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ABSTRAKT

| denna rapport behandlades problematiken kring fértroende for elektronisk handel
utifran den roll som interaktionsdesign och MDI kan spela. Syftet har varit att identifiera
och bryta ner en uppsattning fortroenderelaterade granssnittskomponenter och att
sammanstalla en uppsattning riktlinjer som skall kunna stddja utvecklingen av mer
fortroendeingivande e-handelsplatser. Utifran dessa riktlinjer har slutligen en prototyp
utvecklats och utvarderats.

Undersokningen inleddes med litteratursdkning for att finna och identifiera viktiga
fortroendeskapande komponenter i granssnittet. Dessa komponenter bréts sedan ner till
sju riktlinjer som 1ag till grund for designen av en e-handelsprototyp. Prototypen utgjordes
av en, i stort sett fullt funktionell, e.handelsplats utvecklad i Active Server Pages
(ASP/VBScript) och HTML/JavaScript med hjélp av e-handelsplattformen WipCore®. Aras
AB, som ar ett av foretagen involverade i Smebiz-projektet vid IT-forskningsinstitutet
Viktoria i Goteborg, har fungerat som "bestéllare” och bidrog med ett butikskoncept och
produktinformation i samband med prototyputvecklingen. D& undersdkningen bade
syftade till att utréna om prototypen upplevdes som anvandbar och om respondenterna
upplevde fortroende for densamma delades valideringen av prototypen upp i tva delar.
Den forsta delen utgjordes av ett anvandartest medan den andra delen utgjordes av en
intervju.

Som resultat av arbetet framstar tre nyckelkategorier: igenkannande (varumarke samt
s.k. seals of approval), navigation/struktur samt utseende/design. Dessutom kvarstod
fem av de sju riktlinjerna inom dessa kategorier efter utvarderingen. Den prototyp som
baserats pa designriktlinjer inom dessa kategorier uppfattades som fortroendeingivande
av samtliga respondenter som ingick i undersékningen.



FORORD

Denna rapport ar en magisteruppsats i huvudamnet Informatik vid Instutitionen for
Informatik vid Géteborgs Universitet. Arbetet med rapporten har skett under varterminen
2001 och omfattar 20 hégskolepoang.

Arbetet med denna rapport har delvis skett inom ramarna for eBusiness-programmets
Smebiz-projekt vid IT-forskningsinstitutet Viktoria i Géteborg. Smebiz-projektets syfte och
Overgripande mal ar att utveckla férutsattningar for sméa och medelstora (SME) foretag
att utnyttja IT som havstang for affars- och kunskapsutveckling. IT-forskningsinstitutet
Viktoria har bistatt med handledning samt teknisk utrustning & resurser i samband med
prototyputvecklingen.
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1. INLEDNING

Handel via Internet sades bli "nasta stora grej” men manga har blivit besvikna - det har
gatt valdigt mycket lugnare till an det skulle i den revolution som visionarerna
propagerade om. Forvisso har langt ifran alla tagit steget till att "koppla upp sig” annu,
men inte ens sarskilt manga av de nuvarande Internetanvandarna har provat att handla
pd WWW. Enligt en rapport fran SCB (2000) har endast 1.5 miljoner av de ca 3.6
miljoner svenskar som har tillgang till Internet ndgon gang anvant natet for att kdpa varor
och tjanster. Manga uppger att de inte litar pa e-handelstjansterna. S manga som 71 %
av dem som anvander Internet i hemmet anser att tvanget att utlamna sitt
kontokortsnummer till en e-handelsplats ar ett hinder i anvandningen. Ungefar halften
anser att osakerheten kring hur personuppgifter anvands ar ett hinder. (SCB 2000). Dock
maste rapporter om lurade eller bedragna e-handelsanvandare anses vara relativt
sallsynta. Sa, varfor litar inte folk pa elektronisk handel?

Den senare tiden har en hel del uppmarksamhet riktats mot problematiken kring bristen
pa fortroende for elektronisk handel. Lohse & Spiller kritiserar i en artikel fran 1998 den
utbredda bristen pa anvandbarhet och god granssnittsdesign som gor sig pamind pa
WWW i allménhet och pd manga e-handelsplatser i synnerhet. Lohse & Spiller gor en
intressant och viktig koppling mellan konventionell- och elektronisk handel. Efter en
jamforelse mellan attribut och karaktaristika hos e-handelsplatser och konventionella
butiker kommer de fram till att "designing online stores with effective customer
interfaces has a critical influence on traffic and sales” (sid. 81). | artikeln ndmns aldrig
orden fortroende eller trovardighet, utan Lohse & Spiller ser anvandbarheten i sig som
ett hinder for ett mer utbrett utnyttjande av elektronisk handel. | en notis pa sin site
useit.com skriver dock Nielsen 1999 att oavsett pris eller kvalité pa produkter eller
service sa ar bristen pa fortroende ett avgdérande hinder nar det galler nyttjandet av
elektronisk handel. Samtidigt skriver Nielsen att "trust builds from the customer
experience”, dvs. genom anvandbarhet och den allmanna "upplevelsen”. Fragan ar dock
vilka faktorer i interaktionen mellan en anvandare och ett e-handelssystem som inverkar
pa fortroendet.

Samma ar som Nielsen publicerar sin notis pa useit.com, 1999, redovisar Studio
Archetype/Sapient & Cheskin Research en undersdkning pa temat fortroende pd WWW.
Undersokningen baserades pa frageformular, intervjuer, diskussioner med experter samt
anvandartester. Undersdkningens syfte var bland annat att undersdka vilka
komponenter som bidrar till skapandet av fortroende ur ett e-handelsperspektiv samt
vilken relativ betydelse dessa komponenter har. Studio Archetype/Sapient & Cheskin
Research redovisade sex huvudsakliga komponenter dar effektiv navigation samt ett
valkant varumarke var de tva viktigaste.

| en artikel fran ar 2000 kritiserar Egger hur man inom MDI-omradet saknar tillracklig
kunskap kring hur fértroende skapas och bibehdlls i en e-handelskontext. Han menar att
traditionella MDI-metoder mycket val kan bidra till effektivare och mer anvandbara e-
handelsgranssnitt - men de kan misslyckas nar det galler att genom fortroende omforma
anvandare till kunder. Egger beskriver fortroendeprocessen i en teoretisk modell
(MoTEC) genom att dela in anvandarupplevelsen i tre nivaer: prepurchase knowledge,
interface properties samt informational content. Komponenterna i denna modell



motsvarar viktiga fragor som bor beaktas vid designen av en e-handelsplats och kan pa
en hog niva ses som allmanna designprinciper.

1.1 Fragestallning och syfte

Bade Eggers och Studio Archetype/Sapient & Cheskin Research’s undersdkningar som
kort beskrivits i ovanstaende stycke har resulterat i hdgnivamodeller av
fortroendeprocessen och dess komponenter. Ingen av dem har dock gjort nagra vidare
forsOk att bryta ner dessa komponenter till mer specifika designriktlinjer. | den har
uppsatsen har jag som avsikt att forsdka besvara fragan :

Vilka faktorer i interaktionen mellan en anvéandare och ett e-handelssystem inverkar pa
fértroendet och skulle en e-handelsplats konstruerad med fokus pa dessa faktorer
upplevas som fortroendeingivande av anvdndarna, oavsett pris eller kvalitet pa
produkter eller service.

Vidare har jag som syfte att identifiera och bryta ner dessa granssnittsrelaterade faktorer
och att sammanstalla en uppsattning riktlinjer som skall kunna stddja utvecklingen av
mer fortroendeingivande e-handelsplatser. Slutligen skall en prototyp baserad pa dessa
riktlinjer utvecklas och utvarderas.



1.2 Centrala begrepp

1.2.1 Elektronisk handel

Elektronisk handel ar ett svardefinierat begrepp och kan generellt sett innefatta vilken
typ av ekonomisk transaktion som helst dar elektronik i nagon form utnyttjas i ett eller
flera led. Clarke (1999) ger féljande allmanna definition genom att havda att elektronisk
handel ar:

“The conduct of commerce in goods and services, with the assistance
of telecommunications and telecommunications-based tools”

Elektronisk handel tar plats, pd samma satt som inom traditionell handel, pa olika
marknadsplatser vars interna villkor skiljer sig at. Dessa marknadsplatser kan delas in i
tre distinkta kategorier genom att identifiera vilka som ar saljare och kdpare. En typ av
marknadsplats ar den dar handeln sker mellan organisationer, sa kallad business to
business (b2b), en annan ar dar organisationer saljer varor till konsumenter, business to
consumer (b2c). Man kan aven identifiera en tredje marknadsplats, som traditionellt sett
ofta bortses frdn men som fatt en ny grund att sta pa i och med den elektroniska
handeln: konsument till konsument, eller consumer to consumer (c2c). (Clarke 1999)

Den form av elektronisk handel som avses i den har rapporten ar den handel som
forekommer pa WWW mellan organisation och konsument, dvs. b2c. Jag har alltsa
uteslutit den handel som kan férekomma pa Internet i 6vrigt (genom till exempel e-mail,
auktioner och liknande). Inom denna rapport kommer jag for enkelhets skull uteslutande
att anvanda begreppet elektronisk handel, eller e-handel, i ovan beskrivet avseende.

1.2.2 Manniska-Dator-Interaktion (MDI) och anvandbarhet

Inom Manniska-Dator-Interaktion (MDI) fokuseras pa de manskliga aspekterna vid
anvandandet av datorsystem. MDI ar en tvarvetenskaplig disciplin som innefattar ett
flertal olika vetenskaper sd som kognitionspsykologi, ergonomi, datorgrafik,
sprakvetenskap, kommunikation m.m. (ACM SIGCHI 1992). Syftet med denna
tvarvetenskapliga ansats ar att battre kunna utveckla och forbattra sékerhet,
funktionalitet, effektivitet och anvandbarhet i system som innefattar datorer. (Preece
et.al 1994)

ACM SIGCHI (1992, sid. 5) foreslar foljande generella definition pa MDI:

“Human-computer interaction is a discipline concerned with the design,
evaluation and implementation of interactive computing systems for
human use and with the study of major phenomena surrounding them.”

