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Sammandrag  
Risker vid handel på nätet är större än vid handel i fysiska butiker och är ett stort hinder till 

varför konsumenter väljer att inte handla på nätet. Ett sätt att minska upplevd risk vid e-

handel är genom tillit till återförsäljare. Dock är det svårt för en konsument att avgöra om en 

återförsäljare på nätet är pålitlig eller ej. Då e-handel blir alltmer utbrett och många företag 

erbjuder varor som är riktade enbart till män eller kvinnor blir vår frågeställning: Hur skiljer 

sig upplevd risk med e-handel mellan män och kvinnor, och vilken betydelse har tillit till 

återförsäljare för hantering av dessa risker? För att besvara vår frågeställning diskuterades 

begreppen upplevd risk och tillit i en manlig och kvinnlig fokusgrupp där olika dimensioner 

av upplevd risk och påverkande faktorer till tillit togs upp. Dimensionerna av upplevd risk 

som undersöktes var finansiell-, produkt-, leverans-, social och tidsrisk samt risk med 

informationssäkerhet. Tillitsfaktorerna som undersöktes var återförsäljar- och 

hemsideegenskaper, erfarenhet med återförsäljare, tredje part och opportunistiskt beteende. 

Resultaten från vår studie pekar på att det finns små skillnader mellan män och kvinnor 

gällande upplevd risk, och att produktrisk är den mest betydande för kvinnorna och den enda 

risken som männen upplevde. Vidare visade det sig att alla tillitsfaktorer var av betydelse för 

respondenternas upplevda risk och att erfarenhet var den viktigaste för båda grupperna, men 

att tredje part var viktigare för kvinnorna än för männen.  
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1. Inledning 
Idag genomförs var femte köp i Sverige på nätet, och i e-barometern (2015) framgår det att 

det på senare år har skett en strukturell förflyttning från handel i fysisk butik mot handel på 

nätet. Vidare redovisas det i samma rapport att e-handel under de senaste 12 åren har vuxit 

lavinartat i Sverige där omsättningen sedan 2003 ökat med cirka 40 miljarder kronor. Under 

2015 var omsättningen för e-handel i Sverige 50 miljarder kronor och bara under kvartal 3 

handlade cirka 72 % av svenskarna på nätet. De produktgrupper som svenskarna handlade 

mest var media, kläder, skor samt skönhet och hälsa. 	
	
De vanligaste anledningarna till varför konsumenter väljer att handla på nätet är för att de 

sparar tid, pengar och ansträngning i letandet efter produkter. Dessutom är nät-butikerna 

tillgängliga dygnet runt för kunder som inte hinner handla under de fysiska butikernas 

öppettider (Karayanni, 2003). Trots att det finns många fördelar, finns det även många risker 

förknippade med nät-handel. Exempelvis kan bedragare tillverka falska hemsidor, skickliga 

datahackare kan komma åt kort- och personuppgifter, och dessutom finns det en risk med att 

återförsäljarna framställer sina produkter som bättre än vad de är i verkligheten. Då 

konsumenter varken har varor eller säljare framför sig för att kunna bedöma deras kvalité blir 

riskerna med nät-handel större än vid handel i fysiska butiker (Laroche, Yang, McDougall & 

Bergeron, 2005).	
 

På grund av att det finns stora risker med e-handel blir det speciellt viktigt för en konsument 

som handlar på nätet, jämfört med en konsument som handlar i fysisk butik, att lägga ner tid 

för att veta om det går att lita på en återförsäljare (Mukherjee & Nath, 2007). Genom att veta 

vilka återförsäljare som går att lita på minskar den upplevda risken med att bli lurad eller 

besviken på produkter som beställs hem från internet. Tillit blir därmed ett sätt att lösa 

problem som uppstår på grund av upplevd risk vid e-handel (Iconaru, 2012). Dock kan det 

vara svårt att avgöra vilka återförsäljare som är pålitliga eller ej, eftersom konsumenten inte 

har direkt kontakt med säljaren (Ba, 2001; Brynjolfsson & Smith, 2000). Tillit till en 

återförsäljare på nätet definieras i denna uppsats som viljan att utsätta sig själv för 

möjligheten till förlust under en transaktion över internet, baserat på förväntan att 

återförsäljaren kommer delta i god sed och leverera de utlovade varorna eller tjänsterna (Lim, 

Leung, Sia & Lee, 2004).  
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Vidare definieras upplevd risk i denna studie som upplevelsen av att det finns potentiell 

förlust, i form av ett önskat resultat, vid handel på nätet (Ko, Jung, Kim & Shim, 2004). 

Tidigare studier har kommit fram till att upplevda risker kan ha en negativ påverkan på 

konsumenters köpbeteende på internet (Javadi, Dolatabadi, Nourbakhsh, Poursaeedi, & 

Asadollahi, 2012; Lian & Yen, 2014; Maignan & Lukas, 1997). Men resultaten i form av 

vilka upplevda risker som påverkar konsumenter är motstridiga (Biswas & Biswas, 2004; 

Forsythe & Shi, 2003; Javadi et al., 2012; Masoud, 2013). Att det finns motstridiga resultat 

kan bero på att olika typer av konsumenter upplever risk med e-handel på olika sätt. Det har 

bland annat visat sig att konsumenter upplever mer risk med e-handel ju mindre erfarenhet de 

har (Forsythe & Shi, 2003). Det finns även studier som visar på att det finns skillnader i 

upplevd risk mellan män och kvinnor även utanför e-handel, där det framgår att kvinnor är 

allmänt mer riskaversiva än män (Brody, 1984; Gutteling & Wiegman, 1993; Gwartney-

Gibbs & Lach, 1991). Däremot har det gjorts få studier på skillnader i upplevd risk mellan 

män och kvinnor just i internetmiljö, och de få studier som gjorts har gjorts med kvantitativ 

metod (Garbarino & Strahilevitz, 2004). Detta visar på att det finns ett teoretiskt gap att 

studera. 

 

1.1 Syfte och frågeställning 
Då många företag erbjuder varor på nätet som riktar sig till enbart män eller kvinnor, och då 

det även finns svårigheter med att avgöra om en återförsäljare på nätet är pålitlig eller ej, blir 

det av betydelse för sådana företag att känna till hur upplevd risk med e-handel skiljer sig 

mellan män och kvinnor och hur de hanterar upplevd risk genom tillit. Detta visar på ett 

praktiskt problem att studera. Trots att det gjorts många studier på konsumenters upplevda 

risk med e-handel (Biswas & Biswas, 2004; Forsythe & Shi, 2003; Javadi et al., 2012; 

Masoud, 2013), har få gjorts i Sverige, vilket väcker intresse för hur det ser ut från ett svenskt 

perspektiv. Syftet med denna studie blir därmed att undersöka hur män och kvinnor upplever 

risker med e-handel och vilken betydelse tillit har för de upplevda riskerna. Utifrån syftet 

formuleras följande frågeställning: Hur skiljer sig upplevd risk med e-handel mellan män och 

kvinnor, och vilken betydelse har tillit till återförsäljare för hantering av dessa risker? 
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1.2 Uppsatsens disposition 
Vår frågeställning kommer att besvaras genom att först gå igenom relevant teori kring tillit i 

internetmiljö och upplevd risk med e-handel. Därefter presenteras en modell där de olika 

begreppen i teorin sammanfattas och knyts ihop. Utifrån modellen utformas vår metod där 

begreppen fångas upp i frågor till en manlig och en kvinnlig fokusgrupp. Därefter analyseras 

resultaten med hjälp av det teoretiska ramverket där olika dimensioner av upplevd risk och 

tillit är centrala. Analysdelen mynnar ut i en modifierad modell som utformas efter våra 

resultat. Studien avslutas med diskussion och slutsats där förslag på vidare forskning ges och 

där frågeställningen besvaras. 

 

2. Teori 

2.1 Tillit 
Morgan och Hunt (1994) är de mest inflytelserika författarna inom forskningsområdet tillit. I 

sin studie där de undersökte tillit och engagemangs betydelse för relationen mellan business-

to-business (B2B). De kom fram till att tillit tillsammans med engagemang är nyckelvariabler 

i relationsskapande mellan B2B eftersom de främjar samarbete, effektivitet och produktivitet. 

Eastlick, Lotz och Warrington (2006) undersökte vidare om dessa relationsvariabler var 

applicerbara på business-to-consumer (B2C) relationer i internetmiljö. De kom fram till att en 

relation kan upprättas mellan B2C på internet och att en konsuments upplevda risk kan 

minska genom tidigare erfarenheter med en återförsäljare på nätet. 

 

Konsumenter kan enkelt byta återförsäljare på grund av att de inte lägger in lika mycket 

resurser i en relation som ett företag gör. Detta skiljer sig från en B2B-relation där en 

handelspartner inte kan bytas ut enkelt och där enorma resurser som investeras i den andra 

parten kräver tillit. Därför kan det argumenteras för att relationsvariablerna inte är lika 

viktiga i en B2C-relation som i en B2B-relation. Trots att relationsvariablerna inte är lika 

viktiga i B2C-relationer, finns det ändå anledning för konsumenter att bygga relationer till 

återförsäljare, då det finns kostnader i form av tid och informationssökande för att hitta en ny 

återförsäljare (Safari, 2014, s. 23). På grund av att konsumenten behöver överväga om 

återförsäljaren är pålitlig eller ej i internetmiljö, blir det inte aktuellt för en konsument att 

byta återförsäljare hur som helst (Ibid). Därför argumenterar vi att det finns incitament för 

konsumenter att bygga relationer till återförsäljare på internet och att tillit är betydelsefullt 

även för B2C på nätet. 



	

	 7	

2.2 Tillit i internetmiljö 
Safari (2014, s. 11) menar att konsumenters osäkerhet grundar sig i brist på tillit gentemot en 

återförsäljare på nätet, men att begreppet tillit är svårdefinierat. Sedan Morgan och Hunt 

(1994) studerade tillit har många andra forskare undersökt begreppet, och enligt Safari (2012) 

är detta anledningen till att det finns många olika definitioner av tillit. Han menar att 

begreppet blir ännu mer komplext i internetmiljö och att det kan vara problematiskt att 

identifiera dess byggstenar, samt att urskilja vad tilliten är riktad till. Exempelvis kan tillit i 

internetmiljö vara riktad till en återförsäljare, teknik eller internet generellt. Vi väljer dock att 

endast studera tillit till återförsäljare då fokus i denna uppsats är konsumenters tillit till 

återförsäljare på nätet. 

