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Online trust is essential for companies wanting to succeed in
the global market today, where web based communication is
by far the most efficient way to reach potential clients. A
global market brings globally diverse customers and,
subsequently, questions on possible cultural differences arise.
The purpose of this thesis is to explore the creation of trust
for a web user visiting a corporate website. The thesis also
aims to explore if the creation of trust online could be
connected to national culture.

Through 12 semi-structured interviews with university
students from the USA, Spain and Japan, their experience of
online trust is investigated. The results of the interviews are
then discussed with a background in Kim, Ferrin and Rao’s
holistic model of trust and decision-making, and the
dimensions of individualism-collectivism and uncertainty
avoidance presented by Hofstede.

The findings of the study are that the holistic model of trust
and decision-making in most aspects seems to be true for the
participating students, proposing an additional relationship-
building aspect to the model. No clear connections to
Hofstede’s dimensions have been found, even though some
differences between the national groups in the study can be
observed when it comes to the creation of online trust.
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Sammanfattning

Fortroende anses spela en viktig roll nar det kommer till webbanvéandares
beslutsfattande i webbhandel. Féljaktligen blir det viktigt for foretag verksamma pa en
global webb att forsta hur fortroende kan skapas via webbplatskommunikation. Pa en
global marknad blir det dven ytterst intressant for bade kommunikationsforskare och
foretag att forsta hur kultur kan paverka fortroendeskapandet pa webben. Denna uppsats
syftar darfor till att skapa forstaelse for webbplatsanvandares fortroendeskapande i
motet med ett foretags webbplatskommunikation, samt huruvida fortroendeskapandet pa
webben kan ténkas uppvisa nationellt kulturella drag.

Genom tolv semi-strukturerade intervjuer, med inslag av deltagande observation,
utforskas i uppsatsstudien amerikanska, spanska och japanska studenters uppfattning av
sitt eget fortroendeskapande pa webben. Resultatet fran intervjustudien diskuteras sedan
utifran tva olika teoribildningar. Dels jamfors resultatet med Kim, Ferrin och Raos
holistiska modell for fortroendeskapande och beslutsfattande pa webben. Dels stélls
resultatet mot Hofstedes tva kulturella dimensioner individualism-kollektivism och
osakerhetsundvikande.

Uppsatsstudien visar pa stora likheter med den holistiska modellen for
fortroendeskapande och beslutsfattande pa webben, och foreslar samtidigt ett tillagg till
modellen med en relationsbyggande aspekt. Vissa nationella skillnader anas i studien,
men inga tydliga paralleller till Hofstedes tva dimensioner kan goras. Avslutningsvis
foreslas istallet vidare forskning kring alternativa kulturella dimensioner, samt djupare
studier kring fortroende och risk i relation till webbplatskommunikation.
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1. Inledning

David O’Gilvy, “reklamens fader”, l4r ha sagt: “The more people trust you, the more
they buy from you”. Det senaste decenniets snabba webbutveckling har lett till att
foretag, stora som sma, fatt tillgang till en mycket stérre marknad, men dven i de allra
flesta fall fatt storre konkurrens, an tidigare. Vill ett foretag som konkurrerar med andra,
manga ganger pa ett globalt plan, sla sig fram i konkurrensen maste de inte bara finnas
och synas pa webben, utan aven sta ut som trovardiga och palitliga for att fa kunder.

Den har uppsatsen kommer att fokusera pa fortroende pa webben, och mer specifikt
studera hur globalt verksamma och samtidigt relativt sma foretag kan skapa fortroende
hos kunder via sin webbplatskommunikation. Att driva ett globalt verksamt foretag
innebar ocksa att korsa granser, bade nationella och sprakliga. Fragan ar da om aven
kulturella granser korsas, nagot som ocksa kommer diskuteras i denna uppsats.

Jag vill redan har passa pa att klargora att jag vidare genom uppsatsen uteslutande
kommer att anvdnda mig av ordet fortroende som den svenska motsvarigheten till
engelskans trust. For engelskans online trust kommer fortroende pa webben
genomgaende anvandas.

1.1 Problemformulering

En snabb och standigt pagaende teknikutveckling leder till nya maojligheter for foretag
att na ut och kommunicera ut sitt budskap, sprida sitt varumarke och marknadsfora sina
produkter och tjanster dver hela vérlden. For ett litet foretag med begransade resurser
kan det vara svart att na ut pa en global marknad, och nar foretaget val ut till potentiella
kunder maste forutsattningarna maximeras for att mottagaren av foretagets budskap ska
valja att handla av just dem. Nurse, Agrafiotis, Goldsmith, Creese och Lamberts (2014)
skriver att “the substantial increase in the amount of content available online has
introduced an information overload problem, while also exposing content with largely
unknown levels of quality, leaving many users with the difficult question of, what
information to trust?” (s. 1) Grabner-Kréuter och Kaluscha (2003), som har gjort
flertalet studier pa omradet marknadsforing pa webben, konsumentbeteende och
fortroende, menar att brist pa fortroende ar en av de vanligaste anledningarna till att
kunder véljer att inte handla av ett foretag pa webben. Med grund i detta kan det vara av
intresse att titta narmare pa vilka faktorer som kan tankas paverka webbplatsanvéandares
fortroendebyggande for ett foretag och dess tjanster.

Problemet for sma, globalt verksamma foretag ar att de kan ha i stort sett hela varlden
som potentiell kundbas. Det géller inte bara att skapa strategier for vilken typ av
information man vill publicera pa sin webbplats, utan ocksa pa vilka sprak man vill nd
ut for att na en stérre marknad, samt om man kan ha samma kommunikationsstrategi for
samtliga sprak, eller om dessa strategier maste skilja sig at med tanke pa de nationella
och sprakliga kundgrupper man vill na ut till. Grabner-Krauter och Kaluscha papekar,
med stod av flertalet forskare, att det kan tankas finnas en relation mellan fortroende
och kultur, nagot de menar bor undersokas narmre.

En teori som varit ledande i flera decennier nar det kommer till att mata kulturella
varden inom affarsomradet, sa val som inom kommunikation och andra
samhallsvetenskaper, ar Hofstedes teorier om kultur grundat i nationell tillhérighet
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(Hofstede 1980, 1991). Idag rader det dock delade meningar kring huruvida nationella
kulturer har nagon storre betydelse nar det galler anvandarbeteende och fértroende.
Nakata (2009) menar att det nu ar dags att se "bortom Hofstede” (s. 4). Hon anser att de
nationella kulturerna, baserade pa Hofstedes forskning, ar forlegade och att den globala
vardag som manga lever i idag gor att vi maste omdefiniera hela kulturbegreppet. de
Mooij (2011) & andra sidan, menar att internet och annan ny media forstarkt
skillnaderna mellan ménniskor och grupper, snarare &n skapat en gemensam global
kultur. Med grund i detta ar det relevant att studera hur foretag via sin
webbkommunikation kan skapa fértroende hos en internationellt spridd malgrupp.

1.2 Syfte

Denna uppsats syftar till att skapa forstaelse for webbplatsanvandarens
fortroendeskapande i motet med ett foretags webbplatskommunikation, samt huruvida
fortroendeskapandet pa webben kan tankas uppvisa nationellt kulturella drag.

1.3 Fragestéallningar

e Vad kan anses paverka potentiella kunders fortroende for ett foretag, med
utgangspunkt i foretagets webbplatsknutna kommunikation?

e Skiljer sig fortroendeskapandet at mellan olika individer, och kan skillnader i
sadana fall aven anas utifran nationell kultur?

1.4 Avgransningar

Aven om den har undersokningen har sitt fokus p& webbplatsbaserad kommunikation s
kan det tankas att samtal kring fortroende pa webben aven kan komma att behandla
andra webbaserade, eller icke webbaserade, kommunikationskanaler. For att avgransa
undersokningen har jag dock valt att inte titta narmre pd dessa medier utan lagger
istallet fokus pa den kanal som foretaget sjalv kontrollerar, och dar de slutliga kopen
oftast genomfors.

Studiedeltagarna &r alla ungdomar i aldern 18-25 fran USA, Spanien och Japan och ett
speciellt fokus i studien laggs pa internationella sprakreseforetag med webbplatser
oversatta till flertalet sprak. Eftersom studien ar kvalitativ finns ingen stravan efter att
presentera generaliserande resultat (Agosto 2002b), men forhoppningsvis kan
slutsatserna vara av intresse for kommunikationsansvariga pa féretag med liknande
forutsattningar och/eller malgrupp. Fler detaljer kring studiedeltagare och foretagsfokus
finns i metodavsnittet.

Studien ar &ven begrénsad till att undersoka upplevelsen av fortroende for ett foretag
baserat pa deras webbplatskommunikation, men har ingen méjlighet att félja upp vilka
handlingar dessa upplevelser i slutaindan hade lett till. Manga undersokningar kring
webbhandel har visserligen visat att konsumentbeteende ofta kan forutspas av
konsumenternas uttalade intentioner att engagera sig i webbhandel (Kim, Ferrin, & Rao
2008), vilket skulle kunna anvéndas for att argumentera for denna underséknings
anvandning dven nar det kommer till att forsta faktiskt anvandarbeteende. Framst ar
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denna studie dock, precis som uttrycks i syftespresentationen, en studie av
webbplatsanvandares fortroendeskapande, som i sig pa inget satt utges for att vara den
enda faktorn som paverkar slutgiltigt kopbeteende.

2. Teoretiskt ramverk

Anvandaren har lange varit viktig inom biblioteks- och informationsvetenskapen, anda
skulle det dréja anda fram till 1980-talet innan de forsta teorierna kring
informationsanvandaren dék upp, och det var forst efter 1990 som artiklar pa amnet
informationsbeteende borjade skrivas (Wilson 2008). Trots att amnet &r sa pass nytt har
det redan fatt stor spridning dven inom andra forskningsomraden, sa som psykologi,
marknadsforing, organisationsteori och hélsovetenskap (Wilson 2000). Detta visar pa
behovet av att ndrmre understka anvéandarbeteende i tvarvetenskapliga perspektiv.
Dagens snabba dkning av informationskallor, innehall och majlighet till digital
interaktion gor det ocksa viktigt med en djupare forstaelse for begreppet fortroende
(Love, Mackert & Silk 2013). Med detta som utgangspunkt presenteras i detta kapitel
ett teoretiskt ramverk kring anvandarbeteende och fortroende, med fokus pa
webbanvandare och med forskning hamtad fran flera till biblioteks- och
informationsvetenskapen nérliggande vetenskapliga félt.

2.1 Tidigare forskning

For att forsta vad som kan paverka webbanvandares fortroendeskapande kréavs det forst
och framst en grundlaggande forstaelse av kommunikation i allménhet och
webbkommunikation i synnerhet. Dessutom kravs en inblick i fortroendeskapande som
process och dess betydelse nér det kommer till beslutsfattande. Dessa termer kommer
narmare presenteras och redas ut nedan, tillsammans med en redogorelse for hur
tidigare forskning pa omradet fortroende pa webben forhallit sig till kulturbegreppet.

2.1.1 Information och kommunikation

Att definiera begreppet information &r ingen latt uppgift. Ett antal definitioner har
utvecklats, tillexempel for att skilja pa data, information och kunskap (Wilson 2006).
Wilson (2006) menar dock att problemet framst verkar ligga i att anvanda en definition
av information som anpassad till undersékningens specifika syfte. Inom
anvandarstudieforskning (user-studies research) anvands ordet information for att ange
en fysisk enhet eller fenomen (nér det kommer till hur manga bdcker man laser under en
viss tid, antalet tidskrifter man prenumererar pa osv), en kommunikationskanal genom
vilken meddelanden kan dverforas, eller faktisk empirisk data (6verford muntligt eller i
ett dokument) (Wilson 2006). Nér det galler webbanvandning och kommunikation blir
definitionen av information som en kommunikationskanal for éverférandet av budskap
det naturliga valet.

Begreppet kommunikation i sin tur kan &ven det anvéndas i valdigt bred mening.
Shannon och Weaver (1963) menar att det kan inkludera alla processer dér ”one mind
may affect another” (s. 3). Detta kan alltsé ske 1 manga olika former, i tal och skrift, s&
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val som i musik, bild, teater och sa vidare (ibid). Eftersom fokus i den hér uppsatsen
ligger pa webbplatskommunikation ar det Shannon och Weavers modell av
kommunikation mellan séndare och mottagare som ligger till grund for definitionen av
kommunikation. Detta eftersom den kommunikation som framst sker pa en webbplats
utgar fran ett sandande foretag, via deras webbplats, och mottas av en
webbplatsanvéndare som i sin tur tolkar budskapet. Meddelandet i sig sjalv i denna
modell bar ingen mening, istallet tolkar mottagaren informationen utifran sina
forkunskaper for att forsta det avsedda meddelandet. Avsedd information (fran
exempelvis ett séndande foretag) ar alltsa inte alltid samma sak som (av
webbanvéndaren) tolkad information (Schultz 2006), vilket gor det extra intressant for
ett foretag att lara k&nna sina webbplatsanvandare, deras beteende och tolkning av
informationen som kommuniceras via webbplatsen.

2.1.1.1 Strategisk kommunikation

Strategisk kommunikation ar ett komplext och svardefinierat fenomen (Falkheimer &
Heide 2011), och &ven om termen strategisk kommunikation anvénts i akademisk
litteratur under manga ar sa ar det forst pa senare ar som man borjat séka en enad
kunskapsbas (Hallahan, Holtzhausen, van Ruler, Ver¢i¢ & Sriramesh 2007).
Forskningsomradet definieras av Hallahan et al. (2007) som “the purposeful use of
communication by an organization to fulfill its mission” (s. 3). Falkheimer och Heide
(2011) presenterar en snarlik definition dar de menar att strategisk kommunikation ar
”en organisations medvetna kommunikationsinsatser for att nd sina mal” (s. 13).
Forfattarna ar ocksa eniga om att den strategiska kommunikationen inom en
organisation beror och paverkas av flera olika forskningsdiscipliner, daribland
ledarskap, marknadsféring, och public relations (Falkheimer & Heide 2011; Hallahan et
al. 2007). Viktigt for studier i strategisk kommunikation ar ocksa att forskningsomradet
reflekterar de forandringar som sker i samhéllet. Med dagens alla mediekanaler och den
okade internationalisering som sker av dessa, blir det hela tiden svarare att undvika
kommunikation 6ver nationella, kulturella och sprakliga granser. Darfor ar det idag av
stor vikt for kommunikatorer och akademiker som studerar detta fenomen, att skapa en
forstaelse for internationella kommunikationsprocesser och de faktorer som kan tankas
paverka denna (Hallahan et al. 2007).

