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Sammanfattning 
Shopping cart abandonment, eller digitalt avbrutna köp, beskrivs som problematiskt inom 

e-handelssektorn. I denna undersökning kartläggs svenska e-handelskonsumenters 

betalningspreferenser för att författaren ska kunna slutleda varför digitala köp avbryts. En 

informationsasymmetri råder mellan konsumenter och e-butiker som bidrar till negativa 

konsekvenser. Då ingen inhemsk, objektiv forskning finns att tillgå och den internationella 

forskning som existerar är svår att generalisera samt vid flertalet tillfällen är tidsinaktuell 

bör författarens forskningstillskott ses som relevant.  
 
Författaren kartlägger via en kvantitativ studie svenska konsumenters preferenser vid 

betalningsfasen. Resultatet leder till att konsumenternas krav vad gäller betalningsfasens 

utformning synliggörs. Svenska e-handelskonsumenter önskar snabba, smidiga och säkra 

betalningsfaser. En väl utformad betalningsfas väntas även minska den 

informationsasymmetri som råder mellan konsumenter och e-handlare. Tack vare en högre 

grad informationssymmetri väntas e-handlarnas respektive konverteringsgrader öka.  
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



   
 

   
 

Summary 
Shopping cart abandonment, i.e. discontinued digital purchases, is described as 

problematic in the e-commerce sector. In this report, digital consumers residing in Sweden 

will have their payment preferences mapped to allow the author to conclude why digital 

purchases are interrupted. Information asymmetry exists between consumers and e-

retailers which in turn contributes to negative consequences. Since no domestic, objective 

research is available, and the existing international research is difficult to generalize and 

often dated, the author's research grant should be considered relevant. 
The author maps Swedish consumers preferences during the payment phase through a 

quantitative study. The study makes sure that the domestic consumer's preferences and 

demands regarding the payment phase are being made visible. 

 
Swedish consumers tend to want their payment phases to be fast, easily managed and 

secure. A well-designed payment phase is also expected to reduce the information 

asymmetry residing between consumers and e-retailers. Thanks to a more symmetric 

information flow, the conversion rates regarding e-retailers are expected to increase. 
  
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



   
 

   
 

Förord 
Denna kandidatuppsats motsvarar det slutgiltiga momentet gällande 

informationslogistikprogrammet (180 HP). Utbildningen har utförts på plats i Ljungby och 

är ett samarbete mellan Linnéuniversitetet i Växjö och Centrum för informationslogistik i 

Ljungby. Problemställningen och det valda ämnesområdet var intressant och givande då 

dessa gav författaren möjlighet att fördjupa sig inom forskningsprocessen samt bidra med 

ett relevant kunskapstillskott. En av de förhoppningar författaren har är att de kunskaper 

och erfarenheter som anskaffats under rapportskrivningen kan användas i det kommande 

yrkeslivet. 
 
Ett stort tack till samtliga respondenter och informanter som tog sig tid att delta i denna 

studie. Tillsammans har ni möjliggjort att denna undersökning har kunnat genomföras. 

Ytterligare tack går ut till min universitetshandledare Andreas Koczkas samt arbetets 

examinator Hanna Broberg Danielsson som båda var drivna och hjälpsamma.  
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1 Introduktion  
Vid det inledande stycket introduceras ämnesområdet tillsammans med en kortare 

beskrivning av studiens syfte. Nästkommande stycke i detta kapitel består av tidigare 

forskning som sedan följs av den problemformulering, de delsyften och den forskningsfråga 

som har tagits fram för denna undersökning. Kapitlet avslutas med ett förtydligande avseende 

studiens avgränsningar och tilltänkta målgrupper. 

1.1 Inledning/bakgrund 

Kunder väljer idag att i större utsträckning handla digitalt vilket innebär att den fysiska 

handeln successivt minskar (Grönlund, 2017). E-handeln förväntas utgöra cirka 30 procent av 

den svenska detaljhandeln redan år 2025 (Leijonhufvud 2017).   
 
Den pågående digitaliseringen, det vill säga omvandlingen från analog till digital teknik, har 

inneburit att både digitala och fysiska butiker fått ändra och anpassa sina respektive 

affärsmodeller. Befintliga, fysiska butiker, blir i större utsträckning digitaliserade genom att 

exempelvis erbjuda internethandel vid sidan av den fysiska handeln eller genom att erbjuda 

sina produkter helt digitalt och därmed avveckla den fysiska försäljningen helt. Gränserna 

mellan den digitala och den fysiska sfären vid inköp beskrivs bli allt otydligare. Vid de 

tillfällen en konsument handlar fysiskt är det enkelt att veta vem kunden är och hur denne 

beter sig. I en digital kontext beskrivs detta som betydligt mer komplext. En ökad 

informationsasymmetri beskrivs infinna sig vid e-handel som skapar barriärer av osäkerhet 

mellan konsument och kund (Jonsson et.al, 2017).  
 
Begreppet konvertering är av stor vikt och betyder i e-handelssammanhang att de digitala 

konsumenterna gör det e-butikerna vill att de ska göra. Det tydligaste och vanligaste exemplet 

på en konvertering innebär att ett köp genomförs. Det närbesläktade begreppet 

konverteringsgrad beskrivs som ett procentuellt mått på hur många konverteringar som sker i 

den digitala kontexten. Om en av 100 konsumenter genomför ett köp är konverteringsgraden 

en procent. Den genomsnittliga e-butikens konverteringsgrad är låg, oftast mellan en och två 

procent. Åtgärder som väntas öka konverteringsgraden är många. Design, tydlighet och 

nyhetsutskick beskrivs som relevanta exempel (Wikinggruppen, u.å.).  
 