Tva nyckelbegrepp inom Manniska-Dator-Interaktion &r anvandargranssnitt
(fortsattningsvis aven benamnt bara granssnitt) och anvandbarhet. Granssnittet syftar till
den del av ett system som dess anvandare utnyttjar for att interagera med systemet och
dess funktioner. Vanligtvis ar detta idag ett grafiskt granssnitt i form av en skarmbild
bestdende av knappar, fonster, formularfalt osv. Anvandbarhet syftar till ett systems
kvaliteter vad det galler hur latt det ar att Iara och anvanda. (Preece et.al 1994)



1.2.3 Fortroende

Inom den har rapporten har jag valt att anvanda de svenska orden fortroende samt
trovardig och fortroendeingivande som motsvarighet till de nagot bredare engelska orden
trust och trustworthy.

Fortroende har definierats av Moorman, Deshpande och Zaltman (1993) som villigheten
att lita pa en part med vilken man idkar nagon form av utbyte.

Ur ett konsumentperspektiv innebar fortroende for de flesta en dynamisk process och en
subjektiv kdnsla som fordjupas eller minskar beroende pa erfarenhet.
Fortroendeprocessen i en konventionell b2c-kontext inleds nar en person upplever att ett
foretags beteende, sd som uppférande, proffessionalitet och mottaglighet, indikerar att
foretaget ar vardigt tillit. Over tiden utvecklas fortroendet till att dven innefatta
uppfattningar om karaktarsdrag sa som palitlighet och arlighet. (Cheskin Research &
Studio Archetype/Sapient 1999)



2. METOD

2.1 Kvantitativa och kvalitativa metoder

Forhaliningssattet i ett kvantitativt perspektiv ar att en objektiv verklighet existerar
oberoende av manniskan - en verklighet som endast kan observeras genom vara
sinnen. Utifran ett kvalitativt perspektiv ar verkligheten en individuell, social och kulturell
konstruktion - verkligheten utgors av vad vi upplever och observerar genom vara sinnen.
Forskning inom det kvalitativa paradigmet ar fokuserat pa hur manniskan uppfattar
verkligheten och tolkar sin omgivning. (Backman 1998)

Ett nyckelbegrepp inom bade de kvalitativa och kvantitativa forskningsparadigmen ar
empiri vilket innebar att de teorier och antaganden som formulerats maste vara
prévbara. Nar det galler insamling av data till sin empiri kan man anvanda sig av
kvantitativ, respektive kvalitativ, metodik. Begreppet kvantitativ metodik harror ur att
resultatet av den empiriska studien ar kvantifierbar med hjalp av matematik och
statistik. Exempel pa kvantitativa metoder ar experiment, enkater osv. Kvalitativa
metoder inbegriper verbala formuleringar som inte kan kvantifieras. Den vanligaste
kvalitativa metoden ar intervjuer. (Backman 1998)

Enligt Wallén (1993) ar en kvalitativ ansats nédvandig for att forstd manniskors
uppfattningar och asikter. Fortroende ar, sa som kort beskrivits i stycket 1.1.3
fértroende ovan, ett synnerligen subjektivt begrepp och inbegriper i hogsta grad
anvandarnas individuella uppfattningar. Jag har saledes valt att anvanda mig av
kvalitativ metodik.

2.2 Litteratursokning

Litteratur i form av artiklar och bocker har dels sokts pa World Wide Web (WWW) dels i
bibliotek och biblioteks- och artikeldatabaser. | min sékning pd WWW har jag till viss del
utgatt fran institutioner och siter som bevakar forskning i &mnena anvandbarhet och
elektronisk handel sa som t.ex. ACM SIGCHI & useit.com - men jag har aven genomfort
fritextsdkning i sdktjansten Altavista (WWW.altavista.com). S6kord som jag anvant ar :

” FZ ] ”

"web usablity”, "usability”, "hci”, "chi”, "electronic commerce”, "e-commerce” , "trust”,

"trustworthiness”, "communicating trust”, “interface metaphors”, “web navigation” samt
kombinationer av dessa.

P4 grund av den mangd information som finns tillganglig pd WWW och i bocker har jag
inte haft mojlighet att genomfdra en komplett informationssékning. Min malsattning har
dock inte varit att finna "all” information som finns tillganglig utan endast att finna
tillrackligt for att kunna harleda relevanta teorier. Designteorier och riktlinjer har tva
huvudsakliga ursprung: psykologiska teorier och praktisk erfarenhet. Det ar fel att séga
att det finns bra eller daliga teorier - vad som kan anses bra ar hur de utnyttjas i en
specifik kontext. (Preece m.fl. 1994) Av de teorier som jag funnit har jag sdledes valt
nagra av de mest relevanta, intressanta och tillampbara i kontexten anvandbarhet och
fortroende for elektronisk handel pa WWW. Utifran funna teorier har ett antal hypotetiska
riktlinjer formulerats.



2.3 Prototyp

D4 de resultat som efterstravas i valideringen till stor del berér anvandarnas
helhetsupplevelse sa ar det rimligt att systemet utvarderas i en s realistisk miljéo som
mojligt. For att gora detta majligt har en, i stort sett, fullt funktionell prototyp (en s.k.
hogniva-prototyp) tagits fram baserat pa de riktlinjer som framkommit som resultat av
litteraturstudierna.

Aras AB, som ar ett av foretagen involverade i Smebiz-projektet vid IT-forskningsinstitutet
Viktoria i Goteborg, har fungerat som "bestallare” och har bidragit med ett butikskoncept
och produktinformation i samband med prototyputvecklingen. Aras AB ar idag distributor
av exklusiva dentalvardsprodukter och levererar huvudsakligen till svenska
kosmetikkedjor. Den webbaserade e-handelsplatsen fick namnet ARAS.SE och har som
syfte att sdlja exklusiva dental-, hand-, fot- och nagelvardsprodukter till svenska
privatpersoner. Leverans- och betalningsrutiner har gjorts sa enkla som mojligt och
inledningsvis ar endast leverans med postens paketservice mot faktura majlig.

Tyvarr fanns varken tid eller resurser for en fullstandig kartlaggning av foretagets
(butikens) malgrupp infor prototyputvecklingen, istallet genomfordes en intervju med
Kersti Landgren pa Aras AB for att fa foretagets bild av malgruppen. | denna intervju
uppskattades att malgruppen till 6vervagande del bestar av valbargade, och i viss man
valutbildade, kvinnor i dldrarna 20 ar och uppat. Mer information om utformningen av
prototypen aterfinns i stycket resultat (4.1).

2.4 Utvardering/Validering

2.4.1 Metod for utvardering
Fragan huruvida anvandbarhetsfaktorerna inverkar pa fortroendet for prototypen kan
delas in tva delfragor:

1. Uppfattar testpersonerna e-handelsplatsen som fértroendeingivande?
2. Uppfattar testpersonerna e-handelsplatsen som lattanvand/anvandbar?

For att kunna fa svar pa bada dessa fragor kravs olika metoder. Anvandbarheten ar
mojlig att till viss del uppskatta genom observation medan fortroende ar alltfér subjektivt
och emotionellt baserat for att kunna forstas utan att fraga testpersonen (Schneiderman
1992 & Preece et.al 1994). Jag har saledes valt att dela upp utvarderingen i tva faser,
forst ett anvandartest och sedan en efterféljande intervju.

| fas ett far anvandarna bekanta sig med och skaffa sig en uppfattning om e-
handelsplatsen samtidigt som majlighet ges till att observera anvandarna i realtid. Dessa
anvandartester kommer dock inte att kunna besvara alla fragor kring anvandbarheten.
De efterfoljande intervjuerna i fas tvd kommer att fylla ut de luckor och fragetecken som
lamnats efter anvandartesterna gallande anvandarnas mer subjektiva uppfattningar och
reaktioner pa prototypen. Fas tvd kommer dessutom att ge svar pa fragan huruvida
respondenterna upplevde fortroende for e-handelsplatsen eller inte (delfraga ett).

Fas 1: Anvandartest
For att fa en uppfattning om anvandbarheten hos systemet och anvandarnas formaga att
|6sa vanliga uppgifter s som att finna eller kdpa produkter har jag valt att anvanda en



teknik som kallas tala-hogt-test. Enligt Schneiderman (1992) ar tala-hogt-test en effektiv
metod att testa hur val en prototyp lever upp till anvandarnas férvantningar. Under dessa
tester instrueras anvandarna att utféra en uppsattning noga utvalda uppgifter och
uppmanas att under testet beratta hégt om sina intentioner, funderingar och reaktioner
pa systemet. En testledare skall alltid finnas till hand som stdd for anvandaren och vara
beredd pa att vagleda anvandaren - dock utan att pa nagot satt ta dver eller instruera.
Om en anvandare t.ex. staller fragan - "vad hander om jag klickar har?” bor testledaren
inte avsldja svaret utan istallet frdga anvandaren vad han/hon tror kommer handa.

Under testen har anvandarnas aktiviteter videofilmats. Enligt Preece et.al (1994) ar
denna metod att féredra framfor att testledaren direkt observerar anvandaren och for
anteckningar eftersom forsokspersonerna da latt kan kanna sig iakttagna och
"beddmda”. Testdeltagarna upplystes om att de skulle videofilmas under testerna for att
underlatta analysen, men att sjalva videoupptagningen aldrig skulle redovisas utan
istallet forstoras efter att analysen genomforts.

Testerna utférdes pa en arbetsstation med MS Windows 2000 och MS Internet Explorer
5. Alla respondenterna hade erfarenhet av denna typ av miljo. Infér testen framstalldes
ett testprotokoll innehallande 6 huvudsakliga punkter, eller fragor, som testet avsags
besvara:

e Den forsta fragan gallde vilket kdpbeteende anvandaren uppvisade: sok- eller
browsing-benaget.

e Fraga tva avsag respondentens navigationsstil. Genom forstasidan eller fran sida
till sida.

e Den tredje utgjorde ett matt pa hur snabbt anvandaren fann produkter vid forsta
och déarefter andra forsoket. Graden av snabbhet angavs i fyra steg fran snabbt till
langsamt dar snabbt avsag "utan synbara problem eller tvekan” och langsamt
avsag "med avsevarda problem”. Graderingen gjordes med avsikt subjektiv da en
exakt tidsgrans inte tar hansyn till respondentens allmanna forhallning till mediet
(t.ex. datorvana och datormognad).

e Den fjarde fragan avsag om testdeltagaren anvande "lds mer”- funktionen eller
inte.

o Femte fragan gallde hur snabbt deltagaren forstod hur han eller hon skulle lagga
tillbaka produkter fran varukorgen. Denna fraga anvande samma gradering som
fraga tre.

e Sista fragan gallde anvandarens allmanna forhaliningssatt till mediet och e-
handelsplatsen. Fragan graderades i tre steg fran "rakt pa” vilket avsag en
sjalvsaker och rattfram instalining till skeptisk.

