ska utnyttja köparen på något vis. Tillit minskar konsumenters upplevda känsla av risk 
och vice versa. Upplevd risk är således en viktig motpol till upplevd tillit att vara medveten om. 

3.2.4 Tillitsskapande faktorer
Vad finns det då för faktorer som skapar tillit inom e-handel? En tillitsskapande faktor som Chang 
et al. (2015) kan identifiera handlar om hedonistiskt värde och ändamålsenligt värde. Det 
hedonistiska värdet är subjektiv och handlar om att inköp görs i syfte för underhållning och 
tillfredsställelse. Det hedonistiska värdet härstammar från konsumenters känslor och handlar mer 
om nöje än nytta, menar författarna. Det ändamålsenliga värdet däremot handlar om effektivitet. 
Rationella och kalkylerade bedömningar görs för att det ska vara effektivt att genomföra köp. 
Författarna menar att tidigare studier pekar på att konsumenters hedonistiska och ändamålsenliga 
värden är viktiga faktorer som påverkar kognitiv attityd gentemot återförsäljare. De menar att en 
webbplats uppfattas som mer attraktiv och har bättre kvalité när interaktiviteten ökar. Det betyder 
att när det hedonistiska värdet ökar så minskar den upplevda risken. Att tid sparas och att det är 
effektivt att handla över internet innebär att det ändamålsenliga värdet ökar. Det i sin tur leder till 
att konsumenters tillit ökar i och med att effektiviteten innebär en tillfredsställelse som påverkar 
relationen mellan kund och säljare (Chang et al.). 

Chang et al. tar upp säkerhet och känslig information som ytterligare två viktiga faktorer för 
tillitsskapande. Säkerhet handlar om potentiella problem som bland annat kan leda till bedrägeri. 
Privatliv i sin tur handlar i sin tur om att konsumenter ska ha kontroll över känsliga information samt 
att ekonomiska transaktioner ska skyddas. Ett sätt att bemöta de här två faktorerna är att 
implementera tekniska lösningar som skyddar konsumenternas data och informera om dessa 
säkerhetsåtgärder som vidtagits för att skydda konsumenterna. Detta skulle då innebära att den 
upplevda risken minskar och den upplevda tilliten ökar. För enkelhetens skull kommer konceptet 
för säkerhet och privatliv som tillitsskapande faktorer att tillsammans benämnas som en 
trygghetsfaktor.

En annan faktor som Chang et al. tar upp som en bidragande faktor för tillitsskapande är flow . 1

Flow kan definieras som ett tillstånd av total absorption i en aktivitet där icke-relaterad kognition är 
blockerad. De menar att de handlar om ett stadie där personer fokuserar på aktiviteten de håller på 
med för stunden och blockerar ut allt annat. 
Vidare menar Chang et al. att flow karakteriseras av åtta kännetecken, däribland: ett tydligt mål, 
kontroll över uppgiften och koncentration. Flow i kontext av en webbplats innebär att konsumenter 
känner sig nöjda och deras negativa attityd mot webbplatsen blir lägre. Författarna menar att flow 
innebär ökad tillit mot webbplatser om de befinner sig i tillstånd av flow när de använder den.

Den femte och sista tillitsskapande faktorn handlar om att konsumtion för många individer är en 
social upplevelse där man gärna vill ha andras åsikter innan man köper något. Detta enligt Lai, Li 
och Wu (2013) som menar att rekommendationer från vänner eller recensioner på internet har en 

 Med risk att begreppet tappar sin innebörd i en översättning kommer den engelska benämningen 1

att användas
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påverkan på konsumenters tillitsskapande gentemot e-handelsplatser. Detta är dock exempel på 
en tillitsskapande faktor som till stor del ligger utanför ramarna av detta arbete med tanke på 
arbetets syfte. Man kan dock anse att presentation av andra konsumenters recensioner av 
produkter och tjänster på e-handelsplatser faller under begreppet webbdesign, vilket skulle 
innebära att den sociala faktorn till viss del är relevant för arbetet. Med det sagt kommer således 
denna sociala faktorn tas med i den teoretiska modell som presenteras i kapitel 3.4.

3.2.5 Summering
E-handel gentemot traditionell handel innebär, som tidigare nämnt, svårigheter som gör det 
svårare att tillit skapas för konsumenter gentemot handelsplatsen (Antle et al. 2012). Trots 
svårigheterna med tillit inom e-handel finns det tillitsskapande faktorer som innebär ett 
tillitsskapande ur ett konsumentperspektiv. Chang et al. tar upp en del tillitsskapande faktorer, 
däribland en hedonistisk och en ändamålsenlig faktor. Det är dessa faktorer, men även den sociala 
faktorn (Lai, Li och Wu 2013), som den teoretiska modellen i kapitel 3.4 stödjer sig på.

3.3 Webbdesign
 
Webbdesign har en stor roll i kontexten av e-handel och tillitsskapande ur ett konsumentperspektiv. 
Detta på grund av att designen av en webbplats innehåll och struktur attraherar och behåller 
kunder (Ebrahimi et al. 2015). Den viktiga roll som webbdesign har är något som även tas upp av 
Chung et al. (2013) då de i sin studie kom fram till att kvaliteten av en hemsida är ett viktigt verktyg 
i syfte att få konsumenters tillit och skapa positiva upplevelser. Vidare bör designen lyfta fram 
produktpresentationer samt tillhandahålla detaljerade beskrivningar men också lyfta fram förslag 
på liknande produkter och rekommendationer (Chan et al. 2015).

Andres-Suarez et al. (2016) identifierar fem olika beståndsdelar inom begreppet webbdesign. 
Dessa beståndsdelar är typografi, färger, innehållskvalité, interaktivitet och slutligen navigation. 
Alla beståndsdelarna berör estetik och användbarhet, men till olika grader. Författarna menar att 
typografi och färger är speciellt förknippade med estetisk kvalité medan de övriga beståndsdelarna 
är mest förknippade med struktur och layout. Således går det att gruppera de olika 
beståndsdelarna. De estetiska kvaliteterna presenteras mer i detalj under kapitel 3.3.1 medan 
beståndsdelarna som handlar om struktur och layout presenteras i kapitel 3.3.2.

Det finns ytterligare en beståndsdel inom webbdesign, som på senare år dessutom blivit en viktigt 
del i och med att så många idag har smarta telefoner (E-barometern 2015). Att webbplatser 
anpassas efter den smarta telefonens mindre skärmstorlekar har blivit viktigt i och med denna 
ökade popularitet. Ur detta har responsiv webbdesign växt fram som ett betydande koncept för att 
skapa bra upplevelser på webben för besökare med mindre enheter. Mer om denna beståndsdel 
finns under kapitel 3.3.3.

3.3.1 Estetiska kvaliteter
Estetik och attraktion kan öka kundens åsikt om hur användbar en webbplats är, enligt Andres-
Suarez et al. (2016). De menar att många studier har tagit upp hur viktigt det är med designkvalité 
och estetik i samband med kundens upplevda tillfredsställelse och tillit.
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Typografi, menar Andres-Suarez et al. (2016), är relaterat till hur text ser ut och hur attraktiv text är 
på webbplatser. De menar att det är en konst att få text läsbar, tilltalande men samtidigt tydlig. 
Typografi av låg kvalité har en negativ påverkan på förmågan att lära sig samt förstå text. Den låga 
kvaliteten gör det även rent visuellt krångligt för läsaren. Typografi av hög kvalité däremot ökar 
värdet av webbplatser, mening med ord och hur ord upplevs av läsaren. Användare får en bättre 
upplevelse av webbplatser med bra typografi och det blir lättare att ta till sig information om 
typografin är av hög kvalité. Typografi i sin helhet handlar om typsnitt, symboler, storlek, mellanrum 
och även färg. När dessa samspelar blir text läsbar på så sätt att ett läsbart typsnitt används, ord 
och rader har utrymme för att öka läsbarhet samt att en tillräcklig kontrast finns mellan orden och 
bakgrunden.
Enligt Andres-Suarez et al. (2016) handlar färg också om attraktion men författarna menar även att 
färger hjälper användare förstå innebörden av ikoner, knappar och länkar. Färg på typografiska 
element ökar även läsbarhet och kan dra till sig uppmärksamhet till viktig information. Färg 
associeras starkt med mänskliga känslor och har vid tidigare studier visat sig ha en positiv influens 
på användares upplevda tillit samt tillfredsställelse.