2.1.1.2 Strategisk webbkommunikation

Strategisk kommunikation har alltsa definierats som en organisations medvetna
kommunikationsinsatser for att na utsatta mal, medan webbkommunikation i det har
fallet kan anses vara envagskommunikation fran en sandande organisation till en
mottagande webbplatsanvandare. Detta gor att jag i denna uppsats véljer att definiera
strategisk webbkommunikation som en organisations medvetna kommunikation av ett
budskap via webben, till en mottagande webbanvandare, for att na for organisationen
utsatta mal.

Kommunikation kan, som redan namnts, ske i manga olika former, inte bara genom tal
och skrift. Glnther Kress (2010), professor i semiotik, menar att text, bild och féarg
fyller olika funktion vid meningsskapande, vilket gor att multimodalitet, eller
anvandandet av flera olika uttryckssatt for att kommunicera ett budskap, bor anses vara
det normala i all mansklig kommunikation. Kress beskriver ocksa hur intresset for
multimodalitet har 6kat i och med globaliseringen och férandringarna i
kommunikationsvarlden. Han menar ocksa att forskningen ligger efter pa det har
omradet:

4



Academic interest in the characteristics of this new communication world, the world
of multimodality, has been relatively belated, stumbling after the horse which had left
the stable some while ago. Belated or not, there is a need to catch up and get back in
the saddle. (s. 6)

Med tanke pa detta uttalande kan det vara relevant for bade forskningsomradet
strategisk kommunikation och yrkesverksamma kommunikatorer, att genomfora
anvandarstudier som narmre undersoker den multimodala dimensionen av
webbplatskommunikation. | denna uppsatsstudie ligger fokus pa anvandarens
upplevelse av webbplatskommunikationen, snarare an pa de multimodala uttrycken i
sig, men det bor nédstan anses omojligt att utvérdera effekterna av
webbplatskommunikation utan att narmre titta pa de olika multimodala inslagen.

2.1.2 Beslutsfattande pa webben

Webbanvandare dr i manga fall idag aven webbkonsumenter. Forsaljning pa webben gar
stadigt uppat och har idag blivit ett vanligt satt for manga konsumenter att handla (Kim,
Ferrin & Rao 2008). N&r det kommer till webbkonsumenters beslutsfattande spelar
fortroende en viktig roll. Kim, Ferrin och Rao (2008) skriver att webbkonsumenter ofta
maste ta beslut utifran ofullstandig och manga ganger Iangt fran perfekt information.
Detta gor att de utséatts for olika grader av risk och osékerhet i sitt beslutsfattande.
Samtidigt menar forfattarna att andra faktorer, som till exempel den upplevda vinsten
eller formanen (eng. benefit), ocksa kan paverka konsumenternas beteende.

Denise Agosto (2002a, 2002b), filosofie doktor i kommunikations- och
biblioteksstudier, har studerat ungdomars beslutsfattande pa webben och fann bland
annat att personliga preferenser nér det géller grafisk utformning och informativt
innehall &r av stor betydelse nar det kommer till utvarderingen av en webbplats. Agosto
(2002b) menar att dessa preferenser inte kan forklaras av demografiska skillnader och
att de dessutom kan anses variera kraftigt fran person till person nar det galler till
exempel vilka farger man foredrar. Aven en webbplats mojliggérande av besokarens
engagemang presenteras som en viktig faktor i ungdomarnas beslutsfattande. Rieh och
Hilligoss (2008) papekar att det idag &r en utmaning for alla att vélja ut trovardig
information fran den stora mangd tillgangliga kéllor som gar att hitta genom olika typer
av informationssdkningsprocesser.

Agosto (2002b) har skapat en modell for forstaelsen av beslutsfattande pa webben (se
figur 1). Modellen visar hur personliga preferenser och objektengagemang ar tva
viktiga faktorer som tillsammans paverkar vilka beslut en webbanvandare till slut tar. |
beslutsfattandet spelar &ven manskliga och kontextuella begrénsningar in.

Agosto listar flertalet variabler som ar kopplade till modellen och som refereras till mer
eller mindre frekvent i hennes studie. Nagra av de vanligaste variablerna kopplade till
personliga preferenser ar webbplatsens grafiska kvalitet, kvaliteten pa det informativa
innehallet, personliga design- och fargpreferenser samt personligt intresse och
Overtygelse.



Personliga
preferenser
Beslut

Objekt-
engagemang

Manskliga Kontextuella
begransningar begransningar

Figur 1. Beslutsfattande p& webben. Uppsatsforfattarens fria dversattning av Agostos teoretiska modell
(Agosto 2002b).

Den viktigaste faktorn i Agostos studie nar det galler objektengagemang var
innehallsmangden (grafik, multimedia och text), dar framfor allt webbplatser med
enbart textuellt innehall utvarderades negativt. Manskliga begransningar bestar av
kognitiva moment, som till exempel att bara kunna ta in en viss méangd text under en
viss tid, samt av fysiska moment, som till exempel synnedsattningar, huvudvark, trétthet
och sa vidare. Kontextuella begransningar slutligen, kan exempelvis besta av
tidsbegransningar, syftet med webbplatsbesoket eller uppladdningshastigheten pa en
sida.

2.1.3 Fortroende

Fortroende &r ett begrepp som har studerats grundligt inom omraden som filosofi,
psykologi, sociologi, ledarskap och marknadsféring, anda sedan 1950-talet (Kracher,
Corritore & Wiedenbeck 2005). Ofta kombineras ett flertal teoretiska perspektiv i
studier kring fortroende, manga ganger med inslag av ekonomi och socialpsykologi
(Seppénen, Blomgvist & Sundqvist 2007). Det finns idag en stor mangd definitioner av
begreppet (Lyon, Mdllering & Saunders 2012), som exempel menar sociologer och
filosofer att samhéllen inte skulle kunna existera utan fortroende, ledarskapsforskning
visar att fortroende mojliggor for manniskor att leva med risk och osékerhet, medan
marknadsforingsforskning visar pa hur fortroende kan bygga langsiktiga relationer
(Kracher, Corritore och Wiedenbeck 2005). Fran sociologin kan vi ldra oss att
fortroende kréver tid for att byggas upp eftersom man behdver information om aspekter
som tidigare beteende, mal och rykte for att kunna forutse ndgon annans handlingar
(ibid). Inom marknadsféringsforskningen har man sett att potentiella kunders fortroende
for ett séljande foretag 6kar om foretaget har gott rykte, om de verkar ha investerat i att
anpassa sina produkter till kunden, och om de &r stora, vilket i sin tur signalerar att
manga kunder redan litar pa foretaget (ibid).

I den h&r uppsatsen har jag valt att, precis som Lyon, Mdllering och Saunders (2012),
anta en relativt bred definition av fortroende hamtad fran Rousseau, Sitkin, Burt &
Camerer (1998): “Trust is a psychological state comprising the intention to accept
vulnerability based upon positive expectations of the intentions or behavior of another.”
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(s. 395) Denna breda bas ger deltagarna i denna studie stérre mojligheter att sjalva
definiera vad fortroende betyder for just dem.

Fortroende har en viktig funktion tidigt i den potentiella kundens beslutsfattande
(Doney & Cannon 1997). Fortroende maste skapas redan innan kunden bestammer sig
for att faktiskt handla av foretaget och kan darfor anses vara en "order qualifier" snarare
an en "order winner" (ibid, s.46). Kracher, Corritore och Widenbeck (2005) tar i sin
artikel A foundation for understanding online trust in electronic commerce &ven upp en
annan viktig faktor nér det galler fortroende, central for denna uppsats, namligen
kommunikation. Kommunikation verkar fraimja fortroendeskapandet, ju hogre grad av
kommunikation mellan tva parter, desto storre chans att 6msesidigt fortroende skapas.
Kommunikation av varderingar som delas med kunden verkar ocksa 6kar fortroendet
(ibid). Fortroende ar med andra ord grundl&dggande for att potentiella kunder 6ver huvud
taget ska vélja att titta narmre pa ett foretags utbud och blir darfor en viktig komponent
att ta i beaktande nar man arbetar med kommunikation vid ett séljande foretag, pa
webben sa val som i fysiska butiksmiljoer.

2.1.3.1 Fortroende pa webben

Flera forskare menar att fortroende far annu storre betydelse i en webbaserad butik, an i
dess fysiska motsvarighet (Grabner-Kréuter & Kaluscha 2003; Kim, Ferrin & Rao
2008; Kracher, Corritore & Wiedenbeck 2005). Grabner-Krauter och Kaluscha (2003)
menar att handel via webben karaktariseras av osdkerhet, anonymitet, brist pa kontroll
och potential till opportunism, vilket gor att risk och fértroende blir avgdérande inslag.
”Without trust people would be confronted with the incomprehensible complexity of
considering every possible eventuality before deciding what to do.” (Grabner-Krauter &
Kaluscha 2003, s. 787) Kim, Ferrin och Rao (2008) grundar sina argument pa att vissa
av de karaktéristiska dragen for webbutiker ar att shoppingen ar granslds, kan ske nar
som helst pa dygnet och att betalning ibland sker dagar eller till och med veckor innan
den faktiska produkten eller tjansten kommer kunden till godo. Till féljd av detta
hamnar fokus inom ledarskaps- och informationsteknologisk forskning mycket mer pa
transaktions- och betalningsprocesser nar det galler fértroende och risk, i kontrast till
traditionella betalningar i butiksmilj6, dar fortroende snarare handlar om personliga
moten och mellanménskliga relationer (Kim, Ferrin & Rao 2008). Ur ett
kommunikationsperspektiv kan det dock vara av intresse att ndrmare undersdka hur man
kan ersatta de personliga méten och mellanmanskliga relationer som anses vara
fortroendegrundande i en fysisk butiksmilj6. Berendt, Gunther och Spiekermann (2005)
visar till exempel med sin studie att webbanvéandare under rétt forutsattningar, till
exempel vid fordelaktig prissattning pa varor eller i en stimulerande interaktion, latt
glommer bort att vara forsiktiga nar det kommer till att lamna ut personliga uppgifter.
Nagot som kan tolkas som att en god webbkommunikation kan vara ett satt att bygga
upp ett fortroende hos potentiella kunder, och att detta till och med i vissa fall skulle
kunna vara viktigare an transaktions- och betalningsprocesser. Detta resonemang starks
av Sun (2011) som menar att franvaron av mellanmanskliga interaktioner och méjlighet
for kunden att undersoka produkten vid shopping pa webben, har gjort fortroendet till
en central fraga for framgang eller nederlag. Har har webbkommunikationen en viktig
roll att fylla, vid franvaron av den fysiska dimensionen.

En brist i den forskning som hittills gjorts nér det géller fortroende och beslutsfattande i
webbhandel ar att data framst samlats in kring de fall dar konsumenter valjer att handla
pa webben, men i farre fall dar konsumenter véljer att inte handla (Kim, Ferrin & Rao



2008). Genom att dven undersoka de fall dar konsumenter véljer att avsta fran kop kan
en mer komplett bild av webbkonsumenters beslutsfattande ges (ibid).

2.1.3.2 Fortroende och andra paverkansfaktorer

En aspekt som anses paverka fortroendeskapandet ir “peer customer endorsement” (Sia,
Lim, Leung, Lee, Huang & Benbasat 2009, s. 494), som innebdr att méanniskor tenderar
att kanna mer fortroende for andra som paminner om dem sjalva. Nar manniskor fran en
“peer group” visar fortroende for exempelvis ett visst foretag, ar det mer sannolikt att
aven andra manniskor fran den gruppen kommer att skapa ett fortroende for foretaget,
speciellt om deras “peers” sjalva interagerat med foretaget i fraga (Sia et al. 2009).

En annan faktor som dr starkt knuten till fortroende &r risk. Flera forskare menar att
fortroende inte kan existera i franvaro av risk (Grabner-Krauter & Kaluscha 2003;
Kracher, Corritore & Wiedenbeck 2005). Aven Jarvenpaa, Tractinsky och Vitale (2000)
menar att fortroende &r sammanvavt med risk nar det kommer till kundbeteende, och att
den potentiella kundens upplevelse av risk nar det kommer till att handla av ett foretag
ar beroende av det fortroende som byggts upp for foretaget. Ett hogt fortroende leder till
en uppfattning om att risken med att handla av ett foretag ar lagt, vilket i sin tur leder till
en mer positiv installning till att genomféra kop. Forfattarna menar &ven att en uppfattat
lag risk paverkar de potentiella kundernas vilja att handla av foretaget i en positiv
riktning. Kim, Ferrin och Rao (2008) menar dessutom att det &r vanligt for
webbanvandare att kdnna motvilja infor att genomfara kop pa webben eftersom risken
dar jamfort med traditionell butikshopping kan upplevas som évervéldigande. Detta ar
tva intressanta aspekter att ha med sig nar man tittar pa ett foretags
webbplatskommunikation, eftersom man da maste forsakra sig om att man hittar
kommunikationsstrategier som skapar fortroende hos de potentiella kunderna och pa sa
satt &ven minskar uppfattningen av att det ar riskfyllt att handla pa webben i allmanhet,
och av foretaget i synnerhet. Detta sérskilt om det handlar om foretag dér riskerna kan
upplevas som hoga, exempelvis om de produkter eller tjanster som séljs innebér en hog
kostnad for kunden.

Kim, Ferrin och Rao (2008) bygger vidare pa ett resonemang som i manga hanseenden
liknar det som Jarvenpaa, Tractinsky och Vitale (2000) presenterar. De menar att
tidigare forskning visat att webbhandel &r riskabelt av naturen och att fortroende darfor
kan vara viktigt for att fa konsumenter att genomféra sadana kop. Forfattarna utvecklar
darfor en modell for beslutsfattande baserat pa att fortroende, anvandarens uppfattning
om risk samt den upplevda vinsten eller formanen (eng. benefit) direkt kan paverka en
webbkonsuments intentioner och slutgiltiga beslutsfattande. De tittar &ven pa hur
fortroende och risk i sin tur kan paverkas av andra faktorer. Denna modell kommer, tack
vare sitt nyskapande och sin omfattning, ligga till grund for analysen i denna uppsats.
Den presenteras darfor narmre i teoriavsnittet.

Vért att ndmna nér det galler fortroende och risk ar &ven forskning kring socialt utbyte
(social exchange theory) som visar att nar risktagande ger positiva resultat sa sanks
maéanniskors uppfattning om risk i liknande, framtida beteende (Metzger 2006). | en
webbmiljo skulle detta i sin tur kunna innebéra att tidigare positiva erfarenheter fran
webbhandel och/eller utlamnande av personliga uppgifter pa webben, kan leda till att
liknande beteende i framtiden upplevs som mindre riskfyllt (ibid).