Eftersom alla problem och svarigheter som anvandarna kan uppleva ar svara att
forutsaga noterades ytterligare observationer under en ytterligare punkt kallad 6vrigt.
Protokollet fylldes i under analys av videoupptagningar av testet. Testprotokollet i sin
helhet aterfinns i bilaga 1.



Fas 2: Intervju

Flera, t.ex. Schneiderman (1992) och Preece et.al (1994), menar att intervjuer ar mycket
vardefulla som komplement till anvandartester for att insamla anvandares subjektiva
asikter och attityder till ett system. Eftersom jag ansag det mycket svart att fa svar pa
frdgan om anvandarnas upplevda fértroende genom att enbart observera anvandarna i
en "labaratoriemiljo" har jag aven genomfort semistrukturerade intervjuer med
anvandarna efter testet. Semistrukturerade intervjuer har till syfte att besvara en viss
uppsattning fragor - men inte ndédvandigtvis i en forutbestdmd ordningsfoljd. Enligt
Wallén (1993) ar denna metod ocksa den mest givande. En regelratt utfragning med
nagon form av standardiserat frageformular fungerar sallan bra - man maste kunna
anpassa fragorna efter den individ som intervjuas. Testledaren kan inte bara fungera
som en objektiv expert i relationen till respondenten - utan dven som nagon
intervjupersonen kan diskutera med.

Vid intervjuer foreligger, s som det bland annat framkommit vid studier av
ogonvittnesskildringar (Eysenck & Keene 2000), en viss risk att information som
framkommer under sjalva intervjun paverkar respondentens slutliga omddme. For att
undvika detta stalldes saledes frdgan om huruvida respondenterna skulle kunna téanka
sig att handla pa e-handelsplatsen eller inte tidigt i intervjun. De som svarade att de inte
kunde tanka sig det fick svara pa ett antal foljdfragor med syfte att utrona om det var
deras fortroende for e-handelsplatsen som var orsaken. Respondenterna fick forst
darefter svara pa fragor om hur de upplevt igenkdnnande, navigation och struktur samt
det visuella granssnittet.

For en redovisning av intervjuernas genomférande och resultat, se stycket resultat.
Intervjufrdgorna aterfinns i bilaga 1.

2.4.2 Forsokspersoner

Lewis och Rieman (1993) understryker att syftet med anvandartester ar att utréna hur
ett system kommer att uppfattas av sina slutgiltiga anvandare. Utav denna anledning bor
testgruppen utgdras av manniskor som kan ses som representativa fér den grupp av
anvandare som det slutgiltiga systemet kommer att ha. | de fall som ett fullstandigt
representativt urval inte kan uppnas foreslar Lewis och Rieman en approximation.

| denna undersokning utnyttjas (s som beskrivits i prototypavsnittet ovan) ett foretag
anslutet till Smebiz-projektet vid IT-forskningsinstitutet Viktoria i Géteborg som fiktiv
bestallare av prototypen. Detta foretags (dvs. dven e-handelsplatsens) malgrupp bor
sdledes ligga till grund for urvalet av testpersoner.

Den uppskattning av malgruppen som givits av foretaget innefattar valbargade och i viss
man valutbildade kvinnor i dldrarna 20 ar och uppat. P4 grund av bristande resurser har
dock inte ett fullstandigt representativt urval kunnat géras. Den egenskap hos
malgruppen som kan vara svarast att uppfylla i en urvalsgrupp ar att deltagarna skall
vara valbargade: dels upplever manga fragor om inkomst & formégenhet som kansliga
vilket skulle forsvara sjalva urvalsprocessen, dels kan det vara svart att 6verhuvudtaget
finna lampliga respondenter som &r villiga att stalla upp. Pa grund av dessa svarigheter
har ett approximerat urval gjorts bestdende av valutbildade kvinnor éver 20 ar. D&
valutbildad ar ett ganska abstrakt begrepp stallde jag som krav att respondenterna skall
ha bedrivit hogskole- eller universitetsstudier i minst tre ar (vilket i praktiken ungefar
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motsvarar en kandidatexamen). D& inga krav stéllts gallande inkomst och da
prototypbutikens varor ar relativt exklusiva sanktes priserna nagot infor testet for att
kompensera approximeringen.

Da prototypen bestar av en website och inte en isolerad applikation skulle ovana
datoranvandare eventuellt kunna uppleva problem med perifer teknologi sd som web-
browsern eller operativsystemet vilket skulle stora testet av sjalva prototypen. For att
dels minska variabiliteten i resultaten och dels for att det aven ar troligt att sitens
kundgrupp till storre delen skulle bestad av mer datorvana anvandare har endast
personer med lagst grundlaggande vana for datorer och Internet valts ut till testet. Det
matt som anvants pa detta ar bruk av datorer & Internet minst en gang i veckan.

Nielsen och Landauers (1993) har genom att studera ett stort antal anvandartester
kommit fram med en funktion N(1-(1-L)n) dar N ar andelen upptackta fel i det testade
systemet, n ar antalet anvandare och L ar en konstant (31 %) som utgér ett medelvarde
av andelen upptackta fel av en anvandare. Om man studerar funktionen (se fig. 1) sa
finner man att mangden nya upptackta fel planar ut relativt skarpt efter fem anvandare -
efter detta finner man mest samma fel ater och ater igen. For att hitta alla fel maste man
ha anda upp till femton deltagare.

o 100%
| o
=3
2
75% -
)]
£
Q
L
50% -
E (0]
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&
= 25% -
0
m
2]
= 0% | | | | |
0 3 6 9 12 15
Number of Test Users

Fig. 1. Andelen funna fel som funktion av antalet testdeltagare (Nielsen och Landauers 1993, sid. 2)

Da denna undersokning genomforts under en relativt kort tidsperiod och eftersom jag
inte har haft resurser till att anlita hjalp till insamling och analys av en sa stor mangd
data som ett test med femton personer skulle ha renderat har valdes det lagre antalet,
fem. Detta antal testanvandare skall, enligt Nielsen och Landauers funktion, pavisa upp
emot 80 % av problemen, vilket jag ansag godtagbart. Dessutom var inte det
huvudsakliga syftet med anvandartesterna att upptacka brister i systemet - utan framst
att avgdra om anvandarna upplever osakerhet eller problem vid anvandandet av
systemet.
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2.5 Tolkning och analys

Tolkningsbegreppet innebar i en kvalitativ kontext en analys av innebérd i text,
kroppssprak, tonfall, situationer m.m. och galler uteslutande manniska till manniska, sa
som i samtal, intervjuer osv. For att sedan utifran detta kunna framkomma med relevant
och ny kunskap maste denna tolkning sedan inordnas i tidigare kunskap och sattas i
samband med undersékningens syfte och situation. (Wallén 1993)

Under resultat redogor jag for de problem och svarigheter som observerats under
anvandartesten samt for kommentarer och uppfattningar som framkommit under
intervjun. Under analys satts sedan dessa resultat i samband med den teori som
framkommit under litteraturstudierna.

2.6 Generaliserbarhet, reliabilitet och validitet

Begreppen validitet och reliabilitet beskriver i stort hur val testet utfallit. Validiteten
beskriver hur val den valda metodiken matt det som avsetts matas. Reliabiliteten kan, i
ett kvalitativt synsatt, matas utifran hur troligt det ar att liknande slutsatser och
iakttagelser kan komma att goras i andra undersdkningar. Generaliserbarhet ar ett matt
pa hur intressant undersoékningen ar i mer generella termer, dvs. aven utanfor
rapportens specifika avgransning. (Infovoice 2001)

Jag har anvant tva skilda kvalitativa metoder for min undersékning: anvandartester och
intervjuer. Bada har skett med relativt fa deltagare vilket kan paverka
generaliserbarheten. Aven reliabiliteten kan paverkas av det valda kvalitativa
angreppssattet da testledaren hela tiden (speciellt under intervjudelen i fas tva av
valideringen) ingar som en aktiv part i undersoékningen. Genom att testledarens roll inte
inskrankts till enbart passiv observator ar resultatet givetvis inte heller fullstandigt
objektivt.

Syftet med de undersdkningar som genomforts har varit att validera en uppsattning
riktlinjer samt att forstka utrona huruvida dessa riktlinjer paverkar det upplevda
fortroendet. Genom att anvanda en "hdgnivaprototyp” baserad pa dessa riktlinjer har
dock anvandarna aven utsatts for annan paverkan an vad som tacks in av riktlinjerna.
Detta kan i viss man innebara att metoden eventuellt inte med full sdkerhet faststallt
relationen mellan riktlinjerna och det observerade upplevda fortroendet som aven kan
ha paverkats av oidentifierade faktorer i granssnittet och omgivningen.

2.7 Alternativ metod

Ett alternativ till den kvalitativa studie som jag genomfort hade eventuellt kunnat vara
nagon form av kvantitativ studie, t.ex. i form av en enkatundersokning. En
enkatundersokning skulle i viss man ha kunnat tacka in vad som framkom i intervjuerna
- dock utan att ge dom mdjligheter till interaktion som en direkt kontakt med
respondenten ger. Vidare ar fértroende en process och en kansla som uppstar i
relationen mellan olika parter och utan méjligheten att kunna observera den har
relationen, sd som gjorts i anvandartesterna, gar en viktig dimension forlorad.
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3. TEORI

3.1 Fortroende inom elektronisk handel

Tid ar en avgorande faktor for att na en djupare niva av fortroende (Cheskin Research &
Studio Archetype/Sapient 1999). Da en anvandares kontakt med en e-handelsplats i
regel ar ganska kortvarig ar den niva av fortroende som hinner etableras relativt lag. Det
ar dock absolut nédvandigt att en e-handelsplats lyckas representera det beteende som
formar en anvandares grundlaggande fortroende. Malet ar att nd dver kdptroskeln
(pburchase threshold, se fig. 2), darefter ar det organisationens évriga kvaliteter sa som
palitlighet vad det galler leverans, garanti, returer etc. som avgodr om fértroendet skall
utvecklas djupare och om kunden skall &terkomma. (Cheskin Research & Studio
Archetype/Sapient 1999)

Level of Trust

nervingic Lovel of Truee £

Extrinzic Lewvel of Trust JI
The Untrust Phase, -,‘l

?