 

Definitionen av tillit som används i denna uppsats är hämtad från Lim et al. (2004). De 

definierar en konsuments tillit gentemot en återförsäljare på nätet som viljan att utsätta sig 

själv för risken till förlust under en transaktion på internet, baserat på förväntan att 

återförsäljaren kommer delta i god sed och leverera de utlovade varorna eller tjänsterna. Tillit 

påverkas enligt Safari (2014, s. 11 & 29) av olika faktorer, vilka är hemside- och 

återförsäljaregenskaper, erfarenhet och tredje part.  Eastlick et al. (2006) tar även upp 

opportunistiskt beteende som en påverkande faktor till tillit. Vi har valt att studera dessa 

dimensioner av tillit till återförsäljare på nätet, vilka förklaras nedan. 

 

2.2.1 Återförsäljar- och Hemsideegenskaper 

Enligt Safari (2014, s.11) är en konsuments tillit i internetmiljö förknippat med 

återförsäljarens och hemsidans egenskaper. Återförsäljarens egenskaper består av företagets 

storlek, rykte och dess fysiska närvaro. Eastlick et al. (2006) kom fram till att ett bra rykte 

leder till ökad tillit hos konsumenten och att det minskar upplevd risk med 

informationssäkerhet på nätet. Vidare kännetecknas en hemsidas egenskaper av design, 

information, samt integritet- och säkerhetsfrågor. Det har visat sig att konsumenter bedömer 

integritets- och säkerhetsfrågor via en återförsäljares hemsida och rykte (Eastlick et al., 

2006). 

 

2.2.2 Erfarenhet av återförsäljare 

Safari (2014, s. 11) menar även att tillit till återförsäljare på internet byggs genom 

information om och erfarenhet av en återförsäljare. Erfarenhet av en återförsäljare kan 
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innebära tidigare upplevelser av hur företaget har hanterat situationer då något gått fel och 

hur de varit i bemötandet. Eastlick et al. (2006) kom fram till att en konsuments tillit är 

beroende av om tidigare erfarenheter har visat på att återförsäljaren är pålitlig eller ej genom 

tidigare agerande. 

 

2.2.3 Tredje part 

För att hantera osäkerhet gentemot en återförsäljare eller vara, som kan råda på grund av brist 

på information och erfarenhet, kan konsumenter enligt Safari (2014, s. 29) vända sig till 

tredje part såsom familjemedlemmar, vänner eller internetrecensioner. Tredje part kan även 

innefatta banker och säkerhetstjänster så som Verified by Visa och PayPal. Safari (Ibid) 

menar att om konsumenten litar på tredje part, som i sin tur litar på en återförsäljare, kan det 

leda till att konsumenten också får tillit till återförsäljaren. Tredje part agerar alltså i dessa 

fall som en mellanhand genom vilka konsumenter bildar indirekt tillit till en återförsäljare. 

När tillit bildas på detta sätt kallas detta för connected trust som i denna uppsats översätts till 

kopplad tillit. Vidare har Garbarino och Strahilevitz (2004) studerat tredje parts 

rekommendationer och hur det påverkar konsumenters upplevda risk med att handla på 

internet. I studien visar det sig att kvinnors upplevda risker minskar mer än mäns och att 

viljan till att handla på internet ökade mer hos kvinnor än hos män efter att ha erhållit 

rekommendationer från andra. 

 

2.2.4 Opportunistiskt beteende 

I B2C på nätet menar Mukherjee och Nath (2007) att konsumenter bearbetar informationen 

som de har tillgång till på en återförsäljares hemsida och bedömer sannolikheten att 

försäljaren agerar opportunistiskt. Vidare menar Clay och Strauss (2000) att risken för 

opportunistiskt beteende på internet är ett hinder för e-handel. I praktiken skulle detta kunna 

leda till en konsuments osäkerhet gällande om en återförsäljare har för avsikt att skicka 

varorna eller om de levererade varorna kommer vara av lägre kvalitet än vad som framgår på 

hemsidan (Mukherjee & Nath, 2007). Vidare kan återförsäljares hemsidor och identiteter på 

nätet vara förfalskade (Ba, 2001), vilket gör att en konsuments nivå av tillit baseras på om 

denne tror att återförsäljaren kommer fullfölja sina förpliktelser (Mukherjee & Nath, 2007). 

Eastlick et al. (2006) kom fram till att om tidigare erfarenheter har visat att återförsäljaren 

agerar opportunistiskt minskar konsumentens tillit. 

 



	

	 9	

2.3 Upplevd risk med e-handel 
Som nämnt ovan är tillit ett sätt att lösa problem med osäkerhet som uppstår vid handel på 

nätet på grund av upplevd risk (Iconaru, 2012). Flera forskare, bland annat Stone och 

Gronhaug (1993) samt Jacoby och Kaplan (1972) har refererat till Bauer (1960) och 

Cunningham (1967) för att definiera upplevd risk. De menar att upplevd risk först myntades 

inom forskning på konsumentbeteende av Bauer (1960) där han använder upplevd risk för att 

beskriva när konsumenter ställs inför situationer med risk för negativa utfall. Vidare framgår 

det att Cunningham (1967) har definierat begreppet upplevd risk som en kombination av 

uppfattningen om sannolikheten att något ska gå fel och synen på hur allvarliga 

konsekvenserna blir om något går fel. De nämner även att det inte finns någon 

standarddefinition av upplevd risk inom forskningsområdet konsumentbeteende. Trots försök 

till att skilja mellan osäkerhet och risk har skillnaderna mellan dessa suddats ut över tid inom 

forskningsområdet. I denna studie används begreppet osäkerhet som synonym till upplevd 

risk och vi använder definitionen från Ko et al. (2004). De beskriver upplevd risk inom e-

handel som upplevelsen av att det finns potentiell förlust av ett önskat resultat vid handel på 

nätet. Andra forskare, exempelvis Garbarino och Strahilevitz (2004), har valt att inkludera 

hur allvarliga konsekvenserna blir om något går fel vid definition av upplevd risk. Eftersom 

vi inte ämnar undersöka upplevelsen av hur allvarliga konsekvenserna blir om något går fel 

har vi valt att exkludera denna del av definitionen. 

 

Det finns många dimensioner av osäkerhet med e-handel och resultaten från olika studier är 

motstridiga. Exempelvis kom Javadi et al. (2012) fram till att risker med att förlora pengar 

och att varan inte levereras eller går sönder i leverans hade en negativ påverkan på e-handel i 

Jordanien, där handel på nätet var ett nytt fenomen när studien genomfördes. Däremot kom 

de fram till att risken med att felbedöma en varas kvalité inte var signifikant, vilket strider 

mot andra studier där det visat sig att svårigheter med att bedöma kvalité är en viktig faktor 

till varför konsumenter avstår från att handla på nätet (Biswas & Biswas, 2004; Forsythe & 

Shi, 2003; Masoud, 2013). I en annan studie inom ämnet undersökte Masoud (2013) sex 

dimensioner av upplevd risk med e-handel, vilka är finansiell risk, produktrisk, leveransrisk, 

social risk, tidsrisk och risk med informationshantering. Vi har valt att fokusera på dessa sex 

dimensioner då de är återkommande i flera studier (Forsythe & Shi, 2003; Javadi et al., 2012; 

Mukherjee & Nath, 2007).  Masoud (2013), som också har studerat upplevd risk med e-

handel i Jordanien, kom fram till att endast upplevda risker kopplat till finansiell, produkt, 
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leverans och hantering av information påverkar konsumenters köpbeteende på nätet negativt. 

Även om social- och tidsrisk inte påverkade köpbeteende på internet har vi ändå valt att 

inkludera alla sex dimensioner av upplevd risk då det finns motstridiga resultat kring vilka 

risker konsumenter upplever när de handlar på nätet. Nedan förklaras de sex dimensionerna 

närmare. 

 

2.3.1 Finansiell risk 

Upplevd finansiell risk är uppfattningen att en viss summa pengar kan gå förlorad och 

osäkerheten med att använda sina kreditkortsuppgifter på internet (Masoud, 2013). 

Mukherjee och Nath (2007) menar att den upplevda möjligheten till att förlora pengar kan 

handla om att ytterligare behöva lägga ner pengar på att den inköpta varan skall fungera som 

den ska. De menar även att det kan handla om den upplevda risken att kreditkortsuppgifter 

kan hamna i fel händer, dels genom att hemsidan är gjord av bedragare, eller att datahackare 

kan komma åt uppgifterna trots att hemsidan i sig är pålitlig. Finansiell risk har visat sig vara 

en viktig faktor för upplevd risk med e-handel i flera studier (Javadi et al., 2012; Masoud, 

2013; Forsythe & Shi, 2003). Vidare kom Garbarino och Strahilevitz (2004) fram till att 

kvinnor upplever konsekvenser och möjligheter till kreditkorts missbruk som större än vad 

män gör. Detta stöds av Forsythe och Shi (2003) som även de kom fram till att kvinnor 

upplever risk med att förlora pengar vid internetköp något mer än vad män gör. 

 

2.3.2 Produktrisk 

Upplevd produktrisk är uppfattningen om sannolikheten att en produkt inte är som förväntat 

(Kim, Ferrin & Rao, 2008). Bhatnagar, Misra och Raghav Rao (2000) menar att produktrisk 

även har att göra med förlusten som uppstår när ett märke eller en produkt inte uppfyller 

konsumenters förväntan. Vidare menar författarna att då konsumenten inte har varan framför 

sig för att kunna bedöma dess kvalitet vid handel på internet blir produktrisken större än vid 

handel i traditionella fysiska butiker. Javadi et al. (2012) kom, som ovan nämnt, fram till att 

produktrisk inte har någon påverkan på e-handel, vilket strider mot andra studier där det visat 

sig att produktrisk är en viktig faktor till varför konsumenter avstår från att handla på nätet 

(Forsythe & Shi, 2003; Biswas & Biswas, 2004; Masoud, 2013). 
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2.3.3 Leveransrisk 

Den risk som har att göra med att konsumenten upplever en möjlighet till att varan skickas 

till fel adress, går sönder under frakten, inte levereras i tid eller inte levereras alls benämns 

som upplevd leveransrisk (Naiyi, 2004). Masoud (2013) kom i sin studie fram till att 

leveransrisk har en negativ påverkan på e-handel, vilket även stöds av Javadi et al. (2012). 