Ett problematiskt kundbeteende som beskrivs minska konverteringsgraden består av vad som 

i fack- och forskningssammanhang benämns “shopping cart abandonment”(SCA). Fenomenet 

innebär att kunder överger sina digitala varukorgar och avbryter sina inköp innan en betalning 

har kunnat genomföras. E-handelsföretag lägger en stor del pengar, tid och energi på att bland 

annat marknadsföra sina produkter, segmentera kunder och designa e-butiken på ett tilltalande 

vis. Trots att dessa åtgärder lockar kunder till butiken och får dem att påbörja köp går mycket 

av den tid, kapital och tankemöda som lagts ner för att locka kunder till butiken till spillo om 

kunden inte konverterar sitt köp, det vill säga väljer att inte genomföra köpet vid 

betalningsstadiet (Rajamaa et. al 2009). 
 
För att det negativa kundbeteendet ska kunna stävjas och konsumenter ska vilja genomföra 

sina e-handelsköp bör betalningsstadiet vara väl utformat (DIBS, 2016). Betalningsstadiet 

påbörjas när kunden bestämt sig för att betala för sina digitala varor och fortlöper tills det 

ögonblick betalningen, det vill säga det digitala utbytet av pengar, är genomfört (Rajamaa et. 

al 2009).  
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Författaren ämnar i denna rapport både undersöka fenomenets orsaker och utbredning i 

Sverige samt kartlägga hur dess negativa effekter kan mildras vid betalningsfasen. Merparten 

av den nationella forskning som kartlagt fenomenet består främst av privata organisationer 

med eget vinstintresse ((se DIBS, (2015), (2016) samt E-Barometern (2017)).  

1.2 Tidigare forskning 

Oxley & Yeung (2001) menade att informationsasymmetri ofta råder vid ekonomiska 

transaktioner. Denna asymmetri beskrevs som än mer problematisk vid e-handel. 

Informationsasymmetri innebär att en aktör har mer aktuell och relevant information än den 

andra parten som vid dessa fall hamnar i ett informationsunderläge. När 

informationssymmetri råder, vilket beskrivs som mer eftersträvansvärt, har båda parter en lika 

stor mängd relevant och aktuell information (Floridi,2010). 

 

Den informationsasymmetri som beskrevs existera vid e-handel ledde enligt Mavlanova et al 

(2012) till att två barriärer mellan kund och e-butik skapades. Den första av dessa barriärer 

beskrevs som att kunden gör ett snedvridet urval, det vill säga att kunden inte kan ta ett 

informerat inköpsbeslut på grund av bristande informationskvalitet. Den andra barriären 

bestod av ett moraliskt risktagande vilket beskrevs innebära att aktören med ett 

informationsövertag, e-butiken, kunde bete sig bedrägligt gentemot den mindre informerade 

aktören, kunden. E-handelsplatsernas användning av signaler, det vill säga digitala skyltar och 

logotyper bidrog till en högre grad öppenhet mellan köpare och säljare. Signalerna fungerade 

som ett incitament för e-handlarna som förväntade sig högre lönsamhet tack vare 

investeringar i signaler. Kunderna förväntade sig i sin tur att signalernas budskap skulle vara 

sanna, vilket innebar att den av e-butiken utlovade kvaliteten skulle överensstämma med 

verkligheten. Forskarnas slutledningar bestod av att e-butiker av högre kvalitet använde sig 

utav fler och dyrare signaler än e-handlarna av lägre kvalitet (Mavlanova et al 2012).  

 

Under den icke digitala, fysiska eran, innan människor medgavs möjligheter att handla på 

internet, var både den fysiska handeln och postorderhandeln betydligt starkare än idag. E-

handeln ger många fördelar som övrig handel inte kan medge. Exempel på e-handelns styrkor 

är att priser lätt kan jämföras med hjälp av digitala prisjämförelsetjänster, lagernivåerna kan 

även beskådas för att slutsålda varor aldrig ska kunna beställas. E-butiker erbjuder även oftast 

lägre priser än den traditionella, fysiska handeln (Zetterberg et. al, 2005). 

 

Digitala konsumenter beskrevs ofta vara osäkra gällande om deras privata information kunde 

hållas säker samt om säljaren verkligen är vem denne påstår sig vara. Oseriösa e-butiker och 

bedragare beskrevs relativt enkelt kunna lura konsumenter via en rad bedrägliga åtgärder. 

Detta genom att exempelvis skicka bedrägliga e-mail, missleda kunder till bedrägliga 

webbsidor där pengar och personuppgifter riskerar stjälas samt vid missnöje från kunder 

enkelt kunna byta företagsidentitet (Oxley & Yeung, 2001).  

 

Hyttinen & Ritzman (2017) påvisade att säkerhetsaspekten var den faktor som påverkade det 

digitala köpbeslutet i störst utsträckning. Majoriteten (58%) ansåg att säkerhetsaspekten var 

den största motiverande faktorn som bidrog till ett fullbordat köp. Hedlund & Nilsson (2008) 

menade vidare att digitala konsumenter på grund av tillitsbrist hade sämre tilltro till att e-

handelsbutikerna kunde hålla kortuppgifter säkra. En väl utformad betalningsfas innehållande 

många betalningsalternativ beskrevs som viktiga faktorer för att kunder skulle välja att 

fullfölja sina digitala köp.  

Kukar-Kinney et, al. (2010) beskrev termen “shopping cart abandonment” som ett 

problematiskt fenomen. De största anledningarna till SCA beskrevs som att konsumenter 
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fyllde digitala varukorgar (för att sedan överge dem) för att jämföra priser, organisera inköp 

eller väntade på kommande realisationer. 

 

E-barometern (2017) menade att 70% av respondenterna hade avbrutit minst ett köp under de 

senaste tre månaderna år 2016. Främst ansågs registreringskrav (15%), dolda avgifter (14%) 

och bristfälliga betalningsalternativ (13%) leda till att shopping cart abandonment infann sig.  

 

DIBS (2016) beskrev att många svenska konsumenter (36%) avbröt sina inköp på grund av att 

stöd för mobilanpassning ej medgavs. Att inte rätt betalningssätt medgavs (32%), 

komplicerade registreringskrav (29%) och betalningsprocesser (28%), oklara köpvillkor 

(26%) samt tekniska problem (23%) sågs även de som bidragande faktorer till avbrutna köp.  