Time Duration
Fig. 2. Modell av utveckling av fortroende dver tiden. (Cheskin research & Studio Archetype / Sapient 1999), sid. 9)

Elektronisk handel har en hel del gemensamt med traditionell handel och de flesta
faktorer som paverkar en kunds upplevelse pa en elektronisk handelsplats har en
motsvarighet i traditionella butiker (Lohse och Spiller 1998). Fortroendeprocessen i en
konventionell b2c-kontext inleds nar en person upplever att ett foretags beteende, sa
som uppférande, proffessionalitet och mottaglighet, indikerar att foretaget ar vardigt tillit
(Cheskin Research & Studio Archetype/Sapient 1999). For att astadkomma ett
grundlaggande fortroende for en e-handelsplats maste man alltsa forsta hur faktorer
som uppforande, professionalitet och mottaglighet i personliga kontakter kan
kommuniceras genom de medel som star till buds pd WWW.

Enligt MoTEC-modellen (Egger 2000) paverkar tre kategorier av faktorer (se fig. 3)
anvandarens uppfattning om e-handelsplatsers trovardighet. Férkunskaper,
granssnittsegenskaper och informationsinnehall inverkar alla, pa olika nivaer, pa
fortroendeprocessen.
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Fig. 3. MoTEC-modellen (Egger 2000, sid.2)

Innan en kund kommer till en e-handelsplats for forsta gangen kan han/hon redan ha
erhallit vissa uppfattningar genom rykten och via tredjeparts informationskanaler s som
omnamningar och recensioner i tidningar etc. Dessa uppfattningar representeras i
MoTEC-modellen av férkunskaper (prepurchase knowledge).

Granssnittsegenskaperna (interface properties) i MoTEC-modellen kan i sig delas in i tva
kategorier: 1) utseende och design, samt 2) anvandbarhet. Den férsta kategorin beror
aspekter av anvandarnas upplevelse sa som igenkannande och hur tilltalande designen
ar. Kategorin anvandbarhet syftar till hur Iatt systemet ar att anvanda och inbegriper
aspekter pa bland annat navigation och struktur.

Den tredje nivan i MoTEC-modellen representeras av den elektroniska handelsplatsens
informationsinnehall (informational content). Har inverkar den information som anges
om garantier, villkor, leverans mm, samt anvandarens mojligheter att fa personlig hjalp.

En modell som beskriver problemet med en snarlik infallsvinkel foreslas av Cheskin
Research/Studio Archetype/Sapient (1999) (se fig. 4). Till skillnad fran MoTEC-modellen
signifieras nya anvandare av total brist pa fortroende (distrust) i inledningsfasen varefter
de erhaller en viss kansla av kontroll genom igenkdnnandet av t.ex. symboler och
logotyper fran tredjeparts foretag (seals of approval). Forst darefter riktas fokus mot
informationsinnehall och granssnittsegenskaper sa som varumarke, navigation samt
utseende och design.
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Fig. 4: Fortroende for elektronisk handel. (Cheskin research & Studio Archetype / Sapient 1999, sid. 12)

Bada dessa modeller visar att granssnittsfaktorer inverkar pa fértroendeprocessen i ett
tidigt stadium samt att igenkannande (varumarke samt s.k. seals of approval),
navigation/struktur samt utseende/design kan identifieras som tre nyckelkategorier.
Anvandbarhets- och designprinciper inom dessa kategorier utgér saledes aven, pa en
hog niva, principer och riktlinjer for ett 6kat fortroende for elektronisk handel. | féljande
stycke tas betydande faktorer for anvandbarhet inom dessa tre nyckelkategorier upp.
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3.2 Fortroende genom design

3.2.1 Igenkannande

Pa Internet, likval som pa den traditionella marknaden ar ett starkt varumarke en kritisk
framgangsvariabel (Morgan Stanley 2001). Ett foretags namn eller varumarke kan i vissa
fall racka langt for att skapa fortroende hos en anvandare (Schneiderman 2000). Har
foretaget en kand grafisk profil och ett etablerat varumarke utanfér webben bér man
utnyttja detta, varumarket har storre betydelse an mediet. (Cheskin Research & Studio
Archetype/Sapient 1999)

| vissa fall behéver man inte skapa allt fortroende sa att sédga "fran noll”. Det finns vissa
genvagar och satt att ta till att vara fortroende som skapats av andra instanser.
Fortroendet kan "0verforas” fran en tredje part till anvandaren genom anvandandet av
certifikat och sigill (seals of approval) (Schneiderman 2000) (Cheskin Research & Studio
Archetype/Sapient 1999). | den konventionella handeln ar detta relativt vanligt; for
lattprodukter finns grona nyckelhal, for miljovanliga produkter finns KRAV-markning,
svanmarkning mm. Trots att den information som férmedlas med markningarna skulle
kunna finnas i annan form pa férpackningen har konsumenten i manga fall redan ett
fortroende for markningen vilket gor det lattare att 6vertyga om att produkten verkligen
ar miljévanlig eller har en sund naringssammansattning.

| ett e-handelssystem kan samma princip utnyttjas genom att exponera logotyper eller
symboler for foretag som man vet anvandaren litar p3, t.ex. kreditkortssymboler. Det
finns aven foretag som har specialiserat sig pa att garantera sakerheten eller kvalitén
hos webbtjanster s som t.ex. TRUSTe eller VeriSign. Dessa foretags symboler, kanske
inte sa valkanda, bidrar &tminstone till avsevart dkat fortroende hos dem som kanner till
dem. (Cheskin Research & Studio Archetype/Sapient 1999)

Riktlinjer
R1 : Foretagets (e-handelsplatsens) logotyp och grafiska profil bor framga tydligt och fa
en framtradande plats i designen. Om mojligt sd anvand certifikat och sigill.

3.2.2 Struktur och navigation

Vi manniskor lever i en komplex varld och dagligen tvingas vi hantera nya situationer och
anpassa o0ss efter nya omstandigheter. Hur vi hanterar detta kunskapsmassigt har lange
varit debatterat inom kognitionsvetenskaperna. Sannolikt ar att vi utnyttjar var férmaga
till abstrakt tankande, t.ex. genom att skapa mentala modeller (Preece et.al 1994). Enligt
Eysenck och Keene innebar detta att manniskor resonerar genom att konstruera
representationer av den aktuella situationen baserat pa de slutsatser de for tillfallet kan
dra samt tidigare kunskap. Marcus (1994) definierar en mental modell som en korrekt
organisation och representation av den data och de funktioner och aktiviteter som ingar i
nagot arbete medan Preece et.al liknar det vid nagot av en mental bild. Gemensamt for
dessa definitioner ar dock att en mental modell representerar den relativa
positioneringen av en uppsattning objekt analogt mot en uppsattning objekt i
verkligheten. Vi kan med hjalp av denna modell "simulera” olika aktiviteter "inuti
huvudet” och pa sa satt forutsdga handelseforlopp.

For att uppna forstaelse for en applikation kravs att man kan skapa en mental modell
over dess funktioner och innehall. PA WWW kan utvecklare skapa applikationer med
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sidor av vilken langd som helst och med hur manga lankar som helst till andra sidor.
Denna egenskap gor det latt for anvandare att "ga vilse” och férsvarar bildandet av en
mental modell 6éver applikationen. (Shubin och Meehan 1997)

| var dagliga miljo ar vi vana att réra oss i tre dimensioner nar vi gar fran rum till rum,
eller bladdrar fran sida till sida i en bok. Ur ett kognitivt perspektiv har den
tredimensionella rymden en stor betydelse for manskligt resonemang, sprak och
handling. Aven var forstaelse for mer abstrakta domaner formas ofta utifran nyttjandet
av spatiala metaforer - en egenskap och ett fenomen som med férdel dven kan utnyttjas
for att utforma effektiva granssnitt (Kuhn och Blumenthal 1996). For att underlatta
bildandet av en mental modell 6ver en applikation kan man utnyttja spatiala metaforer
genom att anpassa informationsstrukturen och inféra begrepp sd som navigation.
Navigation syftar till rérelse inom data, funktioner och aktiviteter. Denna rorelse sker
oftast med hjalp av visuell navigation sd som menyer, dialogfonster osv. (Marcus 1994).

Struktur

Den vanligaste och kanske mest naturliga sattet att strukturera information pd WWW &r i
en hierarkisk ordning (Nielsen 2000). Att dela in kunskap och objekt i hierarkier och
tradstrukturer ar framfor allt en effektiv rumslig metafor men detta satt att kategorisera
kunskap ar dessutom traditionellt sett ett vanligt satt for manniskor att representera
relationer och logiska samband i form av olika sorters inbegripande. Hogre upp i en
hierarki ar kategorier av mer konceptuell art: antingen utgérs dessa av en samling
karaktaristiska attribut eller sa utgbrs de av det basta exemplet pa det koncept som
avses. Medlemskap i en kategori definieras generellt av konceptuell likhet med
ovanliggande kategorier, dock kan granser mellan kategorier vara otydliga och vad som
tillhor en kategori eller inte ar ofta daligt definierat. | vissa fall kan medlemmar i en
kategori samtidigt falla in under en annan kategori vilket i vissa fall kan vara till en
nackdel. (Eysenck/Keane 2000)

Att organisera kunskap eller information i en hierarkisk ordning hjalper manniskor att
|attare dra slutsatser om instanser (Eysenck/Keane 2000). T.ex. drar du enkelt
slutsatsen att du kommer bli sjuk av att ata "vit flugsvamp” férutsatt att du kategoriserat
den som en "giftsvamp” och inte som en "matsvamp”. Du behdver saledes inte kanna till
exakt hur giftig just en "vit flugsvamp” ar for att férsta att du boér undvika att dta den. Att
strukturera information hierarkiskt kan alltsd minska den information som maste anges
specifikt om varje enskild instans.

En hierarkisk struktur pa WWW kan etableras genom att organisera informationen (eller
produkterna) efter betydelse alternativt hur generell eller specifik den ar (Lynch/Horton
1999). P4 en e-handelsplats kan butikens olika avdelningar sa som skor, klader osv.
utgdra en hierarkisk ordning. Har fungerar hierarkin dessutom som en analogi till en
konventionell butik och ar sdledes bade naturlig och latt att forsta.

