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Abstract:

There are a large amount of business transactions made on the Internet each day.
With each passing day the market for e-commerce grows and creates opportunities for
e-business companies. Even if the market is expanding is it also unstable, which has
led to bankruptcy for many of them. One of the reasons for this could be the large
difference that exists between different geographical markets.

The purpose with the study, is to clarify the differences and similarity’s, between the
different e-business sites, in country’s, where the cultural differences are significant
and the view on the surrounding world vary, when it comes to the organization, the
individual and the technology. On the basis of the discussion above, our main
question will arise: is it possible to globalize the design/shape of a website for e-
commerce?

The study was carried out by means of observations, a couple of qualitative interviews
and a great amount of study of the literature, to establish a solid foundation for
interesting and guiding questions.

The result of the study showed that a possible globalization of e-commercial sites is
not of interest without having the local aspects in mind, because there are great
differences between e-commercial sites in geographically wide areas.
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SAMMANFATTNING

Pa Internet gors dagligen ett stort antal affdrstransaktioner. For varje dag som gar
véxer marknaden for e-handel och 6ppnar ddrmed stora majligheter for stora som sma
e-handelsforetag. Aven om marknaden expanderar 4r den samtidigt ostabil vilket har
lett till att ménga e-handelsplatser har gatt i konkurs. En av anledningarna till detta
kan vara de stora olikheter som finns mellan skilda geografiska marknader.

Syftet med studien dr att klargora de skillnader och likheter som finns mellan e-
handelsplatser i lander ddr de kulturella skillnaderna &r stora och synen pa omvirlden
varierar ndr det giller organisation, individ och teknik. Utifrdn detta resonemang
kommer vi att lyfta fram var huvudfraga: om det gar att globalisera
designen/utformningen av en webbplats for e-handel?

Studien genomfordes med hjdlp av observationer, ett antal kvalitativa intervjuer samt
mycket litteraturstudier for att skapa en grund for intressanta och vidgledande
utredningsfragor.

Resultatet av studien visade att en mojlig globalisering av e-handelplatser inte &r
intressant utan att ha de lokala aspekterna i atanke. Detta eftersom det rader stora
skillnader pa e-handelsplatser over stora geografiska omraden.
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Kapitel 1 Introduktion

1. INTRODUKTION

I detta kapitel beskrivs bakgrund, problemformulering och avgrdnsning. Direfter
behandlas syfte och forvintat resultat. Slutligen beskrivs arbetsmetodiken och
dispositionen av magisteruppsatsen.

1.1 BAKGRUND

Elektronisk handel &r ett koncept som beskriver utvéxling av produkter, tjédnster och
information &ver ndtverk av datorer inklusive Internet. Kort sagt alla former av
transaktioner som sker med elektroniska hjalpmedel (Turban et al, 1999).

Elektronisk handel uppkom redan pa 70-talet, da finasiella transaktioner gjordes
genom elektroniska system. Detta utvecklades s& smaningom till system for allt ifrén
aktiehandel till resebokningar. Det var dock inte forrdn 90-talets borjan, da Internets
kommersialisering och snabb tillvixt erbjod nya sdtt att nd kunderna, som uttrycket
elektronisk handel vixte fram.

En av anledningarna till den snabba tillvixten av e-handelsteknologin var
utvecklingen av nitverk, protokoll, mjukvara, och specifikationer. En annan anledning
var den 6kande konkurrensen (Turban et al, 1999).

Antalet internetanvdndare uppskattades ar 1999 till 250 miljoner. Genom okad
tillgdng till Internet, tack vare billigare datorer, internetkafeér och integration av
datorer och tv okar antalet anvindare lavinartat. Med det 6kande antalet kunder vixer
det snabbt fram nya produkter och tjdnster pa e-handelsplatserna (Turban et al, 1999).
Men dven om marknaden expanderar dr den samtidigt ostabil vilket har lett till att
ménga e-handelsplatser har gétt i konkurs. En av anledningarna till detta kan vara de
stora olikheter som finns mellan skilda geografiska marknader.

Helt plotsligt kan ett litet foretag genom en e-handelsplats na ut till hela vérlden vilket
leder till att det stdlls nya krav.

Fragan dr om e-handelsplatsen ska globaliseras eller inte. Om man har en lokal e-
handelsplats, bor man inte ha s& mycket i dtanken som ndr man har en global e-
handelsplats. Vid globala e-handelsplatser blir man tvungen att ta hinsyn till andra
landers lagar och regler vad giller t ex export och skatter. Dessutom far man ta
hénsyn till valutakurser, sprakoversittningar, betalningssitt samt e-handelsdesign.
(Turban et al, 1999).

Det &r kring detta problemomrade som vi har fokuserat var magisteruppsats.
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Kapitel 1 Introduktion

1.2PROBLEMFORMULERING OCH AVGRANSNING
Problemformulering

Magisteruppsatsens studie kommer att utreda om det finns lokala aspekter som
paverkar e-handelsplatsen eller om man kan hitta mer generella aspekter. Jamforelsen
kommer att goras mellan likvdrdiga e-handelsforetag i Sverige och i Spanien utifran
ett generellt perspektiv.

Om man ska starta e-handelsforetag pa tva olika geografiska omraden, sé dr fragan
om de homogent kan globaliseras'. Med detta menas om det finns generella aspekter
som giller for bada omradena, eller om man méste lokalisera® e-handelsforetagen och
anpassa dem till det aktuella landet och dess kultur.

Mot bakgrund av resonemanget ovan avgrinsas arbetet till foljande huvudfréaga:

e Gar det att globalisera designen/utformningen av en webbplats for e-
handel?

For att kunna besvara ovanstaende problem har vi formulerat en delfraga som ska leda
till 16sningen p& huvudfragan. Fragan relaterar till de skillnader/likheter som kan
forekomma pa olika e-handelsplatser och lyder enligt foljande:

e Vad finns det for skillnader och/eller likheter ur ett generellt perspektiv
mellan e-handelsforetag i Sverige och Spanien?

Avgrinsning

Vi avgrénsar oss till att inte behandla tekniska skillnader, da vi anser att Internet ar
en global kanal och dverlag ser tekniskt sett likadan ut. Undersokningens avgréansning
véinder sig mot att endast belysa e-handelsforetag som riktar sig mot privatpersoner
och inte e-handelsforetag som riktar sig mot andra handelsforetag (business-to-
business).

De e-handelsforetag, som ingér i denna studie kommer att vara beldgna i narheten av
Goteborg i Sverige och Alicante i Spanien. Foretagen, som jamfors ska komma fran
tvé kulturellt skilda omraden.

Goteborg faller sig naturligt d& vi dr bosatta dédr. Det andra omradet, d v s Spanien,
skulle uppfylla tva krav, att det 1ag utanfor Norden, men inom Europa. D& vi tycker
att den kulturella skillnaden kar med avstandet valde vi ett land i den sodra delarna
av Europa. Att det blev just Spanien beror pa att en av oss kan spanska vilket dr en

' Identisk uppbyggnad (design- och processmissigt) av e-handelsplats oavsett geografiskt omrade.
Anpassning och/eller fordndring av e-handelsplatsen sa att den passar det land dér den befinner sig.

7/65



Kapitel 1 Introduktion

fordel da vi inte kan forutsitta att alla kan engelska. Att vi koncentrerar oss pa
omradet kring Alicante beror pa att vi far gratis vistelse dér.

Vi kommer att anvénda oss av en metod som kridver personlig kontakt med e-
handelsplatsen, for att fa basta resultat. Darfor vill vi att e-handelsplatsernas kontor
ligger geografiskt koncentrerat for att spara tid och pengar.

Intervjuer kommer att goras pa 2-3 e-handelsforetag i respektive land och valet av
intervjupersoner kommer att vara en designer respektive nagon bakom idén till e-
handelsplatsen.

Valen av foretagen ska vara likvirdiga det vill sdga inom samma bransch. Vi har
utgatt fran en studie (The third Spain’s E-commerce Study) som gjorts av AECE
(Asociacion Espaiiola de Comercio Electronico), en spansk organisation for e-handel.
I studien presenteras bl a best-sellers for e-handel och studien visar att
bocker/pappersvaror, musik, hardvara och annan elektronik &r de varor som séljs mest
over Internet i Spanien. Valen av e-handelsforetag kommer att ligga inom dessa
branscher for att fa ett givande urval.

1.3SYFTE OCH FORVANTAT RESULTAT

Syftet med uppsatsen ér, att klargora de skillnader och likheter som finns mellan e-
handelsplatser i ldnder ddr de kulturella skillnaderna &r stora och synen pad omvérlden
varierar ndr det giller organisation, individ och teknik. Utifrdn detta resonemang
kommer vi att lyfta fram, om globalisering av e-handelsplatser dr majlig eller e;j.

1.4ARBETSMETODIK

Vi har gjort litteraturstudier for att kunna fa fram ett teoretiskt ramverk. Genom att
observera de valda e-handelsplatserna och genomftra intervjuer med e-handels-
foretagen i de representerade ldnderna tror vi oss kunna fa en nagorlunda bra bild
over de lokala e-handelsplatserna. For att sedan jimfora e-handelsplatserna med
varandra och klargdra om det gér att globalisera.

Figur 1:1 nedan illustrerar arbetsmetodiken for magisteruppsatsen.

INFORMATIONS- BEARBEINING > PRESENTATION
INSAMLING > OCH ANALYS AV RESULTATET

Figur 1:1 Arbetsmetodik.
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Kapitel 1 Introduktion

1.5DISPOSITION

Upplédgget av den fortsatta uppsatsen &r enligt foljande:

Kapitel 2, ”Teoretiskt Ramverk™, behandlar det teoretiska ramverk som byggts upp
utifran en studie kring e-handel.

Kapitel 3, "Metod”, beskriver materialinsamlingen och den valda arbetsmetoden.
Kapitel 4, ”Resultat”, tar upp den observation som gjordes pa e-handelsplatserna pé
Internet samt sammanstéllning av den insamlade data fran de intervjuer som ingick i

uppsatsens studie.

Kapitel 5, ”Diskussion”, innehaller reflektioner kring resultatet och var diskussion
med personliga dsikter och erfarenheter av arbetet.

Kapitel 6, ’Slutsatser”, innehéller utredningens slutsatser.
Kapitel 7, ”Referenser”, visar véara referenser.

Kapitel 8, ”Bilagor”, innehaller nodvindiga bilagor.
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Kapitel 2 Teoretiskt ramverk

2. TEORETISKT RAMVERK

I detta kapitel beskrivs det teoretiska ramverk som ligger till grund for var uppsats.
Forst behandlas en kort inledning med definitioner och strukturbeskrivelse Gver
kapitel 2. Darefter foljer fyra krav som vi valt att stélla pd de e-handelsforetag som
ingdr i undersokningen. Vidare behandlas en modell for substantiella aspekter som
beskriver viktiga faktorer vid utformningen av en e-handelsplats. Dérefter en modell
for aspekter kring de relationer som kommer att undersékas mellan de inblandade
parterna, vi kallar detta for forandringsperspektivet. Slutligen beskrivs en matris om
hur intervjufrdgorna har byggts upp. Dessa &r placerade efter varje modellforklaring.

2.1INLEDNING

Inledningsvis beskriver vi kortfattat begreppen infologi och e-handel som dr centrala
begrepp i var forskning. Didrefter beskrivs den fortsatta strukturen over vart teoretiska
ramverk.

2.1.1 Infologi

Infologi &r ldran om information, informationsbehandling, kommunikationshantering
och informationens rollspel. Begreppet information anvinds ofta tillsammans med
kunskap. Med detta menas att bearbetad data ger information som i sin tur ger
kunskap och eftersom data dr kunskapsrepresenterande sa dr dven information det. For
att tolka den information som finns till forfogande maste data anpassas till
anvédndarens begreppsvirld, sprik, beslutsstil och arbetsformer.

I denna studie kommer e-handelplatserna betraktas ur ett generellt perspektiv, som tar
stod i de fyra kraven pa en e-handelplats, den substantiella modellen och
forandringsperspektivet som beskrivs vidare i detta kapitel (Langefors, B).

2.1.2 E-handel

Handel innebir att konsumenter koper eller séljer ndgonting. Fran det att ett behov
uppstar tills det att produkten eller tjédnsten dr levererad och betald sa utfors en méngd
aktiviteter bdde inom den egna verksamheten och mellan de externa parterna. Dessa
aktiviteter kraver information och detta i sin tur skapar nya informationsfléden. For att
stodja aktiviteter och underlédtta informationsfloden sa anvénds informationsteknik
inom elektronisk handel. Elektroniken mojliggér omedelbar kommunikation mellan
olika parter.

Det finns olika former av e-handel och de tva vanligaste dr Business-to-business och
Business-to-consumer. Business-to-business dr enligt Turban et al, (1999) den mest
vanliga formen av e-handel idag och behandlar transaktioner mellan organisationer.
Den andra formen, business-to-consumer, &r handel mellan individer och foretag.

Det &r business-to-consumer som var uppsats kommer att behandla.
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Kapitel 2 Teoretiskt ramverk

2.1.3 Struktur over teoretiskt ramverk

Var teoretiska utgdngspunkt dr de fyra krav som stélls pd en e-handelsplats, dessa
beskrivs ndrmare i avsnitt 2.2. Det dr utifrdn de fyra kraven som vi gor vart urval av
undersokningsobjekt. Med utgdngspunkt frdn de fyra kraven har vi valt gora
undersokningen utifrdn ett substantiellt perspektiv och ett fordndringsperspektiv.
Detta illustreras i figur 2:1 nedan.

De fyra kraven

Substantiell Foriindring
Y ‘l‘

Generella Generella
kvalitetsaspekter kvalitetsaspekter
Yy
‘ Substantiell Forindrings- ‘
matris for matris for
‘ intervjufragor intervjufragor ‘

Figur 2:1 Struktur éver teoretiskt ramverk

Det &r utifrdn de generella kvalitetsaspekterna som vi valt och det substantiella
perspektivet samt fordndringsperspektivet som vara intervjufragor har utformats.
Nedan f6ljer en kort beskrivning om aspekternas innebord.

Substantiella aspekter

De substantiella aspekterna beskriver de faktorer som dr viktiga vid utformningen av
en e-handelsplats och som ligger till grund for hur utformningen ska se ut. Detta
kommer att forklaras ndrmare i stycke 2.3 dér vi tagit hjélp av Claes Lind och Fredrik
Anderssons magisteruppsats (Strategiska Framgangsfaktorer for e-Business-En
normativ holistisk modell for studie av e-Business).