 

Rajamaa et. al (2009) menade att långa och krångliga orderformulär samt tekniska buggar 

ledde till irritationsmoment och frustration vid betalningsfasen. Forskarna ville påvisa att 

långa väntetider vid betalningsstadiet medförde en ökad risk för att köpet skulle avbrytas. 

Författarna fann dock inget stöd för detta i sina slutsatser, tvärtom, undersökarna menade i 

sina slutsatser att längre väntetider ledde till en lägre grad avbrutna köp. Forskarna hävdade 

vidare att mindre tekniska tillkortakommanden som tidsmässigt förlängde transaktionsstadiet 

förmodligen accepterades av konsumenterna och inte ledde till fler avbrutna köp. Författarna 

föreslog att e-handlarna borde tillämpa bättre rutiner vid betalningsfasen. Formulär borde, för 

att processen skulle kunna förenklas och därmed förbättras, vara kompakta och endast kräva 

att kunden fyller i den information som är absolut nödvändig för att transaktionen ska kunna 

genomföras. Säkra anslutningar och förmåga att lagra kundinformation i realtid beskrevs som 

två andra viktiga faktorer.   
 
DIBS (2016), Ritzman & Hyttinen (2017) och E-barometern (2017) påvisade att svenska 

konsumenter i stor utsträckning ville betala sina digitala köp med hjälp av kreditkort (39%) 

(68%) (35%). Faktureringsalternativ (24%) (52%) (37%) och direktöverföringar via bank 

(23%) (33%) (20%) sågs även de som populära alternativ. Betalning via 

mobiltelefonlösningar såsom exempelvis Swish eller Paypal (9%) (20%) (33%) nämndes även 

dessa som populära betalningsalternativ. 

1.3 Problemformulering 

Efter att ha studerat tidigare forskning inom ämnesområdet kan författaren konstatera att ett 

stort fokus inom e-handelsforskningen, vilket inkluderar shopping cart abandonment, främst 

läggs på vad e-handelskonsumenter anser representera ett väl utformat betalningsstadie. 

Tidigare forskning påvisar även vilka faktorer och moment som anses viktiga för att kunder 

inte ska avbryta sina köp.  
 
Trots det faktum att konsumenternas funktionalitetskrav avseende betalningsstadiet kartlagts 

noggrant av nationella aktörer menar författaren att det idag finns en bristande mängd objektiv 

forskning som behandlar kontexten vid betalningsfasen mer djupgående. Undersökaren menar 

vidare att den internationella forskning som finns inom området inte är tidsaktuell och inte 

enkelt kan generaliseras för att även innefatta svenska konsumenter. Detta då olika nationers 

konsumenters respektive säkerhets- och funktionalitetskrav gällande betalningsfasen är 

subjektiva och riskerar ändras snabbt (Kukar-Kinney et, al. 2010). 
 
Som ett resultat av detta ämnar författaren undersöka svenska e-handelskonsumenters 

ställningstagande avseende hur e-butikers betalningsfaser bör vara utformade för att skapa 
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hög kundnöjdhet, en minskad frekvens av SCA samt en ökad konverteringsfrekvens. För att 

kunna svara på vad som representerar hög kundnöjdhet vill undersökaren även ta reda på 

varför och i vilken utsträckning svenska e-handelskonsumenter avbryter sina e-handelsköp 

vid betalningsfasen.   

1.4 Syfte och frågeställning 

Den objektiva forskning som finns att tillgå avseende betalningsfasens optimala utförande och 

konsumenters funktionalitetskrav vad gäller betalningsstadiet är begränsad eller inte 

tidsaktuell. Då den mer ändamålsenliga, subjektiva forskningen, även riskerar vara färgad av 

privata organisationens egna agendor ämnar författaren tillföra ett objektivt kunskapstillskott 

genom att svara på två delsyften och en forskningsfråga (Jacobsen, 2002).  

 

Författaren ämnar, för att uppfylla det första delmålet, ta reda på vilka funktionalitets- och 

innehållskrav kopplade till e-butikers betalningsfaser som anses relevanta för att kunna 

minimera förekomsten av avbrutna köp. För att kunna besvara det första delsyftet är 

undersökandet och presentationen av termerna “shopping cart abandonment” och 

“betalningsfasen” av vital betydelse. Ett explorativt, det vill säga fördjupande och 

undersökande förhållningssätt, tillämpas av författaren vid den första delen av studien. Detta 

då författaren vid denna fas önskar få mer djupgående kunskaper inom ämnesområdet. 

 

Det andra delsyftet består av att kartlägga svenska konsumenters åsikter och 

ställningstaganden avseende betalningsfasen. Detta baserat på de vitala funktioner och krav 

som kartlagts vid besvarandet av det första delsyftet. Vid den avslutande delen av studien 

ämnar författaren använda sig av ett kausalt angreppssätt, vilket i sin tur medger kartläggning 

av orsakssamband (Jacobsen, 2002). Möjligheten att kunna kartlägga samband mellan 

kundernas betalningspreferenser samt förekomsten av SCA menar författaren är en 

förutsättning för att undersökaren ska kunna ge svar på det andra delsyftet och den slutgiltiga 

forskningsfrågan;      

 

“Hur anser svenska konsumenter att e-handlare bör utforma sina respektive betalningsfaser 

för att minimera förekomsten av avbrutna köp och därmed nå en högre konverteringsgrad?” 

1.5 Avgränsning 

Ett av huvudmålen vad gäller denna undersökning består av att låta respondenter utvärdera en 

generisk, digital betalningsprocess. Under enkätundersökningens förlopp tar respondenterna 

inte hänsyn till om den webbutik de relaterar till är tidigare känd för respondenten, det vill 

säga om det tidigare förtroendet för aktören är högt eller lågt. Undersökningen tar ej heller 

hänsyn gällande om inköpet är stort eller bör räknas som mindre sett till den slutgiltiga 

inköpssumman. Respondenternas motivation vad gäller att köpa produkten och denna faktors 

betydelse för om köpet genomförs eller inte kommer även det ignoreras. Även icke-tekniska 

faktorer inom betalningsfasen ignoreras såsom exempelvis om konsumenten ångrat sitt inköp 

eller blivit störd av ett telefonsamtal.  
 