 

2.3.4 Social risk 

Enligt Masoud (2013) definieras upplevd social risk som uppfattningen att en produkt som 

köpts på nätet kan resultera i ogillande av vänner och familj. Det kan antingen handla om att 

konsumentens sociala grupp ogillar själva produkten eller ogillar just internet som 

försäljningskanal. Masoud (2013) kom i sin studie fram till att social risk inte hade någon 

betydelse för upplevd risk.  

 

2.3.5 Tidsrisk 

Upplevd tidsrisk är uppfattningen om att nedlagd tid är bortkastad om det visar sig att en 

produkt som inhandlats på internet behöver repareras eller bytas ut (Masoud, 2013). 

Begreppet innefattar även besvär som uppkommit under transaktioner på nätet, ofta på grund 

av svårigheter med att hitta information eller lägga en order (Forsythe, Liu, Shannon & 

Gardner, 2006). Begreppet innefattar även försening av leverans, men eftersom detta även 

förekommer som en definition av leveransrisk har vi valt att exkludera denna del av 

beskrivningen från tidsrisk. Masoud (2013) kom fram till att tidsrisk inte hade någon 

påverkan på upplevd risk med e-handel. 

 

2.3.6 Risk med informationssäkerhet 

Upplevd risk med informationssäkerhet är konsumenters osäkerhet med att lämna ut 

personuppgifter. Masoud (2013) menar att köpbeteende påverkas negativt om det inte finns 

någon mekanism för informationssäkerhet och där återförsäljaren inte har kapaciteten att 

hantera sina konsumenters personliga information på ett säkert sätt. När det kommer till den 

osäkerhet som är kopplad till att lämna ut personliga uppgifter kan det handla om oron för 

hur informationen hanteras och vem som har tillgång till den (Youn, 2009). Masoud (2013) 

kom i sin studie fram till att upplevd risk med informationssäkerhet har en negativ påverkan 
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på e-handel. Garbarino och Strahilevitz (2004) kom även fram till att kvinnor upplever risker 

med förlust av personliga uppgifter som större än vad män gör. 

 

2.4 Sammanfattning av teori och förklaringsmodell 
Safari (2014, s. 11) menar att e-handel är kopplad till hög osäkerhet. Han menar att brist på 

tillit till återförsäljare på nätet är orsaken till den upplevda osäkerheten med e-handel, men att 

osäkerheten minskar om tillit förekommer mellan B2C på nätet. Hans påstående stöds av 

Iconaru (2012) som menar att tillit är ett sätt att lösa problem med osäkerhet som uppstår vid 

handel på nätet. Vidare tar Safari (2014, s. 11 & 29) och Eastlick et al. (2006) upp olika 

faktorer som påverkar tillit. Dessa är hemside- och återförsäljaregenskaper, erfarenhet, tredje 

part och opportunistiskt beteende. Då tillit påverkar osäkerhet, får dessa faktorer en indirekt 

påverkan på osäkerhet, eller som vi väljer att kalla det; upplevd risk. Upplevd risk i 

internetmiljö påverkas av, förutom tillit, många andra faktorer. Masoud (2013) tar upp sex 

dimensioner som påverkar upplevd risk med e-handel, vilka är finansiell risk, produktrisk, 

leveransrisk, social risk, tidsrisk samt risk med informationssäkerhet. Figur 1 nedan visar hur 

vi utifrån teorigenomgången tolkar hur upplevd risk och tillit med tillhörande faktorer 

förhåller sig till varandra. Utifrån denna modell vill vi förstå hur kvinnor och män resonerar 

kring upplevda risker med e-handel och även förstå vilken betydelse tillit har för dessa. 

 

 
Figur 1. Förhållande mellan tillit och upplevda risker.  
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3. Metod  
Många tidigare studier inom upplevd risk med e-handel har använt sig av kvantitativ data 

(Garbarino & Strahilevitz, 2004; Javadi et al., 2012; Masoud, 2013). Få studier har undersökt 

upplevd risk utifrån kvalitativ data och Safari (2012) menar att genom att utföra en kvalitativ 

studie kan ämnet förstås på djupet. Eftersom e-handel utvecklas snabbt, och den senaste 

kvalitativa studien vi har hittat gjordes år 2012 (Safari, 2012) har vi valt en kvalitativ metod i 

denna studie. Vi ämnar därmed inte att generalisera utan med vald metodik gå på djupet och 

förstå dagens resonemang kring upplevda risker med handel på nätet. 

 

3.1 Fokusgrupper 
För att få en djup förståelse för män och kvinnors resonemang kring upplevd risk med e-

handel valde vi att utföra fokusgrupper. Fokusgrupper valdes framför personliga intervjuer 

för att fler personers resonemang skulle fångas där fördel kan dras från att respondenterna 

samspelar i diskussion om ett ämne. Därmed kan ämnet diskuteras omfattande och 

djupgående. Fokusgrupperna utfördes den 3 december 2015 i ett grupprum på Uppsala 

Universitet där e-handel diskuterades utifrån öppna frågor. Diskussionerna spelades in med 

godkännande från alla respondenter för att underlätta transkribering.  Inspelning möjliggjorde 

även att vi kunde vara aktiva lyssnare och uppmuntra alla deltagare till att delge sina åsikter, 

istället för att vara upptagna med att anteckna allt som sades under fokusgrupperna. Genom 

att ställa frågor på ett semi-strukturerat sätt, där vi kunde kontrollera diskussionen men ändå 

vara flexibla och låta respondenterna i gruppen resonera fritt, fick vi olika individers 

perspektiv på ämnet (Saunders, Lewis & Thornhill, 2012, s. 413). Vi var ändå medvetna om 

de gruppeffekter som kunde ha uppstått, såsom att en individ dominerar eller att individer 

håller med om något i gruppen som de privat inte skulle hålla med om (Saunders et al., 2012, 

s. 402). För att motverka sådana gruppeffekter uppmuntrade vi alla individer att delta i 

diskussionen. Vi förklarade även innan intervjuerna sattes igång att det inte fanns några rätt 

eller fel, och att alla individers perspektiv på e-handel var viktiga för vår studie. 

 

3.2 Respondenter 
Eftersom studien handlar om att undersöka upplevd risk och att jämföra hur kvinnor och män 

resonerar kring e-handel valde vi att använda oss av två fokusgrupper, med fyra kvinnor i den 

ena och fem män i den andra. Vi hade för avsikt att ha lika många respondenter i båda 
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fokusgrupperna för att få balans mellan grupperna, men vi fick inte tag på fler än fyra 

kvinnor. Då vi använder resultaten från denna studie för att diskutera vad som kom fram i 

fokusgrupperna snarare än att titta på hur många respondenter som sa vad, påverkar inte detta 

våra resultat. Vidare skulle det kunna argumenteras för att antalet respondenter i denna 

undersökning är för få för att kunna dra allmänna slutsatser kring män och kvinnor. Dock var 

syftet med denna uppsats inte att generalisera utan snarare att få en djup förståelse för hur 

kvinnor och män kan resonera kring upplevda risker med e-handel. Därför är ett litet antal 

respondenter att föredra. För att kunna se om skillnader mellan fokusgrupper berodde på kön 

försökte vi hitta respondenterna som var så lika som möjligt, förutom det faktum att de hade 

olika kön. Likheter vi tittade på i denna studie var ålder, utbildning och generellt 

internetanvändande. Respondenternas egenskaper visas i en Tabell 1 nedan. 

 

Alla respondenter som deltog i studien var ekonomistudenter vid Uppsala Universitet mellan 

åldrarna 21-27. En nackdel med att respondenterna studerade ekonomi vid Uppsala 

Universitet skulle kunna vara att de hade förkunskaper om de teorier vi använde oss av, vilket 

skulle kunna ha påverkat deras svar. Men eftersom ämnet upplevd risk med e-handel inte är 

en del av programmets innehåll påverkar detta inte resultatet. Garbarino och Strahilevitz 

(2004) menar att utan att kontrollera för skillnader i internetanvändande är det omöjligt att 

veta om skillnader i upplevd risk mellan kön beror på inre skillnader mellan män och kvinnor 

eller om det bara är en effekt av skillnader i internetanvändande mellan kön. Därför har vi 

valt att använda studenter för fokusgrupperna, då de förväntas ha samma internetvanor 

oavsett kön. Vi försökte även hitta respondenter med lika erfarenhet av e-handel, men i 

tabellen nedan framgår det att respondenternas köpvanor skiljer sig åt. Då alla respondenter 

ändå har lika internetvanor anser vi att detta kompenserar för vana med e-handel enligt 

Garbarino och Strahilevitz (2004) argument ovan. 

 

Vidare innefattade denna studie en respondent som aktivt avstod från att handla varor på 

nätet och endast hade handlat tjänster i form av tågbiljetter på nätet. Som vi nämnt under 

inledningsavsnittet menar Forsythe och Shi (2003) att konsumenter med mindre erfarenhet av 

e-handel upplever mer risker. Då hon hade erfarenhet av att regelbundet handla tågbiljetter på 

nätet sedan två år tillbaka ansåg vi ändå att hon hade tillräcklig köpvana på internet för att 

inte skilja sig alltför mycket från övriga respondenter. Hon gav en bredd till gruppen eftersom 

hon handlade mer tjänster istället för varor, och då övriga respondenter mestadels uttalade sig 

om handel av varor på nätet. Då hon inte heller pratade så mycket under fokusgruppen, utan 
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endast svarade då vi tillfrågade henne direkt, kan hennes svar inte ha styrt de andras 

tankegångar kring upplevd risk. Detta stärks även av att övriga kvinnliga respondenter kom 

till tals innan respondenten med mindre erfarenhet av e-handel delgav sina åsikter. Tabell 1 

nedan visar en sammanfattning av respondenternas kön, ålder och deras erfarenhet av e-

handel. 

 

Kön	 Ålder	 Erfarenhet av e-handel	 Erfarenhet av e-handel 
(antal år)	

Man	 21	 Ja	 3	

Man	 22	 Ja	 6	

Man	 22	 Ja	 5	

Man	 25	 Ja	 7	

Man	 24	 Ja	 8	

Kvinna	 23	 Ja	 8	

Kvinna	 27	 Ja	 12	

Kvinna	 22	 Ja (endast tågbiljetter)	 2	

Kvinna	 22	 Ja	 6	

 

Tabell 1. Sammanfattning av respondenter. 