Forindringsaspekter
Dessa aspekter beskriver designprocessen och de manniskor som &r med och paverkar

och forandrar utvecklingen av en e-handelsplats och dven vilka relationer som finns
mellan de inblandade parterna. Detta beskrivs ndrmare i stycke 2.6.
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Kapitel 2 Teoretiskt ramverk

2.2FYRA KRAV PA E-HANDEL

Om en butik pad Internet ska vara vinstgivande s& maste den, enligt en studie om
forsdljning pa Internet (Lundquist, 1998), leva upp till 4 grundldggande krav:

Visa sina tjénster och produkter

Ta emot forfragningar och bestéllningar fran kund
Ta emot betalningar

Leverera produkter och tjdnster

Det &r utifrdn dessa krav som vi gor vart urval av lampliga e-handelsplatser.
Visa sina tjinster och produkter

En kund ska l4tt kunna fa fram information om produkter och tjdnster, samt eventuella
jamforelser med konkurrenter i pris och kvalitet. E-handelsplatsen ska utformas pa ett
sddant sdtt att kunden pa ren intuition kan orientera sig utan att kénna att e-
handelsplatsen har ett trakigt utseende.

Inom detta krav sa ingér det flera infologiska och funktionella ldnkar (som beskrivs
ndrmare senare i kapitel 2), bla produktinformation, foretagsinformation,
prisinformation, leveransinformation och sokfunktion.

Ta emot forfragningar och bestillningar fran kund

Da kunden inte fysiskt kan ta pa produkterna &r det viktigt att det finns tydliga
beskrivningar pa varan. Skulle det vara s& att kunden inte hittar den information
han/hon soker s& maste det finnas alternativ dédr kunden kan komma i kontakt med en
informat6r. Kunden ska kénna att han/hon har kontroll 6ver vad som hénder, for att pa
sd sdtt kénna sig tryggare. Sjdlva bestdllningsprocessen far inte ta for lang tid da
kunden létt tappar intresset.

Inom detta krav s& ingar det flera infologiska — och funktionella ldnkar, bla
hjalpfunktion (support och manualer), reklamation, garanti, bestdllning, order-
bekriftelse och kunduppgifter.

Ta emot betalningar

Ju fler typer av betalning e-handelsplatsen kan acceptera desto béttre. Négra typer av
betalningar &r: kreditkort, faktura, postforskott, checkar, fysiska kontakter och
eventuellt betalning med olika valutor, t ex med EURO. Varje betalningssitt bor
kunna utforas med flera metoder, t ex online, via telefon, e-post, fax och personligen
om detta skulle vara nodvindigt. Aven hir giller det att fA kunden att kinna sig sa
trygg som mojligt oavsett betalningssitt, speciellt vid betalning direkt via Internet, dér
risken é&r stor for fel.
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Kapitel 2 Teoretiskt ramverk

Inom detta krav s& ingér det infologiska och funktionella ldnkar, bla vilka
betalningsmdjligheter som finns och hur betalningen ska ga tillvédga.

Leverera produkter och tjéinster

Négot som bor beaktas vid leveranstillfidlle &r att veta vilken typ av produkt som
levereras. Det ska sta klar och tydlig information om leveranstider och priser pa
produkten. Korta och enkla leveranser resulterar i ndjda och aterkommande kunder.
Om produkten dr elektronisk, t ex en fil eller ett program, kan leveransen ske
omgaende till ett véldigt lagt pris till skillnad fran vanliga konsumentprodukter.

Inom detta krav ingéar den funktionella lanken leverans.
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Kapitel 2 Teoretiskt ramverk

2.3KVALITETSMODELL FOR SUBSTANTIELLA ASPEKTER

Nar omradet e-handel betraktas sa kan det identifieras som ett sammansatt objekt som
bestir av tvd olika bestdndsdelar, den informationsteknologiska (e-handelsplatsen)
och den sociala (organisatoriska) delen. Dessa delar beskrivs i Claes Lind & Fredrik
Anderssons modifierade modell av Leavitts klassiska modell’. Vi kommer att anvinda
oss av den modellen i var studie kring e-handel.

I figur 2:2 nedan visas de fyra grundldggande dimensionerna som kopplar samman
informationsteknologi och IT-system med den sociala verkligheten.

Processer Kunsk
(informativa-, uns ?pe'r
kommunikativa- (erfarenhetsmassiga och
affirsmassiea- oéh € > upplevelsebaserade,
sociala p rogje;ser professionell och sociala)
(beskrivs i stycke 2.3.2) (beskrivs i stycke 2.3.5)
A F-Link I-Link A
Informationsteknologi
(beskrivs i stycke 2.3.1)
Y O-Link S-Link 1
Strukturer Socialkulturer
(Ansvars-, behorighets- (verklighetsbilder,
aga’r- och | >| individuella och sociala
befogenhetsstrukturer) ff;fw‘;iftiiﬂglagraz t(:;C)h
(beskrivs i stycke 2.3.3) (beskrivs  styke 2.3.4)

Figur 2:2 De fyra grundldggande dimensionerna

Relationen mellan den informationsteknologiska delen (e-handelsplatsen) och den
sociala delen (relationer) utgor en s.k. arkitektur (Magoulas och Pessi, 1998).
Modellen visar fyra olika kvalitetsarkitekurer som &r lankade till e-handelsplatsen.

Kvalitetsarkitekturerna bestar av:

e Funktionell kvalitet (processer) - refererar till rutiner och procedurer som ger
bra kundservice och sammanfattar forhéllanden mellan ménniskor, regler,
rutiner och IT-system.

3 Lind, C., & Andersson, F. (2000)
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Kapitel 2 Teoretiskt ramverk

e Infologisk kvalitet (kunskaper) - innehdller forhdllanden som rdder mellan
ménniskor, deras erfarenheter, kompetenser, kunskaper och IT-system.

o Strategisk kvalitet (socialkulturer) - representerar de forhallanden som rader
mellan ménniskor, deras verklighetsbilder, socialt ansvar, virderingar,
intressen och IT-system.

e Organisatorisk kvalitet (strukturer) — refererar till den formella strukturen av
ansvar for kundtransaktioner. Detta avser forhdllanden mellan ménniskor
ansvarsforhallanden, befogenhetsforhéllande och IT-system.
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2.3.1 Informationsteknologi

"Den informationsteknologiska kvaliteten refererar till det fysiska och logiska
enheterna av IT-systemen som tillhor en informationsmiljo samt den tekniska
infrastrukturen som uttnyttjas av intressenter i allmcnhet och kunder i synnerhet.”
(Lind, C., & Andersson, F., 2000).

Den informationsteknologiska kvalitetsbilden har vi valt att uttrycka i termer av
bekvamlighet, overblickbarhet, sidkerhet, flexibilitet och anpassbarhet.

Figuren nedan dr dock ofullstindig men representativt for vart andamal. Den visar de
aspekter vi har lagt vikten pa inom den informationsteknologiska kvaliteten. Vi har
valt att ta bort de aspekter som behandlar den tekniska delen da detta ligger utanfor
var undersokningsram.

Informationsteknologisk kvalitet Definitioner

Representerar kundens kénsla
Bekvamlighet av enkelhet, onskad responstid
och bekvamlighet

Representerar kundens kansla av

Overblickbarhet behirskande over IT-systemet.

Representerar kundens mojligheter
att kombinera och behandla olika
slags informationer pa
e-handelsplatsen.

Flexibilitet

Representerar anvéandarens/
kundens specifika onskemal att
Anpassbarhet lay outmassigt och
informationsmassigt forma sin
informationsmiljo.

Representerar kundens kanslor att
de tekniska systemen och den
tekniska infrastrukturen fungerar
paett sakert satt.

Sakerhet

Figur 2:3 Informationsteknologisk kvalitetsbild
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2.3.2 Funktionell kvalitet

"Den funktionella kvaliteten refererar till rutiner och procedurer som levererar
kundservicen och ddarmed uttrycker hur kunden tar emot servicen. Det dr i forsta hand
servicen som associerats till hanteringen av olika slags transaktioner.”

(Lind, C., & Andersson, F., 2000).

Den funktionella kvaliteten har vi valt att analyseras i termer av funktionell
tillgénglighet, funktionalitet, funktionell snabbhet, sofistikeringsgrad, variation,
leveranssdkerhet, foljsamhet, funktionell relevans och effektivitet.

Figur 2:4 nedan visar de aspekter vi har lagt vikten pa inom den funktionella
kvaliteten. Dock &r figur 2:4 ofullstindig da vi har valt att ta bort de aspekter som
behandlar den tekniska delen och fragor som maste stéllas direkt till en eventuell
kund. Detta ligger utanfor var undersokning- och tidsram.

Funktionell kvalitet Definitioner och typiska fragor

Den funktionella tillgangligheten utgér en

Funktionell tillgénglighet kritisk egenskap i alla servicesammanhang

Funktionalitetinnebar férmaga eller
Funktionalitet kapacitet att leverera nagoti ratt mangd,
form och kvalitet till nagon.

Sofistikeringsgraden representerar den typ
avservice som hanteras avdettekniska
systemet. t exKan man reklamera snabbt
via mail och fa bekréafelser?

Sofistikeringsgrad

Leveranssakerhet utgor ett villkor som tillgar

Leveranssékerhet i begreppet funktionalitet.

Foljsamhet visar pa hur latt det &r att hitta

Folisamhet ratt funktion fér kunden.

Den funktionella relevansen refererar till
handelseutvecklingen, affarsprocessen,
Funktionell relevans specifikationen etc. Pa det satt utgér den en
relativt "objektiv' egenskap pga att den
defineras i termer avregler eller procedurer.

Effektiviteten reflekteras i kdnslan att géra
ratt saker. Pa detta satt forvantas att
Effektivitet kundens totala behovsbild tillgodoses, att
kunden blir néjd och slutligen att kundens
lojalitet maximeras.

Snabbhet innebar ytterligare aspekter av

Funktionell snabbhet funktionalitet med hansyn till tid och rum.

Figur 2:4 Funtionell kvalitetsbild
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2.3.3 Strukturell (organisatorisk) kvalitet

"Den strukturella kvaliteten refererar till organisationens formella ansvar att

behandla kundens drenden.” (Lind, C., & Andersson, F., 2000).

Kvalitetskonceptet omfattar strukturell Sverblickbarhet, strukturell tillgénglighet,

strukturell behorighet och reklamationsvénlighet.

Figur 2:5 nedan visar de aspekter vi har lagt vikten p& inom den strukturella kvaliteten
men figuren dr dock ofullstédndig. Detta eftersom vi har valt att ta bort de aspekter som
behandlar fragor som maste stéllas direkt till en kunden vilket ligger utanfor var

tidsram.

Strukturell kvalitet

Definitioner och typiska fragor

Strukturell 6verblickbarhet

Strukturell 6verblickbarhetinnebar att
informationsmiljéns ansvar- och
befogenhetsomraden samt granser
mellan dessa ar éverblickbara.

Strukturell tiliganglighet

Strukturell tillganglighet reflekterar
saval varde som betydelse av
informationen. All information betraktas
som makt. Darfér kan informationen bli
svartillganglig. Den information som
agaren bestdmmer att gora tillganglig,
innebar inte att den ar vardefull for
dess mottagare.

Strukturell behérighet

Behorighetinnebar att anvandare av
informationen och tjanster féljer
agarens behdérighetsregler dvs, de sk
"authorization rules" samt ndgon form
avidentitetsregler, dvs password.

Reklamationsvanlighet

Reklamationvanlighet representerar
individens affirsmassiga eller
juridiska ratt att reklamera i de fall som
han ar missnojd med affaren.

Figur 2:5 Strukturell kvalitetsbild
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2.3.4 Strategisk kvalitet

Lind, C., & Andersson, F. (2000) skriver att den strategiska kvaliteten refererar till de
sociala forutsdttningarna, som godkénner eller underkénner uppkomsten av nya idéer
och beteendemonster eller fordndring av redan existerande sadana.

Denna kvalitetsbild har vi valt att uttrycka i termer av social symmetri, socialt ansvar
och lojalitet.

Figur 2:6 nedan beskriver de aspekter vi lagt vikten pa inom den strategiska kvaliteten
men figuren &dr inte helt fullstdndig, da vi valt att ta bort de aspekter som behandlar
fragor som maste stéllas direkt till kunden. Detta ligger utanfor var tidsram.

Strategisk kvalitet Definitioner och typiska fragor

Den sociala symmetrin aren avde
fundamentala strategiska
kvalitetskraven. Begreppet
representerar manniskans kansla om
jamvikt mellan motstridiga intressen.
T exHur uppfattas kundservicen?

Social symmetri

Det sociala ansvaret utgor ett
strategiskt kvalitetskrav. Begreppet
representerar manniskans kansla om
intressenternas trovardighet.

Socialt ansvar

Lojalitet och trofasthet utgér viktiga
strategiska kvalitetskrav. Begreppen
Lojalitet sammanfattar manniskans
samhérighetskansla och forvantningar
for sin lojalitet.

Figur 2:6 Strategisk kvalitetsbild
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2.3.5 Infologisk kvalitet

"Den infologiska kvaliteten refererar till  kognitiva formdagor, erfarenheter,
kunskaper etc som framjar respektive hdmmar kontakten mellan mdnniskor och deras
informationsmiljo.” (Lind, C., & Andersson, F., 2000).

Denna kvalitetsbild uttrycks i termer som informationens begriplighet,
infologisk relevans, informationens aktualitet, informationen fullstdndighet,
informationens korrekthet, infologisk validitet, infologisk sékerhet.

Figur 2:7 nedan visar de aspekter vi har lagt vikten pd inom den infologiska
kvaliteten. Dock &r figur 2:7 ofullstindig da vi har valt att ta bort de aspekter som
behandlar de fragor som maste stillas direkt till kunden. Detta ligger utanfor var
undersdkning- och tidsram.

Infologisk kvalitet Definitioner och typiska fragor

Ar det mest fundamentala infologiska
kvalitetskravet. For att sakra informationens
Informationens begriplighet begriplighet maste man ha ettgemensamt
perspektiv, sprak och en gemensam
verklighetsbild.

Den infologiska relevansen avser de
forhallanden som uppstar mellan
informationen som tas emot avindivider och
dennes problembild, malbild och verklighets -
bild. Irrelevantinformation i méngder kan vara
meningslés for individen.

Infologisk relevans

Informationens aktualitet har en avgérande
betydelse. Informationen representerar de
Informationens aktualitet aktuella férhallanden och handelseutveckling
som rader i individens omgiwning. T ex
Uppdateras informationen tillrackligt ofta?

Informationens fullstdndighet innebar att
Informationens fullstandighet |individer har tillgang till all information han
behover.

Den infologiska korrektheten representerar

Informationens korrekthet framstinidviduella eller lokala sprakliga stilar.

Innebar méanniskans férmaga att ta emot och

Infologisk validitet forsta informationen utan nagot extra stod.

Representerar méanniskans formaga att ta
emot relevantinformation fran sin miljé samt
attdennes mentala osékerhet har absorberats
T exHur upplevs kommunikationen?