Fraktalternativ kan vid flertalet tillfällen väljas i samband med att konsumenten befinner sig 

vid kassa-sidan. Då författaren valt att fokusera på betalningsfasen, det vill säga processen där 

pengar byter ägare, och samma process tekniska utformning exkluderas därför denna faktor 

från studien. Opponenter kan hävda att e-butiker även kan bestämma vilken typ av 

betalningssätt de vill erbjuda och att den faktorn även den faktorn bör exkluderas. Det faktum 

att e-handlare själva kan välja vilka betalningsmetoder som ska erbjudas är korrekt. Då 
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transaktionen är av teknisk natur och kundens upplevelse inför denna är en central del av 

undersökningens omfång går dock faktorn inte att exkludera. 

1.6 Målgrupp 

De leverantörer som förmedlar betaltjänster till e-handlarna bör ses som en relevant målgrupp 

då objektiv forskning, det vill säga inte uppdragsforskning, bidrar till ett kunskapstillskott 

inom deras bransch. E-handlare som idag antingen innehar en transaktionslösning förmedlat 

av en tredjepartsaktör eller via fristående avtal bör även de vara intresserade av studiens 

resultat. Undersökningens slutsatser är även riktade mot framtida C-uppsatsförfattare inom 

informationslogistik eller systemvetenskap som, om studien utförs med lyckat resultat, har en 

något mer god grund att arbeta utefter avseende forskningen inom e-handelsområdet. 

Samtliga studenter och lärare på informationslogistikprogrammet ses även de som relevanta 

intressenter.   
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2 Bakgrund/Teori 
I denna del av rapporten presenteras det ramverk som ligger till grund för studiens resultat 

tillsammans med en kompakt introduktion inom ämnesområdet. Begreppet e-handel och de 

aktörer som erbjuder betallösningar introduceras inledningsvis tätt följt av de vanligaste 

digitala betalningsalternativen. Den andra delen av kapitlet, det teoretiska ramverket, inleds 

med att beskriva konsumenternas digitala köpprocess. Därefter beskrivs expectation 

confirmation theory, betalningsfasen och slutligen de tre nyckelfaktorerna och dess koppling 

till shopping cart abandonment. 

2.1 Introduktion inom ämnesområdet 

E-handel  

Turban, et.al. (2015) beskriver e-handel som att affärsmässiga relationer möjliggörs tack vare 

informationstekniska hjälpmedel. Tre huvudsakliga typer av E-handel beskrivs finnas. Dessa 

är;  

B2C-handel (business to consumer) där transaktioner endast sker i en riktning, det vill säga 

från e-handlaren till slutkonsumenten. En konsument som handlar på exempelvis Amazon 

ägnar sig år B2C-handel (Turban, et.al. 2015).  

B2B-handel (business to business) innefattar transaktioner mellan organisationer. Ett 

exempel på denna typ av e-handel är Dell som både säljer varor till företag (B2B) och 

privatkunder (B2C) (Turban, et.al. 2015).  

C2C-handel (consumer to consumer) inträffar när konsumenter säljer eller köper varor eller 

tjänster från andra konsumenter. Den stora auktionsförmedlaren EBay beskrivs som en aktör 

som i huvudsak möjliggör C2C-handel (Turban, et.al. 2015).  

Aktörer som erbjuder digitala betallösningar  

Turban et.al. (2015) beskriver aktörer som erbjuder digitala betallösningar som “payment 

service providers”. Betalningsförmedlarna ska betraktas som tredjepartsaktörer vilka i sin tur 

möjliggör att e-butiker via så kallade “plugins”, kan erbjuda ett stort antal digitala 

betalningsmetoder till slutkunderna. Förmedlarna av betallösningar behandlar alla deltagare i 

den elektroniska transaktionen. Dessa deltagare inkluderar vanligtvis konsumenten, e-butiken 

och kreditkortsförmedlaren (vid kortbetalning). Betalningsförmedlarnas syfte demonstreras 

nedan via en förenklad modell namngiven figur 1. 

 

Figur 1 - Betalningsförmedlarnas syfte, med inspiration från Turban et. al. (2015) 
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Författaren vill även förtydliga att avtal även kan tecknas direkt mot bank(E-handel.se). 

Processen ser vid dessa fall ut enligt den nedan illustrerade och förenklade figuren, vilken 

benämns figur 2.   

Betalningsalternativ 

De vanligaste och mest populära betalningsalternativen listas nedan (Turban et.al. 2015); 

Kredit- och bankkortsbetalning  

Turban et.al. (2015) menar att kortbetalningsfasen består av ett antal förutbestämda steg. Krav 

finns även på att kort-transaktionen ska ske snabbt, det vill säga i realtid. Den monetära 

transaktionen påbörjas genom att kunden anger sina kreditkortsuppgifter (1). Dessa uppgifter 

tas emot av e-butikens kassasystem och kontrolleras mot ett kreditkortsinstitut (2). E-

handlarens bank skickar sedan en betalningsförfrågan avseende det aktuella beloppet mot 

kreditkortsinstitutet (3). Kundens bank överför slutligen det belopp e-handlarens bank begärt 

(4). Förloppet presenteras nedan som figur 3. 

Direktöverföring via bank  

Turban et.al. (2015) beskriver banköverföringar som ett populärt och säkert 

betalningsalternativ. Konsumenter som vill använda sig av betalmetoden går igenom en 

krypteringsprocess som möjliggörs av SSL-teknik. SSL, eller secure socket layer, är ett 

säkerhetsprotokoll som vid transaktionsögonblicket används för att säkra anslutningar ska 

kunna skapas utan att extern programvara behöver laddas ner och installeras (Chaffey, 2011). 

Kundens förfrågan passerar tack vare SSL-tekniken en extern brandvägg och bankens 

webbsida kan nu visas. Kunden anger personliga uppgifter som vid de flesta fall består av 

användarnamn och lösenord. Informationen flödar vidare genom bankens webbserver, den 

interna brandväggen och når till slut bankens applikationsserver varvid direktöverföringen 

möjliggörs (Turban et.al. 2015). Processen presenteras som figur 4.  