2.1.4 Kultur som paverkansfaktor

En faktor som manga ganger verkar glémmas bort i forskning kring fértroende pa
webben ar kultur (Gefen & Heart 2006). Forskare som valt att ta med denna dimension i
sina egna undersokningar menar att kultur &r en viktig faktor som bor undersokas vidare
(Gefen & Heart 2006; Jarvenpaa, Tractinsky & Saarinen 1999; Sia et al. 2009).
Hofstedes kulturella paradigm har blivit det i sarklass mest anvanda och citerade
kulturbegreppet inom flera discipliner (Nakata 2009), och har dven anvants i manga av
de kulturstudier som gjorts kring fortroende pa webben (Cyr 2013; Jarvenpaa,
Tractinsky & Saarinen 1999; Lim, Leung, Sia & Lee 2004).

Jarvenpaa, Tractinsky och Saarinen (1999) undersokte fortroende pa webben i tre
lander: Australien, Israel och Finland. De gjorde en kulturell jamforelse med hypoteser
grundade pa Hofstedes kulturella dimension individualism-kollektivism och deras
studie visade inte pa nagra kulturella skillnader. De papekar dock sjélva att detta kan
bero pa den kulturella dimension de valt som utgangspunkt, eller pa att de undersokt
college-studenter och att dessa skulle kunna tankas ha en liknande installning till
fortroende och risk éver nationella granser. De foreslar dock fortsatta studier pa omradet
och understryker vikten av att forsta existensen och naturen av kulturella skillnader i en
varld dar webben viéxer exceptionellt fort. Aven Sia et al. (2009) har fokuserat p& denna
dimension i sin studie kring webbhandel.

Cyr (2013) daremot har valt att undersoka kultur och fortroende pa webben utifran
Hofstedes kulturella dimension osékerhetsundvikande. Cyr menar att hon valt denna
dimension da den ar relevant for bade webbplatsdesign, fortroende och sakerhetsfragor
nar det kommer till webbhandel. I studien framkommer ocksa skillnader mellan olika
nationella grupper.

Det finns dock forskare som ifragasétter relevansen i Hofstedes teorier, som utformades
for 35 ar sedan, langt innan webbanvéndare och webbhandel ens existerade som
begrepp. Cheryl Nakata (2009), professor i marknadsféring och internationella affarer,
foreslar att varlden har forandrats sa mycket sedan 1980, bland annat genom migration,
IT och internationell handel, att det ar dags att se pa kulturbegreppet med nya 6gon.
Marieke de Mooij (2011), filosofie doktor i kommunikation, menar i motsats till Nakata
att internet och annan ny media forstarkt manniskors ursprungliga beteenden och
aktiviteter, och hon menar att det inte finns nagra bevis for att konsumentbeteenden
over nationella granser haller pa att bli mer samstammiga (ibid). Istallet havdar hon att
konsumenter tenderar att kdnna sig tryggast med sina “egna” produkter och mérken,
bilder och kanslor som de ar vana vid. En tydlig meningsskiljaktighet som visar pa hur
aktuellt det ar med vidare studier pa &mnet.

2.2 Teori

For att kunna analysera resultaten i uppsatsstudien presenteras nedan tva teorier mer
djupgaende. Dels Kim, Ferrin, och Raos (2008) modell fér webbkonsumenters
fortroendeskapande och beslutsprocesser, dels Hofstedes (1980, 1991) kulturella
dimensioner, med fokus pa de tva dimensioner som i tidigare forskning ansetts vara de
mest ldmpade nér det galler webbkommunikation och fortroende.



2.2.1 Fortroende och beslutsfattande

Fortroende kan beskrivas som en mental genvég, ett satt for konsumenter och
webbanvéndare att reducera osakerhet och komplexitet (Grabner-Krauter & Kaluscha
2003). En kansla av sakerhet och trovardighet pa en webbplats kan skapas genom
auktorisering, dkthet och skydd av personuppgifter, men ocksa genom professionalitet,
arkitektur, navigation, anvandbarhet, informativt innehall och rekommendationer fran
andra (Kracher, Corritore & Wiedenbeck 2005). I en studie av webbkonsumenters
beslutsfattande utvecklar Kim, Ferrin, och Rao (2008) en holistisk modell baserad pa
fortroendeskapande for att beskriva beslutsfattandeprocessen som en konsument
anvander vid webbhandel (se figur 2).

Experience-oriented
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Figur 2. Fértroendeskapande och beslutsfattande vid webbhandel, en holistisk modell. © Kim,
Ferrin, och Rao (2008)*.

Nar det kommer till att utforska webbanvéndares fortroendeskapande i relation till
beslutsfattande pd webben, ar det ofrdnkomligt att dven inkludera risktagande.
Webbkonsumenter maste manga ganger agera utifran information som varken ar
fullstdndig eller perfekt, vilket leder till olika grader av risktagande eller osékerhet
(Kim, Ferrin & Rao 2008). Den uppfattade risken kan darfor anses paverka
webbkonsumentens intentioner att handla negativt. VVid webbhandel kan &ven ytterligare
en faktor paverka beslutsfattandet, namligen den av webbkonsumenten upplevda
formanen att handla fran ett visst foretag via deras webbplats (ibid).

Kim, Ferrin och Rao (2008) menar att webbkonsumenter, pa grund av
webbkonsumtionens natur, alltid upplever en viss niva av risktagande. Fortroende blir
da lésningen pa dessa risktaganden, en nédvandig strategi for att hantera en oséker och
okontrollerbar framtid. Samtidigt kan fortroende vara fristaende fran risk och positivt
paverka webbkonsumentens intentioner att genomféra ett kop (bid).

! Licenserad anvandning av figur, licensnummer 3656400854049, 26 juni 2015.
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| studien Kim, Ferrin och Rao genomfor identifieras aven fyra féregangare, eller
paverkansfaktorer, till fértroende. Kognitionsbaserade faktorer ar de aspekter som
framst har med informationskvalitet, sékerhet och uppgiftsskydd att gora.
Kénslobaserade faktorer har framst med rykten och rekommendationer att gora.
Erfarenhetsbaserade faktorer kan kopplas till hur familjar en webbplats verkar, men kan
aven ha att géra med webbanvandarens tidigare erfarenheter av webben och
webbkonsumtion. Personlighetsbaserade faktorer slutligen, har framst att géra med
vilken typ av konsumtionsstil och tendens att skapa fortroende som webbanvandaren
anses ha. Alla fyra typer av faktorer anses paverka fortroendeskapandet, och i viss
utstrackning dven webbkonsumentens upplevelse av risk, dven om de k&nslobaserade
faktorerna kan knytas starkare direkt till risk &n till fortroende, medan erfarenhets- och
personlighetshaserade faktorer i stort sett uteslutande kan anses paverka
fortroendeskapandet (se figur 2).

2.2.2 Hofstedes kulturella dimension

Manga forsék har gjorts till att forklara vad som paverkar fortroendebyggandet. En
mojlig paverkansfaktor kan, som namnts tidigare i denna uppsats, vara en kulturellt
skapad kontext. Kultur i sin tur ar ett valdigt komplext begrepp och kan definieras pa
manga olika satt. Hofstedes kulturella paradigm har dock blivit det i sarklass mest
anvanda och citerade kulturbegreppet inom flera forskningsdiscipliner, och &r
fortfarande dominerande inom omraden som mangkulturellt ledarskap (cross-cultural
management) och marknadsféringsforskning (marketing research) (Nakata 2009). |
detta avsnitt introduceras Hofstedes (1980; 1991) fem kulturella dimensioner kopplat
till nationell kultur, som ett verktyg for vidare diskussion kring kontextuella
paverkansfaktorer pa beslutsfattande och fortroendeskapande.

2.2.2.1 Kultur, en definition

Geert Hofstede skriver inledningsvis i sin bok Cultures and organizations, software of
the mind (1991) foljande:

Every person carries within him or herself patterns of thinking, feeling and potential
acting which were learned throughout their lifetime. Much of it has been acquired in
early childhood, because at that time a person is most susceptible to learning and
assimilating. As soon as certain patterns of thinking, feeling and acting have
established themselves within a person’s mind, (s)he must unlearn these before being
able to learn something different, and unlearning is more difficult than learning for the
first time. (s. 4)

Detta innebér att det en manniska upplever under sina forsta ar, samt de vérderingar
som under den tiden dverfors pa den lilla manniskan, blir tongivande for hela dess
person och framtida varderingar och beslut. Samtidigt namner Hofstede (1991) att
nastan alla tillhor flera olika grupper och kategorier av manniskor samtidigt och bér
darfor med sig flera lager av mental programmering inom sig, som i sin tur hér hemma i
flera olika nivaer av kulturer. Nagra av dessa kulturella nivaer som namns hor ihop med
religion, sprak, gender, generation, social klass, utbildning och yrke. Han skriver till och
med att:”In research on cultural differences nationally — the passport one holds — should
therefore be used with care. Yet it is often the only feasible criterion for classification.”
(s.12)
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For att da narmre kunna beskriva och gruppera upp de tankemonster, kanslor och
ageranden som kan anses vara avgorande nér det kommer till en nationell dimension av
kultur identifierade Hofstede i en omfattande, internationell studie fem universella
dimensioner, eller varden. Dessa fem vérden var individualism-kollektivism
(individualism-collectivism), maskulinitet (masculinity), maktdistans (power distance),
osakerhetsundvikande (uncertainty avoidance) samt langtidsorientering (long-term
orientation) (Hofstede 1991). Har nedan kommer de tva, for denna uppsats, mest
relevanta dimensionerna beskrivas narmre.

2.2.2.2 Individualism-kollektivism

Dimensionen individualism-kollektivism har lange ansetts vara den mest betydelsefulla
och underliggande dimensionen nér det kommer till att forklara skillnader mellan
kulturer (Sia et al. 2009), som fokuserat sin studie kring webbhandel pa denna
dimension. Lim et al. (2004) kommer fram till att denna dimension &r en huvudfaktor i
forskning kring webbhandel.

Nér det galler individualism som kulturell dimension stalls individens roll i samhallet
mot gruppens roll. Hofstede (1991) beskriver hur barn i kollektivistiska samhéllen vaxer
upp i storfamilj och lar sig téanka pa sig sjalv som en del av en ingrupp (ingroup), och att
bryta med ingruppen ar nagot av det vérsta man kan tankas gora. | ett individualistiskt
samhaélle & andra sidan forvantas alla ta hand om sig sjalva (och sin narmsta familj). Sia
et al. (2009) skriver att individer fran individualistiska kulturer tenderar att se pa
medlemmar fran ingruppen och utgrupper (out-groups) mer jamlikt an individer fran
kollektiva kulturer.

Nar det kommer till de tre lander som deltar i uppsatsstudien sa hamnar USA pa plats
ett i Individualism Index (IDV), alltsa det land med mest individualistisk kultur, medan
Spanien hamnar pa 20:e plats och Japan pa plats 22/23. Av 53 platser totalt kan alltsa
samtliga deltagarlander i denna studie anses representera mer eller mindre
individualistiska kulturer.

2.2.2.3 Osakerhetsundvikande

I sin studie kring webbplatsdesign, fértroende och kultur valjer Cyr (2013) att utga ifran
dimensionen osékerhetsundvikande, eftersom hon anser att den &r relevant for bade
webbplatsdesign, fortroende och sakerhetsfragor nar det galler webbhandel.

Nér det galler osakerhetsundvikande som kulturell dimension menar Hofstede (1991) att
alla ménniskor lever med osakerhet nér det kommer till framtiden. Alla kulturer hittar
dock sétt att ddmpa kéanslan av osakerhet genom teknologi, lagar och religion. Hofstede
papekar ocksa att osdkerhet ar en subjektiv kansla, och beskriver hur vi kidnner oss
mindre osakra i miljéer vi dr vana vid att réra oss i. Denna kontextuella faktor leder till
att samma kansla av osakerhet kan delas av manga inom en viss kultur, vi kan lara oss
kanna mer eller mindre osakerhet for saker och situationer med hjélp av paverkan fran
var omgivning (Hofstede 1991). Cyr (2013) menar att kulturer med hogt
osakerhetsundvikande brukar visa tydligare tendenser till att forséka minimera
osakerheten genom olika sakerhetsatgarder. Hon skriver ocksa att:

Considering uncertainty avoidance in an online environment, we might expect
members of high uncertainty avoidance cultures to prefer full information (through
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information, navigation, or visual design elements) to minimize ambiguity when
visiting a website.” (s. 374)

Nar det kommer till de tre lander som deltar i uppsatsstudien sa hamnar Japan pa plats
sju i Uncertainty Avoidance Index (UALI), och &r alltsa ett av de lander som visar
tydligast tendenser till osdkerhetsundvikande. Spanien hamnar dven de ganska hogt upp,
pa delad 10/15:e plats, och USA langt ner pa en 43:e plats av totalt 53. | detta index kan
vi alltsa se att deltagare fran Japan och Spanien kan tankas visa upp ganska tydliga
tendenser till osékerhetsundvikande, medan deltagare fran USA inte har ett lika stort
behov av detta.

3. Metod och material

En stor del av tidigare forskning inom marknadskommunikation, medie- och
kommunikationsvetenskap och PR, &mnen som ligger till grund for strategisk
kommunikation, har starka kvantitativa forskartraditioner (Eksell & Thelander 2014).
Genom att istallet anvanda kvalitativa metoder tillats intervjudeltagarna att sjélva
definiera vad de menar med fortroende, vilket ar viktigt i mangkulturella studier dar
deltagare beroende pa kultur och sprak kan komma att definiera fortroende pa olika sétt
(Lyon, Mdllering, & Saunders 2012). Eftersom den hér uppsatsstudien letar en djupare
forstaelse av studiedeltagarnas personliga upplevelse och uppfattning om fortroende pa
webben, valdes darfor kvalitativ metod. Kvale och Brinkmann (2014) skriver: ”Den
kvalitativa forskningsintervjun soker forsta varlden fran undersokningspersonernas
synvinkel, utveckla mening ur deras erfarenheter, avsloja deras levda varld som den var
fore de vetenskapliga forklaringarna.” (s. 17) Kvalitativ forskningsintervju ger alltsa
stora mojligheter att lyfta fram studiedeltagarnas egna upplevelser och asikter.

Mer specifikt bygger uppsatsstudien pa semi-strukturerade intervjuer med ett inslag av
observation, metoder som narmare beskrivs i detta kapitel. Eftersom studien dessutom
genomforts pa tva for uppsatsforfattaren inlarda sprak, kommer extra fokus i detta
kapitel dven laggas pa en diskussion kring sprakliga dimensioner.

3.1 Vetenskaplig ansats

Akerstrom (2014) menar att det &r viktigt att i en undersokning inte bara motivera utan
aven synliggora de tillvagagangssatt och tankegangar som ligger till grund for studien.
For att gora uppsatsen sa transparent som mojligt, presenteras darfor har en kort
introduktion till den vetenskapsteori och de synsatt som kan anses vara grunden till
denna uppsats.