3.3.2 Struktur och layout
Det utmärkande för denna kategori är att det handlar om presentation av information, ledtrådar för 
navigation och interaktivitet överlag, menar Andres-Suarez et al. (2016). De menar att denna 
kategori kort och gott handlar om hur webbplatser i allmänhet är organiserade.
Innehållskvalité menar författarna handlar om att den information som finns på webbplatser bör 
vara exakt, ha ett djup och är aktuell för att möta kunders behov. Att information om produkter är 
aktuell och ändamålsenlig innebär att konsumenter kan jämföra produkter för att fatta köpbeslut. 
Enligt författarna har observationer gjorts som belyser innebörden som innehållskvalité har på 
upplevda kvaliteten av webbtjänster.
Webbplatsers grad av interaktivitet bestämmer hur information som presenteras behandlas av 
webbplatsens besökare, enligt Andres-Suarez et al. (2016). Interaktivitet i denna bemärkelse 
innefattar användares upplevelse under själva interaktionen. Interaktivitet i kontexten av e-handel 
innebär den grad som konsumenter kan kommunicera med återförsäljaren, söka efter information 
och genomföra transaktioner på e-handelsplatsen (ibid.). Utöver detta innebär interaktivitet 
användarkontroll och även lekfullhet.
Andres-Suarez et al. (2016) menar att fokus inte enbart bör riktas på att skapa attraktiva 
webbplatser utan webbplatser måste även skapas som är lätta att använda samt navigera i. 
Författarna menar att navigation handlar om, utöver att det ska vara lätt att utföra uppgifter inom 
rimlig tid, att skapa olika vägar att nå information på. Navigation handlar dessutom om att ge 
användare stöd under tiden som de navigerar på webbplatsen. Avslutningsvis säger författarna att 
navigation även handlar om att låta användare rätta till sina fel, visa navigationsledtrådar och att 
knappar ska påvisa handlingar. Allt detta för att eliminera oklarheter och misstag.

3.3.3 Responsiv webbdesign
E-barometern (2015) visar att drygt tre av fyra svenskar idag har en smart telefon samt att nästan 
fyra av tio konsumenter har använt sin telefon för att genomföra köp på internet. Samtidigt har en 
studie från 2012 visat att 55% av den amerikanska befolkningen använder smarta telefoner i 
internetrelaterade ärenden och att för 31% av dessa är telefonen den primära enheten för 
internetrelaterade ärenden. Allt fler besöker webbplatser och konsumerar på internet med hjälp av 
sina smarta telefoner och för att inte alienera denna kundskara måste webbplatser anpassas efter 
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den mobila kontexten. Detta gör man inom området webbdesign genom att göra en webbplats 
responsiv. Responsiv webbdesign är, enligt Snell (2013) ett fenomen som uppstod ur behovet av 
att förse användare med en positiv samt intuitiv upplevelse, oavsett vilken enhet de använder. 
Detta uppnår man genom att låta element och innehåll på webbplatser anpassa sig efter 
dimensionerna av enheten eller webbläsaren som webbplatser besöks med.
Här nedan kommer tre stycken koncept inom responsiv webbdesign att tas upp på ett 
övergripande sätt. Dessa koncept är flytande rutnät, flexibelt innehåll och mediaförfrågningar.

De allra flesta, väl designade webbplatser idag, är uppbyggda i ett rutnät av kolumner och rader. 
Detta enligt Glassman och Shen (2014) som menar att traditionella rutnät (icke-responsiva rutnät) 
baseras med hjälp av absoluta mått. Om en absolut bredd sätts på exempelvis ett artikel-element 
kommer denna artikel alltid att ta upp en viss bredd, oavsett vilken enhet artikeln läses med för typ 
av enhet. Flytande rutnät uppnås istället genom att använda relativa mått istället för absoluta mått 
(Nebeling och Norrie, 2013). Om artikel-elementet från det tidigare exemplet istället skulle ha en 
relativ bredd skulle artikelns bredd anpassas efter den enhet som artikeln läses från.

Flexibelt innehåll handlar om att olika typer av innehåll som kan finnas på webbplatser ska 
renderas på ett flexibelt sätt, beroende på vilken enhet som webbplatserna besöks från. Fox 
(2012) menar att bilder som inte är flexibla riskerar att bli oigenkännbara. Denna flexibilitet uppnås 
på samma sätt som med det flytande rutnätet med hjälp av relativa måttenheter (Peng och Zhou, 
2015). Flexibelt innehåll inkluderar också typsnitt. Snell (2013) menar att typsnitt även ska 
definieras med relativa måttenheter.

Slutligen handlar mediaförfrågningar om att kunna skapa brytpunkter i designen av webbplatser 
och förändra layout och struktur på en webbplats därefter (Jung et al. 2015). Med hjälp av 
mediaförfrågningar kan man skapa flera olika layouts utifrån en och samma webbplats enligt 
Mohorovičić (2013) som menar att man oftast skapar dessa brytpunkter beroende på enheters 
bredd. Vidare kan man med hjälp av mediaförfrågningar styra layouten av de kolumner och rader 
som utgör det flytande rutnätet (Kong, Roudaki och Yu, 2014). Detta innebär förenklat att 
exempelvis två bilder som annars skulle bli för ihoptryckta om de visas i smarta telefoner på 
samma rad i olika kolumner, kan visas i en vertikal följd istället men samtidigt fortfarande visas på 
samma rad om de visas på en extern skärm tillhörande en stationär dator.

3.3.4 Summering
Sex stycken beståndsdelar inom webbdesign som identifierats inom litteraturen har presenterats. 
Beståndsdelarna är typografi, färger, innehållskvalité, interaktivitet, navigation och slutligen 
responsivitet. Typografi tillsammans med färger är mest av estetisk karaktär medan de övriga mest 
är av strukturell karaktär. 
Dessa sex olika delar tas upp i den den teoretiska modellen som presenteras här nedan i kapitel 
3.4 där sambandet mellan beståndsdelarna och de tillitsskapande faktorerna identifieras.
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3.4 Modell för webbdesign och tillit

Utifrån den insamlade teorin ovan i kapitel 3 har en teoretisk modell växt fram för sambandet 
mellan webbdesign och konsumenters tillit i förhållande till e-handel. Modellen påvisar sambandet 
mellan beståndsdelarna av webbdesign och de tillitsskapande faktorerna inom e-handeln.Modellen 
utgår från de mjuka tillitsskapande faktorerna samt de olika beståndsdelarna inom webbdesign 
som tidigare tagits upp i det här kapitlet. Här nedan följer en illustration av modellen i figur 1.

Figur 1. Modellen om hur sambandet mellan koncept inom webbdesign bidrar till ett tillitsskapande 
inom e-handel via de tillitsskapande faktorerna.

Figur 1 visar hur beståndsdelarna inom webbdesign går att använda för att stimulera de olika 
tillitsskapande faktorerna. Sambandet mellan beståndsdelarna och de tillitsskapande faktorerna 
grundar sig på den litteratur som presenterats i detta kapitel.

Typografi har en påverkan på tillit genom den hedonistiska faktorn. Den hedonistiska faktorn är 
subjektiv och härstammar från konsumenters känslor, faktorn handlar dessutom mer om nöje än 
nytta (Chang et al. 2015). Typografi handlar mycket om hur attraktiv text är, hur tilltalande den är 
och läsbarheten av text (Andres-Suarez et al. 2016). Typografi skapar således tillit genom den 
hedonistiska faktorn. Detsamma gäller färger som även handlar om attraktion och influerar 
användares tillfredsställelse (Andres-Suarez et al.).
Innehållskvalité påverkar tillit via den ändamålsenliga faktorn. Denna faktor handlar om effektivitet, 
bedömningar ska kunna göras fort och rationellt (Chang et al. 2015). Innehållskvalité i sin tur går ut 
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på att innehåll som finns på en webbplats bör vara exakt, aktuell och bemöta kunders behov 
(Andres-Suarez et al 2016). Ändamålsenligt innehåll innebär dessutom som tidigare nämnt att 
konsumenter kan fatta snabba köpbeslut. Innehållskvalité skapar således tillit via den 
ändamålsenliga faktorn. Innehållskvalité skapar dessutom tillit via trygghetsfaktorn och den sociala 
faktorn. Detta på grund av man med hjälp av innehållskvalité kan bemöta konsumenters eventuella 
oro vid e-handel genom att informera om de säkerhetsåtgärder som vidtagits. Den sociala faktorn 
går ut på att konsumtion är en social upplevelse där rekommendationer och recensioner från andra 
har en påverkan på den upplevda tilliten (Lai, Li och Wu 2013). Denna sociala upplevelse kan 
lyftas fram med hjälp av innehållskvalité och således finns det ett samband mellan innehållskvalité 
och även den sociala faktorn. 