Figur 2 - E-handlare tecknar avtal direkt mot bank. 

Figur 3 - kortbetalningsförloppet med inspiration från Turban et.al. (2015). 
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Fakturabetalning 

Turban et.al. (2015) nämner fakturabetalning som ett populärt alternativ för framförallt B2C-

handel. Vid de fall e-butiker använder sig utav tredjepartslösningar kan fakturaköp samlas i 

till exempel en mobil applikation. Betallösningar som medger faktureringsfunktionalitet låter 

kunden först granska den digitala fakturan för att sedan be kunden verifiera fakturans 

korrekthet genom att godkänna betalningen. Efter betalningen är godkänd genomför 

tredjepartslösningen transaktionen med alla inblandade parter. E-handlare som inte använder 

sig av tredjepartsaktörer kan själva låta konsumenten granska fakturan via e-mail eller på den 

egna webbsidan. När fakturan är godkänd av kund sker transaktionen med hjälp av 

egentecknade avtal.  

Mobila betalningsalternativ 

Turban et.al. (2015) beskriver detta betalningsalternativ som mobilt utförda, monetära 

transaktioner vilka främst genomförs med hjälp av främst smartphones. Betalningarna 

hanteras och godkänns vid flertalet fall via applikationer avsedda för de smarta telefonerna. 

De mobila betalningsalternativen förlitar sig vid transaktioner mot e-handlare främst mot 

tredjepartslösningar, det vill säga digitala betallösningsleverantörer. 

2.2 Teoretiskt ramverk 

Konsumentens digitala köpprocess  

Turban et.al. (2015) beskriver konsumenternas köpprocess i fem steg. Modellen nedan 

anpassas av författaren för att bättre passa konsumenter som handlar digitalt via B2C.  

Steg ett består av att ett köpbehov uppstår hos kunden. Detta behov kan uppstå med hjälp av 

bland annat rykten eller marknadsföringskampanjer riktade mot konsumenten (Turban et.al, 

2015).  

Steg två består av att kunden söker information om produkten. Detta kan ske via att 

konsumenten använder sig av prisjämförelsetjänster eller digitala sökmotorer (Turban et.al, 

2015).  

Vid steg tre utvärderar kunden de alternativ som erbjuds. Konsumenten skapar vid dessa steg 

kriterier som denne anser vara viktiga. Konsumenter som handlar digitalt ser ofta prisnivåer 

och produkternas funktionalitet som extra viktiga faktorer (Turban et.al, 2015).  

Figur 4 - direköverföringsprocessen med inspiration från Turban et.al. (2015). 
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Vid steg fyra köper konsumenten produkten. Detta inkluderar valet att genomföra köpet samt 

valet av betalningsmetod (Turban et.al, 2015). Mavlanova et al (2012) menar att e-handlares 

användning av signaler minskar den informationsasymmetri som beskrevs förekomma mellan 

köpare och säljare vid den digitala betalningsfasen, vilket detta fjärde steg representerar. 

Genom att erbjuda SSL-kryptering signalerar e-butiken att denne tar kundens säkerhets- och 

trygghetsbehov på allvar. Att e-butiken erbjuder flera enkla och populära betalningsalternativ 

beskrivs även eftersträvansvärda signaler som kunden tar del av.  

Steg fem består av efterköpsfasen. Vid denna fas utvärderar konsumenten produkten och 

servicen denne mottagit. Om kunden är nöjd ökar lojaliteten mot e-handlaren och 

återkommande köp blir mer troliga (Turban et.al, 2015). 

Expectation confirmation theory 

Vid denna studie ämnar författaren demonstrera att expectation confirmation teorin korrekt 

kan beskriva betalningsfasen, dess utmaningar och fallgropar. Teorin innefattar fyra 

beståndsdelar som alla, av författaren eller tidigare forskare, anpassas till kundens upplevelse 

kopplad till den digitala betalningsfasen. Den första beståndsdelen består av kundens 

förväntningar av betalningsfasen och används som ett referens- eller bastillstånd. Dessa 

förväntningar kan i sin tur överträffas, infrias eller inte uppfyllas. Den andra beståndsdelen 

består av kundens subjektiva upplevelse av betalningsfasen. Denna upplevelse kan ha 

påverkats av kundens tidigare upplevelser innan betalningsfasen nåtts. Beståndsdel nummer 

tre består av att kundens förväntningar på betalningsfasen utvärderas och jämförs med 

kundens ursprungliga förväntningar (beståndsdel ett). Om kunden vid beståndsdel tre finner 

att betalningsfasen överträffar dennes förväntningar är jämförelsevärdet positivt. Om 

betalningsfasen upplevs som sämre än förväntat skapas ett negativt jämförelsevärde. Den sista 

beståndsdelen, upplevd kundnöjdhet, är i direkt korrelation med det jämförelsevärde som 

skapades när den tredje beståndsdelen jämfördes med beståndsdel ett, det vill säga i vilken 

grad kundens förväntningar på betalningsfasen infriades (Rajamaa et. al 2009).   

Rajamaa et. al (2009) menar att en kund som är nöjd innan denne nått betalningsfasen har 

byggt upp större förväntningar avseende att den betalningsprocess kunden går till mötes är väl 

utformad. De argumenterar även avseende att kunden tack vare att denne går in i 

betalningsfasen med höga förväntningar är villig att bortse från eventuella brister avseende 

den avslutande betalningsfasen. Rajamaa et. al (2009) vill vidare påvisa att ej uppfyllda 

förväntningar och överträffade förväntningar inte bör ses som direkta motsatser. Detta då 

kunden kan ha varit nöjd med vissa aspekter av inköpsupplevelsen fram till att denne nått 
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betalningsfasen. Teorin modelleras och demonstreras nedan som figur 5.