Keefe, Vrechopoulos och Doukidis (2000) féreslar tva andra alternativ, eller varianter, vid
sidan av hierarki- eller tradstrukturer. De drar paralleller mellan konventionella butikers
layout och online-butikers informationsstruktur och féreslar foljande analogier (se dven
fig. B) :

a) En hierarkisk trad- eller navstruktur dar kunderna maste passera genom ett
nav (t.ex. hemsida) for att komma at respektive produktkategori.
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b) En pipelinestruktur dar kunderna, pa varje sida i strukturen, kan fa tiligang till
vilken produktkategori som helst genom en komplett uppsattning lankar.

¢) En "snitslad” struktur dar kunderna guidas genom strukturen pa specifika
vagar for att nd den produkt som de eftersoker.

Konventionell butikslayout
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Fig. 5. Strukturanalogier (fritt efter Keefe et. Al., 2000, sid. 454)

Vilken struktur som bér anvandas vid vilket tillfalle bor bestammas av produktens art
eller genom analyser av konsumenternas kopbeteende. (Keefe et.al 2000)

Navigation

Fleming (1998) delar in de mal och férvantningar som anvandare kan ha nar de skall
handla pa en elektronisk handelsplats i tva olika nivaer. Efter mer grundlaggande
forvantningar sa som forstaelse for ens nuvarande position vill anvandaren ofta ha svar
pa fragor rérande hur han/hon kan hitta en specifik produkt etc. De fyra mest
grundlaggande fragorna som anvandare forvantar sig skall besvaras av sitens visuella
navigation ar :

"Vart ar jag?”

"Vart kan jag ga?”

"Hur kan jag ta mig dit?”

"Hur tar jag mig tillbaka dit jag en gang var?”

ArODbR

Nielsen (2000) understryker vikten av att tydligt besvara den forsta frdgan. Om en
anvandare inte vet vart han/hon befinner sig i relation till sitens struktur sa finns inte
heller ndgon mojlighet att tolka effekten av den senaste lanken som anvandaren foljde.
Den andra och tredje fragan besvaras huvudsakligen av sitens visuella navigation, men
forutsatt att anvandaren uppnatt en viss forstaelse for (har en mental modell av) sitens
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struktur kan han/hon vara medveten om andra platser som inte omedelbart kan nas
givet den visuella navigationen.

Efter de mer grundlaggande forvantningarna har anvandarna mer malspecifika behov.
Bland de forvantningar som Fleming (1998) namner aterfinns foljande tre pa den andra
nivan :

e "Hur kan jag hitta den produkt jag efterséker?”
e "Hur g6r jag om jag inte ar helt sdker pa vad jag letar efter?”
e "Hur kan jag titta ndrmare pa produkter for att avgdra om jag ar intresserad?”

Vissa kunder som kommer till en e-handelsplats vet exakt vad de ar ute efter ("Hur kan
jag hitta den produkt jag eftersdker?”), andra har ett mer ospecificerat behov eller ar
bara ute och "fonstershoppar” ("Hur gér jag om jag inte &r helt sdker pa vad jag letar
efter?”).

De mer malinriktade kundernas behov kan enligt Fleming (1998) i forsta hand
tillgodoses med hjalp av en sékfunktion. Enligt en undersékning (Spool, Scanlon,
Schroeder, Snyder och DeAngelo 1999) anvander en tredjedel av anvandarna sdkning
som primar strategi da de skall I16sa ett specifikt problem. Anvandbarhetstester utférda
av Jakob Nielsen (2000) visar att s& manga som 6éver halften av alla anvandare ar
sokinriktade, de dvriga uppvisar ett blandat beteende. Sokinriktade anvandare anvander
i regel en s6kfunktion sa fort den finns tillganglig och &r inte intresserade av att leta runt
manuellt pa en site via lankar. Anvandare med blandat beteende alternerar mellan att
navigera med hjalp av lankar och via en sékfunktion beroende pa vad som verkar mest
lovande vid ett givet tillfalle.

Riktlinjer
R2 : Navigationen skall stodja tva olika typer av beteende : browsing (anvandaren tittar
runt) och sékbenagenhet (anvandaren vet vad han/hon eftersoker).

R3 : Anvandaren skall alltid ha tillgang till information om vart han/hon befinner sig i
fornhallande till sitens struktur. Det bor dven tydligt framga i den visuella navigeringen vart
anvandaren kan ta sig.

R4 : Vilken struktur som bor anvandas vid vilket tillfalle bor bestdmmas av produktens art
eller genom analyser av konsumenternas kOpbeteende.



19

3.2.3 Utseende och Design

Granssnittsmetaforer

Varje enskild e-handelsplats utgor ett isolerat system och anvandarna behéver vid en
forsta kontakt lara sig "fran grunden” hur de skall anvanda det. Det finns dock satt att
underlatta inlarningsprocessen och forstaelsen for nya system. Ett sddant satt ar
utnyttjandet av metaforer. Metaforer fungerar genom att skapa naturliga lankar till, och
uppmanar till utnyttjandet av, existerande mentala modeller i syfte att forsta nya
situationer (t.ex. ett nytt datorbaserat system). Anvandaren kanner igen sig och vet
genom erfarenhet hur han/hon skall bete sig for att utratta sitt mal. (Alty J, Knott R,
Anderson B och Smyth M 2000)

Vissa foresprakar ett rikt nyttjande av metaforer for att astadkomma ett intuitivt
granssnitt (t.ex. Jinwoo och Moon 1998). Alty et.al (2000) foreslar dock att det ar béattre
att anvanda metaforer med en sa begransad omfattning som majligt. Vid utnyttjandet av
granssnittsmetaforer ar det viktigt att s& manga av metaforens egenskaper som mojligt
kan matchas mot funktioner i systemet. Alty et.al talar om att minimera det
"konceptuella bagaget” - namligen den éverlappning som uppstar mellan egenskaperna
hos metaforen och systemet (se fig. 6). Detta "konceptuella bagage” kan bli omfattande
om metaforen ar allt for generell eller opassande, vilket i sin tur leder till att anvéndare
kommer till felaktiga slutsatser om funktionaliteten i systemet. (Marcus 1994) (Alty et.al
2000)

EGENSKAPER HOS METAFOREN "KONCEPTUELLT BAGAGE”

EGENSKAPER HOS SYSTEMET\

Fig. 6. "Konceptuellt bagage” i matchningen mellan metafor och system. (Fritt efter Alty et.al 2000, sid. 311)

En metafor som har blivit sa vanlig inom elektronisk handel att den i stort sett ar att
betrakta som en konvention ar butiksmetaforen. Vanligast ar begreppen varukorg och
kassa. Lohse och Spiller (1998) papekar dock att det &r ovanligt att man foljer
butiksmetaforen tillrackligt val : varukorgsbegreppet foreslar till exempel att man kan
stélla tillbaka de varor man lagt dari pa hyllan, men fa system stddjer detta beteende.
Vanligtvis presenteras du istallet med en lista pa de produkter du har i varukorgen och
kan valja hur manga (eller hur mycket) av varje produkt du 6nskar ha kvar i varukorgen,
dvs. nagot av ett omvant beteende.

Konsekvent granssnitt

Preece et.al (1994) papekar att det ar oerhort viktigt att vara konsekvent bade vad det
galler utnyttjandet av metaforer och vad det galler representationer och aktiviteter i
granssnittet. Alla objekt inom en klass i granssnittet, t.ex. navigationsknappar, bor
representeras pa liknande satt, dvs. ha liknande utseende. Denna regel underlattar for
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anvandare att forsta hur de skall utféra aktiviteter och dra slutsatser om vad som hander
nar de gor det. P4 samma satt bor liknande aktiviteter kunna utféras pa liknande satt. Pa
en e-handelsplats skulle detta innebara att aktiviteten "lagga en produkt i varukorgen”
konceptuellt bor likna aktiviteten "ta bort en produkt ur varukorgen”.

Aven fast alla delar av en e-handelsplats bér inga i en grafisk helhet som tydligt
kommunicerar sitens syfte sa ar forstasidan speciell och bor skilja sig nagot fran évriga
sidor for att kunna uppfylla sitt syfte. Férstasidan bér omedelbart ge anvandaren svar pa
frdgorna "var ar jag?” och "vad har den har siten for syfte?”. Att e-handelsplatsen ar
tydlig vad det galler den senare fradgan har en stor betydelse for forstagangsanvandaren
och ar viktig for att kunna etablera fortroende hos anvandaren. (Nielsen 2000)

Bilder och grafik

Nedladdningstider har lange varit ett problem och ar fortfarande det for de flesta: endast
8 % av svenska hushall har tillgang till en uppkoppling snabbare an 56kbps (SCB 2000).
Bilder, video och évrig multimedia tar betydligt langre tid an till exempel text att ladda ner
sa dessa medier bor darfér anvandas sa sparsamt som mojligt. Dock uppstar en
motsattning da framfor allt bilder fyller en viktig funktion inom e-handel som substitut till
att kadnna och rora vid produkter. Nielsen (2000) foreslar att man loser detta genom att
anvanda farre och storleksmassigt mindre bilder pa hdgre nivaer i en hemsidas hierarki.
Nar anvandaren sedan foljer lankar till mer specifika sidor bor bilderna vara tillrackligt
stora och detaljerade for att stddja ett kdpbeslut.

Riktlinjer
Rs : Se till att s& manga egenskaper som mojligt hos butiksmetaforen matchas mot
funktioner i systemet.

Rs : Det bor tydligt framga pa sitens alla sidor, och i synnerhet forstasidan, att det ar en
e-handelsplats och vad den saljer.

Rz : Bilder bor vara relativt sma hogre upp i hierarkin (t.ex. i en lista éver produkter i en
avdelning) for att ladda snabbt, men tillrackligt stora for att kunna stédja ett kopbeslut
da en anvandare uppvisat intresse for en specifik produkt.
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4. RESULTAT

4.1 Prototypen

Prototypen utvecklades i Active Server Pages (ASP/VBScript) och HTML/JavaScript med
hjélp av e-handelsplattformen WipCore®. WipCore® ar baserat pa en Microsoftdatabas, i
detta fall MS Access, samt ett lager com-objekt som fungerar som ett granssnitt mellan
ASP och databasen. Fér mer information om WipCore® se deras site pa adressen
www.wipcore.se.