Interaktivitet i sin tur påverkar tillit via den ändamålsenliga faktorn och via flow. Interaktivitet i 
kontexten av e-handel innebär, som tidigare nämnt, till vilken grad konsumenter kan kommunicera 
med återförsäljaren, söka information och genomföra transaktioner (Andres-Suarez et al. 2016). 
Interaktivitet innebär alltså att låta konsumenter handla effektivt och således påverkas tillit via den 
ändamålsenliga faktorn. Flow, det stadie där konsumenter fokuserar på den rådande aktiviteten (e-
handla), uppnås med hjälp av interaktivitet. Detta tack vare att interaktivitet även handlar om 
konsumentens upplevelse under själva interaktionen med e-handelsplatsen. Med tanke på detta 
har interaktivitet kopplats samman med flow som en kanal för att öka tillit. Detsamma gäller 
navigation, den femte beståndsdelen inom webbdesign, som också via flow och den 
ändamålsenliga faktorn påverkar tillitsskapandet. Navigation handlar mycket om att skapa 
webbplatser som är lätta att navigera i och att uppgifter ska kunna utföras inom rimlig tid med hjälp 
av enkel navigation (Andres-Suarez et al.)

Slutligen visar modellen på att responsivitet påverkar konsumenters tillit via den ändamålsenliga 
faktorn. Detta på grund av att responsiv webbdesign innebär att konsumenter kan besöka och 
handla från e-handelsplatser även via sina smarta telefoner. Även om en e-handelsplats inte är 
responsiv (och i sin tur inte är en m-handelsplats) går det många gånger att köpa saker där ändå, 
via en smart telefon. Besökaren kan dock inte handla effektivt då e-handelsplatsens layout inte är 
anpassad efter den mindre skärm som en smart telefon faktiskt har. Med hjälp av responsiv 
webbdesign kan man som tidigare nämnt anpassa innehåll och element efter skärmstorlekar. Detta 
innebär att man även kan låta de ”mobila konsumenterna” handla effektivt. I och med detta 
påverkar responsivitet tillit via den ändamålsenliga faktorn. 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4. Resultat
I detta kapitel följer en redogörelse för den gruppintervju och den enkätundersökning som 
genomförts. Gruppintervjuns syfte är att undersöka hur beståndsdelarna inom webbdesign 
påverkar tillitsskapandet ur ett konsumentperspektiv samt vilka av beståndsdelarna som påverkar 
mest. Syftet med enkätundersökningen, är precis som med gruppintervjun, att ta reda på vilka 
beståndsdelar inom webbdesign som har störst påverkan på tillitsskapandet ur ett 
konsumentperspektiv. Gruppintervjun och enkätundersökningen är således tänkt att komplettera 
varandra och är utarbetade utifrån samma frågeställningar. Denna komplettering innebär att mer 
förståelse skapas för området, vilket är detta arbetes syfte.

I gruppintervjun och enkätundersökningen har ordet tillit bytts ut mot ordet förtroende. De bägge 
orden är synonymer till varandra och ett antagande gjordes att deltagare skulle ha lättare att förstå 
och relatera till ordet förtroende än tillit. Detta för att ordet förtroende används mer än ordet tillit till 
vardags.

4.1 Gruppintervju

Här nedan följer en redogörelse för vad som framgick under den gruppintervju som genomfördes. 
Rubrikerna som följer är skapta utifrån de olika frågor som ställdes under själva intervjun, detta för 
att det ska vara lättare att förstå vad gruppintervjun resulterade i samt till vilka frågor de citat som 
presenteras tillhör. Rubrikerna följer således gruppintervjuns händelseförlopp. Själva frågorna som 
ställdes under gruppintervjun finns bifogat i bilaga 1. Frågorna till gruppintervjun utformades efter 
den teoretiska modell som presenteras i kapitel 3.4.
Innan gruppintervjuns genomförande fördes ett kortare diskussion om vad begreppet förtroende 
inom kontexten av webbdesign och e-handelsplatser innebar.

4.1.1 Generellt utseende
Gruppintervjun innehöll en generell fråga om hur deltagarna upplevde att deras förtroende för en 
webbutik påverkades av utseendet av en webbutik. En av deltagarna hade följande att säga:

”Jättemycket. Om det ser slarvigt ut så vill man inte handla där”. (Deltagare 1)

En annan deltagare menade att om en webbutik inte har en enkel struktur utan är förvirrande så 
blev hon osäker. Deltagaren berättade att hon blir osäker om strukturen på webbutiken är svår att 
förstå och det hindrar ett tillitsskapande. En tredje deltagare fyllde i att hon kände sig osäker om en  
webbutik ser billig och oprofessionell ut. Som avslutning på denna diskussion hade deltagare 2 
följande tillägg om osäkerheten vid ett oprofessionellt utseende:

”Då litar man inte på företaget. Känns det som en en 14-åring har suttit och pillat ihop det 
då vill man inte lägga pengar på det.” (Deltagare 2)

4.1.2 Produktrecensioner
Gruppintervjun innehöll en diskussion om hur deltagarnas upplevda förtroende påverkades av att 
kunna läsa om produkter på webbutiker. Denna diskussion kom att handla om hur beståndsdelen 
innehållskvalité via den sociala faktorn påverkade deltagarnas tillit. 
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Majoriteten av deltagarna hade åsikten om att recensioner påverkade deras förtroende medan en 
av deltagarna inte var lika övertygad om dess effekt. Hon menade att hon alltid handlade hos 
kända företag, vilket hon ansåg vara viktigt. Efter en följdfråga om hon inte skulle kunna tänka sig 
att en produktrecension hos en för henne okänd webbutik skulle få henne att handla där gav hon 
följande svar:

”Nej jag litar inte riktigt på nätet, man vet inte vem som sitter bakom. Men skulle jag handla 
hos ett företag jag inte vet något om skulle såklart en recension vara avgörande, absolut. 
Det tror jag. Men jag väljer att bara vända mig till företag som är välkända 
istället.” (Deltagare 2)

Även om hon överlag inte litar på ”nätet” skulle hon i teorin ändå kunna tänka sig att 
produktrecensioner från andra konsumenter får henne att handla hos okända webbutiker. Det har 
dock enligt henne inte hänt i praktiken än. 
En av deltagarna ansåg att det fuskades med omdömen varpå en annan deltagare berättade att 
hon hade utarbetat en slags strategi för att bedöma omdömen och recensioner i förhållande till en 
specifik utländsk handelsplats:

”Jag läser jättemycket om produkten och köper bara produkter som har många 
kommentarer under, så man ser att de lagt ut bilder. Inte bara dom som skrivit Great eller 
good, för då är det inte en ärlig kommentar.” (Deltagare 1)

Deltagare 1 tog upp hur viktigt det var för henne att kunna se andra konsumenters bilder på en 
produkt innan hon konsumerar. Hon tog upp ett exempel och menade att andra konsumenters 
bilder på en klänning hade hjälpt henna att överväga köpet av klänningen i fråga. Webbutikens 
egna bilder på klänningen räckte inte för att inge förtroende, enligt henne.
Deltagarna diskuterar även att det är viktigt för ett förtroendebildande att kunna läsa negativa 
kommentarer också.