 

Figur 5 - expectation confirmation theory med inspiration från Rajamaa et. al (2009) 

Betalningsfasen  

Författaren ämnar vid detta stycke beskriva hur en generisk, digital betalningsprocess går till 

med hjälp av en till viss del egenskapad modell som presenteras nedan som figur 6.  

 

Figur 6 - betalningsfasen med inspiration från Turban, et.al. (2015) och Mavlanova et al (2012). 

Processen inleds med att kunden tagit ett köpbeslut och vill genomföra betalningen. Detta steg 

är onumrerat då det befinner sig utanför betalningsfasen. Steget demonstreras primärt för att 

förtydliga denna avgränsning. Steg ett består av att kunden klickar på butikens kassa-ikon och 

därmed leds in till e-butikens kassa-sida. Kunden registrerar efter detta kunduppgifter vid steg 

två. Vid steg tre väljs en föredragen betalningsmetod. Processens fjärde steg innebär att de 

signaler kunden mottagit vid betalningsfasen utvärderas. Därefter bestämmer konsumenten 

om köpet ska genomföras eller inte.  
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Författaren vill förtydliga att köparen under betalningsfasens tre första steg, när som helst kan 

välja att avstå från köp om de signaler som mottas inte uppfyller kundens förväntningar. 

Författaren vill även lägga vikt vid att e-butiker kan välja att teckna avtal mot både 

tredjepartsleverantörer och direkt mot banker. Detta leder till att kassa-sidorna vid flertalet 

tillfällen har olika design och medger olika typer av funktionalitet, vilket är anledningen till 

att stegen inte beskrivs vara absoluta (Turban, et.al. 2015).  

De tre nyckelfaktorerna och dess koppling till shopping cart abandonment  

Författaren avser använda sig utav tre nyckelfaktorer med inspiration från 

betallösningsaktören DIBS (2016) tidigare forskning; enkelhet, snabbhet och säkerhet. Dessa 

faktorer förmedlar signaler till kunderna som i sin tur utvärderas och ligger till grund för om 

köpet genomförs eller inte. Inspiration vid skapandet av figuren är hämtad från tidigare 

forskning samt teori och presenteras nedan via en modell med källhänvisningar. Enkelhet och 

snabbhet särskiljs inte i modellen på grund av att dessa faktorer är relativt synonyma med 

varandra. Illustrationen presenteras nedan som figur 7. 

 

Figur 7 - de tre nyckelfaktorerna kopplade till shopping cart abandonment 

Faktorer kopplade till enkelhet och snabbhet beskrivs innefatta om rätt betalningsalternativ 

medges eller ej, teknisk problematik, oklara köpvillkor eller dolda avgifter, graden av 

mobilanpassning, krångliga eller tidsödande orderformulär, registreringskrav samt långa 

väntetider vid transaktionen. Viktiga säkerhetsaspekter beskrivs bestå av om kunden litar på 

att dennes personliga uppgifter kan hållas säkra samt om kunden vidarebefordras till en annan 

sida för att kunna betala.   
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3 Metod 
Då metodkapitlet av författaren beskrevs som omfattande presenteras vid det första skedet en 

förklarande illustration gällande kapitlets utformning. Kapitlets andra stycke består av att 

författaren demonstrerar och argumenterar för valda forskningsansatser. Vidare beskrivs den 

första fasen av undersökningen, den explorativa studien. Efter detta beskrivs undersökningens 

andra fas, den kvantitativa studien. Kapitlet avslutas med att författaren beskriver de etiska 

ställningstaganden som utförts.  

3.1 Metodkapitlets övergripande utformning  

Författaren valde att dela in undersökningen i två faser. Fas ett bestod av en explorativ studie 

där författaren fick ökade kunskaper inom området tack vare att dokumentanalyser och 

intervjuer genomfördes. Studiens andra fas utfördes med hjälp av en kvantitativ ansats där ett 

frågeformulär utformades med hjälp av en tidigare utförd, innehållsmässigt korrigerande och 

styrkande pilotstudie. Informationsrikedomen transformeras från att i fas ett vara detaljrik till 

att vid fas två konkretiseras. Illustrationen som förklarar förloppet hittas nedan som figur 8.  

 
      Figur 8 - metodkapitlets övergripande utformning 

3.2 Fas ett - den explorativa studien 

Vetenskapliga angreppssätt  

Två huvudsakliga argumentationsmetoder finns att tillgå. Dessa beskrivs vara induktion och 

deduktion. Vid den induktiva ansatsen ger undersökaren utlopp för intervjuobjektens 

subjektiva tolkning av verkligheten. Den induktiva ansatsen beskrivs vara mycket öppen för 

ny information (Jacobsen, 2002). Författaren till studien inledde denne med en induktiv ansats 

då ny information krävdes för att kunna förstå en relativt svårbegriplig kontext samt författa 

ett teoretiskt ramverk vilket undersökaren stödde en stor del av studiens slutsatser på.  

 

Författaren valde att vid det inledande skedet utföra en explorativ undersökning. Detta för att 

skaffa större kunskaper gällande ämnesområdet. Expowera (u.å.) beskriver explorativa 

undersökningar som utforskande och menar att dessa typer av undersökningar är att föredra 

när kunskap inledningsvis saknas inom ett visst område. Då studiens författare inledningsvis 

inte hade tillräckliga kunskaper inom ämnesområdet valdes att den första inledande 

undersökningen skulle få ett intensivt upplägg med stor detaljnivå men få intervjuade enheter. 

Jacobsen (2002) beskriver att undersökare som använder sig av denna typen av upplägg tillåts 

gå in på djupet för att hämta ny kunskap.  
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Målet med den extensiva undersökningen var att kunna ha tillräckliga kunskaper för att 

formulera ett väl utfört kvantitativt frågeformulär. Jacobsen (2002) menar att en inledande, 

kvalitativ ansats kan skapa nya kunskaper och antaganden som senare kan vara till nytta vid 

en följande kvantitativ utformning. Tack vare den kvalitativa ansatsen kunde innehållsrik 

information hämtas från ett fåtal informanter. Med den explorativa undersökningen som stöd 

menade författaren att tillräckligt stora kunskaper innehades av undersökaren för att denne 

skulle kunna utforma ändamålsenliga frågor i det kvantitativa formuläret.  