Infologisk sékerhet

Figur 2:7 Infologisk kvalitetsbild

20/65



Kapitel 2 Teoretiskt ramverk

2.4GENERELL KVALITETSASPEKT KRING SUBSTANTIELL MODELL

I vér studie har vi fokuserat oss speciellt pa de kvalitetsaspekter som visas i figur 2:8
nedan. Det &r utifrén dessa kriterier eller aspekter som intervjufragorna har utformats.
Vi tycker dessa aspekter dr de mest relevanta for var undersokning, dels for att de &r
objektivt mitbara och dels for att de balanserar en god design for e-handel.

Utifran de fyra dimensionerna i kvalitetsmodellen som har beskrivits i foregaende
stycke har vi valt de kvalitetsaspekter som vi anser vara de mest vésentliga Ett fatal av
aspekterna &r ihopsatta da vi har ansett att de varit likvédrdiga. T ex begriplighet och
overblickbarhet som vi valt att sdtta samman da vi tycker att om informationsmiljon ar
overblickbar sa dr den ocksa begriplig.

Generella aspekter Definitioner

Anpassning ave-handelssystemettill den
organisatoriska, arbetsmassiga och tekniska
omgivningen. Systemet ska vara tiligangligt for
kunden.

Anvandbarhet

Sakerhet mot o6nskad tillgang till systemets
data och faciliteter. Det tekniska systemet och
den tekniska infrastrukturen ska fungera pa ett
felfritt s att.

Sakerhet

Utnyttiandet avfaciliteter i den tekniska
plattfformen. Effektivitet reflekteras i att man gér
ratt saker, pa detta s att forvéntas att kundens
totala behovsbild tillgodoses, att kunden blir
néjd och att lojalitet maximeras. Det ska vara
|att att félja hela képprocessen.

Effektivitet

Uppfyllande avde uppstallda kraven. Korrekt
Korrekthet/Relevans information till kunden. Informationen maste
vara relevant och inte 6verflédig for kunden.

Uppfyllande avden funktionalitet som kravs

Palitlighet med 6nskad precision.

. Overblick och forstaelse dver systemet.
Begriplighet/Overblickbarhet Begriplighet inneb&dr manniskans férmaga att ta emot
och férsta information utan nagot extra stod

Representerar kundens majligheter att
Flexibilitet kombinera och behandla olika slags
informationer pa e-handelsplatsen

Tillférlitlig och snabb information till alla
Tillgdnglighet intressenter samttillgdngen avsamma
information.

Figur 2:8 Generella kvalitetsaspekter (substantiella)
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2.5SUBSTANTIELL MATRIS FOR INTERVJUFRAGOR

Figur 2:9 nedan visar en matris med den &vergang vi gjort mellan de generella
aspekter vi valt att arbeta med och de fyra kraven som stélls pa e-handelsplatsen. I
matrisens vertikala axel visas aspekterna och i matrisens horisontella axel stills de
fyra kraven och dess innehall och inneboérd. Utifran denna matris har intervjufragorna
utformats. Intervjufragorna berdr den substantiella delen av forskningsarbetet och kan
aterfinnas i bilaga 1. Matrisen innehaller d&ven de funktionella och informativa
lankarna ur Claes Lind och Fredrik Anderssons modifierade modell. Med detta menar
vi att de fyra kraven innehaller funktioner och informationskallor.

ASPEKTER

1

4

Visa produkter och

tjénster

Gillande produkt-

information, sékfunktion,

foretagsinformation,
prisinformation och
leveransinformation

och betalnin
Gallande hjalpfunktion,

reklamation, order-

Ta emot forfrag)

Ta emot betalning

ning
2
on Géllande betalning
bestallning, garanti och och betalnings-
mdjligheter
bekriftelse och Ojlighete
kunduppgifter

Gillande leverans

Anvandbarhet

Hur fungerar sokfunktionen?
Fattas nagot pa
sokfunktionen ? Ar det latt
att lasa och férsta de olika
budskapen?

Vilken support kan man
tilhandahalla kunden?
24h/dygn ?

Vilka betalningsmojligheter
finns? Varfér anvands
inte....(det sominte
anvéands)?

Séakerhet

Hur sakert &r kundregistret?

Hur sker betalningen? Finns
fértroende for kortbetalning?
Pa vilket satt stods
sékerheten vid betalning med|
kontokort?

Hur sékert kan kunden fa sin
vara och att det &r rétt vara
och inom utlovad tid?

Effektivitet

Ar sékfunktionen tillrackligt
effektiv?

Hur lang tid tar det innan
orderbekréaftelsen kommer?
Hur hég grad av
automatisering finns vid
reklamation ?

Online eller offline betalning?

Hur lang tid tar leveransen?

Korrekthet/Relevans

Uppdateras informationen
tillréckligt? Hur upplever
kunden att den information
han erhaller &r relevant
utifran den information han
onskar?

Har nagon leverans
misslyckats nagon gang?
Varfor?

Palitlighet

Kan kunden lita pa att
han/hon inte skall behéva
betala fér mycket?

Kan angivna leveranstider
hallas?

Begriplighet/
Overblickbarhet

Uppfattar kunderna det som
ni vill férmedla ?

Hur flexibel &ar
sokfunktionen? Kan man

information han behéver?

Flexibilitet so6ka pa flera kategorier? |
kombination?
Finns all information? Hur latt Hur latt kan en kund
Tillganglighet kan kunden f4 tag i den reklamera en vara? Hur latt

ar det att fa hjalp?

Figur 2:9 Sustantiell matris for intervjufragor

Leverera produkter
och tjinster

§
5
5
=

S

De fragor som inte finns med i matrisen ovan och som finns med i bilaga 1 &r mer
overgripande om e-handel. Darfor har vi valt att inte ha med dem i matrisen da dessa
fragor inte gar att delas in i ndgot av de fyra kraven.
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2.6 KVALITETSMODELL FOR FORANDRINGSPERSPEKTIVET

Vi anser att aktorerna vid e-handel &r designern, e-handelskunden, e-handlaren och i
viss mén leverantoren. Aktorerna utgor grundpelaren for en e-handelsplats och detta
har vi illusterat genom att utforma en kvalitetsmodell som visas nedan i figur 2:10.
Figuren beskriver de olika relationer och samband som finns mellan aktorer kring en
e-handelsplats.

Eftersom alla dessa aktorer paverkar kvaliteten av e-handeln, genom att de pa nagot
sdtt dr involverade kring utvecklingsbesluten, sa anser vi att denna del dr viktig i var
forskning.

Vid beskrivning av fordndringsperspektivet dr det viktigt att veta vilka aktdrer som
har inflytande vid utformningen eftersom den paverkar den substantiella modellen. T
ex paverkar e-kunden kvaliteten genom att framfora sina dasikter kring e-
handelsplatsen. Designern kan ha inflytande genom att &ndra kvaliteten pa designen.
E-handlaren har kanske den viktigaste rollen eftersom han/hon &r &gare och har det
slutgiltiga beslutet. Leverantoren dr viktig pd sa satt att han maste uppfylla sina
ataganden som leverantor.

— B

/ Leverantor 2
A -

E-kund
(konsument)

E-handlare ( agare
till e-handelsplatsen)

> E-handelsplats

Designer

Figur 2:10 Kvalitetsmodell for samband mellan aktorer
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2.7 GENERELL KVALITETSASPEKT FOR FORANDRINGSPERSPEKTIVET

Nedan visas de kvalitetsaspekter i fordndringsperspektivet som vi lagt storsta fokus
kring. Utifrdn dessa aspekter har de intervjufragor som beror relationerna mellan e-
handlare, designers, kunder och leverantorer skapats. Aspekterna har blivit ihopsatta
av oss och har valts pa ett sddant sitt att de ska tdcka den visentligaste biten av

relationsdelen.

Generella aspekter

Definitioner

Anpassningsbarhet

Begreppet representerar
anvandarens/kundens specifika
Onskemal att layoutmassigt och
informationsméssigt forma sin
e-handelsplats.

Flexibilitet

Méjligheten att kombinera och
behandla olika slags information pa
e-handelsplatsen.

Palitlighet/Lojalitet

Representerar manniskans kansla
om intressenternas trovardighet och
samhoérighetskansla. Man tittar efter
om de inblandade aktérerna uppfyller
sina l6ften till varandra.

Medvetenhet

Representerar aktérernas behov
genom atte-handlaren &r medveten
om vad kunden énskar och har for
behov. Vad satter e-handlaren i fokus,
kunden eller produkterna?

Paverkbarhet

Paverkbarhet ar en viktig egenskap
eftersom den representerar
manniskans (kunden eller
anvandaren) ratt att vara med och
bestdmma utformningen av
e-handelsplatsen i sin helheteller
delaravden.

Figur 2:11 Generella kvalitetsaspekter (fordndringsperspektivet)
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2.8 MATRIS FOR INTERVJUFRAGOR (FORANDRINGSPERSPEKTIVET)

Utifran de generalla aspekterna i fordndringsperspektivet som vi valt att arbeta med
och de relationer som visas i modellen som vi utformat i figur 2:12 nedan, har vi
utvecklat intervjufragor som berdr relationer mellan inblandad parter.

Matrisen innehaller de strategiska lankarna ur Claes Lind och Fredrik Anderssons
modifierade modell. Med detta menas all relationsrelaterad information mellan
aktorerna.

I matrisens vertikala axel visas aspekterna och i matrisens horisontella axel stélls
relationerna. Anledningen till varfor intervjufragorna inte &r skrivna i modellen dr att
relationsfragorna gar in pa fler @n en aspekt. Exempelvis beror fragan I vilken
utstrackning kan kunden paverka e-handelsplatsen?”, aspekten anpassningsbarhet,
medvetanhet och paverkbarhet.

Relationer mellan de olika parterna

ASPEKTER

Anpassningsbarhet

Relationer
Flexibilitet
E-handlare - E-kund | |
E-handlare - Designer
Palitlighet/Lojalitet E-handlare - Leverantor
Designer - E-handlare
Designer - E-kund
Medvetenhet Leverantor - E-handlare
Leverantor - E-kund

Paverkbarhet

Figur 2:12 Matris for intervjufragor
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3. METOD

Detta kapitlet bestar av en inledning som f6ljs av en beskrivning av de kvantitativa
och kvalitativa metoderna. Vidare f6ljer en beskrivning av uppldgget av
materialinsamlingen, dér skrivbordundersékningar, urval av e-handelsplatser,
faltundersokningar, urval av intervjupersoner och genomforandet av intervjuer ingar.

3.1INLEDNING

Studien har genomforts pa ett antal e-handelsforetag i omradet kring Goteborg i véstra
Sverige och Alicante-Valencia regionen i syddstra Spanien samt dven i Barcelona i
Spanien. Figur 3:1 nedan illustrerar ovanstéende.

‘ﬁﬂrfelunu

iy &
Valencia

Figur 3:1 Europakarta. Oversikt éver Spanien och Sverige
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3.2KVANTITATIV OCH KVALITATIV METOD

For att fi en uppfattning om innebdrden av dessa tvd forskningsmetoder sa har
(Backman, 1998) beskrivit dem pa foljande sitt:

”Anvdndningen av mdtningar, kvantifieringar med hjdlp av matematik och statistik,
har medfort att vissa metoder kommit att bendimnas kvantitativa. Det dr med andra
ord sdadana metoder som utmynnar i numeriska observationer eller later sig
transfomeras i sadana.” (s. 31)

"En annan grupp av metoder, betecknas som kvalitativa och kdnnetecknas av att de
inte anvinder sig av siffror eller tal. De inbegriper eller resulterar i verbala
formuleringar, skrivna eller talade.” (s. 31)

De som foresprakar de kvalitativa metoderna opponerar sig mot att allt kan goras
matbart men medger att det gar att anvdnda sig av kvanitativa metoder for att
illustrera vissa delar av samhillet. Samma foresprékare menar att de kvantitativa
metodernas svaghet och begrdnsning &r att bara vissa delar av samhillet kan
illustreras.

Deras motstandare, d v s foretrddarna for de kvantitativa metoderna dr frimst kritiska
mot de kvalitativa metoderna pa grund av subjektiviteten. De avvisar inte metoderna
helt utan menar att de kan anvéndas i forberedande syften. (Andersen, H., 1994).

Vid valet mellan kvantitativa eller kvalitativa metoder mdste man ta hédnsyn till valet
pd forskningsdmnet, hur uppfattningen av forskningen ser ut och syftet med
forskningen.

Med detta i atanke anser vi att de kvalitativa metoderna exempelvis intervjuer, skulle
passa bast i var utredning. Detta eftersom vi vill fanga personliga asikter. For att
fanga alla asikter kdnde vi att material och resulatet méste formuleras verbalt, ndgot
som inte kan géras med de kvantitativa metoderna.
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3.3UPPLAGG AV MATERIALINSAMLING

En oversikt Gver insamling av material illustreras i figur 3:2 nedan. Detta dr en
modifierad bild ur (B-A Bengtsson, Hans Bengtsson, 1995, s.39). De olika delarna
kommer att forklaras ndrmare i efterfoljande avsnitt.

Litteratur

(schundirdata T Internetartikar

Magisteruppsatser

insamling

Tidningar

Urvalav intervjupersoner
(beskrivs i stycke 3.3.4)

Gy andetav intervjuerna

(beskrivs i stycke 3.3.5)

Intervjuer Personliga |:>

Figur 3:2 Uppldgg av materialinsamling.

3.3.1 Skrivbordsundersékning

For att fa en teoretisk grund att std pa inforskaffade vi litteratur, internetartiklar,
magisteruppsatser och tidningar, da vi forsokte fi4 en uppfattning om e-handel i
allménhet och e-handelsbeteende i synnerhet.

Fordelen med litteraturen dr att man inte 4r beroende av personens fysiska nirvaro.
Det leder till att insamling av information inte utgor ett stérande moment i personens
omgivning.

I vart sokande bland artiklar och annan fakta pa Internet hittade vi bl a en lathund
(hjalpmanual) som beskrev vilka krav man skulle stdlla pa sin e-handelsplats. Dessa
krav har spelat stor roll for val av foretag. I litteraturen har vi fatt idéer och ny
kunskap om vilka aspekter vi skulle fokusera pé till uppbyggnaden och
struktureringen av intervjufrdgorna. Vi har dven studerat magisteruppsatser inom
omréadet elektronisk handel.

Litteraturstudier och annan form av fakta, tex Over Internet, har vi dgnat ungefir
fem veckor. Vi ansdg att fem veckor var den tid vi behovde for att f& en generell
uppfattning om omradet e-handel, dess beteende och marknad.

Forutom litteraturstudier har vi d&ven gjort observationer pa Internet genom att studera
olika e-handelsplatser for att f& en béttre uppfattning.
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3.3.2 Urval av e-handelsplats

For att hitta representativa e-handelsplatser for var undersokning borjade vi soka i
svenska respektive spanska Gula sidor samt dven i spanska foretagssidorna Comprar
Hoy. Urval av e-handelsplatser gjordes utifran de fyra krav som finns beskrivna i
stycket 2.2 i teoriavsnittet (s.12-13).