4.1.3 Webbutik- och produktinformation
Gruppintervjun innehöll en diskussion kring frågan om hur deltagarnas förtroende påverkades av 
att på webbutiker kunna läsa produktinformation och att kunna ta del av information om själva 
webbutikerna. En deltagare menade att hon nog aldrig läst något om själva webbutiken men att det 
var bra med information om produkter så att hon visste vad hon köpte. En annan deltagare tog upp 
hur viktigt det var för henne att kunna läsa köpvillkor hos webbutiker som var okända för henne. 
Hon var dock kritisk till den information som webbutikerna själva förser handelsplatsen med och 
berättade att hon även försökte hitta information om webbutiken på annat håll. Två andra deltagare 
höll med och menade att de var viktigt med tydlig information om webbutikerna. Detta framförallt 
om det handlade om utländska webbutiker och diskussionen leddes in på e-handelsplatsen eBay:

”På eBay gjorde jag en tabbe en gång. Man budar ju där men om säljaren accepterar ens 
bud då måste man ju betala och det fattade inte jag. Men jag ville ju ha den här grejen men 
hade kunnat få den billigare egentligen. Och då skulle jag väl egentligen ha läst 
på.” (Deltagare 1)
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En annan deltagare menade att hon bara handlade ”småsaker” från just eBay och att den lilla 
risken köp av ”småsaker” innebar gjorde det värt:

”Jag handlar jättemycket på eBay. Men det är mycket smågrejer som är väldigt billigt, om 
de inte kommer fram så gör det liksom ingenting.” (Deltagare 4)

4.1.4 Produktförslag
Gruppintervjun innehöll en diskussion om vad deltagarna tyckte om webbutiker som lyfter fram 
rekommendationer om andra varor än de som deltagarna var ute efter. Främst diskuterades två 
sorters rekommendationer. Den ena sorten handlade om rekommendationer av andra varor när 
man redan tittar på en specifik vara. Den sortens rekommendationer uppskattades inte av någon 
av deltagarna. En av deltagarna berättade att det var jobbigt med den sortens rekommendation 
och en annan deltagare höll med samt berättade att det inte var av intresse med den sortens 
rekommendationer då hon redan har bestämt sig för en vara.
Den andra sortens rekommendation som diskuterades kom att handla om en rekommendationer 
av nyinkomna produkter till en webbutik som vanligtvis visas på en webbutiks startsida. Sådana 
rekommendationer hade deltagarna en mer positiv inställning till.

4.1.5 Nytta eller nöje ur ett förtroendeperspektiv
Under gruppintervjun diskuterades vad deltagarna ansåg ingav mest förtroende: om en webbutik 
gjorde det möjligt att kunna handla snabbt och enkelt eller att webbutiken var attraktiv, innehöll 
bilder, animationer och så vidare. Denna fråga uppfattades inte riktigt utan behövde förtydligas 
något. Deltagarna var i stora drag överens om att funktionalitet var viktigast för dem. En av 
deltagarna hade följande att säga:

”Alltså jag har inget emot att det är fint, men det ska ju inte vara jättesvårt att handla en 
vara. Det är ju störande.” (Deltagare 1)

Det övriga höll med ovanstående åsikt och en av dem berättade att hon gärna såg en kombination 
av bägge, varpå hon får medhåll från de andra deltagarna.

4.1.6 Responsiv webbdesign
Gruppintervjun innefattade en diskussion om på vilket sätt deltagarnas förtroende för webbutiker 
påverkas när det går att handla via deras telefoner. Frågan behövde förtydligas varpå en 
beskrivning om responsiv webbdesign följde. En av deltagarna, som relativt nyligen köpt sin första 
smarta telefon menade att hon skulle kunna kolla upp produkter, men aldrig köpa något via 
telefonen. En annan deltagare instämde och menade att hon ändå oftast väljer att använda datorn 
på grund av att hon fick en bättre överblick av webbutiker och deras sortiment. Hon tog upp ett 
exempel på varför hon använde ett företags telefon-applikation istället för att besöka webbutiken 
från sin telefon:

”Med just Wish använder jag appen till mobilen för att den är bättre än hemsidan, hemsidan 
buggar mycket så därför är appen bättre. Det är inte att det är en app i sig som avgör, utan 
att hemsidan är dålig.” (Deltagare 3)
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För majoriteten av deltagarna handlade det inte om en brist på förtroende eller upplevd risk med 
att handla på webbutiker med sina telefoner utan snarare om att de valde andra och större enheter 
för att det de fick bättre överblick och kunde handla effektivare. 

4.1.7 Övriga förtroendeingivande beståndsdelar
Gruppintervjun innehöll en diskussionen att om det fanns några övriga förtroendeingivande 
beståndsdelar, utöver de som redan diskuterats. Först leddes diskussionen in på möjligheten att 
låta användare avgöra om deras kontouppgifter skulle sparas av webbutiker eller ej. Två av 
deltagarna tyckte att det var obehagligt när deras kontouppgifter var ihågkomna av webbutiker. En 
tredje deltagare tog upp en specifik webbutik som exempel där hon har kunnat välja om hennes 
kontouppgifter skulle sparas eller ej och blev funderande över valmöjligheten då hon tyckte att 
valet var självklart att man inte ville det. Hon tyckte inte heller att det kändes rätt att sådan känslig 
information skulle sparas och att det inte var förtroendeingivande.
Sedan kom diskussionen att handla om att kontaktmöjligheter helst skulle vara synliga på en 
webbutik och de ansåg alla att det var viktigt att den informationen var tydlig. En av deltagarna 
hade följande åsikt om det:

”För om man ser att de står kontaktuppgifter är det ju lite mer trovärdigt eller vad man ska 
säga.” (Deltagare 1)

Därefter ledde en av deltagarna in diskussionen på strukturen av webbutiker och hade följande att 
säga om strukturens påverkan på förtroendet:

”Jag tycker även att det är viktigt med en tydlig struktur, alltså typ som om jag drar upp i 
ena hörnet så dyker det upp en kundkorg och tidigare beställningar.” (Deltagare 3)

Att en webbutik betedde sig som förväntat ansåg deltagaren var förtroendeingivande och de övriga 
instämde. 
Avslutningsvis kom diskussionen att handla om interaktionsflödet i transaktioner varpå en av 
deltagarna hade följande åsikt:

”När dom inte har Verified by Visa eller liknande blir jag suspekt och ifrågasätter sidan. Man 
brukar när man lägger till ett kort för betalning behöva skriva i en kod och inte bara kortet. 
Jag litar inte riktigt på sidor som inte har det för då är inte min transaktion säker.” (Deltagare 
2)

En annan deltagare pratade med egen erfarenhet om att det var viktigt att fel under 
transaktionsflödet förhindras. Hon hade kommit i kontakt med webbutiker där ens ifyllda namn 
kopplades ihop med ens ifyllda adress och kontokortsnummer. En gång hade hon angivit fel namn 
och fick då snabb återkoppling om att det inte finns någon människa som hette så, som bor på den 
ifyllda adressen och var ägare av det ifyllda kontokortet.
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4.2 Enkätundersökning

Här följer en redogörelse för enkätundersökningens resultat samt den svarsfrekvens enkätfrågorna 
hade, det vill säga det bortfall frågorna hade. Totalt samlades 104 svar in under de fem dagar som 
det webbaserade formuläret accepterade svar. Se bilaga 2 för enkätundersökningsfrågorna i dess 
helhet.
I enkätundersökningen kunde respondenterna inledningsvis läsa om enkätundersökningens syfte 
samt få en förklaring om vad begreppet förtroende innebär i kontexten av webbdesign och e-
handelsplatser. 

Den första frågan enkäten bestod av var en fråga som innebar att ta reda på om respondenterna 
tidigare handlat varor eller tjänster på en e-handelsplats eller ej. Svarade deltagarna ”ja” togs 
denne till resterande frågor men svarade denne istället ”nej” skickades enkäten in utan möjlighet 
att fylla i resterande frågor. Detta val gjordes i ett försök att få ett urval med respondenter som 
faktiskt kommit i kontakt med e-handel tidigare. 100 respondenter svarade ”ja” medan fyra 
respondenter svarade ”nej”. Denna inledande fråga innebar ett naturligt bortfall om fyra deltagare 
för varje fortsättande fråga och det bortfallet kommer att bortses från i redogörelsen för den 
svarsfrekvens frågorna hade.
Efter den inledande frågan följde fyra frågor för att ta reda på vilket kön respondenterna 
identifierade sig med, hur gamla de var, hur ofta de handlade på internet och med hjälp av vilka 
enheter. 77 st (77,8%) identifierade sig som män, 21 st (21,2%) som kvinnor och 1 st (1%) som 
något annat. 33 st (33,3%) var under 20 år, 52 st (52,5%) var mellan 20-29 år, 11 st (11,1%) var 
mellan 30-39 år och 3 st (3%) var mellan 40-49 år.
På frågan om hur ofta deltagarna handlade på internet svarade 2 st (2%) att de gjorde det flera 
gånger i veckan, 8 st (8%) att de gjorde det någon gång i veckan, 48 st (48%) att de gjorde det 
någon eller några gånger i månaden och 42 (42%) svarade att de e-handlade några gånger per år.
91 st (91%) av deltagarna svarade att de främst använde sig av en dator för att handla på internet, 
4 st (4%) använde främst en surfplatta, 3 st (3%) en smart telefon och slutligen använde 2 st (2%) 
främst någon annan enhet.