3.1.1 Vetenskapsteori

Gadameriansk hermeneutik och intentionalism &r tva vanliga vetenskapsteorier, eller
vetenskapsperspektiv, inom forskningsfaltet strategisk kommunikation (Akerstrém
2014). Medan intentionalism lagger fokus pa sandarperspektivet i
kommunikationsprocessen lagger den gadamerianska hermaneutiken fokus pa
mottagarperspektivet. Inom den gadamerianska hermaneutiken betonas ocksa
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meningsskapandet i kommunikationen och bygger pa mottagarens tolkning av ett
budskap (ibid). Mitt intresse med denna undersokning ar att titta pa just det som
Akerman beskriver som en svaghet med intentionalismen, nimligen att ett budskap
kan se helt annorlunda ut eller fa helt andra konsekvenser utifran ett mottagarperspektiv
dn de avsedda intentionerna” (ibid, s. 261). Denna uppsats bygger alltsa pa ett
gadamerianskt hermaneutiskt perspektiv och fokuserar uteslutande pa mottagarens
uppfattning av det via webben kommunicerade budskapet. Nagot som i sin tur
forhoppningsvis kan leda till en storre forstaelse for hur mottagaranpassade budskap kan
konstrueras pa ett sa framgangsrikt satt som majligt.

3.1.2 Ontologi och epistemologi

Med ontologisk utgangspunkt avses hur forskaren ser pa relationen mellan text och
verklighet (Eksell & Thelander 2014). Min ontologiska utgangspunkt i denna uppsats ar
att det empiriska material som skapas i uppsatsstudien enbart kan representera de
individer som deltagit i studien. Inga generaliserande antaganden kan géras, snarare vill
jag, som Akesson (2014) skriver, ifragasétta kategorisering av méanniskor utifran
generaliserande definitioner och tankesatt. Trots detta hoppas jag att resultatet av
studien ska kunna vara guidande for saval vidare forskning som féretags
kommunikationsansvariga nar det handlar om unika webbanvandares
fortroendeskapande och dess koppling till foretags webbplatskommunikation.

Med epistemologisk ambition avses forhallandet mellan forskaren och den studerade
verkligheten (Eksell & Thelander 2014). Min epistemologiska ambition i denna uppsats
passar bra in i det postmoderna tdnkandet, som av Kvale och Brinkmann (2014)
beskrivs innefatta en misstro mot universella tankesystem och se verkligheten som en
social konstruktion. Jag valjer att se pa intervjun som en produktionsplats for kunskap,
med bade sprakliga och interaktionella aspekter (Kvale & Brinkmann 2014), och ser
mig sjalv och min personliga forforstaelse som en del av den empiri som skapas.

3.1.3 Positionering

Som redan namnts i detta kapitels inledning sa tar denna studie ett kvalitativt perspektiv
pa ett forskningsomrade som historiskt sett haft sin bas inom den kvantitativa
forskningen. Aven det specifika &mne som studeras hér, namligen fortroende pa
webben, verkar i stor utstrackning studerats med kvantitativa metoder (Gefen & Heart
2006; Jarvenpaa, Tractinsky & Saarinen 1999; Sia et al. 2009). Med ett kvalitativt
angreppssatt hoppas jag darfor kunna fokusera pa anvandarnas rost och skapa en
djupare forstaelse for vad som kan paverka anvandares fortroendeskapande pa webben.

Diskussionen av resultatet tar dven sin utgangspunkt i Kim, Ferrin, och Raos (2008)
holistiska modell kring fértroendeskapande i webbanvéndares beslutsfattandeprocesser.
Med deras modell, som &ven den grundar sig pa kvantitativ forskning, till grund hoppas
jag kunna préva om modellen &r sann dven for de deltagande ungdomarna, samt att
undersoka om modellen pa nagot satt kan anpassas for att annu béttre passa in i det
sammanhang som narmre undersoks hér.
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3.2 Insamlingsmetod

Studien bygger pa enskilda, semistrukturerade intervjuer med inslag av observation for
att ytterligare fordjupa forstaelsen av deltagarnas upplevelse av fortroende. | detta
avsnitt beskrivs tillvagagangssattet narmre.

3.2.1 Semistrukturerade intervjuer

I inledningen till boken Den kvalitativa forskningsintervjun (Kvale & Brinkmann 2014)
skriver forfattarna: ”Om man vill veta hur manniskor uppfattar sin vérld och sitt liv,
varfor inte prata med dem?” (s. 15) Jag har valt att grunda denna studie pa intervjuer
just av den anledningen att jag ville utnyttja mojligheten att faktiskt prata med
webbanvandare for att skapa en sa tydlig bild som mojligt av deras personliga
upplevelser av fortroendeskapande i en webbmiljo. Valet foll pa semistrukturerade da
jag inte ville binda upp deltagarna i en helt styrd, strukturerad intervju, men samtidigt
ville kunna f6lja en snitslad bana under intervjusamtalen for att pa sa satt fa svar pa
vissa specifika fragor. | bilaga 1 aterfinns intervjumallen pa de tva sprak (engelska och
spanska) som intervjuerna genomforts pa. Jag har i sa stor utstrackning som mojligt
forsokt halla mig till denna mall, d&ven om varje intervjusamtal styrts av studiedeltagaren
och dennes forkunskap, upplevelser och forstaelse av fragorna. Jag har pa sa satt sett
mig sjalv i rollen som elev, med studiedeltagaren i rollen som lérare, ett satt att ge
studiedeltagaren storre makt over intervjusituationen och fa intervjun att mer likna ett
vardagligt samtal (Kvale & Brinkmann 2014). En rollférdelning som &r vanlig i
etnografiska intervjuer, dar syftet ar att skapa en djupare forstaelse for studiedeltagarens
beréttelser (Cassinger 2014).

Intervjuerna i sin helhet har tagit mellan 35 och 55 minuter per deltagare.

3.2.2 Deltagande observation

Genom att uteslutande anvénda intervjun som metod &r det dock latt att begrénsa sig till
att ta reda pa hur manniskor talar om ett visst fenomen (Eksell & Magnusson 2014).
Eksell och Magnusson (2014) menar darfér att manga undersokningar skulle forbéattras
av en kombination av intervju och observation. Aven Akerstrom (2014) framhéver,
utifran ett gadamerianskt hermenautiskt perspektiv, fordelen med att komplettera
intervjuer med observationer. Deltagande observation kan knytas historiskt till
antropologin och anvands méanga ganger synonymt med etnografi. Aven om observation
och etnografi kan anses skilja sig at en hel del sa forenas de av en stravan att i nagon
mening aterskapa studiedeltagarnas varldsbild, alltsa med ett fokus pa studiedeltagarnas
egna synsétt pa vardagsliv och omvarld (Eksell & Magnusson 2014). Lyon, Mollering,
och Saunders (2012) skriver att “observation is an element of ethnography that can yield
important results as it shows what people are doing, rather than what they are claiming
to be doing.” (s. 9) For att kunna na fram till studiedeltagarnas egen bild av hur
fortroende byggs upp i en webbaserad miljo, har jag darfor valt att 14gga in deltagande
observation som ett delmoment i samtliga intervjuer, inspirerat av contextual inquiry
(CI) som kombinerar intervjuteknik med anvéndarobservation (Unger & Chandler
2012).
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Eftersom det &r bakgrunden till studiedeltagarens anvandarbeteende och dennes
reaktioner och kénslor jag ar ute efter i observationsdelen véljer jag att géra en aktiv
observation dar studiedeltagaren fungerar som méstare och undersokningsledaren
dennes larling (ibid), i samklang med det inledande intervjusamtalet. P4 sa satt kan
studiedeltagaren guida mig i det denne ser och upplever som viktigt pa den aktuella
webbplatsen nar det kommer till fértroendebyggande kommunikation.

Under den deltagande observationen far studiedeltagarna under ca tio minuter fritt réra
sig mellan fyra internationella sprakreseforetags webbplatser. De far ingen inledande
information om foretagen i sig utan endast instruktioner att titta pa alla fyra foretagens
startsida och utifran dessa beratta vad som far dem att kanna fortroende eller avsaknad
av fortroende for foretaget i fraga. De far dven navigera vidare till andra sidor pa de fyra
webbplatserna om det ar nagot speciellt de vill folja upp eller underséka vidare.
Samtliga studiedeltagare tittar pa webbplatsen pa sitt modersmal (spanska, engelska
eller japanska).

Foretagsgruppen har valts med utgangspunkt i att internationella sprakreseforetag pa
mer &n ett satt ar verksamma i en global milj6. De har potentiella kunder i hela vérlden
och &r beroende av att fortroende kan byggas upp helt eller delvis med hjélp av webb-
och distanskommunikation. Bland de utvalda foretagen finns tre sma foretag, ett
japanskt, ett spanskt och ett tyskt, var och ett med en webbplats dversatt till mellan fem
och sex sprak och med samma multimodala presentation pa samtliga sprak. Det fjarde
foretaget ar ett betydligt storre, svenskt foretag med kontor pa flera kontinenter, med en
webbplats dversatt till ett fyrtiotal olika sprak och med regionalt anpassad design.
Foretagen ar slumpmassigt utvalda men med malsattningen att olika nationer ska
representeras och lika sa olika typer av webbplatsdesign, samt med forutsattning att de
har samma eller liknande information pa samtliga deltagarsprak (engelska, spanska och
japanska).

3.3 Intervjuutskrift

Vid kvalitativa studier ar ofta det empiriska materialet omfattande och behdver sorteras
och ordnas sa att det kan goras begripligt for en lasare (Eksell & Thelander 2014). Jag
valde att skriva ut de delar av intervjuerna som jag ansag kunna vara anvandbara for
vidare analys och diskussion. En del skrevs ut ordagrant, annat sammanfattades. Pa sa
satt inleddes redan hér den analytiska processen (Kvale & Brinkmann 2014). Det
utskrivna materialet kompletterades dock under hela analys- och
resultatskrivningsarbetet med inspelningarna fran intervjuerna. Pa sa satt kunde jag ga
tillbaka till originalet sa fort det var nagot som verkade oklart eller behévde
kompletteras.

3.4 Urval

Med utgangspunkt i ovan namnda féretagsfokus har tolv studiedeltagare valts ut som
kan tankas vara potentiella kunder for de valda foretagen, namligen ungdomar i aldern
18-25 ar. Ungdomar har tidigare anvants i manga undersokningar kring webbhandel
med utgangspunkt i att de val representerar den generella webbkonsumenten som
generellt & yngre och mer utbildad &n den generelle konsumenten (Kim, Ferrin & Rao
2008). Rieh och Hilligoss (2008) menar att collegestudenter, som de anvander sig av i
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sin studie kring informationsbeteende och trovérdighet, &r den forsta generationen som
vaxer upp i en digital miljo. Detta i kombination med att de befinner sig i granslandet
mellan barn och vuxen, och darfor kan forvantas utfora informationsuppgifter som ar
mycket mer komplexa an bade barn och vuxna, gor dem till bra studiedeltagare i
undersokningar kring informationsbeteende.

For att kunna mojliggora jamforelser mellan olika nationaliteter har dessutom
studiedeltagarna rekryterats fran tre olika lander, USA, Spanien och Japan. De specifika
nationaliteterna ar utvalda dels med utgangspunkt i att de skulle befinna sig pa spridda
platser i Hofstedes kulturella dimensioner, dels skulle det ga nagorlunda latt att hitta
foretagswebbplatser pa samtliga deltagarsprak. Dessutom skulle det finnas studenter pa
det spanska universitet dar studien utfors fran dessa lander. Sammanlagt deltar tva
kvinnor och tva man fran varje land i studien. Gemensamt for samtliga studiedeltagare
ar, forutom deras alder, att de studerar ett frammande sprak pa universitetsniva. Detta
gor dem till en intressant malgrupp for sprakreseforetag samt gor gruppen nagot mer
homogen nar det kommer till utbildningsniva, aven om de studerar inom olika
utbildningar.

De amerikanska och japanska deltagarna ar samtliga pa utbyte i Spanien och har
befunnit sig i en spansk kontext i mellan tva och atta manader vid intervjutillfallet.
Detta bor vara for kort tid for att deltagarna ska ha borjat anpassa sig till den spanska
kulturen, men helt saker kan jag inte vara pa att de ar de basta representanter for en
nationell kultur.

3.5 Den etiska dimensionen

Varje intervju inleddes med en introduktion dar studiens syfte och inriktning tydligt
forklarades for studiedeltagaren. Bland annat ndmndes att amnet som studerades var
kommunikation, samt att mitt stérsta intresse 1ag i att forsta hur studiedeltagaren sjalv
upplevde fortroende och vad som kunde téankas paverka detta fortroende utifran ett
kommunikationsperspektiv. Det gjordes ocksa klart att syftet med studien uteslutande
var av akademisk karaktar och att deltagaren nar som helst kunde avbryta intervjun. Pa
sa satt forsakrade jag mig om att jag hade allas informerade samtycker (Kvale &
Brinkmann 2014). Samtliga studiedeltagare tillfragades ocksa i studiens
inledningsskede om de hade nagot emot att intervjun spelades in. Jag forklarade
samtidigt att den enda som skulle komma att lyssna pa inspelningarna efterat var jag.
Ingen av studiedeltagarna hade nagot emot detta.

For att skapa konfidentialitet och for att anonymisera svaren redan fran borjan sa
antecknades aldrig deltagarnas namn. Istallet fick varje intervju en opersonlig
beteckning som aven ar den som anvands i resultatdelen i denna uppsats.

3.6 Begransningar

Aven om studien har planerats och genomférts enligt de etiska och praktiska riktlinjer
som delvis har namnts ovan, sa har den ocksa sina begransningar. Det som beskrivs
nérmre i detta avsnitt &r de begransningar som framtrétt tydligast i denna studie:
oversattning, som far en extra dimension i en flersprakig studie som denna, samt fysiska
forutsattningar.
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3.6.1 Oversattning

Ur ett lingvistiskt perspektiv ar utskriften av intervjuerna en dversattning i sig, fran ett
muntligt till ett skriftligt sprak (Kvale & Brinkmann 2014). En intervju i sig ar dven en
aktiv process dar bade intervjuare och studiedeltagare producerar kunskap tillsammans,
kunskap som bade kontextuell, spraklig, narrativ och pragmatisk (ibid). Detta ar nagot
jag har haft med mig under hela intervjuprocessen, sa val som i analys och diskussion.
Jag ar medveten om att de resultat jag fatt fram genom denna studie paverkas av min
interaktion med studiedeltagarna, och pa sa sétt kan jag ha fatt fram andra svar &n nagon
annan forskare skulle fatt med samma intervjudeltagare.