Resultatet av urvalet blev 10 spanska och 15 svenska e-handelsplatser, som uppfyllde
de fyra krav som en e-handelsplats ska ha. Men pga en del bortfall vid utfragning av
intervju sa fick vi utdka vart undersokningomréde till att dven soka efter e-handels-
foretag i Barcelona i Spanien dér vi fann tva respresentativa e-handelsplatser. Av de
tillfragade var det tre spanska respektive tre svenska e-handelsplatser som svarade
positivt pa var forfrdgan om intervju.

De valda e-handelsplatserna for var undersokning blev Melomanos, Pc affiren och
Multimedia ab i Spanien och Bengans, Datanova och Kontor ab i Sverige. En del av
e-handelsplatserna ville vara anonyma och pga detta har vi anvént oss av fingerade
namn.

3.3.3 Féltundersékning

Har nedan foljer en beskrivning 6ver metoder vi har valt for far studie d v s
observation och intervju.

Observation

Naésta steg i datainsamlingen var att dgna sig at observationer av de valda foretagens
e-handelsplatser.

Med observation menar vi att forskare d v s vi, star i direkt visuell kontakt med det
som ska studeras.

Anledningen till att vi valde att observera ar*:

e Forskaren kan sjdlv avgora vilken fakta som ska registreras och hur den ska
klassificeras.

e Forskaren har en direkt syn for sammanhanget.

e Forskaren slipper problem med bristande samarbetsvilja.

e Metoden kréver, i vart fall, smé resurser vad géller tid och pengar.

Det vi observerade var dels hur designen var utformad och vilka funktioner e-handels-
platsen inneholl. Vi gjorde ett senario pa varje e-handelsplats dér vi tittade pa
kopprocessen och testade alla funktioner som ingar i kopprocessen. Allt detta gjordes
for att fa en bild 6ver e-handelsplatserna for att sedan kunna jaimfora de sinsemellan.

* ur Andersen, H, 1994.
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Intervju

Den optimala forskningsmetod som passar oss bést dr en narrativ undersdkning vilket
innebdr att vi med hjédlp av intervjuer och deltagarens fria berittelse far fram den
information som behovs.

Att endast gbra observationer pa Internet skulle inte kunna ge oss en tillrdcklig
informationsbild, darfor beslot vi oss for att d&ven gora intervjuer. Detta mycket pa
grund av vi vill hora individernas &sikter bakom e-handelsplatsen och for att f4 en mer
fullstdndig informationsbild.

Ordet intervju kan i och utanfor forskningssammanhang hénvisa till olika foreteelser
och betyda olika saker. Vi har bestdmt oss att beskriva ordet intervju pa foljande sétt:

en intervju dr en utfragning i undersokande syfte.

Vi anser att ndr man ska gora intervjuer sd ska man som forskare vara medveten om
att kontaktfasen kan krdva stor anstrangning vad géller tid och tadlamod utan nagon
som helst garanti for resultatet.

Intervjuer krdver struktur och dr bra pa si sdtt att man snabbt kan sdtta sig in i
situationer med hjélp av ménniskor med béttre uppfattning.

Vara intervjuer kommer vara av den standardiserade typen, dé vi stédller exakt samma
fragor i exakt samma ordning till varje intervjuperson. Orsaken till att vdra intervjuer dr
standardiserade &r for att vi vill jaimfora materialet ur samma aspekter for samtliga
e-handelsplatser. Vi vill dock forbehélla oss rétten att improvisera med foljdfragor.
Darfor dr vara intervjuer ej helt standardiserade. Att vara intervjufragor &r
ostrukturerade, beror pa att vi inte anvinder oss av svarsalternativ, da vi vill f4 fram sé
mycket information som mgjligt ur de svarande.

Intervjuer kan goras pa tre olika sétt:

e Personlig intervju
e Postal intervju (intervju via post)
e Telefonintervju

Det som é&r fordelen for personlig intervju dr att man kan reda ut eventuell
missuppfattning, eftersom &ven respondenten har mojlighet att fradga. Dessutom
brukar andelen som inte svarar, bortfallsprocenten, vara mycket lagre da det inte &r
lika ldtt att personligen ignorera en intervjuare som i ett brev.

Forskaren kan dven fa ut information fran den svarandes mimik, tonfall och pauser,
ndgot som inte skulle kunna gé att fa fran den skriftliga dokumentationen.

Intervjuare har mojlighet att upptidcka bakomliggande kénslor och motiv, diskutera
tankar och idéer och fordjupa sig i den svarandes synvinkel.

Sur Bengtsson, B-A., Bengtsson, H, 1995, s5.52

30/65



Kapitel 3 Metod

Nackdelen med personlig intervju &r att de dr ekonomiskt och tidsmassigt krdvande.
D4 vi inte kunde genomftra samtliga intervjuer inom tidsramen for var vistelse i
Spanien krdvdes en annan typ av intervju for att komplettera forskningsmaterialet.

Postal intervju innebér brevintervju eller enkét dér forskaren skickar skriftliga fragor till
intervjupersonen. Nér fragorna besvarats returneras de till intervjuaren. Fordelen med
postal intervju &dr att det dr laga kostnader och att man inte behover resa till
intervjupersonen.

Ett alternativ till postal intervju dr telefonintervju, som &r ett slags mellanting mellan
personlig och postal intervju.

Fordelen med telefonintervju dr att den precis som den personliga kan vara av den
friare formen. Detta dr ett billigare sétt jamfort med den personliga intervjun.

Orsaken till att postal intervju valdes framfor telefonintervju var for att den postala
intervjun var enklare att genomfora. P4 sd sitt utgjorde sprakbarridrerna ett mindre
hinder, respodentens svar kunde komma ner pa papper och sé var det billigare.

3.3.4 Urval av intervjuperson

Bengtsson, B-A & Bengtsson, H (1995) anser att ménniskor som ingdr i en
undersokning brukar kallas for en population eller grupp. Ibland méste man begrénsa
antalet individer genom ett urval.

Figur 3:3 nedan dr hamtad ur (Bengtsson, B-A., Bengtsson, H 1995, s.56), och visar
en Oversikt av urvalen.

kvoturval

bedomnings
- urval

Urval —

obundet slumpméssigt urval
‘sannolikhetsurval
— stratifierat urval

— gruppurval

Figur 3:3 Oversiktsbild éver urval
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Det forsta valet stod mellan bedomningsurval och sannolikhetsurval.
Bedomningsurval gér ut pd att man intervjuar vissa nyckelpersoner. Det &r upp till
forskaren att bedoma vilka dessa ménniskor dr. Ndr en djupare analys av ett fatal
manniskor ska goras sa dr bedomningsurval ett 1dmpligt alternativ att vélja.
Sannolikhetsurval later slumpen avgora vilka personer som ingar i urvalet. Urvalet
ska vara representativt, d v s den ska presentera malgruppen i miniatyr.

Vi valde att anvénda oss av bedomningsurval, eftersom valet av intervjupersoner
skulle utgoras av det faktum att vi ville intervjua ndgon som var ansvarig for
utformningen av e-handelsplatsen d v s designern och dven den person som ligger
bakom idén och det yttersta ansvaret av e-handelsplatsen d v s e-handlaren. Detta
illustreras i figur 3:4 nedan. Vi ansag att det var fran dessa personer som man kunde
fa den mest korrekta och representativa informationen, dé vi i vér studie ville fa reda
pa mal och tankegangarna kring utformningen av designen samt vad e-
handelsforetaget ville uttrycka med sin e-handelsplats.

Sannolikhetsurvalet valde vi bort eftersom en slumpning av intervjuoffren skulle ha
gjorts.

Med beaktning
pé att designern
och e-handlaren
kan vara en och
samma person
sé finns detta
illustrerat i det
graa partiet

—— ——
]

¢ " E-handlare Ir"-.

H} Designer

£ - -
—— e -

Figur 3:4 De aktorerna som intervjuades

De personer som vi valde till intervju arbetar samtliga som ndgon form av
webbdesigner eller webbansvarig och av de sju sammanlagda intervjupersoner sé
fungerar fyra av dessa som avdelningschef, foretagschef eller marknadsansvarig.

32/65



Kapitel 3 Metod

3.3.5 Genomférande av intervju

Insamling av det empiriska materialet har skett genom intervju under perioden mars-
april &r 2001. I figur 3:5 nedan ges en oversiktlig bild dver insamlat empiriskt
material. Utover detta sa har vi dven observerat varje e-handelsplats.

M elomanos/Sp anien
1 intervju
2 personer

Bengans/Sverige
1 intervju
Iperson
— T

/ Pc affiren/Spanien

1 intervju via mail Datanova/Sverige
\\ 1 person
_

1 intervju
1 person

ﬁ ultimedia ab/Sp anien

1 intervju via mail
\\ 1 person
-

Kontor ab/Sverige
1 intervju
1 person

Figur 3:5 Overblick over det empiriska materialet.

Innan intervjuerna dgde rum gjordes en hel del forberedelser. Inledningsvis skickades
meddelanden till de foretag och personer som vi hade for avsikt att intervjua. I
meddelandet presenterades var studie kortfattat, en motivering till varfor vi valt just
deras foretag samt vilka personer som 6nskades intervjua. Efter utskicket ringde vi
upp foretagen Kkontinuerligt i syfte att boka intervjuer. Nésta steg i var
forberedelseprocess var att utifrain de teoretiska ramverket konstruera
intervjufragorna. Fram till intervjutillfillet har intervjufragorna granskats och justerats
i samrdd med var handledare Hékan Enquist. Vi har dven Oversatt intervjumaterialet
fran svenska till engelska och spanska.

I vér studie har fyra personliga intervjuer gjorts dir varje intervju har tagit mellan 40-
90 minuter. Intervjuerna inleddes med en generell diskussion kring foretaget och
intervjupersonens bakgrund, darefter stédllde vi frigan om vad foretaget hade for idéer
och utformningen av e-handelsplatsen. Fragor kring marknadsforing, betalning,
sdkerhet, leverans, information, service, support och sdkning stilldes under intervjun,
och det var kring dessa frigeomraden som vara aspekter fokuserade pa.

Till sist gick vi in pd de aspekter kring forédndringsperspektivet som rorde e-
handelsplatsen.

Intervjuerna spelades in och direkt efter intervjutillféllet skrevs de ut ordagrant.
Fordelen med bandningen var att vi kunde fokusera mer pa intervjupersonen vilket dr
svart ndr man med penna och papper ska forsoka f4 ner en hel intervju. Detta dr
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speciellt svart ndr intervjun sker pé ett annat sprdk som det gjorde i Spanien.
Intervjuerna har gjorts bade pa engelska och spanska i Spanien for att dverbrygga
sprakbarridrerna.

Vi har dven haft tvd mailintervjuer, sé kallade postala intervjuer, med tvé e-
handelsforetag i Spanien, eftersom vi inte hade majlighet att besoka dem under den
perioden som vi befann oss i Spanien. Vi skickade intervjufrdgorna, som bade var pa
spanska och engelska, elektroniskt till de spanska e-handelsplatserna och fick svaren
elektroniskt tillbaka. Svaren dversattes sedan till svenska och anvéndes till
jamforelsen.
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4. RESULTAT

For att f4 en uppfattning om den miljo dér studien utforts, inleder vi med en
presentation av de observationer som gjorts pa foretagens e-handelsplatser. Direfter
visar vi undersokningsresultatet med en beskrivning av hur foretagen ser ut idag i de
olika ldanderna. Slutligen foljer en beskrivning av intervjumaterialet och det undersokta
materialets framstéllning som med hjédlp av det teoretiska ramverket har diskuterats
fram.

4.1 OBSERVATION AV E-HANDELSPLATS

Niér urvalet av foretag hade gjorts och samtliga e-handelsplatser klarat de fyra krav
som vi valt att stdlla enligt vart teoretiska ramverk, gjordes en observation pa de sex
olika e-handelsplatserna. Denna observation gjordes innan intervjutillfillet och har
darfor inte paverkats av de intervjusvar vi fatt.

Alla observationer gjordes med hjélp av direkt uppkoppling mot Internet.

4.1.1 Observation av spanska e-handelsplatser

Pa de spanska e-handelsplatserna fanns det manga annonser. Pa tva av tre e-
handelsplatser syntes blinkande banners och texter och e-handelsplatserna var
fargrika.

En spansk e-handelsplats var trég och nerladdningen av sidan tog lang tid eftersom
den hade manga bilder pa forstasidan. Varje gdng man gjorde ndgon knapptryckning
eller sokning laddades hela sidan om och hela processen tog lang tid.

De 6vriga hemsidorna var ndgot snabbare och hade inte stora bilder. Dar fanns istéllet
sma bilder och om man klickade pa dessa sd dok en forstoring upp. P4 vissa andra
sidor Oppnades forstoringen av bilden i ett helt nytt fonster tillsammans med
forklarande text.

Sokfunktionerna var enkla och det var endast ett foretag som hade en avancerad sok.
Den avancerade sokfunktionen var konstruerad pa ett sddant sétt att man forst sokte pa
ett specifik omrdde, och sedan var man tvungen gora ytterligare en sokning pa
resultatet fran den forsta sokningen.

Det fanns bra med hjdlpinformation med FAQ (Frequently Asked Questions) och
annan hjélp i form av text eller begéran till att maila in frdgor. Det var latt att hitta vart
man skulle vianda sig vid forfragningar, asikter och reklamation. Det fanns dven
information angéende sikerhet 6ver Internet och risker med kontokortsbetalning. En
del hade @ven s kallad “bra att veta” ldnkar ddr kunden kunde fa den information
han/hon behover.

De spanska e-handelsplatserna var informationsrika. Det fanns produktinformation,
bilder och forklarande bildtexter.
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Samtliga spanska e-handelsplatser hade kundkorgar, med utrdkning av pris inklusive
frakt och andra tillkommande avgifter.

4.1.2 Observation av svenska e-handelsplatser

E-handelsplatserna gav ett enkelt men seriost forsta intryck och ingav en kénsla av
overblickbarhet. De inneholl nédstan inga overflodiga och svéarnerladdade bilder. Ett
foretag hade dock kontinuerliga nyheter pa sin e-handelsplats.

Informationen pé e-handelsplatserna var ldttatkomlig och lttforstaelig.

Samtliga svenska e-handelsplatser visade erbjudanden som de hade pé sina produkter
for tillfdllet och detta gjordes péa vialkomstsidan. E-handelsplatserna hade information
om sina produkter och de flesta hade bilder pa produkterna som kunde forstoras upp
om det behagades.