 

3.3 Urval 
För att hitta respondenter som passade för studien skickade vi förfrågan till 

ekonomstudenterna på Uppsala Universitet genom Uppsalaekonomernas egna 

facebookgrupp. Gruppen användes på grund av dess omfattning, med mer än 4000 

medlemmar och att det var ett tidseffektivt och enkelt sätt att få kontakt med studenterna. 

Eftersom det var få som anmälde sig frivilligt använde vi oss av snöbollseffekten för att fylla 

antalet respondenter till fokusgrupperna. De som anmält sig frivilligt fick frågan om de hade 

någon ekonomstudent i sin närhet som skulle kunna tänkas vilja vara med i studien. Detta 

resulterade i att fyra kvinnliga och fem manliga respondenter hittades som ville vara med i 

vår studie. Saunders et al. (2012, s. 284) menar att urval genom snöbollseffekten inte ger ett 
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representativt urval för en viss population. Eftersom vårt mål är att förstå hur män och 

kvinnor resonerar kring upplevda risker med e-handel, och inte att generalisera till hela den 

kvinnliga och manliga befolkningen, blir snöbollseffekten ändå en passande urvalsmetod för 

denna studie. Vidare argumenterar Saunders et al. (2012, s. 289) för att snöbollseffekten kan 

medföra snedvridning i urvalet då det är sannolikt att respondenterna väljer andra 

respondenter som är lika dem själva, vilket kan resultera i homogenitet i gruppen. Då männen 

valdes av en manlig respondent och kvinnorna valdes av två kvinnliga respondenter kan detta 

bidragit till önskad homogenitet inom de båda grupperna, men inte dem sinsemellan. 

 

3.4 Operationalisering 
I fokusgrupperna ställde vi öppna frågor som var utformade för att få fram hur 

respondenterna resonerar kring upplevd risk med e-handel och hur de hanterar de upplevda 

riskerna. Frågorna utformades utifrån kvantitativa studier av Safari (2014) och Masoud 

(2013), och har skrivits om för att passa vår kvalitativa undersökning och för att fånga 

variablerna i förklaringsmodellen, där upplevd risk och tillit med påverkande faktorer ingår. 

Några av frågorna är våra egna frågor. Alla frågor finns i sin helhet i bilaga 1, medan deras 

ursprung och vilka begrepp de fångar upp visas i Tabell 2 längre ner i detta avsnitt. 

 

Frågorna 1-2 ställdes för att fånga upp hur respondenterna resonerar allmänt kring e-handel. 

Dessa frågor ställdes för att göra det enkelt för respondenterna att komma igång med 

diskussionen. Fråga 2 ställdes även för att se hur respondenterna svarade utan att vi gick in på 

några specifika begrepp, då resterande frågor kan uppfattas som ledande. Genom att ställa 

fråga 2 fick vi höra hur respondenterna resonerade kring både säkerhet och osäkerhet kring e-

handel utan att styra in dem på dimensioner som vi ämnade undersöka. Detta gjordes för att 

vi skulle kunna fånga upp nya dimensioner av upplevd risk med e-handel förutom de 

dimensioner som undersöks i denna studie. 

 

Frågorna 3-13 ställdes för att fånga upp resonemang kring de olika dimensionerna av upplevd 

risk. Där var det viktigt att höra hur respondenterna resonerade kring att lämna ut 

kortuppgifter på nätet, hur det är att bedöma en varas kvalité utifrån information på internet 

och möjligheten till att inhandlade produkter inte levereras eller förstörs under leverans. 

Vidare ville vi höra resonemang om hur de blir påverkade av sin sociala omgivnings syn på 
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e-handel, tiden det tar att handla på nätet och hur det upplevs att lämna ut personuppgifter vid 

köp på nätet. 

 

För att fånga upp hur respondenterna resonerade kring tillit gentemot en återförsäljare på 

nätet ställdes fråga 14. Denna fråga var, till skillnad från efterkommande frågor, inte ledande 

på grund av att vi ville förstå hur respondenterna tänkte kring tillit utan att vi styrde in dem 

på valda begrepp. Liksom för fråga 2 var vi även här öppna för om respondenterna tog upp 

andra dimensioner av tillit än de som undersöks i denna studie. 

 

Vidare, för att förstå vilken betydelse tillit har ställde vi frågorna 15-19 där respondenterna 

fick berätta om hur de tänkte kring faktorer som påverkar tillit. För att fånga upp dessa 

faktorer var det viktigt att höra hur respondenterna resonerade kring hur tillit påverkas av en 

återförsäljares rykte, storlek och fysiska närvaro, samt hur en hemsidas design, information 

samt säkerhetsfrågor påverkade hur pålitlig en återförsäljare ansågs vara. 

 

Vidare ville vi genom frågorna få fram hur tidigare erfarenheter med en återförsäljare, men 

även hur familj, vänner samt banker och betalningstjänster påverkade respondenternas tillit. 

Även frågor gällande hur tillit påverkas av möjligheten till att det kan finnas bedragare eller 

att produkter framställs som bättre än vad de är på internet ställdes. Tabell 2 nedan visar vilka 

frågor som fångar upp de olika begreppen, samt vilken författare frågorna är inspirerade av. 

 

Begrepp	 Intervjufråga	

Upplevd risk	 1 & 2	

Finansiell risk	 3 & 4	

Produktrisk	 5  & 6	

Leverans risk	 7	

Social risk	 8	

Tidsrisk	 9, 10, 11 & 12	

Informationssäkerhet	 13	
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Tillit	 14	

Återförsäljaregenskaper	 15	

Hemsideegenskaper	 16	

Erfarenhet	 17	

Tredje part	 18	

Opportunistiskt beteende	 19	

 
 
Tabell 2. Operationalisering av variabler. 
Blå= Egna frågor	
Svart= Safari 2014	
Grön= Masoud 2013	

4. Resultat 
När vi frågade respondenterna om hur de allmänt upplever att det är att handla på internet 

nämnde både kvinnor och män i första hand fördelarna med e-handel. Båda grupperna 

pratade om att det var smidigt, enkelt att ha översikt över utbudet och att det var bekvämt att 

handla på internet då det går att handla hemifrån. Männen var överens om att de inte kände 

sig osäkra förutom i de fall då produkterna som inhandlats inte skulle vara som väntat. Även 

majoriteten av kvinnorna menade att de oftast inte känner sig osäkra när de ska handla på 

nätet. Det som dock verkade vara den största osäkerheten hos samtliga kvinnor var att varan 

inte kan ses i verkligheten. 

4.1 Tillit 

4.1.1 Återförsäljar- och hemsideegenskapers påverkan på tillit 
Både kvinnorna och männen tog upp att det var viktigt med fysiska butiker för att få tillit till 

en återförsäljare. En manlig respondent uttryckte sig: “... om man är osäker kollar man ju upp 

det, har de en fysisk butik, det tycker jag är ganska viktigt.” Kvinnorna nämnde också ett 

företags storlek, rykte och om återförsäljaren var väl etablerad som påverkande faktorer till 

tillit. 
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Kvinnorna tog även upp hemsidans design, att den kändes professionell samt att det inte 

skulle finnas suspekta reklambanners som viktigt för om en återförsäljare på nätet skulle 

uppfattas som pålitlig eller ej. Även tydlig information om leverans- och köpevillkor togs upp 

bland kvinnorna. En kvinnlig respondent uttryckte sig: “Seriösa företag har inte några 

suspekta reklambanners i kanten. Det är viktigt för mig att det finns tydligt med villkor - 

leveransvillkor etc. att tillgå på hemsidan.” Kvinnorna nämnde även att om hemsidan hade 

en chattfunktion, där konsumenten kunde kontakta återförsäljaren, ökade detta tilliten. Även 

hemsidans design var av betydelse för männen, men de pratade också om att bildkvalitén i 

form av pixlar, om hemsidan såg modern och seriös ut och om det var lätt att orientera sig på 

hemsidan som avgörande för om de upplevde en återförsäljare som pålitlig eller ej.  

 

4.1.2 Tillit och erfarenhet av återförsäljaren 

Fyra av fem män menade att deras erfarenheter med en återförsäljare hade påverkat hur 

pålitlig de ansåg denne vara. De tog upp att både dåliga och positiva erfarenheter hade en 

påverkan där positiva erfarenheter kunde vara att köpet gått smidigt, medan negativa 

erfarenheter hade att göra med om den utlovade varan inte hade levererats. Den femte 

manliga respondenten menade att hans erfarenheter inte hade någon påverkan på hur pålitlig 

han ansåg en återförsäljare vara, då han litade på de flesta återförsäljare. Även för kvinnorna 

hade erfarenhet betydelse för om de upplevde en återförsäljare som pålitlig eller ej då de 

menade att positiva erfarenheter lett till att deras tillit till ett företag påverkats positivt. En 

kvinnlig respondent sa: “Om det gått bra förut tänker man att det går bra igen.” En annan 

kvinna berättade om en incident där hon fått tillbaka pengar efter att en order blivit fel, och 

att detta ökat hennes tillit till återförsäljaren. Vidare berättade ytterligare en kvinna om en 

incident då hon fått en vara som inte stämt överens med bilden på hemsidan, och då hon 

kontaktat företaget förnekade de detta vilket ledde till att hon tappade förtroendet för dem. 

 

4.1.3 Tillit och tredje part  

Både de manliga och kvinnliga respondenterna menade att deras familj och vänners 

rekommendationer påverkade huruvida de upplevde att en återförsäljare var pålitlig eller ej. 

Även kommentarer på en självständig sida var av betydelse för respondenterna. Kvinnorna 

nämnde vid flera tillfällen att de aktivt sökte efter kommentarer från personer i sin omgivning 

och på nätet för att bedöma om en återförsäljare var pålitlig. Vidare nämnde kvinnorna att de 
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litade på en hemsida mer om det fanns möjlighet till betalning via säkerhetslösningar såsom 

Klarna eller BankID. 

 

4.1.4 Tillit och opportunistiskt beteende 

Samtliga respondenter menade att företag framställer sina produkter som bättre än vad de är i 

verkligheten. Kvinnorna berättade att de sökte på information och letade efter kommentarer 

från andra för att få en opartisk åsikt om varan: “Jag tror att de flesta försöker framställa sina 

varor som bättre och brukar därför vara noga med att kolla typ material när det gäller 

kläder, kundrecensioner och videos. Jag tycker de ger en bättre bild av varan.” Männen 

nämnde att man exempelvis vid köp av kläder bör vara beredd på att produkten kan skilja sig 

från det som visas på hemsidan. En manlig respondent berättade om en incident där han 

beställt en klocka på nätet där den inte alls motsvarade vad som framställdes på hemsidan, 

vilket resulterade i att han tappade förtroende för återförsäljaren. Alla respondenter menade 

att tillit inte påverkades av möjligheten till att en hemsida kan vara förfalskad eftersom de 

enkelt kunde avgöra om hemsidan var pålitlig eller ej genom att söka information och 

kommentarer på nätet. 