Prototypen utvecklades som en narapa fardig produkt med skarpa kopplingar till
produktdatabasen och mdjlighet till bestallning. Till prototypen utvecklades aven en
"backweb” med mojlighet att underhalla e-handelsplatsen, lagga till nya produkter samt
andra eller ta bort aktuella produkter. Backweb-delen av prototypen ingick aldrig i den
genomfdrda undersdkningen utan framstalldes framst for att underlatta arbetet under
utvecklingen. Utvecklingen av en backweb skedde &ven med tanke pa att prototypens
"bestallare” ARAS AB har givits mojlighet att, inom ramen for SmeBiz-projektet, ga vidare
med att utveckla prototypen till en skarp, kommersiell e-handelsplats. Foretaget har dock
inte, i skrivande stund, fattat nagot beslut gallande denna vidareutveckling.

4.1.1 Prototypens utformning
De sju riktlinjer som formulerats som resultat av litteraturstudierna har legat till grund vid
utvecklingen och designen av prototypen.

Genomgaende har foretagets logotyp givits en
framtradande plats pa e-handelsplatsens alla
sidor i enlighet med R1. D& ARAS AB inte hade
nagon uttalad grafisk profil har en enhetlig profil
skapats i samrad med bestallarféretaget med
grafisk utgangspunkt i foretagets logotyp samt
produkternas art
(skdénhetsvard/hygienprodukter).
Bestallarforetaget ville inte tillata betal- eller
kreditkortsbetalning pa e-handelsplatsen vilket i
princip aven uteslét anvandningen av certifikat
och sigill. P& forstasidan angavs tydligt, sa som
rekommenderas i Re, e-handelsplatsens
kommersiella syfte samt vilken typ av produkter
som saljs.

Val procugrupp |k produr: L]

pm——y FOrattienlighet med Rz stddja ett browsing-
benaget kopbeteende samt med hansyn till
produkternas art (enkla, ej
komponentbaserade produkter) i enlighet
med R4 strukturerades siten i en
pipelinestruktur dar anvandarna hela tiden
har tillgang till en komplett uppsattning lankar
till alla produktkategorier. For att, sd som
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rekommenderas i riktlinje R2, dven stddja sokbenagna anvandare utvecklades en
sokfunktion som direkt kunde utnyttjas pa varje sida pa e-handelsplatsen. Sékfunktionen
gavs en latt synlig och central plats uppe till hoger pa sidan bredvid den dropdown-meny
dar anvandarna kunde valja produktkategori. For att gora sokfunktionen sa enkel som
mojligt avgransades sokdomanen till att endast omfatta produktnamn. Sékrutan gavs
etiketten sk produkt”.

| enhetlighet med Rs gavs varje undersida pa e-handelsplatsen en rubrik som skulle
upplysa anvandaren om vart han eller hon befann sig. E-handelsplatsens huvudmeny
som innehdll lankar till férstasidan, kop- och betalningsvillkor, vanliga fragor samt
information om ARAS behdll samma plats pa alla undersidor. Textlankar gavs en
utmarkande farg (gul) da de gallde information om produkter och gjordes feta nar det
gallde ovrig information.

T DU HAR 1 VARA I VARUKORGEN

DU HAR 1 VARA 1 VARUKORGEN [El

totalt : 39:-

ANDRA || GATILL KASSAN

For att tillmotesga de krav som stélls av riktlinje R7, balans mellan nedladdningstid och
den information som férmedlas genom produktbilder, gjordes bilderna relativt sma
(gallande bade skarmstorlek och filstorlek) pa produktkategorisidorna, men nagot storre
pa produktsidorna. P4 produktkategorisidorna ges en éverblick dver produkterna med
kortare texter samt lankar till mer utforligare beskrivningar.

Nar man valt att lagga en produkt i varukorgen synliggdrs denna, i form av en upprakning
av innehallet samt en summering, till hoger pa sidan. Lankar till att kunna andra i
varukorgen samt for att ga till kassan utgors av knappar langst ner i "varukorgen”.
Mojlighet gavs aven till att kunna minimera varukorgen da den vid kbp av manga
produkter kan uppta stor plats pa skdrmen. Nar varukorgen ar minimerad syns endast
rubriken som talar om hur manga varor man har i varukorgen och lankarna till att kunna
andra innehallet samt till kassan.

Butiksmetaforen som anvants till prototypen utgar fran begreppen produkt,
produktkategori, varukorg samt kassa. Dessa begrepp ar relativt etablerade i e-
handelssammanhang och matchar val

e B med de vanligaste funktionerna. For att i
enlighet med R7 minimera det
i L )
“ konceptuella bagaget har jag dock valt
i en vikk ou Lacea att forbattra matchningen pa en punkt
&l

dar jag anser att manga e-handelsplatser
brister - funktionen for att lagga tillbaka
produkter fran varukorgen. | vanliga fall brukar anvandaren presenteras med en lista pa
vilka samt hur manga varor varukorgen innehaller. Anvandaren lagger sedan tillbaka
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produkter genom att &ndra antalet produkter och klicka pa en "uppdatera”-knapp. Detta
skulle i en konventionell kontext (dvs. i en traditionell butik) i princip motsvaras av att
man skulle ldmna tillbaka produkter genom att flytta dver alla varor man ville behalla i en
ny varukorg eller kundvagn - ndgot som inte ar speciellt naturligt. Vanligtvis lamnar vi
istallet tillbaka produkter genom att helt enkelt lyfta upp de varor vi inte langre vill ha ur
varukorgen och stalla tillbaka dem pa hyllan eller Amna dom i kassan. Ett
tillvagagangssatt som jag funnit likna detta ndrmare an det satt som beskrivits ovan ar
att presentera anvandaren med en lista éver de varor varukorgen innehaller samt en
"lagg tillbaka”-knapp invid varje produkt. Nar anvandaren valjer att l1agga tillbaka en
produkt tillfrdgas han eller hon hur manga som skall laggas tillbaka (givetvis endast om
fler an en vara av den produkten finns i varukorgen).

For att forenkla kdpprocessen har jag valt att
inte anvanda nagon typ inloggning pa e-
handelsplatsen. Nar kunden kommer till
kassan visas innehallet i varukorgen
tilsammans med en sammanstallning av alla
varor i varukorgen och en summering av
dessa varors pris samt kostnad for frakt o.dyl.
Anvandaren har sedan méjlighet att "andra i
varukorgen” eller fylla i sina adressuppgifter
och slutféra kdpet. En kort beskrivning av
betalnings- och leveransvillkor finns direkt pa
sidan med mojlighet att via en lank fa mer information. Endast den information som ar
nddvandig for att leverera bestallningen (namn och postadress) kravs for att kunna
genomfora kdpet. Anvandaren ges dock mojlighet att delge sin e-mailadress eller sitt
telefonnummer for att underlatta kontakt vid eventuellt behov.

Valj produktgrupp =|W8fsik produkt 0]

P4 siten finns aven ett FAQ, "frequently asked questions”, eller "vanliga fragor”. Har
besvaras grundlaggande fragor om sitens anvandning och om vart anvandaren kan finna
dvrig information, t.ex. om leverans- eller betalningsvillkor.
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4.2 Anvandartester

Fem anvandartester och intervjuer genomférdes under en vecka. Testdeltagarna bestod
av fem valutbildade, relativt datorvana kvinnor i aldrarna 22, 24, 28, 30 respektive 42
ar. Under testet observerades anvandarna nar de genomforde nagra karakteristiska
aktiviteter pa den e-handelsprototyp som utvecklats utifran riktlinjerna som framkommit
som resultat av litteraturstudierna. For mer information om prototypen, se bilaga 1.

Testerna hade ingen faststalld tidsgrans, men testdeltagarna hade i regel avslutat alla
tre uppgifter inom 15 minuter. En testledare fanns tillganglig som stdd fér anvandaren
under hela testet. Testledaren svarade inte pa nagra fragor gallande systemet eller e-
handelsplatsen, men uppmanade testdeltagarna att hela tiden beskriva sina intentioner,
handlingar och uppfattningar om problem och situationer som uppkom under testets
fortskridande.

Den forsta uppgiften gick ut pa att anvandaren presenterades for siten och fick agna sa
mycket tid som dom ville, och som kandes naturligt, at att bekanta sig med siten och se
om de kunde fa sina eventuella omedelbara funderingar besvarade. Den andra uppgiften
gick ut pa att deltagarna skulle genomféra ett kdp av ett par faststallda produkter och
den tredje pa att de skulle géra férandringar i varukorgen.

Alla testdeltagare - antagligen till viss del beroende pa urvalet - hade en relativt direkt
installning till uppgifterna och tillbringade inte speciellt 1ang tid till att titta runt pa siten
under den forsta uppgiften.

Képisskbeteende Tre utav de fem testdeltagarna uppvisade
uteslutande ett "browsing”-beteende nar de
sOkte efter produkter och anvande eller
testade aldrig sOkfunktionen. De andra
testdeltagarna uppvisade ett mer blandat
beteende och bada dessa anvande
sokfunktionen vid ett varsitt tillfalle - men
hade dé& vissa svarigheter att férsta den. Bada

deltagarna hade en egen uppfattning om
sbkdomanen som inte stamde med vad som gallde pa siten. Sokfaltet pa siten ar
placerad intill en dropdownmeny dar man valjer vilken produktkategori man vill
"besodka”. En av testdeltagaren uppfattade, troligtvis pa grund av denna placering, att
produktkategorivalet var en avgransning till s6kningen. Anvandaren forstod dock snabbt
att sokningen skedde pa hela sortimentet och upplevde efter detta inga problem med att
finna produkter. Den andra sbkbenagna anvandaren forsokte sdka pa nyckelord sa som
tandkram och uppfattade inte att sokningen skedde pa produktnamn. Denna
missuppfattning berodde antagligen till stor del pa en bristfallig formulering av
textetiketten till sGkrutan.

Alla anvandare fann den pipelinestruktur som valts till siten naturlig. Ingen av
anvandarna hade nagra problem med att finna produkter och fann vid forsta forsoket
den produkt de eftersdkte "snabbt” eller "ganska snabbt”. Vid andra forsdket hittade alla
testdeltagarna den produkt de eftersOkte "snabbt”.