Datainsamling 

Intervjuer 

Ostrukturerade intervjuer blir vid flertalet fall blir väldigt komplexa, samt svåra och 

resurskrävande att analysera. En för stark förstrukturering beskrivs leda till att ny och unik 

information riskerar förbigås. Författaren valde att utforma semistrukturerade frågor 

innehållande ett fast tema samt ett fåtal fasta svarsalternativ, detta då Jacobsen (2002) påpekar 

att det vid denna struktureringsmetod går att upprätthålla en hög grad öppenhet. 

Telefonintervjuer ger mer ärliga svar samt är mer tids- och kostnadseffektivt, detta anser 

författaren stärker dennes val av att enbart använda sig utav denna intervjumetod vid studiens 

inledande fas (Jacobsen 2002).  

Dokumentanalys 

Undersökaren hävdade att då denne ville ta reda på hur kontexten vid betalningsfasen och vid 

avbrutna köp online tolkades av stora, privata aktörer betraktades utförandet av en 

dokumentanalys som ett korrekt val. Detta då dokumentundersökningar beskrivs vara 

lämpliga då undersökare vill veta hur andra tolkat situationer eller händelser (Jacobsen, 2002).  

 Urval 

Intervjuer 

Forskare bör strategiskt välja informanter denne vet kan ge god och riklig information, har 

stora kunskaper inom ämnesområdet samt förmågan att uttrycka sig väl. Författaren valde att 

intervjua två aktiva e-handelsentreprenörer, tillika flitiga e-handelskonsumenter. Detta för att 

dessa bedömdes inneha samtliga av de egenskaper som Jacobsen (2002) beskrev i sin 

litteratur.   

Dokumentanalys 

Då innehållsrik information fanns att tillgå gällande svenska konsumenters nuvarande digitala 

betalningspreferenser och val avseende betalningsfasen granskades E-barometerns (2017) 57-

sidiga material, DIBS (2016) 125-sidiga och DIBS (2015) 51-sidiga material i detalj. Den 

information som medgavs var nästan helt uteslutande av kvantitativ natur.  

Genomförande 

Intervjuer 

Författaren intervjuade de båda intervjuobjekten i 40 (2017-05-22) respektive 70 (2017-05-

21) minuter, vilket ansågs vara tillräckligt för att relevanta och genomtänkta svar skulle kunna 

ges. Intervjuer bör inledas med öppna frågor för att sedan smalnas av och behandla det precisa 

ämnesområdet. Författaren anammade denna idé då denne inledningsvis ställde mindre 

avgränsade frågor för att alltefter intervjuerna fortskred smalna av frågeställningen och rikta 

den mot delsyfte ett.  

Dokumentanalys 

Den påtagliga mängd information dokumentens innehåll bidrog till genomgicks vid två 

tretimmarssessioner 2017-05-25 samt 2017-05-26. Författaren tillgodogjorde sig det material 

denne ansåg bäst kunna svara på det första delsyftet.  
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Analys 

Analysprocessen vid kvalitativa studier består av tre steg. Vid det första steget, beskrivningen, 

hävdas målet vara att den insamlade datan ska hållas detalj- och nyansrik. Författaren 

sammanfogade vid detta skede den information som framkommit vid både intervjuerna samt 

de dokumentanalyser som utförts. Det andra steget innefattar systematisering och 

kategorisering. Vid detta steg reduceras informationen för att öka tolkbarheten. Författaren 

sorterade vid detta steg bort misstänkt subjektiv information som betraktades redundant och 

av dålig vetenskaplig kvalitet. Den information som var av god kvalitet kategoriserades in i 

två kategorier; shopping cart abandonment och betalningsfasen. Vid det avslutande steget; 

“kombination”, drog författaren viktiga slutsatser vad gäller de funktionella krav som borde 

ställas på betalningsfasen för att digitala köp i mindre utsträckning skulle avbrytas (Jacobsen 

2002).   

Giltighet 

Giltigheten vad gäller kvalitativt material kan stärkas genom att den insamlade datan 

kontrolleras gentemot befintliga slutledningar. Författaren jämförde vid analysprocessen de 

slutsatser som inkom från intervjuerna mot dokumentanalysens slutsatser. En stor del av 

informationen var samstämmig, vilket beskrivs stärka materialets giltighet (Jacobsen 2002).  

 

Forskare bör vara medvetna om vilken målgrupp dokumentanalysens material vänder sig till 

för att kunna försäkra sig om att det mest innehållsrika materialet väljs ut (Jacobsen 2002). 

Författaren ville hävda att samtliga undersökta dokument, då de var offentliga, bland annat 

vände sig mot e-handlare, egna företagsrepresentanter, journalister och studenter. Författaren 

var medveten om att den information som presenterades vid dokumentanalysen riskerade 

representera det som författarna till dokumenten själva ville belysa.  

Tillförlitlighet  

Forskare bör, vid väl utförda undersökningar, kunna motivera varför intervjun skett på ett 

planerat eller överraskande sätt (Jacobsen, 2002). Undersökaren valde, för att öka chansen för 

att innehållsrika svar skulle kunna uppenbara sig, att förvarna informanterna att en intervju 

önskades cirka ett dygn innan de genomfördes.  

3.3 Fas två - den kausala och kvantitativa fasen 

Vetenskapliga ansatser 

Vid denna fas använde forskaren sig av en kvantitativ ansats där undersökaren tilläts 

standardisera, det vill säga välja ut vad som egentligen skulle undersökas, utifrån den bild av 

kontexten som skapats under fas ett. Tack vare att ett kvantitativt frågeformulär skapades 

kunde den information som inkommit under den första undersökningsfasen smalnas av, det 

vill säga konkretiseras. Detta för att kunna svara på delsyfte två och den slutgiltiga 

forskningsfrågan. Undersökare som använder sig av kvantitativa och extensiva ansatser lägger 

stor vikt på att kartlägga många respondenter och skapa klarhet angående vad som verkligen 

ligger bakom ett visst fenomen. Vid det extensiva angreppssättet undersöks många 

respondenter med en begränsad detaljnivå, det vill säga få variabler. Då författaren ämnade 

undersöka och uttala sig om svenska konsumenters preferenser gällande en viss kontext 

ämnade undersökaren vid den andra fasen av studien påvisa kausalitet, det vill säga 

orsakssamband, genom att välja en kausal utformning. Tack vare att den kausala 

utformningen valdes gavs undersökaren chansen att jämföra teoretiska påståenden och 
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tidigare forskning med insamlad empiri, och därmed kunna uttala sig om eventuella 

kausalitetssamband (Jacobsen 2002).  