 

4.1.5 Tillkommande faktorer till tillit 

På frågan om hur egenskaper hos en återförsäljare på nätet påverkar respondenternas tillit 

gentemot denne tog både männen och kvinnorna upp att det hade att göra med om 

återförsäljaren var etablerad i Sverige, men att det också känns tryggt inom EU. En man sa: 

“Det känns tryggare om det ligger nära, det är ju till exempel skönare att beställa från 

Danmark än Azerbajdzjan...” Kvinnorna menade att om återförsäljaren var etablerad i 

Sverige gick det bra om de inte hade fysiska butiker, även om det var att föredra. 

 

Båda fokusgrupperna tog även upp att externa faktorer såsom skandaler och vilka varor 

företaget säljer påverkade tilliten. Respondenterna nämnde att de gärna undviker att handla 

från sådana hemsidor som säljer omoraliska produkter där barnarbete eller djurplågeri 

förekommit. 
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4.2 Upplevd risk med e-handel 

4.2.1 Upplevd finansiell risk 

På frågan som ställdes för att ta reda på hur respondenterna resonerar kring risker med att 

förlora pengar svarade majoriteten av männen att de inte alls tänker på risker förknippat med 

att förlora pengar och att ge ut sina kortuppgifter. Anledningen till varför de inte upplever 

någon risk var att de inte varit med om att pengar har gått förlorade i samband med köp på 

nätet. Vidare togs det upp bland männen att de hade olika konton för att handla på internet 

och att detta tillsammans med möjligheten att betala med faktura gjorde att de inte upplevde 

någon risk. Till skillnad från männen finns det delade meningar gällande risk förknippat med 

att förlora pengar eller använda betalkort vid e-handel bland kvinnorna. Två kvinnor 

upplevde inte någon risk med att lämna ut sina kortuppgifter och menade att detta var på 

grund av att de aldrig varit med om att förlora pengar efter att ha handlat på internet. Två 

kvinnor upplevde en risk med att lämna ut sina kortuppgifter men menade att de kände sig 

tryggare på hemsidor där det fanns extra säkerhetsåtgärder, såsom BankID eller faktura. 

 

4.2.2 Upplevd produktrisk  

I fokusgrupperna kom det fram att både männen och kvinnorna upplevde en osäkerhet när de 

skulle bedöma kvalitén på en vara. Det kom även fram att männen oftast köper från hemsidor 

med märken de känner till sedan tidigare och om de inte gjorde det upplevde de att det var 

svårt att bedöma varans kvalité. Vid köp av kläder där det fanns osäkerhet menade några av 

männen att de inte hindrades av detta och att de “drog en rövare och hoppades på det bästa”, 

medan några istället beställde ett plagg för att se om det levde upp till förväntningarna innan 

flera plagg beställdes. 

 

Kvinnorna å andra sidan sökte mycket information om varan och återförsäljaren då de 

upplevde osäkerhet. Vid köp av kläder sökte de information om varans material, storlek och 

vad andra hade sagt om plagget, samt information om leverans- och köpvillkor. Vidare kom 

det fram i båda fokusgrupperna att svårigheten med att bedöma varans kvalité handlar om 

vilken typ av vara som ska inhandlas. En av männen sa: “...nu är vi lite inne på kläder. Då är 

det större osäkerhet. Sen finns det mycket basgrejer man skulle kunna skicka hem utan någon 

eftertanke eller osäkerhet alls, typ toalettpapper…” 
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Den kvinnliga respondenten som endast handlat tjänster i form av tågbiljetter på nätet 

nämnde flera gånger att svårigheten med att bedöma en produkts kvalité var anledningen till 

att hon inte valt att handla varor på nätet. Hon sa: “Jag tycker inte om att shoppa 

överhuvudtaget så jag är väldigt petig med det jag köper… jag gillar att känna och prova 

innan jag köper.” 

 

4.2.3 Upplevd leveransrisk 

För majoriteten av männen spelade det inte någon roll hur lång tid det tog för en vara att 

levereras. De upplevde heller ingen risk med att den skulle ha tagit skada under leveransen på 

grund av att det var enkelt att lämna tillbaka. Bland kvinnorna var det blandade uppfattningar 

där majoriteten av kvinnorna hade positiva erfarenheter vid leverans av varor direkt hem och 

därför menade de att de inte upplevde någon risk. En kvinnlig respondent hade negativa 

erfarenheter sedan tidigare, där leveransföretaget vid ett tillfälle inte lyckades leverera varan 

till hennes hemadress och förstörde den efter en tid. Detta gjorde att hon upplevde en risk 

med leverans direkt hem och att hon föredrog att hämta upp köpta varor hos ett postombud. 

Kvinnan utan erfarenhet med handel av varor på internet kunde inte uttala sig om hur hon 

upplevde risk med leverans. 

 

4.2.4 Upplevd social risk 

Samtliga respondenter menade att press från den sociala omgivningen inte påverkade deras 

val att handla på internet. De menade att de inte tänkte på vad andra skulle tycka om dem för 

att de handlade på nätet och att det handlade på internet för att de själva tyckte att det var 

smidigt. 

 

4.2.5 Upplevd tidsrisk 

Alla respondenter menade att de generellt sett sparade tid då de handlade på nätet. Männen 

tyckte inte att tiden som lagts ned var bortkastad om det skulle visa sig att varan behövde 

bytas ut eller repareras. De menade att de inte såg den nedlagda tiden som en förlust eftersom 

de tyckte att det var roligt att kolla runt på olika hemsidor och att det likaväl skulle kunna 

hända att varan skulle behöva bytas ut eller repareras vid handel i fysiska butiker. En man 

menade exempelvis att då man köper en kaffekokare i fysisk butik, så märks det inte att den 

är defekt förrän den ska användas hemma. Däremot framkom det i den kvinnliga 
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fokusgruppen att en respondent undvek sidor med krångliga och tidskrävande 

säkerhetslösningar, såsom Klarna och BankID, trots att hon hade tillit till återförsäljaren i sig. 

Det kom även fram att en respondent undvek att handla på nätet på grund av att hon inte ville 

lägga tid på att lämna tillbaka varan om det blivit fel. 

 

4.2.6 Upplevd risk med informationssäkerhet 

Majoriteten av respondenterna upplevde ingen osäkerhet när det gällde att lämna ut 

personliga uppgifter på nätet. Enligt männen var anledningen till detta att de bedömde 

sannolikheten att personuppgifter skulle hamna i fel händer som liten. Vidare menade de att 

om obehöriga skulle få tag på deras personuppgifter skulle sannolikheten till detta vara lika 

stor utanför internet som på internet. Det kom även fram att respondenterna tyckte att 

företagen var bra på att sköta hantering av personuppgifter. Kvinnorna resonerade även att de 

inte hade några problem med att lämna ut information om det var relevant information som 

efterfrågats för det som skulle köpas, men att de blev irriterade då information efterfrågades 

där det egentligen inte skulle behövas. Däremot kom det upp att en av kvinnorna var försiktig 

med att lämna ut de fyra sista siffrorna, men att hon kunde tänka sig att lämna ut dem om hon 

litade på hemsidan. 

5. Analys 
I detta avsnitt kommer vi först presentera faktorer som påverkade respondenternas tillit till en 

återförsäljare på nätet, för att sedan kunna analysera vilken betydelse tillit hade för de olika 

dimensionerna av upplevd risk. I slutet av avsnittet presenteras en modifierad 

förklaringsmodell för både den kvinnliga och den manliga fokusgruppen där skillnaderna i 

upplevd risk mellan männen och kvinnorna framgår. 

 

5.1 Tillit 
Som nämnt tidigare i teoriavsnittet definieras tillit i B2C på nätet som viljan att utsätta sig 

själv för möjligheten till förlust under en transaktion över internet, baserat på en konsuments 

förväntan att återförsäljaren kommer leverera produkterna eller tjänsterna som utlovats. Det 

framkommer i vår studies resultat att hemside- och återförsäljaregenskaper, tidigare 

erfarenhet av en återförsäljare, tredje part och opportunistiskt beteende hade betydelse för 

tillit i B2C på nätet. Nedan förklaras hur respondenterna resonerade kring dessa faktorers 

påverkan på tillit. 
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5.1.1 Återförsäljar- och hemsideegenskaper 

Respondenterna nämnde att en återförsäljare kan bedömas som pålitlig baserat på hemsidans 

bildkvalité, design, professionalitet och information tillgänglig på hemsidan. Detta visar på 

att hemsideegenskaper påverkar tillit, där informationen på hemsidan var viktigare för 

kvinnorna och bildkvalité var viktigare för männen. Då båda fokusgrupperna tog upp att en 

återförsäljare anses pålitlig när det fanns fysiska butiker och om dess rykte var positivt, visar 

detta att återförsäljaregenskaper påverkar tillit på samma sätt för både kvinnor och män.  

 

5.1.2 Erfarenhet och tredje part 

Respondenterna i båda fokusgrupperna nämnde även att förtroendet till en återförsäljare 

påverkas av företagets bemötande när något gått fel, och att det blir större ju smidigare och 

bättre köpet gått. Detta pekar mot att tillit till återförsäljarna påverkas av erfarenheter med 

dessa och att det gällde för både kvinnorna och männen. Även tredje part hade betydelse för 

tillit både för kvinnorna och männen. Eftersom nästan alla respondenter menade att de kände 

sig tryggare när en återförsäljare samarbetade med exempelvis Klarna eller BankID verkade 

tredje part i form av externa säkerhetstjänster vara betydande för båda fokusgruppernas tillit. 

Kvinnorna gick vid flera tillfällen in på djupet om att kommentarer från andra påverkade 

deras tillit. Männen nämnde däremot endast detta i förbifarten, och därför drar vi slutsatsen 

att tredje part i form av familj, vänner och recensioner på nätet hade mer betydelse för 

kvinnorna än för männen vid bildandet av tillit. 