Endast tva av deltagarna utnyttjade "las mer”- funktionen for att fa mer information om -
eller for att fa se en mer detaljerad bild av - produkterna.
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Samtliga testdeltagare visade forst en viss forvaning éver den okonventionella designen
av funktionen for att lagga tillbaka produkter fran varukorgen men forstod dock ganska

Hur snabbt anvéndarna forstod hur man Iagger tillbaka
produkter fran varukorgen

Osnabbt Mganska snabbt Dinte s& snabbt Dlangsamt

snabbt hur den fungerade. En av anvandarna
fick inledningsvis uppfattningen att man
genom att klicka pa knappen "lagg tillbaka”
lade tillbaka samtliga varor av en viss produkt
men forstod snart, efter att ha provat en gang,
hur det fungerade. Ovriga anvéndare verkade
uppfatta funktionen korrekt nar val den forsta
"forvaningen” lagt sig - vilket inte tog mer an
nagra sekunder.
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4.3 Intervjuer

Vid intervjuer foreligger, s& som det bland annat framkommit vid studier av
odgonvittnesskildringar (Se Eysenck och Keene 2000), en viss risk att information som
framkommer under sjalva intervjun paverkar respondentens slutliga omdéme. For att
undvika detta stalldes saledes fragan om huruvida respondenterna skulle kunna ténka
sig att handla pa e-handelsplatsen, eller inte, sa tidigt i intervjun som méjligt. Ovriga
frdgor som respondenterna fick besvara handlade om hur de upplevt olika faktorer inom
kategorierna igenkdnnande, navigation och struktur samt det visuella granssnittet.

Samtliga testdeltagare forstod sitens syfte som handelsplats och hade aven en god
uppfattning om vilken typ av produkter som saldes déar. Alla uppgav att de tyckte det
kandes sakert att handla pa siten men tre av respondenterna sade dock att de troligtvis
inte skulle vilja kdpa nagra produkter fran den testade siten. De som var negativa till att
handla pa siten uppgav pris och produkternas art som skal. Alla respondenter kom ihag
namnet pa siten och vart logotypen var placerad.

Det var inte ndgon som uppgav nagra direkta problem med att hitta produkter pa siten.
Inte ens de tvd mer s6kbendgna anvandarna, som uppvisade vissa problem med
forstaelsen for sokdomanen, menade i efterhand att de hade nagra direkta problem med
att finna produkter. En av deltagarna som under testet hade uppvisat ett "browsing”-
beteende sade att - "det var latt att hitta... det var bra, ganska fa och tydliga avdelningar,
det gjorde det enkelt”.

Det ar framfor allt en funktion hos prototypen som genom forsok till utbkad matchning av
butiksmetaforen ligger lite vid sidan av de granssnittskonventioner som normalt galler for
e-handelsplatser, namligen funktionen for att lagga tillbaka varor ur varukorgen (se
bilaga 1). Tva av respondenterna uppgav att de upplevde det nagot annorlunda sattet att
lagga tillbaka varor ur varukorgen som nagot positivt.

Samtliga respondenter, utom en, uppgav att de hela tiden upplevde det som om de hade
kontroll 6ver vart de befann sig i forhallande till sitens struktur. Den anvandare som
uppgav att hon inte upplevde denna kontroll menade dock att detta inte var sarskilt
viktigt. Tva av de Ovriga delade dven hennes uppfattning om att detta inte var speciellt
relevant for deras kdnsla av kontroll.

Alla uppgav att bilderna var tillrackliga, en av testdeltagarna ndamnde dock att bilder inte
kandes sa viktiga for den har typen av produkter. En annan av respondenterna papekade
aven att eftersom det har var ett anvandartest dar hon tilldelats mer eller mindre direkta
uppgifter sa tittade hon inte sa noga pa bilderna som hon kanske skulle ha gjort om hon
hade handlat pa natet "nemma”. Bara tva av deltagarna anvande sig utav "1as mer”-
funktionen eller klickade pa bilderna for att fa se storre produktbilder eller f& mer
information om produkten - men detta gjorde de under den foérsta uppgiften nar de
tittade runt pa siten, inte for att kunna I6sa nadgon av de Ovriga uppgifterna.

Nar respondenterna tillfrdgades om deras uppfattning av fortroende vad det galler
elektronisk handel uppgav alla att det var viktigt att féretaget skotte leveranser och
dylikt. Fyra av deltagarna namnde aven att fullstandighet och lattiliganglighet vad det
galler information om leverans-, retur- och forsaljningsvillkor etc. pa siten ar valdigt
viktigt. En av deltagarna papekade aven vikten av - "...att det ar latt att hitta och att man
férstar hur man skall géra fér att bestalla”.
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5. ANALYS OCH DISKUSSION

Syftet med den har rapporten har varit att identifiera och bryta ner ett antal
fortroenderelaterade granssnittskomponenter samt att sammanstalla en uppsattning
riktlinjer som skall kunna stddja utvecklingen av mer fértroendeingivande e-
handelsplatser. | stycket fortroende inom elektronisk handel (3.1) identifierades tre
sadana komponenter som sedan i stycket fértroende genom design (3.2) bréts ner i sju
"hypotetiskt” representativa riktlinjer, R1 - R7. | ovanstdende stycke redovisades
resultatet av de anvandartest, samt de intervjuer, som genomférts kring den prototyp
som framstallts med utgangspunkt i dessa riktlinjer. Min analys utgar nedan fran dessa
komponenter och riktlinjer:

R1 : Foretagets (e-handelsplatsens) logotyp och grafiska profil bér
framga tydligt och fa en framtradande plats i designen. Om méjligt sa
anvand certifikat och sigill.

Samtliga respondenter mindes vad siten hette under den efter testet
foljande intervjun och kunde aven saga vart sitens logotyp varit
placerad. Prototypens design har saledes stamts av pa ett
tillfredsstallande satt mot vad som rekommenderas i ovanstaende
riktlinje. Dock hade ingen av respondenterna hort talas om siten eller
foretaget tidigare vilket tyvarr gor det svart att dra nagra slutsatser om
den paverkan som varumarket har pa det upplevda fértroendet.
Dessutom, som namnts tidigare i stycket om prototypen (4.1.1), fanns
ej heller méjlighet att utnyttja certifikat, sigill etc. i designen av
prototypen vilket gjort det omojligt att dra nagra slutsatser om deras
paverkan utifrdn den undersdkning som gjorts.

R2 : Navigationen skall stddja tva olika typer av beteende : browsing
(anvandaren tittar runt) och sékbenagenhet (anvandaren vet vad
han/hon efterséker).

En grupp av testdeltagarna uppvisade ett browsing-beteende och en
annan ett blandat beteende under testerna. Trots att de som anvande
sokfunktionen upplevde vissa problem uppgav deltagarna under
intervjun att de hade latt for att finna produkterna som de eftersdkte.
Detta tyder forvisso pa behovet av att stodja bada dessa grupper och
att bada gruppernas behov faktiskt tacktes in - men det visar ocksa pa
svarigheten med att skapa sokfunktioner som medger en forstaelse for
den doman i vilken anvandaren soker. Detta problem har dven pavisats
i tidigare studier, t.ex. Spool et.al (1999), och utgér ett allvarligt hinder
for anvandbarheten hos framfor allt stérre informationsintensiva siter
och e-handelsplatser. Spool et.al. identifierade aven ett annat typ av
problem som dock aldrig uppkom under mina anvandartester. Férutom
problemet med att forstd omfattningen av sékningen (sbkdomanen)
hade anvandarna i Spools et.al. undersdkning aven problem med att
tolka sOkresultaten. Att detta inte var fallet med produktsdkningen pa
den validerade e-handelsplatsen kan tyda pa att visualiseringen av
sOkresultaten pa e-handelsplatsen ar tydlig och lattforstaelig (den
mesta informationen férutom produktnamn och pris syns inte). Det kan
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dock aven ha att géra med att resultatet alltid bestar i ndgot sa pass
konkret som produkter och inte i t.ex. informationssidor eller
avdelningar pa en stor site sd som i Spools et.al. undersékning.

R3 : Anvandaren skall alltid ha tillgang till information om vart han/hon
befinner sig i forhallande till sitens struktur. Det bér dven tydligt framga
i den visuella navigeringen vart anvandaren kan ta sig.

Fyra av de fem anvandarna som deltog i testen sade vid intervjun att de
upplevde att de hela tiden hade kontroll éver vart de befann sig i
forhallande till sitens struktur. Bara tva av dessa uppgav dock att detta
hade nagon betydelse for deras upplevda kontroll. Inte heller den
anvandare som sade sig sakna kansla av vart pa siten hon befann sig
uppgav att detta var viktigt. Dessa resultat tyder pa att betydelsen av
att hela tiden kunna veta vart pa siten man befinner sig kan vara nagot
Overskattad och att nagon direkt koppling till faktisk upplevd kontroll
inte kan goras.

R4 : Vilken struktur som bor anvandas vid vilket tilifalle bér bestammas
av produktens art eller genom analyser av konsumenternas
kdpbeteende.

Anvandartesterna visade att samtliga deltagare fann den
pipelinestruktur som valts naturlig. Inte ndgon av respondenterna
forsOkte anvanda, eller uppvisade behov av, ett annat navigationssatt
an vad som foreslogs av den strukturella designen hos prototypen.
Eftersom den valda strukturen ar relativt vanlig och eftersom det, i
denna undersokning, rér sig om enkla produkter kan det dock vara
svart att utifran de observationer som gjorts dra slutsatser om exakt
hur viktig den strukturella designen ar for kanslan av kontroll. Samtidigt
aterfinns liknande rekommendationer i andra undersdkningar och
texter. Nielsen (2000) skriver t.ex.: "The two most important rules
about site structure are to have one and to make it reflect the users’
view of the site and its information and services” (sid. 198) vilket
styrker antagandet om den strukturella designens betydelse.

Rs : Se till att s manga egenskaper som mdjligt hos butiksmetaforen
matchas mot funktioner i systemet.

Da endast en av anvandarna hade problem med den utdkade
matchningen och tva av deltagarna tyckte att funktionaliteten
forbattrats kan man forvisso konstatera att anvandbarheten forbattrats
nagot i statistiska matt matt - men ocksa att man genom att franga
granssnittskonventioner kan foérsvara for vissa anvandare. Jag finner
det troligt att de problem som vissa anvandare upplever till stor del
beror pa att deras vana och forvantan sager ndgot annat om
funktionaliteten hos systemet an vad metaforen gor. Detta skulle, om
mitt antagande stammer, kunna pavisa en typ av problem som kan
utgora ett allvarligt hinder for vidare utveckling av anvandbarheten hos
e-handelsplatser. Om de konventioner som uppstatt och etablerats
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inom elektronisk handel redan hunnit férvandlas till férvantningar och
sjalvklarheter hos anvandarna kan det bli svart att forsoka infora
forbattringar i funktionaliteten genom ékad matchning mellan metafor
och system.