Sokfunktionerna i Sverige var enkla och det fannas dven avancerad sokfunktion men
pa ett foretag syntes soktexterna vildigt daligt pga att ifyllnadsfiltet var alldeles for
litet. Det gick snabbt att fi fram information och produktbilder om den sokta
produkten med undantag for ett foretag dédr utbudet av bilder pad produkterna var
begrénsad.

E-handelplatserna hade kopinformation om betalningsitt, orderbekriftelse och
liknande. De hade ocksa hjdlpmanualer som t ex behandlade hur kop gér tillvédga.

Kundkorgen fanns pd samtliga e-handelsplatser, den rdknade ut moms och andra
avgifter samt visade antal valda produkter.

4.2KARAKTARISTIK OCH PRESENTATION AV FORETAG

Nedan foljer karaktéristik 6ver svensk och spansk e-handel samt en presentation av
undersokningens objekt. Vi har valt att placera detta under resultatavsnittet da de
behandlas i introduktionen av intervjufragorna.

Karaktiristik

Enligt Susans Falcks artikel (1999, nithandel-var god dr6j, computer sweden, nr 94)
fanns uppskattningsvis omkring 2000—3000 svenska nétbutiker i slutet av ar 1999.
418 000 svenskar av 9 miljoner invénare, handlade pa nitet enligt SIFO vilket
motsvarar 13 % av internetanvidndarna.

En studie som gjorts av AECE (Asociacion Espafiola de Comercio
Electronico)® visar att Spanien, med ett invénarantal pi omkring 40 miljoner,

har endast ungefidr 970 000 spanjorer som ndgon gang handlat 6ver Internet.

Detta motsvarar 12.7 % av internetanvidndarna vilket endast dr 3% av den

totala befolkningen.

® Comercio electrénico en espafia, AECE 2001, ventas al consumidor. http://www.aece.org
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Presentation av foretag

Den forsta intervjun gjordes i Valencia, den tredje storsta staden i Spanien. Foretaget
heter Melomanos och har inriktat sig pa att silja spansk inhemsk musik och dven en
del klassisk musik. Melomanos e-handelsplats har funnits sedan 1999, men har
tidigare haft en etablerad musikaffér. Intervjun gjordes med Fernando Jericé som har
en chefposition och Teresa Cediel som &r webbansvarig. Fernanado har arbetat pa
foretaget sedan 3 ar tillbaka och Teresa i lite drygt 1 ar.

Den andra intervjun dgde rum i Goteborg i en musikaffar som heter Bengans. Detta
foretag riktar sig mot ménniskor som tycker om all sorts musik. Foretagets e-
handelsplats startades hosten 1995 och har dven de haft en etablerad affidr innan.
Intervjun gjordes med Mats Jonsson som &r marknadsansvarig och delvis
webbansvarig. Mats har arbetat pa foretaget i ungefér 5 ar.

Studiens tredje intervju gjordes i Angered, en forort till Goteborg, pad Datanova
Sweden ab. Datanova siljer datorer och tillbehdr och har funnits sedan 1993.
Foretaget har sedan 1995 bedrivit en e-handelsplats. Hamid Raziullah , VD och
delédgare i bolaget, var var respondent pa Datanova.

Den fjdrde intervjun gjordes pa ett foretag i Bords som siljer kontorsmaterial.
Foretaget har valt att vara anonyma och vi kallar foretaget for Kontor ab. Kontor ab
har haft en e-handelsplats sedan dr 2000 och vénder sig framst till personer som
handlar kontorsmaterial till foretag. Detta dr privatpersoner som handlar varor med
foretagets pengar.

I studien ingér d&ven mailkontakt med tva spanska e-handelsforetag. Det ena ligger i
Alicante i Valencia regionen och siljer datortillbehor och musik. Foretaget har valt att
vara anonyma och vi har valt att kalla de for Pc affdren. Pc affiren fanns forsta
gangen pa Internet 1998 men da endast som katalog. Forsdljningen pa e-handels-
platsen borjade ar 2000. Kontaktpersonen pa detta foretag heter Oscar och har en
chefsposition men arbetar &ven med webbutveckling.

Det andra foretaget som kontaktades via mail ligger i Barcelona och sdjer bl a
elektronik och multimedia tillbehor. Foretaget vill vara anonyma och vi har valt att
kalla de for Multimedia ab. Multimedia ab har funnits sedan januari 2000 och borjade
med forsédljning 6ver Internet i juni 2000. Kontaktpersonen pd Multimedia ab &r chef
och webbansvarig och heter Alberto.
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4.3SAMMANSTALLNING AV INTERVJUMATERIAL

Sammanstillningen av intervjusvaren kommer att delas in i ett antal dvergripande
omrdden dels for att oka overblickbarheten och underlitta ldsningen och dels for att
intervjufragorna hade denna indelning.

Omradena dr utformning, marknadsforing, betalning, sidkerhet, leverans, information,
service och support, samt sokfunktionalitet och paverkbara relationer (fordndrings-
perspektivet).

Olika faser i sammanstiillningen

. Utformning

Marknadsforing

. Betalningssiitt

. Séikerhet

. Leverans

. Information, service
och support

. Sok funktion

8. Paverkbar relation

SN AR W=

~

Figur 4:1 Olika faser i sammanstdllningen

4.3.1 Utformning

Pa e-handelsplatserna i Sverige dr malet med utformningen att det ska vara sa enkelt
som mojligt.

E-handelsplatserna i Spanien anser att det som &r mest visentligt och som
fokuseringen ligger pa, nér det géller utformningen, &r enkelheten.

Andra egenskaper som bade svenska och spanska e-handelsplatser ansag vara viktiga
ar funktionalitet, ldttnavigering och att ha en lattforstalig e-handelsplats som ger ett
seriost intryck.

De svenska foretagen hade alla inhyrda konsulter eller foretag som designar deras e-
handelsplats och endast sma enkla fordandringar gjordes av dem sjdlva. Pa detta sitt
kunde de inte svara pd om de utgick fran nagon specifik modell vid utformningen,
utan vad foretaget gjorde var att skissa ner eller stapla upp egenskaper och funktioner
som man velat ha, for att sedan vidare befodra det till de som skulle designa e-
handelsplatsen.

De spanska e-handelsplatserna som ingick i denna studie, har alla utformat e-
handelsplatsen helt sjdlva. De har inte anvént sig av ndgon modell eftersom de tror att
en anvindning av en modell skulle komplicera uppbyggandet av e-handelsplatsen.
Oscar pa Pc affdren sédger att i stort sétt alla spanska e-handelsplatser ser likadana ut.

I Spanien tar man hénsyn till kundernas mal. Sjdlvklart dr e-handlaren och designerns
mal viktiga men det dr kunden som é&r foretagens levebrdd och dérfor sitts deras
asikter hogst upp pa listan. Kunden kunde paverka den funktionella biten l4tt genom
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att bara hora av sig med sina asikter. Designen ville man dock inte fordndra sa
mycket.

Svenska foretag tyckte att kundens forslag var viktiga men det &r inte det som
prioriteras allra forst. Mats Jonsson pa Bengans sédger

"Sjdlvklart tar man hdnsyn till kunden, han dr viktigt. Men foretaget kan inte Idgga ut
hur mycket pengar som helst och ddrfor finns vissa begrdnsningar pa vad man kan
gora. Det dr e-handlarens mal man tar mest hdnsyn till, designern kan komma med
idéer som vi pa Bengans tar del av och dndrar om sa behovs.”

For att vacka uppmérksamhet sdger samtliga foretag att det dr enkelheten som ger bést
feedback, vilket alla hade lagts ner mycket tid kring och fatt positiva asikter om.
Fernando Jericd pa Melomanos sédger dven att

"Information ger makt” (ordagrann éversdttning)

och med detta menar han att ju mer information anvdndarna har tillgéng till desto
seridsare ser det ut i kundens 6gon. Melomanos tycker att de har en informationsrik e-
handelsplats och enligt Melomanos vet kunderna vad det dr de koper. Aven pé
Bengans tycker man att information om produkterna dr viktigt.

De spanska e-handelsforetagen talade mycket om att ge ett seriost forsta intryck.
Layouten var viktig eftersom, de spanska e-handelsplatserna ansag att, det ofta var
den som avgjorde om kunden stannade kvar eller gick vidare till nésta e-handelsplats.
Pa andra plats kom sékerheten da kunden maste invaggas i trygghet.

De svenska e-handelsforetagen talade mycket om funktionalitet och enkelhet.
Sékerheten var en sjdlvklarhet som de redan hade lagt tyngdpunkten pa och den var
nu enligt de svenska foretagen bra, s nu kunde man fokusera sig pa andra saker.

4.3.2 Marknadsféring

Spanska e-handelsforetag marknadsfor sig inte s& mycket da Internet och e-handel
inte &dr sa etablerat. En storre marknadsforing, enligt Fernando pa Melomanos, skulle
inte vara lonsam och skulle heller inte na ut till tillrickligt manga kunder. Fernando
sdger ocksa att man vill marknadsfora sig men att det inte far kosta mycket pengar for
foretaget. Darfor lagger de hellre pengar pa att forbdttra exempelvis servicen och
informationsmingden pa e-handelsplatsen, dn pa reklam som inte kommer att vara
I6nsam. Det spanska e-handelsforetaget Melomanos framtida planer dr att gora en
engelsk kanal da det finns ménga ménniskor i Spanien som inte dr spansktalande. Pa
detta sétt tror sig Melomanos kunna forbéttra e-handelsplatsen och forhoppningsvis nd
ut till en bredare publik. Nér e-handel och Internet &r stabilare i Spanien s& kommer
mer satsningar att goras pad marknadsforing av e-handel, vilket samtliga sidger pa de
spanska foretagen.

I Sverige ldgger man pengar pd matriell marknadsforing i form av annonser t ex i GP
och andra tidningar, via visning av logotyper pa fakturor och paket, banners samt
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radio och tv reklam. De svenska foretag som ingick i var studie sdger att
marknadsforing inte dr sa viktig ldngre dd e-handeln &r sapass etablerad pa
marknaden. Detta ndmns i en artikel som IMC webb services har publicerat.”

4.3.3 Betalningssatt

I Sverige é&r faktura och postforskott det allra vanligaste betalningssittet.
Kontokortsbetalning existerar men dr inte det mest valda betalningssittet da det finns
en osdkerhet over intrdng och integritet.

Hos privatpersoner finns inte s mycket fortroende for kontokortsbetalning séger bade
Mats Jonsson pé Bengans och Hamid Raziullah pa Datanova. Datanova har for vrigt
inte kontokortsbetalning som ett alternativt betalningssitt, da de inte dr njda med de
16sningar som finns. De tre svenska foretagen tyckte samtliga att de hade de
betalningssitt som krdvdes med undantag for Datanova som forsoker hitta en bra
16sning for kontokortsbetalning. Sdkerheten stods pa sa sétt att det finns brandvéggar
och liknande som forhindrar intrang vid kontokortsbetalning.

I Spanien &r postforskott det vanligaste sittet att betala med och det 16nar sig inte att
ha fakturabetalning da bankerna tar sa stora avgifter att det i sa fall skulle bli mycket
dyrare att handla 6ver Internet dn i en fysisk affar.

Kontokortsbetalning dr billigt men det finns dock en liten osdkerhet ndr det géller
detta betalningssétt sdger Fernando Jericd pdA Melomanos.

All kontokortsbetalning gar direkt till bankens server och pa detta sitt dr de spanska
foretagen utan ansvar for intrdng. Transaktionerna till och fran banken &r krypterad
och Fernando Jericd pd Melomanos skissade upp en bild som illustreras i figur 4:2
nedan.

/—\( SSL (Secure Socket Layer) &r den

vanligaste formen av
MEE?EB Sk R sdkerhetsatgard dar kundens
manos Barken . = -
uppagifter ar krypterad vid

\—,/ overféringen av uppgifterna.

Figur 4:2 Transaktionsbild

4.3.4 Sakerhet

I svenska e-handelsforetag ldgger man stor fokus pa sdkerheten och foretagen dr ndjda
med de sdkerhetsatgérder i form av brandvéggar, bra servrar och redundanta system

" URL: http://www.imc-ab.com/jagvillvetamerS2.html
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som de har. Foretagen dr vdl medvetna om de risker som finns med hackers och deras
intrdng och har darfor forbattrat sina system.
Mats Jonsson pa Bengans sdger att

"Vi hade problem med det gamla systemet, det kraschade ihop och hade ett flertal
svagheter. Idag finns inga problem men vi informerar dnda kunderna innan kop pa e-
handelsplatsen ndr det gdller t ex betalning. En forsiktighetsatgdrd som man
egentligen inte behover ha.”

Trots sdkerhet Over intrangsfria system och tagna forsiktighetsatgdrder sa fortsdtter
foretagen att leta efter mer tillfredstdllande sékerhet. Kontokortsbetalning &r en
tveksamhet pd méanga hall och foretagen tror att om de finner en sikerare 16sning av
detta betalningsitt s& kommer fler médnniskor att handla i storre kvantiteter.

De svenska e-handelsforetagen som hade kundregister séger att dessa dr sa sdkra de
behover vara, registret ligger inte pd samma dator, server eller niatverk som sjélvaste
e-handelsplatsen.

I Spanien ldgger man stor fokus péd sdkerheten och foretagen dr ndjda med de
sdkerhetsatgdrder i form av brandvidggar, bra servrar och redudanta system som de
har. Foretagen dr medvetna om de risker som finns med hackers och deras intrdng.
Det spanska e-handelsforetaget Melomanos sédger att de har forstétt att Linux &r béttre
dn Windows nir det géller intrdng och de har speciella program som kollar av om
intrang hiander. Men de anser att problemet dr att i tag i forovaren.

De foretag som har kundregister sdger att dessa &r sé sékra de behover vara, registret
ligger inte pa samma dator, server eller nitverk som sjilvaste e-handelsplatsen.

4.3.5 Leverans

Spanien kantas ofta av strejker hos posten, pga underbetalningar och daliga
arbetstider, vilket ofta medfor att produkterna blir forsenade. Kunderna &dr dock
valdigt toleranta mot detta.

I Spanien dr processen vad giller produktleveransen lang. Nér en produkt ska skickas
till en kund sé signerar postmannen ett kvitto och kunden signerar samma kvitto nér
han/hon fatt varan. P& detta sdtt kommer aldrig en vara bort och ifall det skulle hinda
sd vet man exakt var i processen som varan har forsvunnit. Ndr postmannen ska
leverera en produkt till kunden sker detta oftast pa siestan (en vilostund ), mellan
13.00 och 17.00, och da giller det for kunden att vara hemma. I de fall nir
postmannen inte kan ldmna over varan till kunden sa ldggs varan pa postkontoret och
overlamnas till kunden nér ndsta produktutskick gors. Produktleveransen kan forsenas
nagra dagar pga Overbelastning pa postkontoret.