Ovan beskrivna sprakliga dimension i sig blir en del i ett storre Gversattningsperspektiv
nar det kommer till intervjuer genomforda pa andra sprak (&n uppsatsspraket).
Intervjuerna i denna studie har genomforts pa engelska och spanska, tva sprak som jag
som forskare beharskar vél, men som fortfarande ar inlarda sprak till skillnad fran mitt
modersmal, svenskan. Cassinger (2014), som har gjort en studie dér en blandning av
kinesiska (mandarin) och engelska anvénts under intervjuerna beskriver hur hon, trots
att hon inte var helt flytande pa kinesiska, valde att genomfora samtliga intervjuer utan
tolk. Detta eftersom hon ansag att narvaron av en tolk skulle forsvara ett direkt samspel
mellan henne och studiedeltagaren. Aven i denna uppsatsstudie s& har samtliga
intervjuer genomforts utan tolk, framst pa grund av att jag inte ansett mig behdva nagon
sadan med tanke pa mina egna sprakkunskaper. Har har ocksa bandspelaren fyllt en
viktig funktion genom att uttryck och otydligheter som kan uppsta vid dversattning eller
samtal pa ett fraimmande sprak har kunnat aterges upprepade ganger for att missforstand
skulle undvikas. Oversattningen fran ett sprak till ett annat kan dock innebéra att det
inte alltid blir en helt ordagrann atergivning exempelvis vid citat, &ven om ambitionen i
oversattningen alltid ar att aterge originalcitatet ordagrant. Detta ar en svaghet med detta
arbete, men som jag anser vara forsumbar i den totala forstaelsen av studiedeltagarnas
utsagor.

En annan dimension av den sprakliga 6versattningen &r att tva av tre nationella grupper,
namligen amerikaner och spanjorer, har kunnat genomféra intervjuerna helt pa sitt
modersmal. Intervjuerna med de japanska deltagarna daremot har genomforts pa
spanska, vilket ar ett fraimmandesprak bade for studiedeltagare och intervjuare. Detta
kan ha paverkat utgangen av studien nagot, med tanke pa att de japanska
studiedeltagarna haft ett sprakligt handikapp kring ett valdigt komplext &mne som
fortroende trots allt ar. For att jamna ut denna skillnad sa gott det gar har jag dock varit
noggrann med att fraga bade tva och tre gadnger om det var nagot i deltagarnas svar som
verkat oklart eller byggt pa missforstand. For att kunna prata kring fortroendeskapande
pa webben inleddes intervjuerna dessutom med att studiedeltagarna sjélva fick definiera
ordet fortroende?. Allt for att i storsta mén undvika sprakliga missférstand.

3.6.2 Fysiska forutsattningar

Samtliga intervjuer har utfors pa ett spanskt universitet. Da jag genomfort studien pa ett
universitet dar jag inte sjalv ar student sa har jag helt fatt forlita mig pa personliga
kontakter for att fa tillgang till bade studenter och intervjurum. Jag har vid de flesta
intervjutillfallen haft tillgang till ett eget rum med internetanslutning. |

2 Har anvindes genomgaende ordet trust” pa engelska, samt “confianza” och “confiar” pa spanska.
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observationsdelen har da min personliga dator anvants av studiedeltagaren. Tyvarr fick
tre intervjuer genomforas i ett avskilt hérn av en 6ppen korridor, da rummet var
upptaget av universitetets personal. Vid ett av tillfallena fick observationsdelen da
genomforas pa en allman dator i ett kontorsrum, en annan observation genomfordes pa
studentens egen surfplatta och en tredje observation utan internet pa min dator, vilket
innebar att studiedeltagaren enbart kunde rora sig pa de fyra foretagens startsidor. Detta
ar en svaghet med studien, framfor allt da det till viss del paverkat observationsdelen.
Da samtliga deltagare atminstone kunnat anvéanda sig av webbplatserna i nagon form
som grund for en djupare beskrivning av sitt fortroendeskapande ser jag dock inte att
detta paverkat studiens utgang i nagon storre omfattning.

3.7 Metoddiskussion

Nér det galler studiens tillforlitlighet och giltighet, eller reliabilitet och validitet (Kvale
& Brinkmann 2014) sa har jag forsokt att undvika ledande fragor under intervjuerna och
under hela arbetets gang aterkommit till syfte och fragestéllningar for att forsakra mig
om att jag undersoker det jag utger mig for att undersoka (ibid). Dock ar det omgjligt att
vara helt objektiv i en kvalitativ studie, som papekats tidigare sa producerar intervjuare
och studiedeltagare kunskap tillsammans i en intervju.

Vart att papeka nar det galler reliabilitet och validitet ar ocksa det faktum att
intervjuandet ar ett hantverk som man lar sig genom erfarenhet (ibid). Genom att
genomfora flertalet intervjuer pa rad kan man darfor utga ifran att jag som intervjuare
lar mig nagot nytt hela tiden. Detta kan ocksa leda till att jag under de sista intervjuerna
lyckas battre &n under de forsta med att till exempel formulera fragor pa ett sétt sa att
studiedeltagaren latt forsta vilken typ av kunskap jag letar efter. Samtidigt kan
erfarenheten ocksa leda till att jag efter hand utgar ifran att intervjudeltagaren ska svara
pa ett visst satt pa mina fragor, vilket kan leda till att jag blir mindre lyhord for
studiedeltagarens faktiska upplevelser och svar. Nagot som kan aterspeglas i resultatet.
Bland annat insag jag att de tre sista intervjuerna var nagra av de kortaste, det kan ha
varit en slump, men kan ocksa ha berott pa att jag borjat kanna en viss mattnad i
resultatet och darfor skyndade pa intervjuerna, med risk for att missa vasentliga detaljer.

Undersokningen tar inte upp slutgiltigt kép, utan diskuterar enbart teoretiskt kring hur
studiedeltagarna kanner infor de undersokta webbplatserna i synnerhet och fértroende
pa webben i allmanhet. Att diskutera kan vara en sak, att faktiskt handla kan vara en
annan. Det ska ocksa namnas att den deltagande observationen enbart har fyllt en
konkretiserande funktion for att hjalpa studiedeltagarna att mer ingaende fundera och
reflektera éver hur de egentligen skapar fortroende. Darfor gors inga narmre
beskrivningar eller utvarderingar av de anvanda webbplatserna i resultatet, da
utvardering av webbplatserna i sig aldrig var ett syfte med undersékningen.

4. Resultat

| detta kapitel presenteras de utifran syfte och fragestéllning vasentligaste delarna av
intervjustudien.
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4.1 Studiedeltagarna och webben

Samtliga studiedeltagare anvander sig av webben dagligen, allt fran tva till atta timmar
per dag. Sociala medier anvénds av alla, framst Facebook som samtliga studiedeltagare
loggar in pa i stort sett dagligen. Ett flertal av deltagarna anvander sig dven av YouTube
och i stort sett alla deltagare refererar till Google som den kélla de skulle anvénda sig av
for att soka information, samt Amazon som det féretag de helst handlar av vid
eventuella kop pa webben. Andra foretag som namns som palitliga vid kop pa webben
ar stora, multinationella féretag som kunderna primaért kanner till genom besok i en
fysisk butik eller genom rekommendationer fran vanner.

Vid citat anvands A1, A2, A3 och A4 for att hanvisa till nagon av de fyra amerikanska
studiedeltagarna, S1, S2, S3, och S4 hanvisar till de spanska deltagarna och J1, J2, J3
och J4 hanvisar till de fyra japanska deltagarna.

4.2 Fortroende

Det visade sig inte vara helt latt att definiera begreppet fortroende. Nagon konstaterade
att “Ingen har ndgonsin fragat mig det forut...”3. Samtliga deltagare hade sina egna
tolkningar av begreppet, men ord som kom tillbaka i flera definitioner var "att vara
siker”, “att tro pd nidgon/ndgot” och “att lita pa nagon/nagot”. En deltagare konstaterade
aven att fortroende ar “det jag behdver i alla typer av relationer”® och konstaterade att
det &ven var viktigt i den relation vi hade till varandra som intervjuare och respondent.
Andra studiedeltagare sa bland annat:

Jag tror att fortroende for mig ar nér du kan beratta eller dela allt utan att oroa dig 6ver
det.®

Fortroende handlar om att helt tro pa nagon, beroende pa deras tidigare referenser, typ,
forhallandet till den personen.®

Nar du kanner att du kan lita pa nagot och att du inte kommer att bli besviken kanske.’

4.2.1 Fortroende pa webben

Tio av tolv studiedeltagare menar att fortroende ar viktigt, for de flesta till och med
avgorande, om de ska handla av ett foretag pa webben. Anledningar till detta som
namns upprepade ganger ar bland annat att man vill kunna lita pa att man far vad man
betalat for, att personuppgifter skyddas samt att betalningsvagarna som erbjuds ar sékra.

En spansk studiedeltagare menar att fortroende &r viktig, men papekar samtidigt att man
kan handla &ven om man inte har fullt foértroende for ett foretag, detta genom att
anvanda sig av ett refillkort som enbart laddas med den summa man kan handla for. Pa
sa satt kan man visserligen bli lurad av foretaget pa den summa man handlar fér, men de

3 83, intervju den 29 april 2015
4 J1, intervju den 30 april 2015
5 Al, intervju den 27 april 2015
& A2, intervju den 27 april 2015
7 A4, intervju den 7 maj 2015
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har ingen majlighet att dra ytterligare pengar fran ens bankkonto. En japansk
studiedeltagare ar inne pa ett liknande resonemang:

Eftersom jag fortfarande &r student och inte har mycket pengar pa mitt kort sa... Det
ar battre att bekréafta om foretaget ar palitligt eller inte, men jag kan handla pa webben
utan att lita pa foretaget. De kan inte rana mig, for jag har inga pengar.®

Ett par deltagare, en spansk och en amerikansk, menar att det &ar viktigt med fértroende,
men papekar samtidigt att de ser sig som nagon som litar pa det mesta och inte
ifragasatter sa mycket pa webben.

4.2.2 Ett globalt exempel

Som namnts i ett tidigare stycke ar Amazon ett aterkommande exempel pa ett foretag
som studiedeltagarna skulle kunna ténka sig handla av. ”Jag skulle formodligen aldrig
handla frin ndgon annan sida in Amazon pa webben™® séger en amerikansk
studiedeltagare, och konstaterar sedan att det formodligen handlar om en kombination
av fortroende och bekvamlighet. Fortroendet grundar sig pa att deltagaren inte haft
nagra problem vid tidigare kop pa foretagets webbplats, samt att foretaget ar valkant.
Detta ar argument som aterkommer bland manga deltagare. Bekvamligheten handlar om
att deltagaren redan vet hur webbplatsen fungerar samt att denne redan skapat ett
anvandarkonto dar och pa sa sétt enklare kan genomféra sina kop. Andra
studiedeltagare grundar sitt fortroende for Amazon pa att det ar ett stort, globalt foretag,
vanner har rekommenderat det och man har inte hort nadgon negativ kritik eller haft
negativa upplevelser av foretaget. Dessa argument aterkommer bland samtliga
deltagande nationaliteter.

4.3 Kommunikation och fortroende

| teorikapitlet har webbkommunikation definierats. | en inledande del av intervjuerna
far studiedeltagarna majlighet att beskriva sin syn pa kommunikation och
fortroendeskapande i allmanhet, for att vi ska kunna fa en sa klar bild som méjligt av
webbkommunikationens roll i ett stérre sammanhang nar det géller fortroendeskapande.
Darefter gar intervjun djupare in pa specifika detaljer pa en webbplats som kan fa
studiedeltagarna att skapa eller tappa fortroende for foretaget bakom webbplatsen. Detta
gors i sin tur i tva steg, forst genom samtal och sedan genom en observationsdel som
beskrivits ndrmre i metodkapitlet. Resultatet av dessa samtal redovisas nedan.

4.3.1 Manskliga moten och andra kommunikationskanaler

I samtal kring vilken typ av kontakt man foredrar med ett foretag man lart k&nna via
webben ar det i de allra flesta fall forst alternativen epost eller telefonsamtal som stélls
emot varandra av intervjudeltagaren. Nar andra alternativ s som chatt, videosamtal och
till och med fysiska moten fors pa tal menar dock samtliga deltagare att ett fysiskt mote
med en representant fran foretaget absolut ar det alternativ som skulle ge dem mest
fortroende for foretaget. De flesta menar att ett videosamtal skulle kunna ersétta ett

81, intervju den30 april 2015
® A1, intervju den 27 april 2015
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fysiskt mote, men fortfarande inte vara likvardigt i kanslan av att skapa en personlig
relation till foretaget. Anledningen till att dessa kommunikationsséatt ses som mest
trovardiga och fortroendeingivande ar framfor allt att det pa sa satt ar lattare att lasa
manniskan man har kontakt med via ansiktsuttryck och kroppssprak. Men aven
bekvamlighetsaspekter som att man far ett direkt svar, till skillnad fran exempelvis
epost dar man ibland kan fa vanta i flera dagar pa att fa svar, namns som en anledning
till att man foredrar fysiska méten framfor webbkommunikation.

Nar det daremot kommer till kontakt via epost eller telefon sa rader det skilda meningar
kring vilket man helst skulle anvénda sig av. Halften av studiedeltagarna skulle féredra
telefon framfor epost och vice versa, detta utan nagra speciella nationella skillnader.
Anledningar som namns for att ha telefonkontakt med foretaget &r bland annat att det
kanns mer genuint och att det ar praktiskt nar man har brattom, men ocksa att det kanns
som att man da far ett mer arligt svar an vid epostkontakt. Det vill saga, det har bade
med fortroendeskapande och smidighet att gora. Flera anledningar ndmns till att ha
epostkontakt hellre an telefonkontakt. Bland annat ar det billigare och smidigare om
man befinner sig i ett annat land och eventuellt &ven en annan tidszon an foretagets
kontor. Dessutom kan alla skriftliga svar fran foretaget sparas som ett bevis pa vad som
sagts. Aven har har det alltsd bade att géra med praktiska losningar och fortroende eller

trygghet.

4.3.2 Viktiga faktorer i en fortroendeskapande
webbplatskommunikation

Nér det galler den kommunikationskanal som &r i centrum for denna undersékning,
namligen webbplatsen, sa framkom det under intervjuerna ett flertal faktorer som
studiedeltagarna ansag paverka deras fortroendeskapande och beslutsfattande pa ett
foretags séljande webbplats. Nedan presenteras de vanligaste faktorerna som namnts i
studien, uppdelat i tva stycken. | det forsta stycket redovisas sddana faktorer som
namndes upprepade ganger i samtalsdelen, dar samtalet rérde sig allmént kring séljande
webbplatser och fortroende. | det andra stycket redovisas sadana faktorer som namndes
upprepade ganger i observationsdelen, dar fokus l1ag pa internationella sprakreseforetag
och dar det fiktiva malet var att handla en resa av det féretag man kande storst
fortroende for.