Efter de inledande frågorna om deltagarna och deras e-handelsvanor följde nio påståenden efter 
likertskalan där deltagarna fick hålla med påståendena i olika grad. Gemensamt för de nio 
påståendena är att svarsskalan gick från 1 till 4 där 1 innebar ”håller inte alls med” medan 4 
innebar ”håller absolut med”. Här nedan följer en presentation av enkätundersökningens nio 
påståenden där även kopplingen till arbetets teoretiska modell synliggörs. Kopplingen presenteras 
på följande vis: ”beståndsdel - tillitsfaktor”
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4.2.1 Typografi
Det första påståendet löd enligt följande: ”Att texter på webbutiker är lättlästa, tydliga och tilltalande 
påverkar mitt förtroende gentemot en webbutik på ett positivt sätt” och utformades enligt 
kopplingen typografi - hedonistisk faktor. Resultatet av det påståendet visas i diagram 1.

Diagram 1. Cirkeldiagram över resultatet från påstående 1.

Som diagram 1 visar svarade de allra flesta antingen tre eller fyra vilket innebär att de ansåg att 
typografi är viktigt för ett förtroendeskapande.

4.2.2 Färger
Det andra påståendet löd: ”Färganvändning påverkar mitt förtroende gentemot en webbutik på ett 
positivt sätt” och utformades enligt kopplingen färger - hedonistisk faktor. Resultatet av påstående 
2 visas i diagram 2.

Diagram 2. Cirkeldiagram över resultatet från påstående 2.

Diagram 2 visar att majoriteten av deltagarna inte fullt ut höll med om att användandet av färger 
har en positiv effekt på deras upplevda förtroende gentemot en e-handelsplats.
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4.2.3 Innehållskvalité och trygghetsfaktorn
Påstående 3 löd enligt följande: ”Att det finns tydlig information om köpvillkor och 
säkerhetsåtgärder vid ett köp har en påverkan på mitt förtroende gentemot en webbutik på ett 
positivt sätt” och utformades enligt kopplingen innehållskvalité - trygghetsfaktor. Resultatet av detta 
påstående redovisas i diagram 3.

Diagram 3. Cirkeldiagram över resultatet från påstående 3.

Diagram 3 visar att majoriteten av deltagarna ansåg att det är viktigt att lyfta fram den sortens 
information för att de ska känna förtroende gentemot en e-handelsplats.

4.2.4 Innehållskvalité och ändamålsenlig faktor
Påstående 4 löd: ”Att information om produkter är utförliga påverkar mitt förtroende gentemot en 
webbutik på ett positivt sätt” och utformades enligt kopplingen innehållskvalité - ändamålsenlig 
faktor. Resultatet av påståendet redovisas i diagram 4.

Diagram 4. Cirkeldiagram över resultatet från påstående 4.

Diagram 4 visar att att hela 72% av deltagarna hade starka åsikter om att utförliga 
produktinformationer är viktigt ur ett förtroendeperspektiv.  
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4.2.5 Innehållskvalité och social faktor
Påstående 5 löd enligt följande: ”Att kunna läsa andra användares recensioner av produkter 
påverkar mitt förtroende gentemot en webbutik på ett positivt sätt” och utformades enligt 
kopplingen innehållskvalité - social faktor. Resultaten för påståendet redogörs i diagram 5.

Diagram 5. Cirkeldiagram över resultatet från påstående 5.

Diagram 5 visar att sammanlagt 86% av deltagarna menade att deras upplevda förtroende 
påverkas positivt av att kunna läsa användarrecensioner om produkter medan 14% inte anser 
detta.

4.2.6 Interaktivitet och ändamålsenlig faktor
Påstående 6 löd enligt följande: ”Att enkelt kunna söka efter produkter påverkar mitt förtroende 
gentemot en webbutik på ett positivt sätt” och utformades enligt kopplingen interaktivitet - 
ändamålsenlig faktor. Resultatet av påståendet redovisas i diagram 6.

Diagram 6. Cirkeldiagram över resultatet från påstående 6.

Diagram 6 visar att hela 93% av deltagarna ansåg att sökmöjligheter har till olika grad en positiv 
effekt på deras upplevda förtroende medan endast 7% inte tycker det. 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4.2.7 Interaktivitet och flow
Påstående 7 löd: ”Att snabbt kunna hitta relevanta produkter påverkar mitt förtroende gentemot en 
webbutik på ett positivt sätt” och utformades enligt kopplingen interaktivitet - flow. Resultaten 
återfinns i diagram 7.

Diagram 7. Cirkeldiagram över resultatet från påstående 7.

Diagram 7 visar att majoriteten av deltagarna ansåg att möjligheten att snabbt hitta relevanta 
produkter har en positiv effekt på deras upplevda förtroende, även om hela 18% inte instämde med 
påståendet.

4.2.8 Navigation och ändamålsenlig faktor
Påstående 8 löd: ”Att enkelt kunna navigera runt på webbutiken påverkar mitt förtroende på ett 
positivt sätt” och utformades enligt kopplingen navigation - ändamålsenlig faktor. Resultatet 
redovisas i diagram 8.

Diagram 8. Cirkeldiagram över resultatet från påstående 8.

Diagram 8 visar att ingen av deltagarna inte höll med alls och att hela 64% höll absolut med 
påståendet. 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4.2.9 Responsivitet och ändamålsenlig faktor
Slutligen löd påstående 9: ”Att enkelt kunna handla på webbutiken från min smartphone eller 
surfplatta påverkar mitt förtroende på ett positivt sätt” och utformades enligt kopplingen 
responsivitet - ändamålsenlig faktor. Resultatet av påståendet redovisas i diagram 9.

Diagram 9. Cirkeldiagram över resultatet från påstående 9.

Diagram 9 visar det påstående där åsikterna mest skiljer sig åt då 55 % inte höll med påståendet 
av olika grad medan 44 % gjorde det av olika grad.

4.3 Svarsfrekvens av enkät

Det sammanlagda antalet respondenter som deltog i enkäten var 104 stycken och enkäten bestod 
totalt av 14 frågor. Första frågans utformning innebar ett bortfall på resterande frågor när fyra 
deltagare svarade att de inte tidigare e-handlat och således inte var av intresse för 
enkätundersökningen. De fyra deltagarna har inte räknats med i denna redogörelse för 
svarsfrekvens då detta bortfall berodde på enkätens utformning.  

• Fråga 1: Inget bortfall då frågan var obligatorisk.
• Fråga 2: Bortfall om 1% då 99 av 100 deltagare svarade.
• Fråga 3: Bortfall om 1% då 99 av 100 deltagare svarade.
• Fråga 4: Inget bortfall då 100 av 100 deltagare svarade.
• Fråga 5: Inget bortfall då 100 av 100 deltagare svarade.
• Påstående 1: Inget bortfall då 100 av 100 deltagare svarade.
• Påstående 2: Bortfall om 1% då 99 av 100 deltagare svarade.
• Påstående 3: Inget bortfall då 100 av 100 deltagare svarade.
• Påstående 4: Inget bortfall då 100 av 100 deltagare svarade.
• Påstående 5: Inget bortfall då 100 av 100 deltagare svarade.
• Påstående 6: Bortfall om 1% då 99 av 100 deltagare svarade.
• Påstående 7: Bortfall om 1% då 99 av 100 deltagare svarade.
• Påstående 8: Bortfall om 1% då 99 av 100 deltagare svarade.
• Påstående 9: Bortfall om 2% då 98 av 100 deltagare svarade. 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5. Analys och diskussion
I det här kapitlet följer en analys samt en diskussion av och om den gruppintervju samt 
enkätundersökning som har genomförts. Först presenteras analysen av gruppintervjun och av den 
webbaserade enkätundersökningen och sedan följer själva diskussionen.