Re : Det bor tydligt framga pa sitens alla sidor, och i synnerhet
forstasidan, att det ar en e-handelsplats och vad den séljer.

Ingen av deltagarna hade nagra tvivel om vad sitens syfte var och de
kunde alla svara pa vilken typ av produkter som saldes pa e-
handelsplatsen. Detta maste tolkas som att prototypen lyckats uppfylla
de krav som stalls av riktlinje Re.

Rz : Bilder bér vara relativt sma hogre upp i hierarkin (t.ex. i en lista
6ver produkter i en avdelning) for att ladda snabbt, men tillrackligt
stora for att kunna st6dja ett kopbeslut da en anvandare uppvisat
intresse for en specifik produkt.

Samtliga respondenter uppgav att de bilder som fanns pa siten var
tillrdckliga men endast tva av anvandarna utnyttjade "las mer”-
funktionen for att se storre produktbilder. Dessa resultat kan tolkas
som att ovanstaende riktlinje (R7) inte ar allmangiltig, utan att dess
betydelse istallet till stor del paverkas av typen av produkt. Bilder ar
troligtvis av en mer avgbrande betydelse nar det galler opaketerade
och/eller formgivna produkter sa som klader, elektronik etc.

Under intervjuerna framkom att hur e-handelsforetaget skotte leveranser och dylikt samt
fullstandighet och lattillganglighet vad det galler information om leverans-, retur- och
forsaljningsvillkor etc. pa siten hade stor paverkan pa respondenternas fortroende.
Endast en av respondenterna papekade vikten av sitens anvandbarhet. Vad som ar mer
intressant ar dock att samtliga testdeltagare uppgav att de upplevde
testsiten/prototypen som fértroendeingivande - trots att de inte kunde ha nagon
uppfattning om hur val "féretaget” skulle skota leverans och betalning och trots att de
kanske inte ens var intresserade av de produkter som saldes. | enkatundersoékningar
genomforda av Studio Archetype/Sapient & Cheskin Research (1999) pavisas att de
flesta konsumenter &r medvetna om att faktorer sd som uppférande, professionalitet och
mottaglighet i konventionell handel kan bidra till skapandet av fortroende. Eventuellt har
manga svart att direkt relatera dessa aspekter till granssnittet hos en elektronisk
handelsplats vilket d& kan tolkas som att granssnittet utgor en s indirekt paverkan pa
fortroendet att man som anvandare inte pa samma satt ar medveten om det.
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6. SLUTSATS

Analysen har visat pa ett behov av att revidera och justera vissa av de framtagna
riktlinjerna. Utifran vad som framkommit lyder mitt forslag pa reviderade riktlinjer som
foljer (dndringar och tillagg visas med kursiv stil):

R4 : Stryks (har inte kunnat pavisas av testerna).

R2 : Navigationen skall stodja tva olika typer av beteende : browsing
(anvandaren tittar runt) och sékbenagenhet (anvandaren vet vad
han/hon eftersOker). Sarskild uppmaéarksamhet bor riktas mot
utformningen av sékfunktionen samt valet av sbkdoman.

Rs : Stryks (har inte kunnat pavisas av testerna).

Ra4 : Vilken struktur som bdér anvandas vid vilket tillfalle bér bestdmmas
av produktens art eller genom analyser av konsumenternas
kOpbeteende.

Rs : Se till att s& manga egenskaper som majligt hos butiksmetaforen
matchas mot funktioner i systemet. En utékad matchning bér dock inte
i for stor grad franga radande konventioner.

Rs : Det bor tydligt framga pa sitens alla sidor, och i synnerhet
forstasidan, att det ar en e-handelsplats och vad den saljer.

Rz : Bilder bor vara relativt sma hogre upp i hierarkin (t.ex. i en lista
Over produkter i en avdelning) for att ladda snabbt, men tillrackligt
stora for att kunna stodja ett kbpbeslut da en anvandare uppvisat
intresse for en specifik produkt. Behovet av bilder beror dock till stor
del pa varornas art och i vissa fall kan eventuellt andra faktorer sa som
t.ex. nedladdningstid inverka mer pa anvandbarheten och det upplevda
fértroendet an kvalitén och detaljrikedomen hos bilderna.

De sju, slutligen fem, riktlinjer som undersokningen resulterat i kan tills vidare ses som
nagra karnpunkter inom de tre kategorierna igenkdnnande (varumarke samt s.k. seals of
approval), navigation/struktur samt utseende/design. Den prototyp som baserats pa
designriktlinjer inom dessa kategorier uppfattades som fortroendeingivande av samtliga
respondenter.
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7. METODKRITIK

Den genomférda undersokningen har inte kunnat ge ett fullstandigt och slutgiltigt svar
pa fragan om forbattringar inom de ovan namnda nyckelkategorierna, i sin isolering,
verkligen kan bidra till att ka upplevelsen av tillforlitlighet. Syftet med undersékningen
har forvisso inte varit att definitivt knyta specifika granssnittsfaktorer till fértroende utan
snarare att gora ett forsok att paborja en nedbrytning av dessa fértroendeskapande
komponenter. | en férlangning skulle det dock vara intressant att genomfdra en mer
jamférande undersodkning for att mer sakert faststalla en relation mellan anvandbarhet
och fortroende och darigenom mer sadkert kunna besvara fragan om vilken betydelse
dessa faktorer spelar.

Det har framkommit i min undersoékning att fullstandighet och lattiliganglighet av
informationsinnehallet har stor paverkan pa fortroendet. Saledes har dven andra
aspekter, som inte tackts in i denna undersokning, en stor betydelse - vilket dessutom
understryks av den tredje nivan i Eggers MoTEC-modell (Egger 2000). Dessa
oidentifierade faktorer kan pa olika satt ha paverkat resultatet i min undersokning.

For att sdkerstalla en hogre generaliserbarhet skulle det vara intressant med ytterligare
tester utifran andra kundkategorier an vad som varit fallet i den aktuella
undersokningen. Det skulle dven vara intressant att undersoka fortroendeaspekter pa
granssnittsdesign for elektroniska handelsplatser som salufér mer komplexa produkter
an vad som varit fallet fér, den i samband med undersdkningen framstallda, prototypen.
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BILAGA 1 : TESTPROTOKOLL och INTERVJUFRAGOR

Anvandartest

Testuppgifter

Anvandarna ombads fullfélja tre enkla uppgifter. Instruktionerna klargjordes verbalt av
testledaren. Anvandarna gavs méjlighet att stalla fragor om uppgiften innan den
pabodrjades.

1. Titta runt pa siten i ett par minuter. Gor dig bekant med siten och om du har nagra
omedelbara funderingar, se om du kan fa dem besvarade.

2. Koép 2st Rembrandts tandkram Sensitive och 1st Rembrandt munvatten i
reseférpackning.

Om gj situationen att anvdndaren behéver lagga tillbaka produkter fran varukorgen
uppkommit under féregaende uppgift laggs 3st Rembrandts tandkram Sensitive och 1st
Rembrandt munvatten i reseférpackning i varukorgen och testpersonen far uppgiften:

3. Du har lagt 3 st. Rembrandts tandkram Sensitive och 1st Rembrandt munvatten i
reseférpackning i varukorgen men angrar dig. Kop endast 2 stycken Rembrandts
tandkram Sensitive.
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Testprotokoll

Protokollet innehaller fortryckt 6 huvudsakliga fragor som testet skall besvara. Eftersom
alla problem och svarigheter som anvandarna kan uppleva ar svara att férutsaga noteras
ytterligare observationer under Ovrigt. Protokollet fylldes i under analys av
videoupptagningar av testet.

Kdépbeteende :
Sdkbenaget Browsing

Navigationsstil :
Genom forstasidan Direkt fran sida till sida

Hur snabbt hittar anvdndaren en produkt?

-l:aggn:

Snabbt Ganska snabbt Inte s& snabbt Langsamt
-2:aggn:

Snabbt Ganska snabbt Inte s& snabbt Langsamt

Utnyttjade anvéandaren "las mer”"-funktionen ? :
Ja Nej

Hur snabbt férstod anvandaren hur man lagger tillbaka produkter ? :
Snabbt Ganska shabbt Inte s& snabbt Langsamt

Anvéndarens allmanna "approach” :
"Rakt pa” Lite skeptisk Skeptisk

Ovriga observationer :
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Intervjufragor

Intervjufragorna ar ordnade fran 1 till 9, men detta utgdér endast en generell disposition.
Intervjun inleddes med fraga ett och tva, men 6vriga fragor fick besvaras i den ordning
som foll sig naturlig for respondenten. Om respondenten bdrjade besvara en annan fraga
an den som Iag i turordning omkastades fragorna.

1. Vad tror du sitens huvudsakliga syfte &ar?
1.1 Vilken typ av produkter saldes?
2. Skulle du kunna tanka dig att handla pa den e-handelsplats du for en stund sedan bes6kte?
- Nej.
2.1 Har du nagot huvudsakligt skal till att du inte skulle kunna ténka dig det?
2.2 Anser du att det var krangligt att anvanda e-handelsplatsen?
2.3 Dyrt?
2.4 Kandes det osdkert att handla pa e-handelsplatsen? Saknat fértroende ?

- Ja.
2.5 Kéandes det sakert att handla pa e-handelsplatsen? Pa vilket satt/varfor?

3. Minns du vart sitens / féretagets logotyp var placerad?

3.1 Minns du vad siten hette?

4. Upplevde du nagra problem med att hitta de produkter som du eftersokte?
-Ja
4.1 Har du nagon uppfattning om varfér?
5. Upplevde du nagra problem med att handla pa siten i 6vrigt?
6. Upplevde du att du hela tiden visste var pa siten du befann dig? Upplevde
du nagra problem med att komma dit du ville?
6.1 Tycker du att det ar viktigt att hela tiden veta vart du befinner dig?
7. Upplevde du att produktbilderna pa siten gav dig tillrdckligt med information eller hade du
onskat storre, mer detaljerade, bilder?
7.1 Anvande du funktionen att klicka pa bilder, eller pa "las mer”-knappen for att fa upp en
lite storre bild?

8. Vad ar fortroende for dig? Vad far dig att kanna fortroende for en e-handelsplats?

9. Har du nagot dvrigt att tillagga?