 

5.1.3 Opportunistiskt beteende 

Alla respondenter menade att företag på nätet framställer sina varor som bättre än vad de är i 

verkligheten, vilket är en del av opportunistiskt beteende. Både kvinnliga och manliga 

respondenter berättade om incidenter där de tappat tillit till en återförsäljare på nätet som 

agerat opportunistiskt där återförsäljaren lagt upp bilder på varor som inte stämt överens med 

den verkliga varan. Detta tolkar vi som att opportunistiskt beteende är en avgörande faktor 

för tillit och att den hade samma betydelse för kvinnornas och männens tillit. 

 

5.1.4 Tillkommande faktorer till tillit 

Utöver faktorerna som påverkade tillit i förklaringsmodellen togs det även upp i båda 

fokusgrupperna att omoraliska produkter påverkar tillit till ett företag som tillhandahåller 
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dessa. Detta tolkar vi som att tillit påverkas negativt om konsumentens värderingar inte 

stämmer överens med företagets. Det kom också fram att både männen och kvinnorna hade 

mer tillit till återförsäljare vars ursprungsland var Sverige eller inom EU. Att tillit var högre 

för återförsäljare i Sverige och inom EU kan visa på att ursprungsland är av betydelse för 

tillit. 

 

5.2 Tillits betydelse för upplevd risk 
Det visade sig att tillit hade betydelse när respondenterna upplevde risker med e-handel. Tillit 

till en återförsäljare minskade upplevd produktrisk och eliminerade upplevd risk avseende 

informationssäkerhet samt finansiell risk. Däremot verkade inte tillit påverka upplevelse av 

social-, leverans- eller tidsrisk. Alla faktorer till tillit hade betydelse för om respondenterna 

upplevde risker med e-handel. Nedan utreder vi för respondenternas resonemang kring 

Masouds (2013) sex risker och vilken betydelse tillit har för dessa. 

 

5.2.1 Tillit och upplevd produktrisk 

När respondenterna resonerade kring upplevd produktrisk tog både kvinnorna och männen 

upp svårigheter med att bedöma kvalitén och passformen på produkter på nätet. Trots att 

männen upplevde produktrisk verkade det inte hindra dem från att handla varor på nätet. 

Eftersom några av männen menade att de ibland beställde en vara även om de var osäkra på 

dess kvalité visar detta att de var villiga att ta risker. Kvinnorna däremot var inte villiga att 

beställa förrän de hittat tillräckligt med information om varan och återförsäljaren. Detta visar 

på att männen och kvinnorna skiljer sig i risktagande, där männen är de mest riskbenägna. 

Resultaten stämmer överens med tidigare studier som menar att kvinnor är mer riskaversiva 

än män (Brody, 1984; Gutteling & Wiegman, 1993; Gwartney-Gibbs & Lach, 1991). Då 

kvinnornas köpbeteende påverkades av upplevd produktrisk är kvinnornas resultat förenliga 

med resultaten från Masoud (2013). Däremot är resultaten från den manliga fokusgruppen 

inte förenliga med Masouds (2013) resultat då det visade sig att männens köpbeteende inte 

påverkades av den upplevda produktrisken. 

 

Att männen nämnde att de beställde från sidor och märken de kände till sedan tidigare för att 

undvika produktrisk visar på att tillit har betydelse för produktrisk. Då de hade erfarenhet av 

en återförsäljare och dess produkter, minskade risken att de skulle få hem varor som inte 

levde upp till förväntningarna. Vidare nämnde majoriteten av männen att positiva 
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erfarenheter ökade förtroendet för en återförsäljare och att de kunde beställa ett exemplar av 

en produkt för att testa om den var bra innan de beställde fler. Detta visar på att männen 

bildar tillit till återförsäljare genom sina erfarenheter med dessa, som i sin tur minskar deras 

upplevda produktrisk. Kvinnornas upplevda produktrisk minskade också genom positiva 

erfarenheter med återförsäljare, och därmed upplever både männen och kvinnorna mindre 

produktrisk på grund av tillit genom erfarenhet med en återförsäljare. Dessa resultat stämmer 

överens med Safaris (2014, s. 11) påstående där han menar att tillit till en återförsäljare byggs 

genom erfarenhet och att tillit minskar osäkerhet. Det framkom dock i fokusgrupperna att 

svårigheter med att bedöma varors kvalité beror på att alla varor är unika. Därmed kommer 

erfarenhet med en specifik återförsäljare inte täcka upp för all eventuell upplevd produktrisk, 

utan en viss osäkerhet kommer upplevas för varje ny produkt som ska beställas. 

 

Trots att kvinnorna byggde tillit till återförsäljare genom erfarenhet kom det fram att de 

byggde tillit även genom informationssökande om varan och återförsäljaren samt genom 

tredje part i form av recensioner på nätet. Detta var en stor del till att deras upplevda 

produktrisk minskade. Både kvinnorna och männen menade att de upplevde att alla företag 

framställer sina varor som bättre än vad de är, vilket gjorde att de litade mer på andra 

konsumenters kommentarer än på företagens egna produktbeskrivningar. Slutsatsen kan dras 

att opportunistiskt beteende har betydelse för produktrisk, där tillit minskar då företag 

beskriver sina produkter som bättre än vad de är. Det kan också argumenteras för att tillit i 

detta fall bildas starkare genom tredje part än genom återförsäljarens och hemsidans 

egenskaper, på grund av risken för opportunistiskt beteende, och att tillit har betydelse för 

produktrisk. Här handlar det alltså om det som Safari (2014, s. 29) kallar för kopplad tillit till 

en återförsäljare eftersom tilliten bildas genom tredje part. 

 

5.2.2 Tillit och upplevd finansiell risk 

Kvinnorna i vår studie resonerade mer om upplevd finansiell risk jämfört med vad männen 

gjorde. Det visade sig även att två av de kvinnliga respondenterna upplevde finansiell risk 

med e-handel, medan ingen av männen gjorde det. Detta visar på att kvinnorna upplevde mer 

finansiell risk jämfört med männen vilket stämmer överens med Forsythe och Shi (2003) och 

Garbarino och Strahilevitz (2004). De två av kvinnorna som inte upplevde finansiell risk 

menade att detta berodde på deras erfarenhet av e-handel. Även männen menade att de inte 

upplevde någon finansiell risk på grund av att de inte haft några erfarenheter av att förlora 
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pengar vid handel på nätet. Detta visar på att tillit genom erfarenhet med en specifik 

återförsäljare inte hade betydelse för finansiell risk. Resultaten visar snarare på att 

erfarenheten med e-handel istället spelade stor roll för respondenternas upplevda finansiella 

risk. Något som också talar för att erfarenhet med e-handel påverkar upplevd finansiell risk är 

att den kvinnliga respondenten som valt att inte handla varor på nätet var en av dem som 

upplevde finansiell risk. I hennes fall ledde valet till brist på erfarenhet med e-handel, som i 

sin tur gjorde att hon upplevde finansiell risk. 

 

Det faktum att den andra kvinnan som upplevde finansiell risk kände sig trygg med att lämna 

ut sina kortuppgifter endast på hemsidor med en säkerhetsåtgärd, såsom Klarna eller BankID, 

visar på att hennes upplevda finansiella risk påverkades av tredje part snarare än erfarenhet 

med en återförsäljare. Nästan alla övriga respondenter menade också att de kände sig mer 

trygga med att handla på nätet när en pålitlig tredje part var involverad. Klarna och BankID 

var i detta fall den pålitlige tredje parten, och då de fanns på återförsäljarens hemsida ledde 

det till att respondenterna utvecklade kopplad tillit till denna återförsäljare. Tillit i form av 

tredje part blir därmed av betydelse för upplevd risk i form av upplevd finansiell risk. 

 

5.2.3 Tillit och upplevd social risk 

Det visade sig i fokusgrupperna att ingen av respondenterna upplevde någon social risk och 

att det inte var någon skillnad mellan männen och kvinnorna. Detta stämmer överens med 

resultaten från Masoud (2013). Därmed kan inga slutsatser dras för vilken betydelse tillit har 

för social risk.  

 

5.2.4 Tillit och upplevd leveransrisk 

Resultaten visade på att samtliga män och nästan alla kvinnor inte upplevde någon 

leveransrisk, vilket de kopplade till att de endast hade positiva erfarenheter med tidigare 

leveranser. Den kvinnliga respondenten som upplevde stor leveransrisk gjorde det på grund 

av en tidigare erfarenhet då leveransen inte kommit fram. Hon menade att tilliten till det 

specifika leveransföretaget hade minskat, dock hade tilliten till återförsäljaren som 

tillhandahöll varorna inte påverkats. Tilliten till en återförsäljare påverkade därmed inte 

hennes upplevda leveransrisk eftersom det hade med tillit till leveransföretag att göra och inte 

till en återförsäljare. Förutom denna kvinnliga respondent fanns det inga skillnader mellan 

männen och kvinnorna då övriga respondenter inte upplevde någon leveransrisk. 
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5.2.5 Tillit och upplevd risk med informationssäkerhet 

Både kvinnorna och männen menade att de inte upplevde någon risk med 

informationssäkerhet eftersom de litade på företagens kapacitet att hantera personuppgifter. 

Då respondenterna bedömer integritets- och säkerhetsfrågor via en återförsäljares hemsida 

och rykte, kan slutsatsen dras att tillit i form av återförsäljar- och hemsideegenskaper har 

betydelse för upplevd risk med informationssäkerhet. Vidare resonerade männen att risken 

med att personuppgifter kan hamna i fel händer även finns utanför internet, vilket visar på att 

om de skulle uppleva någon risk med informationssäkerhet skulle den inte vara kopplad till 

just internet. Vidare uttryckte två av kvinnorna att de blev irriterade då personuppgifter 

efterfrågades där det egentligen inte skulle behövas, vilket indikerar på en upplevd osäkerhet 

med att lämna ut personuppgifter. Men eftersom de uttryckte sig som att de irriterade sig 

snarare än att de blev tveksamma på grund av säkerhet drar vi slutsatsen att dessa två ändå 

inte upplevde någon risk med informationssäkerhet. Det skulle kunna argumenteras för att 

kvinnan som var försiktig med att lämna ut sina fyra sista siffror upplevde en risk med 

informationssäkerhet. Men då hon kunde tänka sig att lämna ut sina uppgifter till ett företag 

hon litade på, visar detta på att tillit eliminerar upplevd risk med informationssäkerhet. 