4.3.2.1 De vanligast forekommande faktorerna under samtalsdelen

Inga annonser
Ett av de allra vanligaste argumenten for varfor man skulle lamna en webbplats direkt
var om webbplatsen har pop-up-reklam eller pa annat sétt gér reklam for andra foretag
eller produkter.

Mycket foton
Nagot manga studiedeltagare ville se mycket av var foton, for att fa en béttre bild av vad
de erbj6ds av foretaget bakom webbplatsen.

Videofilmer

Manga deltagare menade aven att de litade mer pa vad de sag pa en videofilm &n pa ett
foto eftersom en videofilm upplevs som mer genuin och verklig, framst da den ar
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svarare att redigera &n ett foto. Dock kommenterade en deltagare att denne enbart skulle
titta pa YouTube-filmer, da andra typer av videokanaler inte gar att lita pa.

Kundutlatanden

Ett av de inslag som nd&mndes av mer &n hélften av alla deltagare var att de latt ville
kunna hitta utlatanden fran tidigare kunder pa foretagets webbplats. Dock var flera
studiedeltagare samtidigt ambivalent instéllda till detta och papekade att man inte kan
veta om utlatandena verkligen &r akta, om det ar verkliga kunder som skrivit dem eller
om de &r producerade av foretaget sjalva, men man ville dnda se kundutlatanden pa
webbplatsen. En amerikansk studiedeltagare papekade att en blandning av positiva och
negativa kommentarer skulle géra det mer trovérdigt:

Ett foretags webbplats kommer forsdka salja in sin affarsidé och presentera sin
verksamhet pa basta mojliga satt, men kundutlatanden de liksom maste verkligen visa
vad du kommer att fa. Och om ett foretag behaller de daliga kundutlatandena sa inger
det mer fOrtroende for det visar att de vet att de har svagheter och de forsoker inte att
délja nagonting.®

En annan studiedeltagare ansag att det inte behdvde vara negativa kommentarer, men
atminstone lite djup i kommentarerna. Ytterligare en studiedeltagare menar att om alla
omddémen ar positiva, da kan man inte lita pa foretaget for da ar det inte akta
kundutlatanden, utan denne vill se bade positiva och negativa inslag:

Om alla omdémen ar negativa, da ar det ett daligt foretag sa da koper jag inte, men om
alla omdémen ar positiva, da litar jag inte pa foretaget.™

De flesta ar verens om att de inte litar pa ett foretag som bara har positiva utlatanden.

Latt att hitta kontaktuppgifter
Aven latthittade kontaktuppgifter ar en faktor som namns av manga.

Ovrigt

Andra aspekter som aterkommer nagot mindre frekvent ar spraklig riktighet, visuellt
tilltalande, saker betalning, angerratt, skydd av personuppgifter, tydliga uppgifter om
foretaget och vad de séljer, information pa flera sprak samt certifikat och uttalanden
fran kanda foretag eller personligheter.

4.3.2.2 De vanligast forekommande faktorerna under observationsdelen

Tydlighet

Detta ar en av de absolut vanligaste kommentarerna kring vad som inger fortroende i
observationsfasen. Flera studiedeltagare menar att det maste synas redan pa startsidan
vad man kan forvanta sig av resten av webbplatsen och foretaget bakom den. Framfor
allt spanska och japanska studiedeltagare efterlyser mycket och tydlig information redan
pa startsidan, medan andra, framst amerikanska studiedeltagare, foredrar en tydlig och
lattnavigerad design.

Tydliga och lattatkomliga kontaktuppgifter
Storre delen av studiedeltagarna foredrog nér det fanns kontaktuppgifter hogt upp pa
startsidan. Pa en specifik webbplats kommenterade manga att telefonnumret sag

10 A2, intervju 27 april 2015.
1132, intervju den 5 maj 2015.
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konstigt ut, att det verkade vara ett nationellt nummer som leder till en internationell
telefon, vilket skulle bli dyrt och darfor inte var fértroendeingivande. En annan
webbplats fick manga positiva kommentarer for att de hade foton pa sina medarbetare
med texten vi hjalper dig” i samband med kontaktuppgifterna. Detta menade flera
ingav fortroende och en personlig kansla, trots att man inte kunde veta om det var just
den personen man sag som skulle svara pa ens epost eller telefonsamtal. En tredje
webbplats fick positiv resons pa att de dven hade besoksadress och postadress tydligt
utsatta. Ett allmant konstaterande bland de flesta studiedeltagarna var ocksa att ju fler
kontaktuppgifter som finns tydligt tillgangliga pa startsidan, desto battre.

Direktlankar till sociala medier

En del studiedeltagare, framst amerikaner och spanjorer, foredrog nér det aven fanns
tydliga lankar till sociala medier dar de hoppades pa att hitta mer information och kunna
komma i kontakt med tidigare deltagare, for att stérka kénslan av att foretaget bakom
webbplatsen gar att lita pa.

Flersprakig webbplats
En viktig faktor for flertalet av studiedeltagarna var att webbplatsen fanns pa flera
sprak, ju fler desto battre menade manga.

Akthet och kundmedvetenhet

Nar det kom till att beskriva kénslan av fortroende for en webbplats kom manga tillbaka
till att det maste kannas dkta, men pa olika sétt. Manga kommenterade att de ville ha
foton som kéndes akta dar de kunde se vad som gjorts tidigare, med verkliga deltagare
och en naturlig miljoé runtomkring. De ville ocksa kunna se hur en vanlig dag pa
sprakskolan eller i vardfamiljen kunde se ut, introduceras till viktiga monument eller
den lokala kulturen, for att verkligen fa kanslan av att det man sag pa webbplatsen var
akta. Andra kande fortroende for foretag som kandes dkta i sin kundkontakt, genom att
visa foton pa sina medarbetare eller ha manga kommunikationskanaler. En japansk
studiedeltagare refererade till en webbplats som erbjod detaljerad information om vad
det innebar kulturellt att bo i familj som en kundmedveten webbplats. En amerikansk
studiedeltagare refererade till en annan webbplats och menade att de presenterade
informationen pa ett satt som skapade en kansla av att foretaget visste precis vad
kunden vill ha, och att de pa sa satt visade att de ville kundens basta.

Fortroendesankande

Vissa inslag pa webbplatserna upplevdes negativt och beskrevs som inslag som drog ner
fortroendet for foretaget bakom webbplatsen. De vanligast forekommande
kommentarerna handlade om otydlig prissattning, svarhittade kontaktuppgifter, konstiga
kontaktuppgifter, dalig struktur, daligt sprak, inaktuell eller felaktig information. Manga
av dessa inslag ndmndes som oprofessionella detaljer som gjorde att studiedeltagarna
inte langre kande att de kunde lita pa foretaget bakom webbplatsen. En detalj som
namndes nagra ganger var fargsattning. Nagon sida upplevdes som gammal pa grund av
fargtonen, nagot som ingav kanslan av att foretaget kanske inte riktigt vet vad de gor.
En annan sida hade en rod skylt som nagra studiedeltagare upplevde som oprofessionell.

Ovrigt

Andra aspekter som lyftes fram av studiedeltagarna var bland annat om foretaget visade
upp erhallna certifikat eller relationer till kanda personer eller foretag, kundutlatanden
(garna i videoformat) samt videopresentationer och blogg (som maste uppdateras
frekvent for att inge fortroende). En japansk studiedeltagare mottes av ett
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felmeddelande nar denne klickade sig vidare fran startsidan for att leta efter mer detaljer
kring vad foretaget erbjuder. Denne konstaterade da att:

Eftersom detta inte ar ett foretag som jag kéanner till sa skulle jag nog bara lamna den
har webbplatsen och fortsatta leta efter andra. Om det hade varit ett kdnt foretag hade
jag kanske anstrangt mig mer for att komma &t informationen jag vill ha.*?

Den foretagswebbplats som valdes ut som den mest fortroendeingivande av flest
studiedeltagare, oavsett nationalitet, tillhdrde ett litet foretag med mycket information
och erbjudanden samt manga lankar pa startsidan. De ansags ocksa ha tydlig struktur,
korrekt sprak, verkliga och dkta foton, tydliga lankar till sociala medier och
kontaktuppgifter som var latta att hitta.

4.3.2.3 Sammanfattning av fortroendeskapande faktorer

Sammantaget sa namns tydliga kontaktuppgifter, utforlig information, foton,
videofilmer och kundutlatanden som viktiga aspekter for fortroendeskapandet bade
under intervjudelen och under observationsdelen. Aven certifikat, koppling till kdnda
personer och foretag samt information pa flera sprak namns i bada delarna. Under
intervjudelen &r det manga som namner att man inte vill se reklam fran andra foretag pa
webbplatsen. Da detta inte finns pa nagon av de webbplatser som undersoks i
observationsdelen aterkommer denna aspekt av naturlig anledning inte dar. Istallet laggs
ett nytt fokus under observationsdelen pa tydlighet, akthet och kundmedvetenhet,
aspekter som uppenbarligen blir viktiga for studiedeltagarna nar de val star som
mottagare for foretagens webbplatskommunikation.

4.3.3 Avslutande kommentarer kring kommunikation och fortroende

De aspekter som namnts ovan har framkommit genom samtal kring fértroende pa
webben, men manga ganger har samtalen flutit in pa vad studiedeltagaren uppskattar
eller inte uppskattar pa en webbplats. Fragan &r da om det alltid handlar om
fortroendeskapande faktorer, eller om det snarare handlar om aspekter som gor att man
som mottagare av ett budskap tycker mer eller mindre om det man ser. | en
slutdiskussion kring just detta menade nastan alla studiedeltagare att det som diskuterats
tydligt var forknippat med fortroende. En amerikansk studiedeltagare menade att:

Det handlar definitivt om fortroende. Jag vet att det ar mycket bluffar och sant pa
internet och jag skulle definitivt valja att aka med sidan som ser mest professionell ut
och har den sakraste kanslan. Jag vill veta att jag lagger mina pengar pa nagonting
som verkligen kommer bli av.®®

En spansk student uttryckte en liknande kénsla:

Ja, det handlar om fortroende. Fortroende for att de kan sélja sin produkt. Du vet, om
ett foretag inte vet hur de ska sélja sin produkt sa kan man inte lita pa dem.*

En annan amerikansk student menade att man litar mest pa det som kanns familjart, att
man far fortroende for sadant man kanner igen. Ytterligare en menade att alla féreslagna
foretag kéndes fortroendeingivande, men att denne bara ké&nde tillrackligt mycket

12 34, intervju den 8 maj 2015.
13 A1, intervju den 27 april 2015.
14 33, intervju den 29 april 2015.
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fortroende for ett av foretagen utifran deras webbplatskommunikation nar det kom till
att handla for sa pass mycket pengar som en sprakresa faktiskt skulle kosta. Nagra
studiedeltagare papekade att det framst hade med fortroende att géra, men att aven
andra aspekter spelade in om de verkligen skulle képa en produkt. En japansk
studiedeltagare aterkom dock hela tiden till att lyfta fram bésta pris och den perfekta
produkten som anledningar till att valja ett visst foretag. Dennes fortroende och trygghet
verkade snarare ligga i att om foretaget bakom webbplatsen inte skulle halla vad de
lovade sa kan man reklamera produkten eller stamma foretaget. Har laggs alltsa
fortroendet snarare pa samhaéllet &n pa foretaget och deltagaren kanner sig trygg som
webbkonsument.

Samtliga deltagare menade dven att de skulle séka mer information via andra kéllor
innan de eventuellt skulle kopa en sprakresa med ett av de foreslagna foretagen. Skola
eller larare, familj och vanner ndmndes frekvent inom alla tre nationella grupper som de
mest trovardiga kallorna till ytterligare information. Skulle nagon i den narmsta
umgangeskretsen, eller nagon vid universitetet som kunde tankas ha kunskap om amnet,
ha hort nagot positivt eller negativt om foretagen skulle detta vaga tungt i ett slutgiltigt
beslut. Detta exemplifieras av en spansk studiedeltagare som beréttade om nér denne
kopte ett antal trojor fran ett kinesiskt foretag pa webben tack vare rekommendationer
fran en van, trots att foretagets webbplats inte kandes professionell. Valet gjordes trots
detta eftersom en van som tidigare anlitat foretaget rekommenderat dem och papekat att
priset var mycket lagre dar.

Aven kommentarer fran tidigare kunder pa oberoende webbplatser skulle upplevas som
tillforlitliga som kéllor for de flesta studiedeltagarna, &ven om dessa inte tillskrevs
samma betydelse som vénner eller vanners vanner. Manga av studiedeltagarna menade
ocksa att om foretaget i fraga skulle omskrivas eller namnas i negativa ordalag pa
webbforum sa skulle man inte kanna fortroende for dem. Flera deltagare menade att
man inte heller skulle kdnna fortroende for ett féretag som inte alls omn&dmndes i forum
pa webben, men enbart en av alla deltagare menade att det maste finnas mycket
kommentarer och diskussioner om foretaget, vilket i sin tur skulle visa att det var ett
stort och valként féretag med gott rykte. Samtliga studiedeltagare skulle &ven kontakta
foretaget i fraga for mer information och man férvéantade sig snabba och tydliga svar for
att skapa ytterligare fortroende for ett foretag.

4.4 Den kulturella aspekten

I tidigare stycken har nationell tillhérighet ndmnts for att lasaren sjélv ska kunna skaffa
sig en uppfattning om vem som sagt vad. Med ett s& begransat urval som i denna studie,
samt med kvalitativ, semistrukturerad intervju som metod &r det som tidigare namnts
omajligt att generalisera. Utifran studiedeltagarna i denna studie har dock nagra
nationella skillnader markts. De japanska studiedeltagarna tittar generellt noggrannare
pa text, struktur och tilltal nar de tittar pa webbplatserna. Alla fyra japanska
studiedeltagare upplevs ldsa mer an andra deltagare innan de borjar kommentera vad de
ser. De enda studiedeltagare som kommenterar spraklig kvalitet ar de japanska
deltagarna. En japansk studiedeltagare kommenterar att en text inte far vara for
sjalvsmickrande: "Allt for vackra ord #r farliga, da litar jag inte pi dem.”**. Samma
deltagare anser att en webbplats inte inger fortroende eftersom den sprakliga kvaliteten
tyder pa att forfattaren har lag utbildning. Samma deltagare kommenterar att

1531, intervju den 27 april 2015.
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textforfattaren till en av de andra webbplatserna (som denne kanner stort fortroende for)
verkar sympatisk och att tilltalet &r lagom artigt. Ytterligare en japansk studiedeltagare
som tidigare spenderat ett ar i Panama beskriver hur man i Japan maste anstranga sig
mycket mer &n i andra lander i interaktionen med andra manniskor, eftersom man maste
tanka efter vem man pratar med for att veta vilken niva av spraklig artighet som ska
anvéndas.