5.1 Analys av gruppintervju

Efter att transkriberingen av gruppintervjun hade genomförts kodades och kategoriserades rådatan 
från själva gruppintervjun. Av resultatet att döma från gruppintervjun ansåg deltagarna generellt att 
”struktur och layout” var den gruppering av Andres-Suarez et als. (2016) beståndsdelar inom 
webbdesign som hade störst påverkan på ett tillitsskapande gentemot e-handelsplatser. En av 
deltagarnas åsikt reflekterar detta bra: ”…jag har inget emot att det är fint, men det ska ju inte vara 
jättesvårt att handla en vara”. Deltagarna diskuterade främst beståndsdelar inom webbdesign som 
ökade deras känsla av tillit via den ändamålsenliga faktorn (Chang et al. 2015). Detta är dock inte 
så konstigt eftersom denna faktor vidrörde flest beståndsdelar inom webbdesign i den teoretiska 
modell som arbetets gruppintervju samt enkätundersökning utformades efter. Det har inneburit att 
chansen att den ändamålsenliga faktorn dök upp mer än andra faktorer var stor. Chang et al. 
(2015) fann även i sin studie att den största inflytelserika faktorn av tillit var av ändamålsenligt 
värde. 

Andres-Suarez et als. (2016) beståndsdel om innehållskvalitet var den beståndsdel som togs upp 
flest gånger av deltagarna, följt av interaktivitet. Inom beståndsdelen innehållskvalitet var 
möjligheten att kunna läsa rekommendationer och recensioner de primära underkategorier som 
deltagarna tog upp och som identifierades under kodningen. Hur pass viktigt det är för ett 
tillitsskapande att kunna ta del av just recensioner framgick tydligt då en av deltagarna menar att 
hon endast handlar kläder från en utländsk e-handelsplats som har utförliga recensioner. Här kan 
man se sambandet mellan upplevd risk och upplevd tillit, som Chang et al. (2015) diskuterar. De 
menar att risk är ett koncept som har en påverkan på tilliten och vice versa och att risk är en viktig 
motpol till tillit att vara medveten om. Att handla från en utländsk e-handelsplats kan anses mer 
riskfyllt än att handla från en handelsplats från ens egna land, returer kan hanteras på andra sätt 
och leveranstider kan bli längre. Det är just denna upplevda risk som deltagaren kände men ansåg 
att utförliga produktrecensioner rådde bot på. Hon ville helst se recensioner med bilder på 
klädesplagg för att det enligt henne gav en ärligare bild om plaggen. 
Risken med att inte få sina varor levererade togs även upp under gruppintervjun varvid en 
deltagare menade att hon ibland handlade från utländska företag på eBay. Hon talade med 
erfarenhet och var medveten om risken med att inte få sina köpta varor levererade men menade 
att hon bara handlade billiga varor på det här sättet. Det låga priserna gjorde att hon ändå 
handlade, trots risken för utebliven leverans.

Trygghetsfaktorn är en tillitsskapande faktor som identifierats av Chang et al. (2015) som togs upp 
mycket av deltagarna under gruppintervjun. De diskuterade främst olika åsikter om hur e-
handelsplatsers transaktionsflöden skulle se ut för att inge deltagarnas tillit. Under 
transaktionsflödet är det viktigt att alla uppgifter fylls i korrekt för att varor bland annat ska 
levereras rätt och en av deltagarna tog upp hur viktigt det var för henne att fel förhindras under 
ifyllnadsprocessen av kontouppgifter och personuppgifter. 
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Under gruppintervjun framgick det att m-handel var något av en vattendelare. Två av deltagarna 
handlade ofta via sina smarta telefoner medan de övriga två inte var lika positivt inställda till m-
handeln. En av de deltagarna som hade en negativ inställning till m-handeln menade att hon hellre 
använde en dator för att det var effektivare med en större skärm. För henne handlade det inte om 
en upplevd risk med m-handel eller dylikt utan om ändamålsenlighet. För den andra deltagaren 
som var negativt inställd till m-handel handlade det mer om att hon inte litade på tekniken samt att 
hon kände sig tekniskt okunnig.
En av de deltagarna som var positivt inställda till m-handel menade att hon tidigare handlat via sin 
telefon hos e-handelsplatser som inte haft responsiv design. Hon kände inte att avsaknaden av det 
eller att den extra möda det innebar att zooma in gränssnittet på telefonen och så vidare hade en 
tillräcklig påverkan på hennes upplevda tillit till den grad att hon inte handlade hos återförsäljaren. 

Något som inte det arbete vidrört i den teoretiska delen men som deltagarna diskuterade under 
intervjun var hur familjär struktur av e-handelsplatser påverkade deras upplevda tillit på ett positivt 
sätt. En av deltagarna tog upp hur viktigt det var för henne med en tydlig och familjär struktur där 
hon kunde ”dra upp muspekaren i ena hörnet så dyker det upp en kundkorg”. Familjäritet, eller en 
igenkänningsfaktor, var enligt deltagarna ett koncept som ökade deras tillit.

5.2 Analys av enkätundersökning

Om man analyserar resultatet av enkätundersökningen utifrån de beståndsdelar inom webbdesign 
som deltagarna ansåg hade störst positiv påverkan på deras tillitsskapande gentemot e-
handelsplatser framgick det att deltagarna ansåg att innehållskvalitet var den viktigaste 
beståndsdelen. På ett påstående om innehållskvalitet, närmare bestämt till vilken grad utförlig 
produktinformation påverkar tillitsskapandet på ett positivt sätt, höll hela 72% med till fullo. 
Ytterligare ett påstående om innehållskvalitet, men den här gången ett påstående om tydlig 
information om köpvillkor och säkerhetsåtgärder höll 65% med till fullo att de hade en positiv 
påverkan på tillitsskapandet.  

Fyra av fem påståenden vars svar var av mest positiv karaktär hade att göra med beståndsdelar 
av webbdesign från Andres-Suarez et als. (2016) gruppering ”struktur och layout”. Det avvikande 
påståendet handlade om typografi varvid 63% av deltagarna fullt ut höll med om att deras tillit 
påverkades positivt av att texter på e-handelsbutiker var lättlästa, tydliga och tilltalande. 

De tre påståendena med minst medhåll från enkätens deltagare var påståenden om responsiv 
webbdesign, användning av färger och interaktivitet. Påståendet som handlade om responsiv 
webbdesign hade endast 23% fullt medhåll från deltagarna och 54% av deltagarna höll inte med 
påståendet till olika grad. En sak som skulle kunna vara en bidragande faktor till att det låga 
medhållet på just påståendet om responsiv webbdesign är att hela 91% av deltagarna svarade att 
de främst använder en dator när de e-handlar. Endast 4% angav att de främst använde en 
surfplatta och 3% att de använde en smart telefon. Detta kan vara en anledning till att detta 
påstående inte hade samma medhåll som de övriga påståendena. Att även sammanlagt 90% av 
deltagarna e-handlade ”några gånger per år” eller ”någon eller några gånger per månad” kan ha 
haft en påverkan på påståendet om responsiv webbdesign. Majoriteten av enkätundersökningens 
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deltagare e-handlar inte speciellt ofta och har förmodligen tillgång till enheter med större skärmar 
när behovet att e-handla uppstår.

Om man istället analyserar påståendena från enkätundersökningen utifrån typvärde och inte utifrån 
störst procentuellt medhåll hittas små avvikelser gentemot vad som redan tagits upp. Sju av nio 
påståenden hade typvärde 4 (det vill säga största möjliga medhåll) medan ett påstående hade 
typvärde 3 (medhåll) och ett annat påstående hade typvärde 2 (mothåll). Påståendet med typvärde 
3 handlade om till vilken grad färganvändning hade en positiv effekt på tillitsskapandet och 
påståendet med typvärde 2 var påståendet med responsiv webbdesign. Att användning av färger 
inom webbdesign inte hade ett typvärde av 4, som majoriteten av de övriga påståendenas 
typvärde, kan ha att göra med att färganvändning har visats vara starkare hopkopplat med 
tillfredsställelse än med upplevd tillit (Andres-Suarez et al. 2016).