I Sverige levereras produkterna smaértfritt och kunderna far i de flesta fall produkten
pa utsatt leveranstid. Svenska kunder dr oftast mer kritiska om leveranstiderna inte
halls och dérfor forsoker vi alltid hélla dem sidger Mats Jonsson pa Bengans.
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4.3.6 Information, service och support

Pa Pc affiren i Spanien dr ett av handelskoncepten att alltid ha uppdaterad
information. Alla de tre spanska foretagen sa att de uppdaterar informationen péa e-
handelsplatsen dagligen. Det 4r ett méste sdger Oscar pa Pc affédren.

Pa de svenska foretagen uppdateras informationen inte lika ofta.

Béde de spanska och svenska e-handelsforetagen tror att kunden far den information
han/hon so6ker och behover. Detta sdger samtliga av foretagen utan att ha gjort nagon
kundundersokning. Asikter fir man via mail och kontakter éinda.

I Spanien erbjuds support till kunden genom att denne kan maila eller ringa till e-
handelsforetaget under kontorstid. P4 Multimedia ab i Spanien erbjuder man dven
support genom att man har gjort en online-chat som &r 6ppen under kontorstid vilket
har visats sig vara effektivt.

I Sverige erbjuds support till kunderna genom mailkontakt och telefonkontakt under
kontorstid.

Pa fem av sex e-handelsforetag &r orderbekriftelsen automatiserad vilket innebar att
kunden fér orderbekriftelsen direkt efter bestéllning.

Pa Datanova tar det ungefir en timma innan man far ndgon orderbekréftelse, men
detta kan variera beroende pa tidpunkt och dag. Vid storre bestdllningar ringer man
dven upp kunden for att fa att bekrédfta bestdllningen, detta gors bland annat pd
Datanova i Sverige och Pc affdren i Spanien.

Reklamationer gér att géra via mail och telefonkontakt pé samtliga foretag. Den stora
skillnaden ligger i att man i Spanien har sk forum/formulér eller online-chats under
konstorstid for att erbjuda kunden ytterligare ett sétt att reklamera pa.

4.3.7 Sokfunktion

Spanska sokfunktioner dr enkla och ndgon kombinerad sokfunktion fanns inte pa 2 av
de spanska foretagen dels for att sokningen skulle bli arbetsam och dels for att det inte
skulle g&. P& det tredje foretaget fanns endast en kombination av tvd kategorier.
Teresa Cediel pd Melomanos siger att eftersom Melomanos sdljer spansk inhemsk
musik och klassisk musik dr det svart for kunderna att veta hur en kombinerad
sokning ska goras. Just nu kan kunden soka pa instrument, kompositor, genre och land
men inte i kombination. Om en kund t ex skulle soka pd Beethoven och Cuba sa
skulle en felsokning genereras och detta skulle bli ett irritationsmoment f6r de kunder
som inte vet s& mycket om musik. En sddan sokkombination har Melomanos haft pa
prov, men det fungerade inte. De spanska foretagen dr medvetna om att en vil
fungerande kombinerad sokning skulle vara bra och samtliga foretag kommer att
ordna en kombinerad sokning i framtiden.

Det finns kombinerad sokfunktion och fler sokalternativ pa de svenska e-
handelsplatserna. Avancerade sokfunktioner fungerar bra och intervjupersonerna
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tycker inte att det fattas négot. Kanske skulle man kunna utvidga sokningen med
nagon mer kategori, men den avancerade sokfunktionen ér tillracklig.

4.3.8 Paverkbar relation (férandringsperspektivet)

I Spanien sa befinner sig e-handlaren och designern pad samma plats eftersom man dér
inte anvénder sig av inhyrda konsulter enligt de foretag som ingick i denna studie. Pa
detta sitt blir det ldttare att utbyta idéer, planera och hantera problem eftersom man
har en personlig kontakt. Man kan ocksa anvédnda sig av specifika avdelningar eller
personer som fungerar som en mellanhand for kommunikationen.

I de svenska e-handelsforetagen skots kontakten och kommunikationen med mail
eller telefonkontakt d& designern inte befinner sig p4 samma plats.

Man foljer inte upp en kunds tillvigagangssitt over e-handelsplatsen i Spanien. Pa
Melomanos bevaras ddremot uppgifter om kunden for en eventuell fortsatt kontakt. Pa
de svenska foretagen kan man se hur ménga som gér in pa en sida och varifran en
kund kommer, t ex om kunden kommer ifrdn en ldank via ndgon annan hemsida. Pa
Datanova anvidnder man sadana uppgifter for framtida atgérder.

I Spanien rdknas varje enskild kunds &sikt eftersom kunden ses som foda for e-
handelns Gverlevnad.

I Sverige ddremot dr majoritetens roster Overvdgande. P4 Datanova kan kunden
paverka e-handelsplatsen pé sa sétt att foretaget réknar tréffar. Sjalvklart kan kunden
maila in sikter men som Mats Jonsson pad Bengans sa, s& kan foretaget inte dndra pa
smdsaker sa fort ndgon vill utan det &r pengar och majoriteten av dsikter som styr
andringsprocessen.

Att ha en egen profil som kund har de spanska och svenska foretagen @nnu inte
utvecklat. Detta dr dock en framtida idé om utbyggnad av e-handelsplatsen. Fernando
Jericd pa Melomanos sédger att nédr e-handeln breder ut sig mer i Spanien s& kommer
Melomanos att satsa mer pengar pa sddana funktioner.

De svenska foretagen har redan borjat en utveckling av egna profiler.

Leveransproceduren till kunden ser oftast ut enligt alternativ 1 (figur 4:3), men ibland
vid vissa speciella leveranser utnyttjas alternativ 2. I de svenska foretagen skickar
leverantdren vanligtvis varorna direkt till kunden fran utomstdende leverantr nér
alternativ 2 anvénds.

De spanska foretagen kraver att fa varor till det egna lagret, innan leverans sker till
kund. Vissa undantag kan forekomma.

43/65



Kapitel 4 Resultat

E-handlare

‘ Leverantér Alt 1
‘ Alt 2| Leverans

Bestallning

E-handlare

Leverans Eget lager

Eget lager

Leverans

Alternativ 1

Figur 4:3 Leveransprocesser

Stor lojalitet krdvs mellan e-handlare och utomstaende leverantor eftersom det annars
ar e-handlaren som far ta den kritik som uppkommer hos kunden vid exempelvis
forsening av leverans. Samarbetspartners maste kunna lita pa varandra sdger Fernando
pa Melomanos annars skulle man inte kunna arbeta ihop.

De flesta foretagen berdttar for kunden ndr en vara kommer att bestillas fran
utomstdende leverantdr men det &r inte alla som har en spérr vid bestédllning av vara,
d v s det finns ingen information om varan &r slut i lager.
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4.4SAMMANFATTNING AV RESULTAT

I figur 4:4 nedan visas en sammanfattning av den substantiella delen av resultatet.

* Fler betalningsméjligheter

Aspekter Sverige Spanien Differens
Sokfunktionerna skijer
sig sa tillvida att Spanien

* Enkel s6k inte kan erbjuda
* Avancerad sok N avancerad sok.
Anvéndbarhet * Bra support Béttrsésr;lepport Spanien har fler

betalningsmaéjligheter

mjligheter till support.

1 Sverige kan man vélja
fler betalningssétt,

Auvgifter tas i Spanien.

Sakerhet

* Sakert kundregister
* Mycket litet fortroende for
kontokortsbetalning
* Séaker leverans

* Sakert kundregister lika men det som skilier sig
at ar kundernas instalining

* Mindre fortroende for
kontokortsbetalning
* Mindre séker leverans

Landerna &r ganska sa

kring kontokortsbetalning
Svenskar har inte
fértroende for det.

Effektivitet

* Sokfunktion tillrackligt
effektiv
*Hog grad av
automatisering
* Smaértfri leverans

* Sokfunktion inte tillrackligt
effektiv
*Hoég grad av
automatisering
* Kranglig leverans

Landerna skiljer sig at
Sokfunktion ej tillracKig i
Spanien och leveransen
innehaller manga steg i
Ieveransprocexen.
Orsaken &r postgangen

Korrekthet/
Relevans

* Mindre uppdaterad
information
* Lyckade leveranser

* Mer uppdaterad
information
*Mindre lyckade leveranser

Landerna skiljer sig at
| Spanien uppdateras
informationen dagligen pa
detta ar ett maste for
kunden
Eftersom
|EVEFEHSPVOC9§9H
innehaller s manga steg
och postgangen &rsa
ostabil, sa blir

leveranserna lidande.

Palitlighet

* Osakerhet vid
kontokorts betalning
* Palitlig leverans

* Mindre os &kerhet vid
kontokortsbetalning
* Mindre palitlig leverans

Landerna skilier sig at
Svenskar tanker mycket pa
integriteten, darfér ar de
"radda" for
kontokortsbetalning
Leveransema i Sverige gar
smartfritt och haller tidemna
medan man i Spanien
ofta inte haller tiderna

Begriplighet/
Overblickbarhet

* Begriplig information
* Latthanterlig och
lattforstalig e-handelsplats.

* Begriplig information
* Latthanterlig och
|attforstalig e-handelsplats.

Likhet.
E-handelsplatserna
innehéller mycket
information och &r enkel
att anvénda och forsta.

Flexibilitet

* Kombinerbar sékning

* Ej kombinerbar sokning

L&anderna skilier sig at.
I Spanien finns inte
kombinerbar sokning,
och omdet finns sa &r
den mycket enkel.
Kan bero p& dalig
kunskap eller att tekniken

inte natt s& langt.

Tillganglighet

* Informationsrik och
lattatkomlig
* Enkel tillganglig support

* Informationsrik och
lattatkomlig
* Battre tillganglig support

Svag skillnad.
Mer suport till kunden i
Spanien. Kunden ar
jatteviktig dar och detta
&rettmaste.

Figur 4:4 Sammanfattningstabell
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5. DISKUSSION

I detta kapitel beskriver vi vér tolkning och reflektion kring det resultat som vi fatt
fram ifrédn de intervjuer och observationer vi gjort. Aven diskussion kring erfarenheter
av arbetet och framtida studier tas upp i detta kapitel.

5.1 REFLEKTION OCH TOLKNING AV RESULTATET

Nedan foljer en diskussion kring uppsatsens problemomrade. Forst diskuteras
delfrdgan som sedan i sin tur leder fram till diskussionen kring huvudfragan.

5.1.1 Vad finns det for skillnader/likheter mellan e-handelsféretag i
Sverige och Spanien?

Efter observationer och intervjuer av studiens undersokningsobjekt har vi kommit
fram till att det rader vissa skillnader mellan e-handelsplatser i Spanien och i Sverige.

Den huvudsakliga skillnaden dr e-handelns framskridna utveckling. De bada landerna
har kommit olika langt nir det géller utvecklingen pa marknaden och detta resulterar i
skillnader bade i utformning och management. Den svenska IT-utvecklingen har
kommit ldngre &dn den spanska, vilket visas tydligt i denna studie.

I Spanien dr tekniken inte utbredd till den graden som den &r i Sverige. Detta mycket
pga den ekonomiska situationenen hos privatpersonerna. Det &r t ex pa senare tid som
telefonnitet har installerats i hushallen och endast ett fatal spanjorer hade tillgang till
telefon innan. I ett beslut frén ett regeringssammantride® visas att Sverige har storst
tillgang till telefonnit i europa medan Spanien ligger langst ner pa listan. Detta dr en
av orsakerna till varfor sa fa spanjorer utnyttjar Internet i dagsléget och detta paverkar
i sin tur e-handeln.

Utformning

De bada linderna hade samma mal med utformningen, vilket var att det skulle vara sa
enkelt, littnavigerat och littforstaligt som majligt. Aven om foretagen hade samma
tankesitt agerade e-handlarna pa olika sétt vid utformningen av e-handelsplatserna. I
Sverige inhyrdes konsultféretag medan de i Spanien designade allt pa foretaget.

E-handelplatserna i Spanien var mycket fargrika och det skar sig ganska rejilt mellan
fargerna. Intrycket vi fick av e-handelsplatsen var att det var ganska oproffsig vilket
ledde till att den inte kéndes sérskilt serids.

Pa de svenska e-handelsplatserna syntes klart och tydligt var saker och ting fanns.
Intrycket vi fick var behdrskande Over e-handelsplatsen eftersom de var sa
overblickbara och pa sé sitt ldtta att forstd. Fargerna gick dven ton i ton vilket var
behagligt for ogat.

8 http://kultur.regeringen.se/propositionermm/sou/pdf/sou99 55a.pdf
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Marknadsforing

En sapass oetablerad e-handel paverkar d&ven marknadsforingen av e-handel i Spanien.
En storre marknadsforing skulle inte vara 1onsam och skulle inte na ut till tillrackligt
manga kunder. [ nuldget marknadsfors spanska e-handelsplatser pa sé sitt att det inte
far kosta for mycket pengar for foretaget, sd satsningen ligger pa att forbéttra e-
handelsplatsen snarare #@n att slanga ut pengar pa reklam. Vi forstod av intervjun pa
det spanska e-handelsforetaget att nédr en grund har byggts upp kan en koncentration
pa marknadsforing goras. Helt enkelt far man ta ett steg i taget mot givande reklam.
Med detta tror vi att foretaget delvis maste ta i beaktning att ldgga pengar pa
marknadsforing som verkligen nar ut till de tdnkta kunderna. Exempelvis kanske
reklamutskick inte hade varit sa bra eftersom en del av den spanska befolkningen
fortfarande dr analfabeter’ och foretagen skulle forlora mycket pengar pa sadan
onddig reklam.

I Sverige ddremot finns inte dessa problem och de svenska e-handelsforetagen kan
lagga pengar pa alla typer av reklam. Frdgan dr bara hur mycket de vill satsa pa
marknadsforing. De svenska e-handelsforetagen berdttade att marknadsforingen inte
dr en sé stor fraga langre da e-handeln &r sé pass etablerad.

Betalningsmdojligheter

Aven om svensk e-handel ligger langt framme tekniskt finns vissa tveksamheter infor
kontokortsbetalning. Vi tror att det svenska folket dr véldigt reserverade och har svart
med integritetsfragan, vilket resulterar i en osdkerhet kring e-handel och
kontokortsbetalning. I Spanien ddremot dr betalningsviljan mycket hogre och detta
tror vi delvis beror pa att kunden dr godtrogen och litar pa organisationer han/hon
kommer i kontakt med och dels for att han/hon inte inser riskerna med intrdng d& man
forlitar sig pa bankernas sékerhet.

Detta styrker en artikel av Martin Wallstrom (2000-12-11. Svenskar vill inte betala
via niitet, computer Sweden)'® som skriver att Sverige #r de enda landet i europa dr
farre dn en femtedel av internetkunderna kan tdnka sig att betala dver internet. Detta
enligt en studie som gjorts av konsultforetaget PricewaterhouseCoopers. Svenskar
foredrar fortfarande andra betalningsformer dn onlinetransaktioner, antingen i form av
postforskott eller fakturor. Integritetsfrigan uppfattar svenskar som ett hinder. I
Spanien &r betalningsviljan mycket hogre och i Europa som helhet dr andelen som kan
tdnka sig att betala online tre gdnger s& hog som i Sverige.