Flertalet av de amerikanska och spanska studiedeltagarna lyfte gemensamt fram en
webbplats som ansags ha tydlig struktur, detaljerad service samt tydliga, personliga och
manga kontaktuppgifter. Ingen av de japanska studiedeltagarna foredrog denna sida,
istallet kommenterade flera av dem pa sprakliga brister eller faktafel pa denna sida.

Bade de japanska och flera av de spanska studiedeltagarna namner att de vill ha mycket
information, helst pa webbplatsens startsida, for att de ska kanna fortroende for
foretaget. Tva av de amerikanska deltagarna namner i motsats att de vill ha kortfattad
information inledningsvis, detta kommenteras i forhallande till antingen professionalitet
eller tydlighet. Trots detta menar flera av de japanska studiedeltagarna, tillsammans
med de amerikanska deltagarna, att de kanner mest fortroende for det stora foretaget
med en webbplats 6versatt till ett fyrtiotal olika sprak. De kommenterar dock att de
saknar information pa startsidan, de tilltalas inte av webbplatsens struktur, men de har
fortroende for foretaget for att det verkar vara stort, globalt och populért. Dock menar
en av de japanska deltagarna att denne kanner mer fortroende for ett av de mindre
foretagen, eftersom att det kinns som att bryr sig mer. Aven de spanska deltagarna litar
mer pa de sma foretagen och hanvisar bland annat till att dessa foretag kanns mer
professionella eller att de paminner om foretag som de redan litar pa.

Studiedeltagare fran samtliga lander namner ocksa detaljer kring hur de helst relaterar
till eller kommunicerar med andra fran sitt land alternativt sitt eget sprak. En
amerikansk studiedeltagare menar att det &r smidigare om det finns ett huvudkontor i
USA, da vet de vad amerikanska studenter letar efter, de kanner till den amerikanska
kulturen och kan forvantas moéta sina kunders behov. Samma studiedeltagare ndmner
ocksa att det ar en fordel om ett foretag erbjuder kontakt med andra klienter fran samma
land dar man kan fa raka svar pa fragor om praktiska saker som vad man bor ha med sig
pa sin resa. “For det dr ganska svart att kommunicera med nigon fran Spanien, for de
forstod inte helt vad man fragade.”*® En japansk studiedeltagare berattar hur denne helst
vill 1asa kundutlatanden fran andra japaner eftersom man har olika sprakliga och
kulturella referensramar. Deltagaren tar som exempel upp ordet sympatisk®’ som har
valdigt olika innebdrd pa spanska och pé japanska, samt de vaderreferenser som kan
skilja sig fran land till land:

Nu pa morgonen fryser jag alltid, for mig verkar det kallt, men de spanska studenterna
gar med kortarmade tréjor och kortbyxor. S om en spansk klient sager att det var fint
vader, att det var varmt, sa ar det anda majligt att jag skulle frysa och tycka att det var
kallt.1®

En spansk studiedeltagare beskriver hur denne skulle foredra att vanda sig till ett
spanskt sprakreseforetag eftersom det kanns lattare att kommunicera pa sitt eget sprak
om nagot ovantat skulle handa.

16 A2, intervju den 27 april 2015.
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De flesta referenser har dock gjorts helt utan likformighet inom den egna nationella
gruppen. Nagra exempel pa tydliga skillnader inom en och samma nationella grupp har
aven markts. Bland annat menade en amerikansk studiedeltagare att en bild pa Bill
Clinton pa ett foretags webbplats paverkade denne valdigt positivt. Deltagaren menade
att Bill Clinton &r kand i USA for att fororda utlandsstudier och att alla amerikaner
skulle fa fortroende for ett sprakreseforetag som kunde kopplas till honom. Ingen av de
andra amerikanska deltagarna reagerade dock positivt pa bilden, en av dem
kommenterade daremot att vem som helst kan publicera foton av kanda manniskor pa
sin webbplats. Ett annat foretag hade en tydlig skylt dér det stod Vi flyttar snart”.
Medan en amerikansk studiedeltagare lyfte fram detta som nagot mycket positivt,
eftersom denne menade att det visade pa framforhallning och kundmedvetenhet,
menade en annan amerikansk studiedeltagare att detta drog ner fortroendet eftersom en
flytt enligt denne troligtvis tydde pa att foretaget hade dalig ekonomi och darfor
behdvde byta lokal. En japansk studiedeltagare kom in pa kulturskillnader mellan
Spanien och Japan och menade att alla spanjorer alltid letar efter de billigaste
alternativen medan japaner tanker tvartom: Vi japaner tdnker att om nagot ar valdigt
billigt da koper vi ingenting, ingen skulle géra det. Och om priset ar lite hogre da har vi
storre fortroende.”® Detta motségs dock tydligt av en annan japansk studiedeltagare
som menar att denne alltid letar efter det lagsta priset pa en produkt och att fortroende
for ett foretag inte ar sa viktigt.

5. Diskussion

| foljande kapitel kommer resultatet diskuteras med utgangspunkt i det tva
uppsatsfragorna och med stod av tidigare forskning samt de tva teorier som beskrivits
narmre i teoriavsnittet.

5.1 Forskningsfraga 1

Vad kan anses paverka potentiella kunders fortroende for ett foretag, med
utgangspunkt i foretagets webbplatsknutna kommunikation?

Som tidigare namnts s kan fortroende ses som en mental genvag for att reducera
osédkerhet och komplexitet. Kim, Ferrin och Rao visar i sin modell hur fyra
paverkansfaktorer kan ses som foregangare till fortroende, namligen kognitionsbaserade
faktorer (informationskvalitet, sakerhet, uppgiftsskydd), kanslobaserade faktorer
(rykten och rekommendationer), erfarenhetsbaserade faktorer (familjar kénsla, tidigare
erfarenhet av webbhandel) och personlighetsbaserade faktorer (konsumtionsstil,
tendens att skapa fortroende). De namner aven risk som en viktig faktor som samspelar
med fortroende, samt férman som av férfattarna anses vara den faktor som kan paverka
kopbeteendet utan nagot direkt samspel med fortroende.

19 33, intervju den 30 april 2015.
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5.1.1 Kanslobaserade faktorer

Alla dessa faktorer ar ocksa aterkommande i denna studies empiriska material, dar
kanslobaserade faktorer verkar vara de allra viktigaste bland studiedeltagarna. Detta tar
sig bland annat uttryck i att samband frekvent beskrivs mellan vélkanda, globala foretag
som Amazon, och fértroende. Oversattningar av ett féretags webbplats till flera sprak
eller att de omnamns flitigt pa webben ar andra indikatorer pa att ett foretag gar att lita
pa. Kanske viktigast i denna studie ar att det talas kring kanslobaserade faktorer som
rekommendationer, sa vl fran nara vanner, familj och skola som fran tidigare kunder.
Rekommendationer fran vanner ser i studien ut att vaga mycket tungt och kan till och
med vaga upp en daligt strukturerad webbplats. Hur viktigt det ar med
rekommendationer fran tidigare kunder marks ocksa i kommentarer fran studiedeltagare
som pa olika satt papekar att de vet att kundutlatandena pa en webbplats kanske inte
alltid ar akta, men att de anda vill se kundutlatanden dar for att kunna kanna fortroende
for foretaget.

5.1.2 Kognitionsbaserade faktorer

Nar det galler kognitionsbaserade faktorer ar informationskvaliteten det som ndmns
oftast, framfor allt av japanska studiedeltagare, medan sakerhetsfaktorer inte tas upp
mer &n i enstaka fall. Kanske kan detta bero pa att studien har ett uttalat fokus pa
kommunikation och att deltagarna inte ser nagra kopplingar mellan kommunikation och
sakerhet, kanske kan det bero pa att studiedeltagarna &r sa vana att anvanda sig av
webben och av webbplatser som redan utarbetat tydliga sakerhetspolicys, att
sakerhetsfaktorn far mindre fokus fram till det att de av en handelse interagerar med en
sida som inte uttryckligen har hdg sakerhet och personskydd. Ett begrepp som déremot
ofta aterkommer och som skulle kunna tolkas som en kognitionsbaserad faktor &r
professionalitet. Studiedeltagare ndmner bland annat hur otydlig prissattning,
svarhittade kontaktuppgifter, dalig struktur, daligt sprak, inaktuell eller felaktig
information och reklam for andra foretags produkter drar ner deras kéansla for fortroende
for foretaget. Flera deltagare ndmner ordet professionalitet i samband med dessa
beskrivningar.

5.1.3 Erfarenhetsbaserade faktorer

Négon av studiedeltagarna namner erfarenhetsbaserade faktorer som betydelsefulla,
bland annat litar man pa en webbplats som Amazon eftersom man anvant sig av den
tidigare. Det visar sig ocksa indirekt i vissa samtal dar studiedeltagare hanvisar till en
viss webbplats som mer fortroendeingivande eftersom den paminner om nagot de redan
kanner till, eller for att foretaget har en logisk struktur pa sin sida. Nagot som kan tolkas
som att strukturen eller presentationen kanns logisk eftersom den liknar sadant som
deltagarna har tidigare erfarenhet av. Detta &r en viktig aspekt for foretags
kommunikationsavdelningar att ta med sig i sitt arbete med anvandaranpassning. Har
man mojlighet att skapa forstaelse for hur anvéandare och potentiella kunder ar vana vid
att navigera och soka information pa for anvandarna valkanda webbplatser ar det ocksa
lattare for ett foretag att skapa en informationsstruktur pa sin webbplats som anvandarna
upplever som logisk.
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5.1.4 Personlighetsbaserade faktorer

De paverkansfaktorer som namndes allra minst i denna uppsatsstudie var de
personlighetsbaserade faktorerna som konsumentstil och generell tendens att skapa
fortroende. Detta behdver for den sakens skull inte betyda att det &r oviktigt for
studiedeltagarna, det kan ocksa tankas att den har typen av faktorer helt enkelt ar
svarare att se sjalv och prata om. Nagon studiedeltagare namnde att denne generellt
litade pa saker och sa dven pa de fyra foretag som presenterades i studien. I 6vrigt var
det fa som reflekterade 6ver sina personliga kop- och fortroendeskapandestilar.

5.1.5 Risk

En viktig aspekt som framkommit i denna studie &r att fortroende for foretaget i sig inte
ar tvunget for att ett kop ska genomforas. Detta konkretiseras av deltagare som
beskriver hur man kan handla utan fortroende genom att enbart minska risken for att
forlora vid en eventuell bluff. Nagon skaffar refillkort, en annan har nastan inga pengar
pa sitt konto och en tredje verkar snarare lita pa att man kan stiamma foretaget om nagot
gar fel. Detta visar att risk inte tvunget ar kopplat till fértroende utan istéllet kan fungera
som en ensamt paverkande aktor. Sanks risken genom personliga atgarder eller
fortroende for yttre aktorer sa kan kop genomfaras dven om inget fortroende for
foretaget i sig skapats.

I 6vrigt har inte riskfaktorn varit i fokus i denna studie, eftersom jag uteslutande ville
fokusera pa fortroende och darifran ledas av studiedeltagarna till det som pa olika sétt
gar att koppla till fortroende. Sa har efter avslutad studie kan jag dock se att det hade
kunnat tillfora ytterligare en dimension till det empiriska materialet om dven risk hade
tillforts som ett grundlaggande begrepp i intervjustudien. Pa sa vis hade en mer grundlig
diskussion kunnat foras har kring férhallandet mellan risk och fortroende.

5.1.6 Forman

Kim, Ferrin och Rao visar dven i sin studie pa att den av webbanvéandaren upplevda
formanen att handla av ett specifikt foretag direkt kan paverka képbeteendet hos
namnda webbanvéndare utan att i sig kopplas till fortroende. Detta ar en annan aspekt
som inte namns ofta av studiedeltagare, men fortfarande forekommer i nagra beréttelser.
Bland annat visar studiedeltagaren som skulle handla tréjor fran Kina pa hur denne,
utan att ha nagot egentligt fortroende for foretaget, bestallde en stor mangd trojor
eftersom de var mycket billigare &n originalen. Beslutet paverkades ocksé av en vans
rekommendationer, men hade enligt deltagaren ingenting med fortroende att gora.

5.1.7 Ovriga anmarkningar

En faktor som inte finns med i Kim, Ferrin och Raos studie, men som &r starkt kopplat
till fortroende i denna uppsatsstudie, & mojligheter till kontakt med foretaget samt hur
snabba svar man far fran foretaget om man val kontaktar dem. Tydliga kontaktuppgifter
pa webbplatsen och manga kontaktvagar ar ocksa nagot som namns ofta i denna studie.
Denna relationsskapande faktor &r nagot som kanske delvis skulle kunna skrivas in i
Kim, Ferrin och Raos modell under k&nslobaserade faktorer, men som i denna studie
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framkommit som en sa pass viktig och frekvent aterkommande faktor att den bér kunna
ses som fristaende fran de tidigare presenterade faktorerna. Till denna faktor skulle aven
akthet och transparens kunna laggas. Flera studiedeltagare nd&mner hur fortroende
skapas genom att foretaget pa sin webbplats formedlar manga och verkliga foton och
videofilmer, hur man uppskattar att se bilder pa dem man kontaktar, och hur man
generellt vill kunna se verkligheten genom foretagets webbplats. Aven de kommentarer
fran studiedeltagare som handlar om att de garna vill kunna kontakta foretaget pa sitt
eget sprak for att underlatta informationsutbytet och undvika missforstand skulle kunna
anses vara en relationsskapande faktor. Jag skulle darfér vilja foresla ett tillagg i Kim,
Ferrin och Roas modell med relationsbaserade faktorer d&r kommunikationen mellan
foretaget och webbplatsanvéndaren fyller en viktig funktion.

5.2 Forskningsfraga 2

Skiljer sig fortroendeskapandet at mellan olika individer, och kan skillnader i sadana
fall aven anas utifran nationell kultur?

Nagot som tydligt framkommer i denna studie &r att fortroendeskapandet skiljer sig at
fran individ till individ. Pa en generell niva, i likhet med den modell som diskuterats
ovan, gar det att se monster av faktorer som kan anses paverka webbanvandarna i den
hér studien. Det ar dock viktigt att samtidigt papeka att faktorernas paverkan verkar
vara klart individuella, atminstone nar studiedeltagarna sjélva far beskriva vad som
paverkar dem i deras beslutsprocess, framfor allt nar det kommer ner till detaljniva och
personliga preferenser. Vidare har vissa nationella likheter kunnat anas, tydligast da den
sprakliga aspekten som skiljde ut de japanska studiedeltagarnas
informationsinhamtande fran de Gvriga deltagarnas, men samtidigt ocksa tydliga
skillnader inom nationella grupper, som till exempel nar det kommer till hur man tolkar
en “vi flyttar”-skylt eller vilken betydelse prissattningen har i fortroendeskapandet.