 

5.2.6 Tillit och upplevd tidsrisk 

Inga män upplevde någon tidsrisk med att handla på nätet medan kvinnorna resonerade mer 

kring tidsrisk. Männen tyckte att de sparade tid vid handel på nätet, men i de fall varan inte 

passat och behövde skickas tillbaka upplevde de ändå ingen risk eftersom de tyckte det var 

roligt att kolla på kläder på nätet. De menade även att produkten kunde behöva bytas ut eller 

repareras vid köp i fysisk butik, och att detta inte var kopplat endast till e-handel, vilket vi 

tolkar som anledningen till att de inte upplevde någon tidsrisk med e-handel. Kvinnorna 

tyckte generellt att de sparade tid genom att handla på internet och menade att de inte 

upplevde en viss tidsrisk. Men då några i den kvinnliga fokusgruppen nämnde att de inte ville 

lämna tillbaka varor som blivit fel inhandlade och att tid slösades på att använda krångliga 

och tidskrävande säkerhetsåtgärder, menar vi att de som förde dessa resonemang ändå 

upplevde en tidsrisk. Vidare menar vi att köpbeteende hos de kvinnor som upplevde en 

tidsrisk hade påverkats negativt, då de undvek sidor med tidskrävande säkerhetsåtgärder eller 

helt undvek att handla på nätet. Detta strider mot resultaten från Masoud (2013) där tidsrisk 

inte hade någon signifikant påverkan på konsumenters köpbeteende. När respondenterna 

resonerade kring upplevd tidsrisk kom det fram att risken kunde upplevas trots att det fanns 
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tillit till en återförsäljare. Anledningen till detta var att andra dimensioner av upplevd risk 

spelade större roll, såsom upplevd risk med produkt och informationssäkerhet. Detta 

resulterade i att respondenterna inte kopplade tidsrisk till återförsäljaren utan snarare till 

egenskaper med e-handel, exempelvis att varan inte kan ses i verkligheten och att det kan ta 

tid att fylla i säkerhetsuppgifter. Därför drar vi slutsatsen att tillit till återförsäljare inte är av 

betydelse för upplevd tidsrisk. 

 

5.3 Modifierad förklaringsmodell 
Enbart några av de sex dimensionerna av upplevd risk påverkade respondenternas upplevda 

risk gentemot e-handel i vår studie. Det kom även fram att dimensionerna påverkade männen 

och kvinnorna olika mycket. Därför har vi utvecklat en modifierad förklaringsmodell för den 

manliga (Figur 2) respektive kvinnliga fokusgruppen (Figur 3) där endast de faktorer som 

visades vara relevanta inkluderats. Det visade sig att alla faktorer som påverkade tillit i den 

ursprungliga modellen påverkade respondenterna i vår studie, vilket medför att samtliga 

faktorer inkluderats i den modifierade modellen. Däremot tillkom det två faktorer som 

påverkade respondenternas tillit, vilka var värderingar och ursprungsland, som har lagts till i 

den modifierade modellen. De modifierade modellerna kan ses nedan där de streckade 

rutorna i Figur 3 visar på att finansiell-, leverans- och tidsrisk inte var lika viktiga för den 

kvinnliga fokusgruppen gemensamt som produktrisk var. 

 
Figur 2. Modifierad förklaringsmodell- manlig fokusgrupp. 
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Figur 3. Modifierad förklaringsmodell- kvinnlig fokusgrupp. 

 

6. Diskussion 
Kvinnorna upplevde mer risk än männen i denna studie, vilket skulle kunna bero på en 

kvinnlig respondent som inte hade handlat varor på nätet tidigare. Hon upplevde generellt 

mer risk med e-handel än de andra kvinnorna, vilket stämmer överens med Forsythe och Shi 

(2003) som menar att konsumenter med ingen eller lite erfarenhet av e-handel upplever mer 

risk än konsumenter med mycket erfarenhet av handel på nätet. Men då denna kvinnliga 

respondent inte var ensam om att uppleva produkt-, finansiell- och tidsrisk, och eftersom hon 

inte upplevde någon social risk eller risk med informationssäkerhet skiljer sig inte hennes 

resultat från övriga kvinnliga respondenters upplevda risker. För att eliminera risken för att 

respondenter med mindre erfarenhet av e-handel skulle kunna påverka resultaten i framtida 

studier, skulle det dock kunna kontrolleras mer för respondenternas erfarenhet med e-handel. 

Det skulle även vara intressant att göra en jämförande studie på hur erfarenhet med e-handel 

påverkar svenska konsumenters resonemang kring upplevd risk med e-handel, och då även 

bredda fokusgrupperna till fler konsumentgrupper än bara studenter. 

 

Då Safari (2012) menar att tillit är ett komplext begrepp med olika definitioner, finns det en 

möjlighet till att respondenterna tänkt på olika saker vid diskussionen kring tillit. Vidare är 

tillit ett laddat begrepp där det har olika betydelse för olika individer. Dessutom används 

begreppet i olika sammanhang och varierar beroende på situation. Detta skulle kunna ha 

påverkat resultaten om frågorna besvarats utifrån olika definitioner av tillit. Däremot 
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framgick det i svaren att alla respondenter pratade om tillit som en förväntan att 

återförsäljaren kommer hålla sina löften och leverera de utlovade varorna eller tjänsterna. 

Därmed kan slutsatsen dras att tillitsbegreppets komplexitet inte har haft någon betydande 

påverkan på våra resultat.  

 

Vidare refererade respondenterna ofta till kläder när vi diskuterade upplevd risk med e-

handel, men både männen och kvinnorna menade att produktrisk varierade beroende på 

vilken produktkategori en vara tillhörde. Det faktum att respondenterna inte blev tillfrågade 

om någon speciell produktkategori kan ha påverkat resultaten. När de svarade på frågorna 

kunde det oftast utläsas vilka produkter som respondenterna pratade om, men i vissa 

situationer kan svaren ha påverkats av att respondenterna hade olika bilder av vilken vara det 

handlade om vid diskussion om risker med e-handel. Framtida studier skulle kunna fokusera 

på olika produktkategorier och den upplevda risken kring dessa kategorier för att få en bättre 

förståelse om upplevd risk med e-handel kopplat till olika produkter.  

 

Det faktum att produktrisk i denna studie visade sig vara den största risken med e-handel 

indikerar på att det är viktigt för återförsäljare på nätet att underlätta för konsumenter att 

bedöma produkters kvalité. Detta kan göras genom fler möjligheter för konsumenter att lägga 

upp bilder och filmer på sina inhandlade produkter på återförsäljarens hemsida. Att just 

konsumenter bör uppmuntras att lägga upp sina recensioner hör också samman med att tredje 

part verkar vara av större vikt vid bildandet av tillit gentemot en återförsäljare än påverkan 

från återförsäljaren själv. Då det framkom i resultaten att tredje part var av större vikt för 

kvinnorna än för männen vid bildandet av tillit till en återförsäljare indikerar att företag som 

riktar sina varor till kvinnor speciellt behöver tänka på att uppmuntra till 

konsumentrecensioner. 

 

Tidigare studier (Masoud, 2013; Javadi et al., 2012) har visat på att finansiell risk är det 

största hindret för handel på nätet, vilket inte stämmer överens med våra resultat, då det 

visade sig att produktrisk var mest betydande i vår studie. Detta kan bero på att tekniken och 

säkerhetsmekanismer på internet, som utvecklas snabbt, har förbättrats sedan dessa studier 

gjordes och att det allmänt upplevs som säkrare att handla på internet idag. Det visade sig 

även att respondenterna i vår studie inte verkade uppleva lika mycket risk som 

respondenterna i studierna av Javadi et al. (2012) och Masoud (2013). Detta kan bero på att 

våra respondenter var vana internetanvändare och hade mycket erfarenhet med att handla på 
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nätet, vilket resulterade i att de upplevde mindre risk med e-handel. Studierna av Javadi et al. 

(2012) och Masoud (2013) gjordes å andra sidan i Jordanien där e-handel och 

internetanvändande inte var lika utbrett som i Sverige, vilket kan ha gjort att de upplevde mer 

risk än respondenterna i vår studie. Detta hör även ihop med Forsythe och Shi (2003) som 

nämner att en konsuments upplevda risk är kopplad till hur mycket erfarenhet denne har av e-

handel. 

 

7. Slutsats 
Resultaten från vår studie visar att kvinnorna tänkte mer på risker vid e-handel jämfört med 

männen och att de la ner mer tid på att söka information om varan och återförsäljaren för att 

eliminera eller minimera de upplevda riskerna. Grupperna skiljde sig åt då några av de 

kvinnliga respondenterna upplevde en viss finansiell-, leverans- och tidsrisk medan ingen av 

männen upplevde någon av dessa risker.  Dock visar resultaten även på likheter mellan könen 

då produktrisk var av vikt för båda grupperna, där denna risk var den mest betydande för 

kvinnorna och den enda risken som männen upplevde. Vidare upplevde varken männen eller 

kvinnorna risker förknippat med informationshantering eller social risk. Detta berodde på att 

tillit hade bildats genom erfarenhet med en återförsäljare samt genom återförsäljar- och 

hemsideegenskaper. 

 

Det visade sig även i vår studie att alla faktorer som påverkar tillit i vår modell var av vikt för 

om respondenterna upplevde en återförsäljare på nätet som pålitlig eller ej, där tredje part var 

av större betydelse för kvinnornas upplevda risk än för männens. En likhet mellan männen 

och kvinnorna i vår studie var att erfarenhet till en återförsäljare var den mest betydande 

faktorn för tillit. Vidare framkom två tillkommande faktorer till tillit i båda fokusgrupperna, 

vilka var ursprungsland och om företaget och konsumenterna hade lika värderingar eller ej. 

Dessa två faktorer och deras påverkan på tillit gentemot en återförsäljare på nätet skulle 

kunna undersökas närmare i framtida studier. 

 

Vår studie om upplevd risk och tillit inom e-handel har bidragit med förståelse för skillnader i 

hur kvinnor och män resonerar kring upplevd risk med e-handel, samt vilken roll tillit till en 

återförsäljare har för de upplevda riskerna. Det finns dock behov av ytterligare studier som 

innefattar fler respondenter och fler varierade fokusgrupper. Detta skulle ge möjlighet till att 

kunna dra en starkare slutsats, och även ge möjlighet till att kunna generalisera om det finns 
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skillnader mellan män och kvinnor gällande tillits betydelse för upplevd risk vid handel på 

nätet. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  



	

	 34	

8. Referenser 
• Ba, S., 2001. Establishing online trust through a community responsibility system. 

Decision Support Systems, Vol. 31 Nr. 3, ss. 323-36.  