En annan skillnad dr att i Sverige anvénds faktura som alternativt betalningssitt och i
Spanien tas hoga avgifter pa detta s& dir anvénds inte det betalningsséttet.

Siikerhet

I bade Sverige och Spanien ldggs lika stor vikt pa sidkerheten, trots att tekniken &r
olika langt skriden i dessa tvé ldnder s& har det alltsa visat sig att sdkerhetstankandet
ar lika prioriterat. Sdkerhetsfrdgorna tror vi dr en sé viktig del for 6verlevnaden av e-
handel att detta dr en sjdlvklarhet vid utformningen.

? Internationell jimnstiilldhetsstudie av Lénsstyrelsen i Dalarnas lidn (1996)
10 URL http://nyheter.IDg.se/display.pl?2ID=001211-cs5
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Leverans

Vid leverans dr den storsta skillnaden postgangen. Processen och situationen i
Spanien har gjort att kunderna &r relativt toleranta mot forseningar till skillnad fran i
Sverige. En e-handlare méste vara medveten om leveranssituationen eftersom detta
kan skilja sig fran vad man dr van vid i sitt land. Omedvetenhet kring detta kan stélla
till med besvér i kopprocessen.

Information

De spanska foretagen ville erbjuda kunden all tankbar information eftersom de tyckte
att informationen gav makt. Ju mer information e-handelsplatsen innehéller desto
seriosare och palitligare ser den ut i kundens 6gon. Kanske de spanska e-handlarna tar
i lite i 6verkant med den teorin. E-handelsplatserna i Spanien hade lite for 6verflodigt
med information. P& vissa stéllen var det upprepande information och en av e-
handelsplatserna hade s& mycket reklam i form av banners att dessa nist intill skymde
det vésentliga.

For att f& kunden att lita pd e-handlaren sa krdvs nodvédndig information. Sddan
information kan vara om reklamation och support, vilket dverlag fungerar likadant i
de bdda ldnderna, och angédende betalningssittet eftersom detta &r en avgorande faktor
for kundens kop.

Béde spanska och svenska e-handelplatser satsade pa att ha begriplig information for
kunden eftersom de tyckte att det var oerhort viktigt.

Sokfunktion

Sokfunktionerna var vildigt enkla i Spanien till skillnad fran Sverige dér avancerade
sokfunktioner fanns. En orsak till varfor Sverige har bra kvalite pa sokfunktionerna
kan vara att e-handeln funnits ett tag och tekniken och konkurensen har krévt detta.
Nu &r det en sjdlvklarhet att ha en sddan funktion pa de svenska e-handelsplatserna
medan man i Spanien inte har behovt ndgon dnnu. Eller s &r det bara sa enkelt att de i
Spanien inte haft kunskapen att designa en bra sokfunktion medan konsulterna i
Sverige klarat av detta. Ett av de spanska foretagen papekade att de forsokt med en
battre sok, vilket inte gick bra och var sa lyckat.

Paverkbar relation (forindringsperspektivet) — kundvérderingar

Det framgick tydligt under observationerna och intervjuerna att de spanska e-handels-
foretagen sétter fokus pé kunden. Foretagen ér véldigt man om att skapa en god relation
till kunden och de virdesitter deras asikter och vérderingar. Vi fick kédnslan av att de
spanska e-handlarna, speciellt det foretag som vi gjorde en personlig intervju med, ville
f4 kunden att kdnna sig som en del av e-handelsplatsen. Kunden kunde paverka den
funktionella biten ganska létt, kanske for att det just &r denna del av e-handelsplatsen som
kunden fysiskt anvinder. Sjdlvklart dr kunden viktig dven i de svenska e-handels-
foretagen men de mirktes tydligt att en enskild kunds &sikt inte kunde paverka utan
snarare krdvdes en majoritet av onskemal.

Vi tror att foretagen maste vérdera varje enskild kund i Spanien eftersom e-handeln dr
ostabil. De méste ha en bra kontakt med sina kunder sd att dessa i sin tur kan fora vidare
de positiva intrycken. Pa detta sétt skulle en marknadsforing ske vilket skulle vara bittre
dn en materiell marknadsforing. Att skapa ett kundnidt ar viktigt for den spanska e-
handelns fortsatta Gverlevnad.
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Béde de svenska och de spanska e-handelsforetagen tyckte det var viktigt att ha bra
relation med och lojalitet infor sina leverantorer.

5.1.2 Gar det att globalisera designen/utformningen av webbplats fér e-
handel?

Utifran diskussionen kring uppsatsens delfraga har vi fatt tillrdcklig feedback for att
kunna besvara huvudfragan. I de bdda linderna forekommer skillnader i e-handeln
och detta ger konsekvenser for huruvida globalisering dr mojlig eller ej.

Var tolkning av resultatet visar pa att lokalisering av e-handelsforetag &r den bésta
16sningen nér e-handelsplatser ska 6ppnas Over stora geografiska omraden.

I figur 5:1 nedan visas en Oversikt pa vér tolkning av i vilken mén generalisering eller
lokalisering kan goras av de undersokta aspekterna.
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* Fler betalningsm6jligheter

betalningsméjligheter

méjligheter till support.

| Sverige kan man valja
fler betalningssatt,

Avgifter tas i Spanien.

Aspekter Sverige Spanien Differens Tolkning-
generalisering/ lokalisering
Sokfunktionerna skilier
sig sa tillvida att Spanien
* Enkel s6k inte kan erbjuda
* Avancerad s6k * Battre support avancerad sok.
Anvéndbarhet * Bra support . Férrepp Spanien har fler Lokalisering

Sakerhet

* Sakert kundregister

* Mycket litet fortroende for

kontokortsbetalning
* Saker leverans

* Sakert kundregister
* Mindre fértroende fér
kontokortsbetalning
* Mindre saker leverans

Landerna &r ganska sa
lika men det som skilier sig
at ar kundernas instélining
kring kontokortsbetalning
Svenskar har inte
fértroende for det.

Till en viss grad generalisering

Effektivitet

* Sokfunktion tillrackligt
effektiv
*Hoég grad av
automatisering
* Smaértfri leverans

* Sokfunktion inte tillrackligt
effektiv
*Hoég grad av
automatisering
*Kranglig leverans

Landerna skiljer sig at.
Sokfunktion ej tillracKig i
Spanien och leveransen
innehaller manga steg i
leveransprocessen.
Orsaken ar postgangen.

Lokalisering

Korrekthet/
Relevans

*Mindre uppdaterad
information
* Lyckade leveranser

* Mer uppdaterad
information
*Mindre lyckade leveranser

Landerna skiljer sig at.
| Spanien uppdateras
informationen dagligen pa
detta ar ett maste for
kunden.
Eftersom
leveransprocessen
innehaller sa manga steg
och postgangen &rsa
ostabil, sa blir
leveranserna lidande.

Lokalisering

Palitlighet

* Osékerhet vid
kontokorts betalning
* Palitlig leverans

* Mindre osékerhet vid
kontokortsbetalning
* Mindre palitlig leverans

Landerna skilier sig at.
Svenskar tanker mycket pa
integriteten, darfor ar de
"radda" for
kontokortsbetalning.
Leveransera i Sverige gar
smartfritt och haller tiderna
medan man i Spanien
ofta inte haller tiderna.

Lokalisering

Begriplighet/
Overblickbarhet

* Begriplig information
* Latthanterlig och

lattférstalig e-handelsplats.

* Begriplig information
* Latthanterlig och
lattforstalig e-handelsplats.

Likhet.
E-handelsplatserna
innehaller mycket
information och &r enkel
att anvanda och forsta.

Generalisering

Flexibilitet

* Kombinerbar sékning

* Ej kombinerbar sékning

Landerna skilier sig at.
| Spanien finns inte
kombinerbar sokning,
och omdet finns sa ar
den mycket enkel.
Kan bero pa dalig
kunskap eller att tekniken
inte natt sa langt.

Lokalisering

Tillganglighet

* Informationsrik och
lattatkomlig
* Enkel tillganglig support

* Informationsrik och
lattatkomlig
* Battre tillganglig support

Svag skillnad.

Mer support till kunden
i Spanien. Kunden ar
jatteviktig dar och detta
ar ett maste.

Generalisering/Lokalisering

Vi

effektiviteten och flexibiliteten av de funktioner och tjénster som erbjuds, relevansen

Figur 5:1 Oversiktstabell

ser stora skillnader nédr det géller anvéndbarheten av e-handelsplatsen,

av den information som finns tillgédnglig och fortroendet man inviger kunden i.

Layouten skiljer sig i de tva landerna och vi anser att en generalisering av detta skulle
kunna goras. Dock tycker vi att om ytterligare faktorer dr bakomliggande till layouten,
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som i detta fall kundens inflytande, maste dven detta tas i beaktning. Det samma
géller vid design av sokfunktion.

Nar det géller kundkontakt anser vi att man som e-handlare bor ta hénsyn till att den
ser olika ut i de tva ldnderna. En svensk e-handlare som vill 6ppna i Spanien maste
vara medveten om att e-handeln har en annan fokus pa kunden &n i sitt egna land och
vice versa. Vi ser detta som en kulturell skillnad vilket paverkar alla faktorer som pa
nagot sétt blir inblandade med ménniskan. Eftersom ménniskan dr den centrala
punkten i e-handel sa paverkas e-handeln véldigt mycket av de kulturella skillnaderna.
Till en f6ljd av detta sé& blir d&ven informationen och marknadsforingen paverkad av de
kulturella skillnaderna. Marknadsforingen péaverkas dven av landets IT-utveckling,
eftersom en lag etableringsgrad resulterar i sparsam reklaminvestering. Det hdr dr
ytterligare en faktor som bor tas hénsyn till vid upprittandet av e-handelsplatser och
vi anser att lokalisering av detta bor goras.

Vidare anser vi att en sddan central funktion som betalning bor undersokas vid
uppbyggnaden av en e-handelsplats i ett annat land. Det har visats sig i var studie att
det ser annorlunda ut nér det giller betalningsmojligheter och detta pga ekonomiska
och kulturella skillnader. I Spanien &r det andra forfarande vad det giller betalning &n
i Sverige och darfor &r lokalisering ndgot som bor tas i dtanke vid denna punkt.

Vi tolkar att &ven processen vid leveransen bor lokaliseras da den sdg annorlunda ut i
de tvd ldnderna. En anledning var de ekonomiska skdl som fanns i Spanien da
postgdngen fungerade under déliga omstédndigheter, exempelvis underbetalning som
ledde till strejksituationer.

Vi anser att lokalisering av dessa aspekter dr nddvandigt eftersom:

e den tekniska utvecklingen i e-handel ser olika ut.
e den ekonomiska situationen ser annorlunda ut i de tva landerna.
e det kulturella gapet &r sapass stort.

Det finns sdkerligen andra orsaker till varfor det &r stora skillnader linderna emellan
t ex det juridiska omstédndigheterna. Detta har inte ingatt i var studie.

Den aspekten som Overlag ser likadan ut i de bada ldnderna &r sékerheten. Vi tror att
en generalisering av detta skulle kunna vara mojlig da bada landerna lagger stor fokus
pa den. Ytterligare likheter som kan generaliseras &r att bada ldnderna ligger ner
mycket tid for att fa begriplig information till kunderna. Denna form av
informationstédnkande fungerar lika bra i Sverige som i Spanien.

Utifran ovanstdende diskussion har vi kommit fram till att eftersom det ar alldeles for
stora skillnader pa e-handelsplatser ver stora geografiska omréden sé &r lokalisering
den basta losningen. Endast en del av e-handeln skulle kunna globaliseras, t ex
sdkerhet och layout. Men eftersom skillnaderna véger tyngre @n likheterna sa &r var
rekommendation att inte globalisera e-handeln utan att ha de lokala aspekterna i
atanke.
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5.2ERFARENHETER AV ARBETET OCH FRAMTIDA STUDIER

Béde de positiva och negativa erfarenheterna vi fatt genom utfoérandet av denna studie
kommer att baras med in i framtiden. Unders6kningens ambition har varit att forsoka
hitta de skillnader som rader mellan e-handelslatser 6ver geografiska omraden for att
avgora om det gér att globalisera lokal e-handel.

Vi tycker att vi valt en bra metod dé t ex enkdéter inte skulle ge négot bra resultat. Om
man ser till teorivalet sd kanske det finns ndgon teori som &r béttre dn den vi valt, men
enligt oss dr detta den mest passande.

En erfaranhet av detta arbete har varit att planeringen inte alltid kunnat héllas
tidsméssigt da det tagit lang tid att fa kontakt med de spanska foretagen. Mycket tid
har lagts ner pa bade telefonsamtal och dagliga mail. T ex tyckte vi att ett foretag i
Spanien var nagot oproffsiga eftersom vi inte kunde fa ett svar angaende intervju,
eller om de 6ver huvudet taget var intresserade, pd over en manad. Vi ringde néstan
varje dag i tre veckor och det enda svaret vi fick var att vi skulle ringa ndstkommande
dag for att chefen inte var tillgdnglig vid tillfdllet. Efter ndgon vecka bad vi om
direktnummer till chefen vilket inte fanns och till slut fick vi ett nej frdn foretaget
vilket var ganska trakigt da vi lagt ner sd pass mycket tid pd kontakterna.

Négot som var positivt var att de svenska foretagen var mycket intresserade.

Att gora anvédndbara intervjuer och observationer krdver rutin och erfarenhet, och vér
otillrickliga kunskap kan anses vara en bristfillig resurs. Aven fler intervjuer och
observationer skulle kunnat goras, men med den tidsram vi haft till forfogande har
inte detta varit mojligt i var undersokning.

En annan upplevelse dr att uppbyggnaden av intervjufrdgor krdver noggrann
planering. Att utifrdn en teori kunna bygga upp ett stadigt intervjufrageformuldr
krivde mycket tid. Oversittningen av frigorna till engelska och spanska gick relativt
enkelt, men vi mirkte att friga nummer 4, om sdkerhet, var svér att forsta for de
spanska e-handlarna. Detta kan bero pa att fragan var nagot for lang eller eventuellt pa
oversittningen. Pa det spanska foretaget som vi var och intervjuade kunde vi forklara
fradgan medan de foretag som vi hade en mailkontakt med, inte gav den respons som
vi vill ha. Det hade varit bdttre om vi kunnat intervjua fler foretag personligt i Spanien
eftersom en sddan intervju skulle vara mer givande d& man létt kan stélla foljdfragor
eller forklara eventuella svarigheter.