Resultatet av enkätundersökningen visar att deltagarna generellt sett tyckte 
webbdesignsbeståndsdelar inom grupperingen ”struktur och layout” hade störst effekt på deras 
upplevda tillit. I rangordningen över de påståenden med störst procentuellt medhåll kom dock 
påståendet om interaktivitet på sjunde plats med 51% av deltagarnas fulla medhållande. Detta kan 
ha att göra med att interaktivitet, precis som färganvändning, har visats vara starkare 
sammankopplat med tillfredsställelse än med upplevd tillit (Andres-Suarez et al. 2016). Det relativt 
låga procentuella medhåll beståndsdelen hade, i förhållande till andra beståndsdelar inom samma 
gruppering, skulle även kunna bero på otydligheter i formuleringen om påståendet berörande just 
interaktion.

5.3 Diskussion

I analysen av den gruppintervju och enkätundersökning som genomförts i detta arbete framgick det 
att Andres-Suarez et als. (2016) beståndsdelar inom webbdesign som grupperats under ”struktur 
och layout” hade störst påverkan konsumenters upplevda tillit gentemot e-handelsplatser. Övriga 
beståndsdelar inom grupperingen ”estetiska kvaliteter” och beståndsdelen om responsiv design 
hade inte lika stor påverkan på tillitsskapandet. Det går dock att spekulera i huruvida om 
grupperingen med störst påverkan var överrepresenterad i frågeformulären för gruppintervjun och 
enkätundersökningen. Beståndsdelarna som grupperades under ”struktur och layout” var mer i 
antalet jämfört med grupperingen om ”estetiska kvaliteter” och således utformades mer frågor inför 
gruppintervjun och enkätundersökningen utifrån detta. Det var dock intressant att se att under 
gruppintervjun återkom diskussionen att handla om beståndsdelar inom ”struktur och layout” vid ett 
flertal tillfällen. Var detta dock ett symptom av överrepresentationen av grupperingen som fick 
deltagarna att mest reflektera om beståndsdelar inom grupperingen vilket gjorde att deltagarna 
återkom till just de strukturella beståndsdelarna? Eller återkom deltagarna till att diskutera struktur 
och layout eftersom de genuint ansåg det vara de viktigaste beståndsdelarna? Det är svårt att 
avgöra orsaken till detta även om tidigare studier pekat på att den största influensen av tillit är av 
ändamålsenligt värde och att e-handelsplatser bör designas därefter (Chang et al. 2016).
 
Det var oväntat att se till vilken grad responsiv design påverkade konsumenternas upplevda tillit 
gentemot e-handelsplatser. Med tanke på att mindre enheter såsom smarta telefoner och 
surfplattor används allt mer och mer i människors vardag trodde jag att responsiv design för e-
handelsplatser skulle vara mer av ett krav än vad arbetets empiri visade. 
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Att 91% av enkätundersökningens deltagare främst använde en dator för att handla över internet 
kanske pekar på att m-handel inte haft lika stor genomslagskraft som andra användningsområden 
med de mindre enheterna och att åsikterna om responsiv webbdesign och tillit reflekterar detta.

5.3.1 Metoddiskussion

Att göra en metodkombination innebär att forskaren måste skaffa sig färdigheter i flera metoder, 
enligt Denscombe (2016). Han menar också att ordningsföljden för användandet av flera metoder 
är viktigt. I det här arbetet användes simultana studier (även kallad parallella studier) där 
gruppintervju och enkätundersökning utarbetades och genomfördes samtidigt. Hade en annan 
ordningsföljd använts där exempelvis enkätundersökningen genomförts först och resultatet från 
den fått påverka utformningen av intervjufrågorna hade förmodligen gruppintervjuns resultat sett 
annorlunda ut.
En svårighet med gruppintervjuer och fokusgrupper är att intervjuaren måste se till att alla 
deltagare kommer till tals, menar Denscombe. Enligt honom är det viktigt att undvika en situation 
där en av deltagarna tar över diskussionen. Författaren menar också att en intervjuare måste vara 
bra på att följa upp diskussionen och inte bara gå vidare till nästa punkt. I transkriberingen av 
gruppintervjun framgick det att det fanns en del tillfällen där följdfrågor borde ha ställts för att följa 
upp deltagarnas svar. Det framgick även att det det nödvändigtvis inte var någon deltagare som 
”tagit över” diskussionen men att en av deltagarna var underrepresenterad gentemot de andra. En 
mer erfaren intervjuare hade bättre kunnat se till att allas åsikter hade kunnat framförts vid varje 
intervjufråga. Resultatet hade kanske sett annorlunda ut i och med även fler åsikter från denna 
person hade kommit fram i intervjun.

Jag är medveten om den påverkan de urval kring gruppintervju och enkätundersökning kan ha haft 
på resultatet. Fler gruppintervjuer eller en gruppintervju med andra individer skulle kunna ha gett 
ett annat resultat än det som nåtts i arbetet. I fallet med gruppintervju kan det bekvämlighetsurval 
som gjorts haft en påverkan på resultatet. Om deltagarna hade haft mer spridda åldrar kan de ha 
haft helt andra upplevelser och åsikter om webbdesign och ett tillitsskapande ur ett 
konsumentperspektiv inom e-handel. Hade enkätundersökningen samlat in data från mer än ett 
internetbaserat forum hade säkerligen resultatet för enkätundersökningen sätt annorlunda ut. 
Påståendena i enkätundersökningen är även av positiv karaktär och påståenden av negativ 
karaktär skulle kunna ha resulterat i andra svar.

Det finns även en del kritik att rikta mot arbetets litteraturstudie. Eftersom att detta arbete inte 
sträcker sig över allt för många veckor kunde inte så mycket tid som man egentligen hade velat 
läggas på litteraturstudien. Arbetets tidsram innebar således att teoribildningen inte kunde bli 
alldeles för omfattande. Mycket relevant litteratur har med stor sannolikhet missats på grund av 
detta. Arbetets teori samt övergripande modell för webbdesign och tillit skulle förmodligen se 
annorlunda ut om mer tid fanns för genomförandet av litteraturstudien. Att genomföra en 
litteraturstudie kräver dessutom en kraftansträngning där man disponerar tiden effektivt (Machi och 
McEvoy 2016). Effekten av arbetets tidsram går att se i arbetets teoretiska modell eftersom att 
majoriteten av modellens beståndsdelar är utformade efter två olika källor. 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6. Slutsats
I detta sista kapitel ämnar jag att besvara de frågeställningar som identifierades och formulerades i 
arbetets inledning. Frågeställningarna besvaras utifrån de slutsatser som framkommit ur den 
analys som genomförts av detta arbetes empiriska material.

Med hjälp av analys av arbetets empiri har slutsatser kunnat dras som svarar på den första 
frågeställningen:

• Hur påverkar de olika beståndsdelarna inom webbdesign konsumenters upplevda tillit gentemot 
e-handelsplatser?

Olika beståndsdelar inom webbdesign har visats sig ha olika påverkan på konsumenters upplevda 
tillit gentemot e-handelsplatser. Med det menas att en del beståndsdelar hade positiv effekt på 
tillitsskapandet enligt denna studies deltagare men att det även fanns aspekter som hade en 
negativ effekt på tillitsskapandet. 
Deltagarna kände sig förvirrade och litade inte på en e-handelsplats om det generella utseendet 
och strukturen av en e-handelsplats inte var vad de förväntar sig. Utseende och struktur är således 
viktigt för att e-handelsplatser ska inge ett professionellt och seriöst intryck.
Otydliga funktioner på en e-handelsplats gör att konsumenter får en negativ användarupplevelse, 
vilket förhindrar ett tillitsskapande och köptillfälle. För att skapa konsumenters tillit måste således 
e-handelsplatsers funktionalitet designas på ett användarvänligt sätt och det är även viktigt att 
påvisa samt göra funktioner tydliga med hjälp av webbdesign.
Den sociala faktorn i form av recensioner och omdömen var för denna studies deltagarna viktigt i 
och med att de inte alla gånger litade på hur e-handelsplatserna själva marknadsförde sina 
produkter. Recensioner och omdömen skapar en slags transparens som konsumenterna 
uppskattar. Den sociala faktorn i form av rekommendationer om relaterade produkter är dock något 
som deltagarna inte uppskattade utan ansåg vara påträngande och i sin tur hade en negativ effekt 
på tillitsskapandet. Det är således av intresse att känna sin målgrupp väl då inte all webbdesign för 
den sociala faktorn har en positiv effekt.
Deltagarna ansåg att transaktionsflödet var en viktigt del som måste designas väl utifrån deras 
behov och önskemål för att tillit ska kunna skapas. Vad som skulle kunna anses vara 
underlättande funktionalitet i transaktionen kunde dock många gånger anses ha en negativ effekt 
på tillitsskapandet, exempelvis möjligheten att kunna spara kunduppgifter.
Saknaden av responsiv webbdesign var för en av deltagarna inget hinder för att känna tillit 
gentemot en e-handelsplats medan det för andra deltagare främst var en fråga om effektivitet och 
mest använde enheter med större skärmar för handla över internet. Avsaknaden av responsiv 
webbdesign hade således ingen avsevärd effekt på deltagarnas upplevda tillit.