• Bauer, R. A., 1960. Consumer Behavior as Risk Taking. In Cox, D.F. (Ed.), Risk 

Taking and Information Handling in Consumer Behavior, Division of Research, 

Graduate School of Business Administration, Harvard Univeristy, Boston, MA, 1967, 

ss. 23-33. 

• Bhatnagar, A., Misra, S. & Rao, H.R., 2000. On Risk, Convenience, and Internet 

Shopping Behavior. Association for Computing Machinery. Communications of the 

ACM, Vol. 43, Nr. 11, ss. 98–110.  

• Biswas, D. & Biswas, A., 2004. Perceived risks in online shopping: Do Signals matter 

more on the web? Journal of Interactive Marketing, Vol. 18, Nr. 3, ss. 30-45.  

• Brody, C.J., 1984. Differences by Sex in Support for Nuclear Power. Social 

Forces, Vol. 63, Nr. 1, ss. 209-228. 

• Brynjolfsson, E. & Smith, M., 2000. Frictionless Commerce? A Comparison of 

Internet and Conventional Retailers. Management Science Vol. 46, Nr. 4, ss. 563 – 

585.  

• Clay, K. & Strauss, R., 2000. Trust, risk and electronic commerce: nineteenth century 

lessons for the 21st century. 93rd Annual Conference on Taxation, National Tax 

Association, ss. 53-63. Santa Fe ́, New Mexico, November 9.  

• Cunningham, S. M., 1967. The Major Dimensions of Perceived Risk, in Cox, D. F. 

(Ed.), Risk Taking and Information Handling in Consumer Behavior, Division of 

Research, Graduate School of Business Administration, Harvard University, Boston, 

MA, 1969, ss. 82-108. 

• Eastlick, M. A., Lotz, S. L. & Warrington, P., 2006. Understanding online B-to-C 

relationships: an integrated model of privacy concerns, trust, and commitment. 

Journal of Business Research, Vol. 59, Nr. 8, ss. 877-886.  

• E-barometern Q3, 2015. E-barometern- sömlös handel. 

• Forsythe, S. M. & Shi, B., 2003. Consumer patronage and risk perceptions in Internet 

shopping. Journal of Business Research, Vol. 56 Nr. 11, ss. 867-875. 

• Forsythe, S., Liu, C., Shannon, D. & Gardner, L. C., 2006. Development of a scale to 

measure the perceived benefits and risks of online shopping. Journal of interactive 

marketing, Vol. 20, Nr. 2, ss. 55-75. 



	

	 35	

 

• Garbarino, E. & Strahilevitz, M., 2004. Gender differences in the perceived risk of 

buying online and the effects of receiving a site recommendation. Journal of Business 

Research, 2004, Vol. 57, Nr. ss. 768-775.    

• Gutteling, J.M. & Wiegman, O., 1993. Gender-specific reactions to environmental 

hazards in the Netherlands. Sex Roles, Vol. 28, Nr. 7-8, ss. 433-447. 

• Gwartney-Gibbs, P.A. & Lach, D.H., 1991. Sex Differences in Attitudes toward 

Nuclear War. Journal of Peace Research, Vol. 28, Nr. 2, ss. 161-174. 

• Iconaru, C., 2012. The Mediating Role of Perceived Risk when Buying Online. Acta 

Universitatis Danubius. OEconomica, Vol. 8, Nr. 5, ss. 65-74. 

• Jacoby, J. & Kaplan, L. B., 1972. The components of perceived risk. In M. 

Venkatesan (Ed.), Proceedings, third annual conference. Urbana, IL: Association for 

Consumer Research. Vol. 3, Nr. 3, ss. 382-383.   

• Javadi, M.H., Dolatabadi, H.R., Nourbakhsh, M., Poursaeedi, A. & Asadollahi, A., 

2012. An Analysis of Factors Affecting on Online Shopping Behavior of Consumers. 

International Journal of Marketing Studies, Vol. 4, Nr. 5. ss. 81-98. 

• Karayanni, D. A., 2003. Web-shoppers and non-shoppers: compatibility, relative 

advantage and demographics. European Business Review, Vol. 15, Nr. 3, ss. 141 – 

152. 

• Kim, D.J., Ferrin, D.L. & Rao, H.R., 2008. A trust-based consumer decision-making 

model in electronic commerce: The role of trust, perceived risk, and their antecedents. 

Decision Support Systems, Vol. 44, Nr. 2, ss. 544-564. 

• Ko, H., Jung, J., Kim J. & Shim, S.W., 2004. Cross-cultural differences in perceived 

risk of online shopping. Journal of Interactive Advertising, Vol. 4, Nr. 2, ss. 20-29. 

• Laroche, M., Yang, Z., McDougall, G.H.G. & Bergeron, J., 2005. Internet versus 

bricks-and-mortar retailers: An investigation into intangibility and its consequences. 

Journal of Retailing, Vol. 81, Nr. 4, ss. 251-267. 

• Lian, J. & Yen, D., 2014. Online shopping drivers and barriers for older adults: Age 

and gender differences. Computers in human behavior, Vol. 37, ss. 133-143. 

• Lim, K. H., Leung, K., Sia, C. L. & Lee, M. K. O., 2004. Is e-commerce boundary-

less? Effects of individualism collectivism and uncertainty avoidance on internet 

shopping. Journal of International Business Studies, Vol. 35, Nr. 6, ss. 545-559. 



	

	 36	

• Maignan, I. & Lukas, B.A., 1997. The Nature and Social Uses of the Internet: A 

Qualitative Investigation. Journal of Consumer Affairs, Vol. 31, Nr. 2, ss. 346–371. 

• Masoud, E. Y., 2013. The effect of perceived risk on online shopping in Jordan. 

European Journal of Business and Management, Vol. 5, Nr. 6, ss. 76-87. 

• Morgan, R.M. & Hunt, S.D., 1994. The Commitment-Trust Theory of Relationship 

Marketing. Journal of Marketing, Vol. 58, Nr. 3, ss. 20-38. 

• Mukherjee, A. & Nath, P., 2007. Role of electronic trust in online retailing. European 

Journal of Marketing, Vol. 41, Nr. 9, ss. 1173 - 1202. 

• Naiyi, Y., 2004. Dimensions of consumer’s perceived risk in online shopping. 

Journal of Electronic Science and Technology of China, Vol. 2, Nr. 3, ss. 177-182. 

• Safari, A., 2012. Customers’ international online trust: Insights from focus group 

interviews. Journal of Theoretical and Applied Electronic Commerce Research, Vol. 

7, Nr. 2, ss. 59-72.  

• Safari, A., 2014. Consumer Foreign Online Purchasing : Uncertainty in the 

Consumer-Retailer Relationship. Uppsala universitet, Företagsekonomiska 

institutionen. 

• Saunders, M., Lewis, P. & Thornhill, A., 2012. Research methods for business 

students: Elektronisk resurs. 6th edn, Pearson, Harlow. 

• Stone, R. N. & Gronhaug, K., 1993. Perceived Risk: Further Considerations for the 

Marketing Discipline. European Journal of Marketing, Vol. 27, Nr. 3, ss. 39-50. 

• Youn, S., 2009. Determinants of online privacy concern and its influence on privacy 

protection behaviors among young adolescents. Journal of Consumer Affairs, Vol. 43, 

Nr. 3, ss. 389 – 418.	
  



	

	 37	

9. Bilagor 

9.1 Bilaga 1. Frågor till fokusgrupperna 
	
Allmänt om e-handel 

1. Hur upplever du att det är att handla på internet? (Egen fråga) 

2. På vilka sätt känner du dig säker/osäker gällande att handla på nätet? (Safari, 2014) 

Upplevd finansiell risk 

3. Hur upplever du säkerheten med att handla på internet när det gäller pengar? (Egen 

fråga) 

4. Hur upplever du att det är att lämna ut kortuppgifter vid köp på nätet? (Masoud, 2013) 

Upplevd produktrisk 

5. Hur upplever du att det är att bedöma kvaliteten på de varor du handlar på nätet? 

(Masoud, 2013) 

6. På vilka sätt känner du dig säker/osäker på att kvaliteten ska vara som du förväntat 

dig? (Safari, 2014) 

Upplevd leveransrisk 

7. På vilka sätt känner du dig säker/osäker med att varan ska levereras, komma till rätt 

adress, levereras i tid och att varan inte tagit skada under leveransen? (Safari, 2014) 

Upplevd social risk 

8. Hur upplever du att din sociala omgivning ser på e-handel, och hur påverkar det dig? 

(Egen fråga) 

Upplevd tidsrisk 

9. Hur tänker du kring tid när du ska handla på nätet? (Egen fråga) 

10. Hur tänker du på tid när det gäller nedlagd tid på informationssökande? (Masoud, 

2013) 

11. Hur tänker du på tid när det gäller nedlagd tid på att genomföra köp? (Masoud, 2013) 

12. Hur tänker du på tid när det gäller nedlagd tid om varan behöver repareras eller bytas 

ut? (Masoud, 2013) 

Upplevd risk med informationsäkerhet 

13. På vilka sätt känner du dig säker/osäker gällande att lämna ut personuppgifter vid köp 

på nätet? (Safari, 2014) 
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Tillit 

Allmänt om tillit 

14. Vad är det som krävs för att du ska lita på en återförsäljare på nätet? (Egen fråga) 

Återförsäljaregenskaper 

15. Hur påverkar återförsäljarens egenskaper såsom storlek, rykte och deras fysiska 

närvaro hur pålitlig du tycker att denne är? (Egen fråga) 

Hemsideegenskaper 

16. Hur påverkar en återförsäljares hemsida såsom design, information samt integritet- 

och säkerhetsfrågor hur pålitlig du tycker att denne är? (Egen fråga) 

Erfarenhet 

17. Hur har dina erfarenheter med en speciell återförsäljare påverkat hur pålitlig du anser 

att denne är? (Safari, 2014) 

Tredje part 

18. Hur påverkar familj, vänner samt banker och betalningstjänster hur pålitlig du anser 

att en återförsäljare på internet är? (Safari, 2014) 

Opportunistiskt beteende 

19. Hur påverkas din tillit gentemot en återförsäljare av möjligheten att hemsidan kan 

vara förfalskad eller att varan kan framställas som bättre än vad den är? (Egen fråga) 