Urvalet av foretag kanske inte &r tillrdckligt representativa for hela landet och en
studie med fler undersokningsobjekt skulle kunna vara ett fortsatt arbete i framtiden.
Man skulle ocksa kunna vilja att ha fler ldnder som forsoksldnder och eventuellt
utvidga framtidarbetet med fler aspekter.
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6. SLUTSATSER

Detta avsnitt presenterar en sammanfattning av utredningens slutsatser.
6.1 UTREDNINGENS SLUTSATSER

Denna uppsats skulle belysa tva fragor, ndmligen:

e Vad finns det for skillnader och/eller likheter ur ett generellt perspektiv mellan
e-handelsforetag i Sverige och Spanien?

e Gar det att globalisera designen/utformningen av en webbplats for e-handel?

6.1.1 Skillnader och/eller likheter?

I den hér studien har vi forsokt att lyfta fram de skillnader och likheter som finns
mellan e-handelsforetag i Sverige och i Spanien. I vért resultat framgéar det att det
finns bade skillnader och likheter och detta har vi illustreras i figur 6:1 nedan.

Skillnader Likheter

E-handelns etablering
Vemsmal man tar hansyn till
UtvecKing av utformning Sakerhet

Uppdaterad information Enkel utformning

Layout Begriplig information

Marknadsféring i i
Informationsrik

Betalningssatt
Lojalitet for leverantor

Fértroende for
kontokortsbetalning

Leverans

Sokfunktion

Support (reklamation)

Syn pa kund

Figur 6:1 Likheter och olikheter
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6.1.2 Globalisering eller ej?

De stora geografiska skillnaderna visar en kulturell olikhet ddr médnniskors beteende i
form av personlighet och kophunger ser olika ut. Den ekonomiska situationen
begrédnsar den tekniska utvecklingen och Spaniens infrastruktur skiljer sig mycket fran
Sveriges.

Vi tror att Spanien forsoker att folja med i IT-utvecklingen s& gott det gar, men det
syns och marks ganska tydligt att de ligger langt efter den tekniska mognad Sverige
natt. Vi tror dérfor att det krdvs mycket efterforskning, fran bada lindernas hall, for att
kunna 6ppna en e-handelsplats i det motsatta landet. Svenskar som 6ppnar e-handel i
Spanien bor veta landets begrinsningar, dels den ekonomiska situationen, dels
befolkningens inflytande och dels den troga utvecklingen nir det géller tekniken. En
spansk foretagare som vill 6ppna e-handel i Sverige bor tidnka pa att Sverige kommit
s pass langt i IT-utvecklingen att vi svenskar &r bortskimda och ofta tar saker och
ting forgivet. Visst kanske en nySppnad e-handel skulle fungera ett tag, men for
vidare overlevnad krévs forskning kring de lokala omstdndigheterna.

Vi tror att en mdojlig globalisering inte dr intressant d& det &r alldeles for stora
skillnader pa e-handelsplatser 6ver sé stora geografiska omraden.

Endast en del av e-handeln kan globaliseras, t ex sidkerhet och layout. Men eftersom
skillnaderna véger tyngre dn likheterna sé &r var rekomendation att inte globalisera e-
handeln utan att ha de lokala aspekterna i atanke.

I en brasiliansk studie (Virgilio et al, 1999) stér att ldsa:

“.... E-commerce is strongly tied to regional issues, such as language, national
customs and regulations, currency conversion and logistics. *

“...The Internet infrastructure, mainly the intercontinental links, hinders a consistent
performance and affects the user behavior.”

Detta motiverar och styrker var slutsats.
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8. BILAGOR
8.1INTERVJUFRAGOR

Det hir &r vara intervjufragor. Frdgan kommer forst pa svenska sen pa engelska och
till sist pa spanska.

Personliga fragor:

Namn?

Alder?

Position i foretaget?

Hur ldnge har du arbetat i foretaget?
Utbildning?

Substansiella fragor:

Introduktion

1.) Nir startade ni er e-handelsplats?
When did you start your e-commerce company?
Cuando comienzan usted su compafiia del e-comercio?

2) Till vilken malgrupp vénder ni er till?
To what kind of people do you sell your products to? (target group)
A qué clase de gente vende usted sus productos?

3) Hur stor dr omséttningen/ar?
How big is the sale per year? (turnover)
Como grande es la venta por afio?

4.) Hur manga kunder/vecka har ni?
How many clients/customers do you have per week?
Cuantos clientes tiene usted por semana?

5.) Hur kommer ert e-handel utvecklas de ndrmaste 5ar nér det géller omséttning
(fragas ej pa vissa foretag),pris och utbud?
How will your e-commerce develope the nearest 5 year from now, when it’s
about sale, price and products(range)?
Coémo su e-comercio desarrollara los 5 afios mas cercanos de ahora, cuando
estd alrededor venta, precio y productos?

6.) Hur utvecklad dr Internet och e-handel?
How developed is the e-commerce and the Internet in Spain?
Como convertido es el e-comercio y los Internet en Espafia?

7.) Hur kommer det sig att ni vill ha en handelsplats?
Why did you wanted to start an e-commerce company?
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Por qué deseo usted comenzar una compaiiia del e-comercio?

Utformning

1)

2)

3.

4.)

5.)

6.)

7.

Hur har ni utformat er e-handelsplats? Har ni anvént ndgon sérskild modell
som ni utgdr ifrdn ndr ni ska skapa e-handelsplatsen? Ifall ja, i sa fall vilken
och varfor?Ifall nej, varfor inte(motivering)?

How did you design your e-commerce site? Did you use any particular model
when you created the e-commerce website? If yes, which and why? If no, why
not (motivation)?

Como disefio usted su website del e-comercio? Utilizé usted un modelo
determinado cuando usted cred el website? Si si, que y porqué? Si no, porqué
no? (motivavion)

Vad har ni for strategi nir ni ska utforma e-handelplatsen? Finns det nagra
standarder inom foretaget som designern maste folja?

What kind of strategy did you have when you designed the website? Must the
designer follow any company standards or is it up to him/her self?

Qué clase de estrategia tiene usted cuando usted disefio el website? Debe el
disefiador seguir estandares de compaiiia o es hasta de designer mismo?

Vad for mal vill ni uppna med utformningen och varfor?
What kind of goal do you want to acheive with the design
and why?

Qué clase de meta desea usted alcanzar con el disefio,

y porqué?

Vems mal tar man hansyn till vid designen av e-handelplatsen, dr det kunden,
designern eller e-handlaren?

Who's goal do you take into consideration when you design the e-commerce is
it the clients/customers or designers or the companys goals?

Quién las metas toman usted en la consideracion cuando usted disefia el e-
commercio, son los clientes o los disefiadores o la meta de la compaiiia?

Hur designar ni for att vicka konsumenternas uppmérksamhet?

How do you design to get the customers attention, so they will buy something?
Como disefia usted conseguir los clientes la atencion, asi que a les queria la
compra algo?

Var lagger ni tyngdpunkten pa nér ni bygger er e-handelsplats?

When you create the e-commerce, on what do you put the focus on? (color,
layout, security)

Cuando crea usted el e-comercio, en qué usted pone el foco encendido?
(colores, disposicion, seguridad)

Hur vill ni att kunderna ska uppfatta er e-handelplats? (seriost...)
How do you want your customer to apprehend your e-commerce? (serious)
Como desea usted a sus clientes prende su e-comercio? (serio)

60/65



Kapitel 8 Bilagor

8.)

Tycker ni att kunderna uppfattar det som ni vill formedla?
Do you think that the customers do apprehend want you want to mediate?
Usted piensa que lo hacen los clientes prenden lo que usted desea proveer?

Marknadsforing

1)

2)

3.

Hur marknadsfor ni er och varfor pé detta sétt?
How do you market your company and why in this way?
Como usted pone a su compaiiia y por qué de esta manera?

Hur ska ni na fler kunder?
What should you do to reach out for more customers?
Qué debe usted hacer para alcanzar a mas clientes?

Hur ska ni kunna gora er e-handel mer attraktiv?
How can you do your e-commerce more attractive?
Cémo puede usted hacer su e-comercio mas atractivo?

Betalning

1)

2)

3.

Vad finns det for betalningsmdojligheter?
What kind of payment choices do you have?
Qué clase de opciones del pago usted tiene?

Varfor anvénds inte (det betalningssitt som ej anvédnds)?
Why don’t you use...?
Por qué usted no utiliza....?

Pa vilka sitt stods sédkerheten for kunden vid kontokortbetalning?

What kind of security do you have when the customer pay with a creditcard?
Can the customer trust the company, so he don’t have to pay to much?

Qué clase de seguridad tiene usted cuando la paga del cliente con una tarjeta
de crédito? Puede el cliente confiar en a la compaiiia, asi que él no tiene que
pagar a mucho?

Sikerhet

1)

2)

3.)

Hur tillforlitlig och driftsékert dr systemet?
How trustworthy and operation secure is the system?
Como digno de confianza y asegure es el sistema?

Ar systemet fritt fran risker och obehdrigheter? Om inte, vilka problem finns?
Is the system riskfree of trespassing? If no, what kind of problem did you
have? If yes how come?

Esta el sistema libre de riesgos de la violacion? Si no, qué clase de problemas
tiene usted? Si si, como venga?

Gor ni ndgonting for att reducera dem upplevda riskerna som konsumenterna
har?

What do you do to reduce the customers uncertain experience towards the e-
commerce?
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Qué hace usted para reducier la experiencia incierta de los clientes hacia el e-
comercio?

4.) Tror ni att konsumenternas kopbeteende, i form av hur ofta de handlar eller
hur stora kvantiteter de koper, paverkas av risker i samband med handel 6ver
nétet?

Do you think that the customers buings, in case of how much and how often
they buy, affects by the risks over the internet?

Piensa usted que las compras de los clientes, en caso de qué cuanto y de como
compran, afectan a menudo por los riesgos concluido el Internet?

5.) For ni kundregister?] sa fall hur sdkert &dr det?

Do you have any index of your customers? If yes, how safe is it?
Tiene usted indice de sus clientes? Si si, como la caja fuerte es éI?
Leverans
1.) Hur 14ng tid tar leverans?
How long is the delivertime?
Cuanto tiempo es el tiempo de entregar?
2) Halls angivna leveranstider?
Do you keep the delivertime?
Usted guarda el tiempo del entregar?

3) Hur séker kan man fa sin vara, och att det 4r rétt vara och inom utlovad tid?
How safe can the customer get his/hers products and that it is the right product
and in time?

Como caja fuerte puede el cliente conseguir sus productos, y eso es el
producto derecho y en tiempo?

4.) Har leveransen misslyckats ndgon gang och hur har ni forhindrat detta fran att
hinda igen?

Has it happend that the deliver has failed and how have you prevent it to not
happend again?

Ha sucedido que el entregar ha fallado? Si es asi como haga que usted lo
prevenga a sucedido otra vez?

5) (Bilden se nedan) Hur ser proceduren ut nér ni levererar en produkt ser den ut
som alternativ 1 eller 2 eller lite av varje?

(Picture look down) How does the procedure look like when you deliver a
product? Does it look like alternative 1 or 2 or both?

(Image) Como hace el precedure para parecer cuando usted entrega un
producto?

6.) Det alternativet som foretaget inte anvinder,vad &r orsaken till detta?

Why don’t you use the other alternative? (The alternative that you don’t use)
Por qué usted no utiliza el otro alternativa?
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Alternativ 1

Leverans

Lager

Alternativ 2

Leverantor Alt 1
Alt 2 Leverans

lager

Leverans

Information och service

1)

2))

Uppdateras informationen tillrdckligt ofta?
Do you update the information often? Why? Motivation?
Usted pone al dia la informacion a menudo? Porqué? (Motivacion)

Hur upplever kunden att den information han erhéller &r relevant utifrén den
information han 6nskar?

Do you know if the customer experience that the information that he achieve is
relevant to what he wanted from the beginning?

Usted sabe si la experiencia del cliente que la informacion que el alcanza es
relevante a lo qué €l deséo del principio?

Support

1)

2)

Vilken support kan ni tillhandahélla kunden (24/dygn)?
What kind of support can the customer get?
Qué clase de ayuda puede el cliente conseguir?

Hur lang tid tar det innan orderbekréftelsen kommer?
How long time will it take before the confirmation of the order reach the
customer?
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Cuanto tiempo tomara antes de que la confirmacién de la orden alcanzo al
cliente?

3.) Hur l4tt kan en kund reklamera en vara?
How easy can a customer complain about a product?
Como facil puede un cliente hacer una queja sobre un producto?
4.) Hur hog grad av automatisering tillhanda héller systemet kunden, tex kan man
reklamera snabbt via mail och fa bekriftelse?
Is the system enough automised to give the customer the right to complain
about a product by mail and get a confirmation?
Puede el sistema dar al cliente la derecha a la queja sobre un producto por
correo y conseguir una confirmacion?
Sokfunktion
1.) Hur designas sokfunktion och varfor pa detta sitt?
How does the designer create the seekfunction and why this way?
Como el disefiador crea la funcion de la busqueda y porque esta manera?
2) Ar den tillrickligt effektiv om inte vad fattas?
Is it affective enough? If not what is missing?
Es bastante eficaz? Si no, cual falta?
3.) Hur flexibel dr sokfunktionen, kan man t ex soka pé flera kategorier?

How flexible is the seekfunction, can the customerr for example, seek on
several categories?

Como es la funcidn de la busqueda, conserva al cliente por ejemplo, de la
busqueda varias categorias?

Fragor kring forindringsperspektivet:

1)

2)

3.)

4.)

Hur sker kommunikationen mellan designern och den ansvarige for e-
handelsplatsen?

How does the designer and the responsible for the e-commerce communicate?
Coémo el disefiador y el responsable del comunicacion del e-comercio?

I vilken utstrdckning foljer man upp en enskilds kund tillvigagangssétt?
In which extend do you follow a single customers act?
En cual extiende usted sigue un solo acto de los clientes?

I vilken utstrdckning kan kunden pdverka e-handelplasten? I sé fall hur?

In which extend can the customer influence the e-commerce, when it’s about
the layout and the information?

En cual extiende puede el cliente influenciar el e-comercio, cuando esta, sobre
la disposicion y 1a informacion?

Kan kunden skapa egen profil? Motivering till varfor?
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Can the customer create it’s own profile? Why?
Puede el cliente crear su propio perfil? Por qué?

Om leveransprocessen ser ut som i alternativ 2

5.) Hur mycket lojalitet kénner ni infor er leverantor?
How much loyalty do you feel towards your supplier?
Cuanto lealtad usted se siente hacia su surtidor?

6.) Kénner kunden till att det finns ytterligare leverantorer utover er? Ifall nej ,
varfor inte?
Does the customers know that there is some other suppliers beside you? No
why not?
Los clientes saben que hay algtin otro surtidor al lado de usted? Si ningtin
porqué no?
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