Det går inte att dra alla konsumenter över en kam när det gäller hur olika beståndsdelar inom 
webbdesign påverkar deras upplevda tillit gentemot e-handelsplatser. Det är således avgörande att 
känna sin målgrupp väl då beståndsdelarna inom webbdesign inte genererar samma sorts respons 
hos alla konsumenter.
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Med hjälp av detta arbetes empiriska material har även slutsatser kunnat dras som svarar på 
arbetets andra och sista frågeställning:

• Vilka beståndsdelar inom webbdesign har störst påverkan på tillitsskapandet gentemot e-
handelsplatser, enligt konsumenterna själva?

Deltagarna i detta arbetes studie tog mest upp beståndsdelar av webbdesign som har med struktur 
och layout att göra, det vill säga innehållskvalitet, interaktion och navigation. Dessa beståndsdelar 
hade störst positiv påverkan på deras upplevda tillit gentemot e-handelsplatser, enligt deltagarna. 
Innehållskvalitet handlar bland annat om att information som finns på e-handelsplatser bör möta 
kunders behov och var den beståndsdel som hade störst positiv effekt för deltagarnas upplevda 
tillit. Därefter följde typografi, interaktivitet och navigation i rangordningen av beståndsdelar med 
störst positiv effekt på tillitsskapandet.
I grupperingen av beståndsdelar inom webbdesign av estetisk karaktär ansåg deltagarna att 
typografi hade större positiv effekt på tillitsskapandet, jämfört med design av färger på en e-
handelsplats.
Den beståndsdel som deltagarna ansåg ha minst positiv effekt på deras tillitsskapande var 
responsiv webbdesign, vilket innebär att de inte ansåg att e-handelsplatsers design anpassad efter 
alla enheter, oavsett storlek, var något krav för m-handel.

Slutsatsen som går att dra av detta är att e-handelsplatser först och främst bör designas utifrån 
konsumenters ändamålsenliga motivation. Med det menas det är viktigare att e-handelsplatser 
designas utifrån konsumenternas behov att handla effektivt och snabbt än att de designas för att 
vara estetiskt attraktiva.

6.1 Framtida forskningsämnen

Detta arbete fokuserar på webbdesign och tillit inom e-handel från konsumentens perspektiv. 
Beståndsdelar inom webbdesign och dess påverkan på ett tillitsskapande ur ett 
konsumentperspektiv har varit arbetets fokus och det vore intressant att vända på perspektivet. 
Med det menas att det vore av intresse att även undersöka vilka strategier inom webbdesign e-
handelsplatserna själva aktivt väljer att använda för att konsumenterna ska känna tillit och vilja att 
handla hos just dem. Skulle i så fall de strategier e-handelsplatserna använder sig av stämma 
överens med vad konsumenterna själva efterfrågar och anser inge deras tillit att e-handla? Om 
inte, skulle det i så fall kunna bero på att man inte fullt förstår sin målgrupp eller finns det andra 
anledningar till att e-handelsplatser använder ”fel” strategier för att inge konsumenternas tillit?
Vid ytterligare forskning skulle det även vara ett alternativ att undersöka om det finns andra 
beståndsdelar inom webbdesign och mjuka tillitsskapande faktorer, än de som detta arbete tagit 
upp, i kontexten av konsumenters tillit och e-handel. Exempelvis vore det intressant att undersöka 
det koncept av familjär webbdesign som togs upp av en deltagare under gruppintervjun. Kanske är 
det ännu viktigare att bl.a navigationsmenyer beter sig som förväntat, att kundkorgar befinner sig 
där konsumenten förväntar sig i konsumentens första kontakt med en e-handelsplats för att denne 
inte ska få en negativ upplevelse samt att att initial tillit tillåts skapas. 
Något som var förvånande var att responsiv design hade en sån låg påverkan på tillitsskapandet ur 
ett konsumentperspektiv. Vid framtida forskning vore det intressant att undersöka orsaken till detta 
genom att studera responsiv webbdesign, e-handel och tillit djupare.
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8. Bilagor

Bilaga 1

Gruppintervju
1. Hur upplever ni att ert förtroende för en webbutik påverkas av dess utseende?
2. Hur påverkas ert förtroende av att kunna läsa recensioner om produkter på webbutiken?
3. Hur påverkas ert förtroende av att kunna läsa information om produkterna och själva 
webbutiken?
4. Vad tycker ni om att webbutiker ger förslag på andra varor än det ni är ute efter? Att webbutiken 
lockar till fler köp?
5. Vilket inger mest förtroende, att kunna handla snabbt och enkelt eller att webbutiken är attraktiv 
och innehåller bilder, animationer eller liknande?
6. På vilket sätt påverkas ert förtroende för webbutiker som gör det möjligt för er att handla med 
era telefoner?
7. Finns det något mer ni tycker att en webbutik ska innehålla för att inge förtroende att handla 
där?

Bilaga 2

Enkätundersökning

Har du någon gång handlat varor eller tjänster på en webbutik?
ja nej

Jag identifierar mig som
Kvinna Man Annat

Ålder
-20 20-29 30-39 40-49 50-59 60-69 70+

Hur ofta handlar du på nätet från webbutiker?
Med webbutik i det här sammanhanget menas inte de fall av Blocket eller Tradera där personer 
köper och säljer varor sinsemellan
Flera gånger i veckan
Någon gång i veckan
Någon eller några gånger i månaden
Några gånger per år

Vilken enhet använder du främst när du handlar på nätet?
En dator
En surfplatta
En smartphone
Övrigt

�36



(Påstående 1) Att texter på webbutiker är lättlästa, tydliga och tilltalande påverkar mitt 
förtroende gentemot en webbutik på ett positivt sätt
Håller inte alls med 1 2 3 4 Håller absolut med

(Påstående 2) Färganvändning påverkar mitt förtroende gentemot en webbutik på ett 
positivt sätt
Med detta menas att färger exempelvis används för att jag som besökare lättare kan förstå 
knappar och länkar samt enkelt se viktig information
Håller inte alls med 1 2 3 4 Håller absolut med

(Påstående 3) Att det finns tydlig information om köpvillkor och säkerhetsåtgärder vid ett 
köp har en påverkan på mitt förtroende gentemot en webbutik på ett positivt sätt
Håller inte alls med 1 2 3 4 Håller absolut med

(Påstående 4) Att information om produkter är utförliga påverkar mitt förtroende gentemot 
en webbutik på ett positivt sätt
Håller inte alls med 1 2 3 4 Håller absolut med

(Påstående 5) Att kunna läsa andra användares recensioner av produkter påverkar mitt 
förtroende gentemot en webbutik på ett positivt sätt
Håller inte alls med 1 2 3 4 Håller absolut med

(Påstående 6) Att enkelt kunna söka efter produkter påverkar mitt förtroende gentemot en 
webbutik på ett positivt sätt
Håller inte alls med 1 2 3 4 Håller absolut med

(Påstående 7) Att snabbt kunna hitta relevanta produkter påverkar mitt förtroende gentemot 
en webbutik på ett positivt sätt
Håller inte alls med 1 2 3 4 Håller absolut med

(Påstående 8) Att enkelt kunna navigera runt på webbutiken påverkar mitt förtroende på ett 
positivt sätt
Håller inte alls med 1 2 3 4 Håller absolut med

(Påstående 9) Att enkelt kunna handla på webbutiken från min smartphone eller surfplatta 
påverkar mitt förtroende på ett positivt sätt
Håller inte alls med 1 2 3 4 Håller absolut med
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