5.2.1 Individualism-kollektivism

Utifran Hofstedes individualism-kollektivism, med resonemanget kring ingrupper och
utgrupper, skulle kulturella skillnader i denna studie innebéra att amerikanerna, som
anses leva i en extremt individualistisk kultur, uppvisade ett liknande fortroende for
familj och ndra vanner som for dem som tillhor utgruppen nar det till exempel géaller
rekommendationer, medan japaner och spanjorer skulle lita mer pa familj och narmsta
omgivningen. | resultaten har dock inga sadana skillnader kunnat ses. Familj och
vanner, och aven skola och larare, ansags som hogt inflytelserika nar det handlade om
fortroendeskapande for ett foretag, inom samtliga nationella grupper. Aven
rekommendationer fran tidigare anvandare i sa kallade utgrupper ansags viktiga i
samtliga nationella grupper, a&ven om de inte ansags ha samma paverkan vid kop som
vanner och familj. Vissa kommentarer gjordes om att man av kulturella eller sprakliga
anledningar hellre hade kontakt med nagon fran det egna landet, vilket tyder pa att
nationella kulturer inte upplevs som oviktiga. Detta ndmndes dock i alla nationella
grupper och av langt ifran alla.

Utifran detta kan vi dra slutsatsen att denna kulturella dimension inte verkar ha nagot
inflytande pa utgangen av denna studies resultat. Snarare verkar det vara en generell
regel bland studiedeltagarna att rekommendationer fran andra ar viktiga, samt att
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manniskor man sjalv har en relation till har storre inflytande pa ett slutgiltigt
beslutsfattande &n manniskor man aldrig traffat. En annan slutsats som skulle kunna
dras &r att for att ens Overvaga att aka utomlands for att studera sprak sa kanske en viss
individualistisk kultur krévs. Ingen av de tre deltagarlanderna anses heller av Hofstede
vara extremt kollektivistiskt. Detta kan leda till slutsatsen att man, om man arbetar med
kommunikation inom ett foretag liknande det som undersokts i denna studie, kan utga
ifrdn att man arbetar framst mot potentiella kunder som har preferenser liknande de som
beskrivs som individualistiska.

5.2.2 Osakerhetsundvikande

Nar det galler osédkerhetsundvikande menar Cyr att kulturer med hogt
osakerhetsundvikande (som Japan och Spanien) i en webbmilj6é kan forvéntas vilja ha
mer fullstandig information, vilket kan anas &ven i denna studie. Det gar alltsa har att
konstatera en viss likhet med den kulturella aspekt som Hofstede kallar
osakerhetsundvikande, dock &r det inget som marks nar det kommer till 6nskemal bland
studiedeltagarna om sakerhetsfaktorer knutet till betalningar, personskydd och sa vidare
dar kommentarerna ar spridda dver alla tre nationella grupper. Denna kulturella
dimension verkar med andra ord mer anvandbar i denna studies kontext &n
individualism-kollektivism, &ven om den enbart verkar sann i sma fragment.

Hofstede beskriver aven hur manniskan verkar kénna sig mindre oséker i miljoer denne
ar van att rora sig i, vilket enligt Hofstede gor att samma kansla av osékerhet kan delas
av manga inom en viss kultur. Fradgan ar da om en ny osékerhetsundvikandekultur kan
tdnkas borja skapas 6ver nationella granser i och med att ménniskor ror sig mer och mer
i webbmiljoer, aven for att handla. Ar man van att réra sig pa webben bér man ju, enligt
Hofstedes resonemang, snabbt kdnna sig ganska saker dar. Detta sammanfaller &ven
med den teori Metzger utvecklat fran social exchange theory som kortfattat beskrevs i
avsnittet kring tidigare forskning. Han menade att tidigare positiva erfarenheter fran
webbhandel kan leda till att liknande beteende i framtiden upplevs som mindre riskfylit.

5.2.3 Alternativ till nationell kultur

Efter att ha letat efter tecken pa nationella skillnader nar det kommer till
fortroendeskapande pa webben ar jag nog beredd att halla med Nakata om att det ar
dags att se bortom Hofstede. Jag valde att ta med den dimensionen for diskussion
eftersom det ar den vanligast férekommande kulturella dimensionen i studier pa amnet.
Det visade sig dock inte bli sa anvandbart i férhallande till mitt empiriska material som
jag trott. Det ser fortfarande ut att finnas vissa nationella sardrag dven i mitt empiriska
material, men fragan &r om detta battre kan forklaras med andra kulturella teorier.

Precis som Hofstede sjalv skriver sa dr den nationella dimensionen enbart en del av
manga kulturella dimensioner. Kanske kan det vara sa att den kultur som paverkar vart
beteende i informationssammanhang pa webben snarare formas av annat &n nationella
faktorer, mest troligt &r det en blandning av nationell och global paverkan som gor det
extra svart att urskilja klara monster. En annan tankbar forklaring till att inga tydliga
monster kan ses i denna studie jamfort med Hofstedes teorier &r att de nationella
dimensionerna kanske inte ens skulle beskrivas likadant om de skapades idag, trettiofem
ar senare.
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Andra kulturella dimensioner som namns av Hofstede ar religion, sprak, gender,
generation, social klass, utbildning och yrke. Kanske &r nagra av dessa dimensioner
viktigare att titta pa nar det géller att forsta webbanvandaren och mottagaren av foretags
webbkommunikation idag. Som ndmnts under tidigare forskning antyder Jarvenpaa,
Tractinsky och Saarinen att den unga deltagargrupp av collegestudenter de anvént sig av
i sin studie ar en anledning till att de inte hittat nagra tydliga nationella skillnader i
forhallande till fortroende. Kanske kan det vara sa dven i denna studies
resultatredovisning, att generation i detta fall formar individernas fortroendeskapande
mer &n nationell tillhérighet. Kanske kan Hofstedes beskrivning av kultur som en
kollektiv programmering av sinnet dven stimma pa andra typer av kulturella kontexter,
som till exempel generationstillhérighet eller webbanvéandarvana.

Agosto finner i sin studie att personliga preferenser nar det galler grafisk utformning
och informativt innehall ar av stor betydelse nar det kommer till utvarderingen av och
beslutsfattande pa en webbplats. Hon drar inga egna paralleller till fortroende, men
utifran denna studies likheter med hennes modell verkar fortroende pa webben ha
tydliga kopplingar till beslutsfattande pa webben. Agosto menar vidare att dessa
preferenser inte kan forklaras av demografiska skillnader och att de dessutom kan anses
variera kraftigt fran person till person nar det galler till exempel vilka farger man
foredrar. Det finns ocksa, om man tittar pa resultaten av den har uppsatsstudien, en
mojlighet att hennes modell & mer anvandbar som grund for vidare forskning nér det
kommer till fortroendeskapande, eftersom variationen i den fortroendeskapande
processen verkar vara mer personligt &n nationellt betingad.

5.3 Slutsatser

Det har i denna studie visat sig att fortroende &r viktigt for nastan samtliga
studiedeltagare nar det kommer till webbhandel, ndgot som styrker vad tidigare
forskning antytt. Detta i sig tyder pa att kunskap kring fortroendeskapande processer pa
webben ar viktigt att ha bade inom forskningen och i foretagsvarlden. Med tanke pa att
de fortroendeskapande processerna verkar folja vissa generella principer, men dven
skilja sig at utifran personliga preferenser, kan det bli viktigt for foretag att bade forsta
sina webbanvandare och den kontext de kan forvantas paverkas av.

Uppsatsstudien i sig har inte kunnat visa pa nagra storre kulturella skillnader i
fortroende pd webben bland unga fran olika lander. Fragan har dven vackts om andra
kulturella dimensioner som generation, gender eller utbildning kanske kan vara viktigt
nar det kommer till fortroendeskapande i webbmiljé. For vidare forskning hade det
darfor kunnat vara intressant att genomfora en studie pa &mnet med deltagare fran
exempelvis tre olika generationer, med mdjlighet att aven hér tillféra en nationell
dimension. Detta kan aven vara intressant ur en foretagssynpunkt med tanke pa att
foretag riskerar att lagga ner en massa tid och pengar pa nationella anpassningar av sin
webbkommunikation, nar det kanske snarare &r andra aspekter hos webbanvandarna
som bor tas hansyn till.

Utifran resultaten av den har uppsatsstudien kan det dven vara vart att, for foretag med
fokus pa den har typen av malgrupp, understryka vikten av att erbjuda sina
webbanvéandare manga kontaktvagar. Detta med tanke pa att det verkar vara ytterst
individuellt hur webbanvéndarna i den har studien skulle foredra att kontakta foretagen.
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Man bor dven ha i atanke att det fortfarande inte verkar finnas nagon
kommunikationskanal som helt ersatter fysiska méten. Déaremot kan
kommunikationskanaler som i sa stor utstrackning som mojligt efterliknar fysiska
moten, som till exempel videosamtal, underlatta fortroendeskapandet och
relationsbyggandet med de webbanvéndare som inte kan erbjudas fysiska moten.

Vidare forskning kring hur vissa faktorer i beslutsfattandeprocessen kan ténkas stéllas i
relation till andra kan ocksa vara av stort intresse. Detta med tanke pa det inflytande
exempelvis rekommendationer verkar ha i forhallande till fértroende pa webben, hur
vissa studiedeltagare ser spraket som en avgorande faktor for fortroendeskapandet, eller
hur ett felmeddelande pa ett litet foretags webbplats verkar kunna fa mycket mer
drastiska konsekvenser &n ett motsvarande problem pa ett stort, valkant foretags
webbplats. Betydelsen av de i denna studie foreslagna relationsbaserade faktorer i
forhallande till fortroende och beslutsfattande kunde ocksa vara intressant for sa val
vidare akademisk forskning som for foretag att sjalva undersoka narmare i forhallande
till sin egen kundgrupp.

Ett generellt problem som kan ses i uppsatsstudien i forhallande till sma, globala foretag
ar ocksa att studiedeltagarna flera ganger i studien pa olika sétt aterkommer till att
fortroende skapas pa satt som framst gynnar stora foretag. Exempelvis namns att
webbplatsen helst ska vara Gversatt till manga sprak, att foretaget latt ska kunna hittas
omnamnda i olika forum pa webben, samt att nagon man kanner helst ska ha hort talas
om foretaget. For sma, globalt verksamma foretag blir det darfor férmodligen annu
viktigare att skapa en tydlig struktur pa sin webbplats, erbjuda mycket och lattillganglig
information och tydliga kommunikationskanaler dar en sa personlig kontakt som
mojligt erbjuds. Detta i kombination att verkligen lara kanna sin malgrupp och vilka
eventuella kulturella paverkansfaktorer som kan forma dem, kan vara ett sétt for det lilla
foretaget att visa att de verkligen existerar och att webbanvandarna kan lita pa dem.

Som namnts tidigare i det har kapitlet kan det ocksa slutligen vara intressant for vidare
forskning att ndrmre undersoka relationen mellan fortroende och risk, och deras
forhallande till kopbeteende och webbkommunikation. Exempelvis kunde det vara
intressant for bade forskning och foretag att narmare kanna till hur risk och
webbkommunikation skulle kunna tdnkas hanga samman.
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Bilaga 1

Intervjuguide, engelska

First part
Introduction of the study.

Personal
Who are you?
(Nationality, age, studies, future plans)

Why study languages?

Have you ever been abroad with a language travel abroad company? Would you
like to go? (Where? Study what?)

How much time would you estimate you spend on the web on a daily basis?
What (kind of) websites do you usually visit?

Trust

What is trust to you?

Is trust important for you when you’re about to purchase online?

What makes you feel trust in an unknown company online?

Could you rank different features (from the ones mentioned), regarding their
importance in your creation of online trust?

Have you ever chosen not to purchase from a company because of lack of trust?

Second part

Before getting started
If you were about to go abroad to study, what would be important for you while
choosing a certain company? How would you do to find the company?

Is there a certain way of communication, or other aspects of communication, that
you would find more trustworthy than others? (How would you like to
communicate with the company and why?)

What information/content would you expect to find on the corporate website?

Introduction of the observation part.



By the computer
Tell me what you see, if it’s good or bad.

After a first look at all of the websites
If all of those companies offered the same destination to the same price, who would
you choose and why?

Is it connected to trust or what do you base your choice on?

Is there something on the websites that makes an extra positive or negative
impression on you? Increasing or decreasing your feeling of trust? (What and
why?)

Before purchasing what else would you do to make a final decision? (Find more
information than the one found on the website?)

Off the computer again
How can a company create their website based communication to make you feel
like you trust them?

Concluding briefing, this has been said.




Intervjuguide, spanska

Primera parte
Introduccion del estudio.

Personal
Quién eres?
(Nacionalidad, edad, estudios, planes para el futuro)

Porque estudiar idiomas?

Alguna vez has estado en el extranjero con una empresa para estudiar idioma? Si
no, querias hacerlo? (D6nde? Qué idioma?)

Cuantas horas estas usando Internet cada dia?

QUué (tipo de) paginas Web visitas normalmente?

Confianza

Qué significa confianza 6 confiar, segun td opinién?

Es confianza algo importante para ti cuando vas a comprar algo en Internet?
Qué es lo que te hace sentir confianza para una empresa en Internet?

Podrias organizar las caracteristicas que te hace sentir confianza, en lo més
importante hasta lo menos importante?

Alguna vez has elijido no comprar en una pagina Web por falta de confianza?

Segunda parte

Antes de empezar
Siibas a ir al extranjero para estudiar, que serd importante para ti al eligir una
empresa? Como harias para encontrar la empresa?

Hay alguna forma de comunicacion, o otro aspecto de comuniacion, que a ti te
haria sentir mas confianza para la empresa? (Cémo querias comunicarte con la
empresa?)

Qué informacion/contenido querias encontrar en la pagina Web de la empresa?

Introduccion a la observacion.

En el ordenador
Cuéntame lo que ves, si es algo bueno o malo. Qué te parecen las paginas?




Despues de mirar brevemente en las cuatro paginas
Si todas estas empresas ofreceria el mismo destino al mismo precio, con que
empresa irias 'y porqué?

Lo has eligido basado de confianza o basas tu eleccion de otras cosas?

Hay algo en las paginas Web que te hace sentir muy bien o0 muy mal? Eso te afecta
la confianza? (Qué y porqué?)

Antes de comprar, qué harias para decidir? (Buscando mas informacion sobre la/s
empresa/s en otros sitios?)

Sin el ordenador
Cdmo puede una empresa organizar/crear su pagina Web y la comunicacion alli
para que sentiras confianza en ellos?

Conclucidn, de esto hemos hablado.