 

Undersökaren menar vidare att den andra delen av studien var utförd med en deduktiv ansats 

vilket består av att befintliga teorier och/eller forskning jämförs mot det verkliga tillståndet. 

Författaren vill beskriva att befintliga teorier, påståenden och forskning som kartlades vid den 

första, induktiva delen av undersökningen bildade en tydlig, obrytbar kedja av argument som 

ledde fram till ett logiskt slutresultat. Den deduktiva ansatsen ses som mindre öppen för ny 

information, vilket författaren såg som positivt då den information som fanns att tillgå skulle 

konkretiseras, detta vill säga göras mer begriplig, inte utvidgas ytterligare (Jacobsen 2002).  

Datainsamling 

Författaren valde att använda sig av frågeformulär då denne vid undersökningens andra fas 

önskade presentera tydlig och mer obestridlig information, vilket beskrivs bör ske då 

befintliga teorier och forskning ska jämföras med det verkliga tillståndet. Postenkäter, 

telefonintervjuer och standardiserade besöksintervjuer kan användas för att samla in 

enkätdata. Författaren uppfattade ovanstående alternativ som alltför tidsineffektiva och inneha 

en begränsad förmåga att nå många respondenter på kort tid. Då urvalsgruppen bestod av e-

handelskonsumenter, menade författaren att dessa kunde räknas som tekniskt bemedlade nog 

att svara på en elektronisk enkät. Valet av digitalt distribuerade enkätundersökningar anser 

författaren vara riktigt då många respondenter vid denna metod kan nås priseffektivt och 

snabbt(Jacobsen,2002).  

Urval 

En kvantitativ undersöknings population består av de personer forskaren önskar uttala sig om 

och få information utav (SCB. u.å.). Då undersökningspopulationen vid denna studie bestod 

av aktiva, svenska e-handelskonsumenter över 18 år beräknades populationen bestå av 4 700 

000 människor (IIS, 2017). Då forskaren inte hade resurser att kartlägga den totala 

populationen tog denne ett stickprov av en mindre del av populationen och utförde åtgärder i 

förhoppningen att detta stickprov i stor utsträckning skulle kunna representera den totala 

populationen. För att kunna utföra ett stickprov valdes urvalsmetoderna bekvämlighetsurval 

samt självurval. Ett bekvämlighetsurval innebär att forskaren undersöker de enheter som 

denne finner enklast att nå och självurval beskrivs som en logisk konsekvens av att ett 

bekvämlighetsurval väljs. Vid självurval bestämmer respondenten själv om denne vill delta i 

undersökningen eller inte (Jacobsen, 2002).  

 

Författaren valde av resursbesparande skäl att använda sig utav dessa urvalstyper. 

Undersökaren hävdar att ett självurval var ofrånkomligt då enkäterna först spreds, och i sin tur 

nådde ytterligare spridning, tack vare att författaren använde sig av digitala 

distributionskanaler. Då författaren ämnade undersöka den egentliga målgruppen begränsades 

urvalet med hjälp av en kontrollfråga; “har du någon gång under det senaste året handlat varor 

eller tjänster hos en e-butik?”. Tack vare att kontrollfrågan ställdes nåddes mer ändamålsenlig 

målgrupp och därmed fick undersökaren in en större mängd relevanta svar.  

Genomförande 

Författaren valde att innan det digitala formuläret kunde påbörjas klargöra viktiga 

ställningstaganden. Via ett missiv förtydligades ämnesområdet, det frivilliga deltagandet, den 

garanterade anonymiteten samt respondentens syfte i undersökningen, det vill säga vad den 

insamlade informationen skulle utmynna i.  
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Tre huvudsakliga svarsalternativ finns att tillgå vid enkätundersökningar; kategoriska, 

rangordnade och metriska. Dessa bör, för att rätt information ska kunna komma författaren 

tillhanda, användas vid lämpliga tillfällen. Innehållsfattiga kategorisvar (ja-nej) användes för 

att på ett enkelt sätt sortera bort respondenter som inte var relevanta för att delta i 

undersökningen. Rangordnade svarsalternativ (instämmer helt - instämmer inte alls), som 

enligt Jacobsen (2002) har en ökad förmåga att mäta nyanser och intensitet, användes av 

författaren som en logisk följd av att den så kallade “likertskalan” tillämpades vid 

enkätundersökningen. Respondenter kan vid användning av likertskalan aldrig ge neutrala 

svar om rangordningen ett till sex används(Jamieson,2004). Detta sågs som positivt då 

författaren hade som mål att respondenterna alltid skulle behöva ta ett aktivt ställningstagande 

avseende deras attityder inför frågan eller påståendet.  

 

Google forms användes för att samla in och analysera data, detta för att programvaran erbjöd 

fullgod funktionalitet “gratis”. Enkäten distribuerades via sociala medier, sms, digitala 

meddelandetjänster och e-mail för att nå en hög spridningsnivå. Formuläret distribuerades 

2017-07-04 och fanns tillgängligt i 7 dygn, varefter undersökningen stängdes. Undersökaren 

mottog svar från sammanlagt 106 respondenter.  

Analys 

En kodning av svaren utfördes inledningsvis, där de inkomna svaren från frågeformuläret 

transformerades och gjordes begripliga tack vare siffror. Då den mjukvara författaren använde 

sig av medgav denna funktionalitet behövde inte undersökaren utföra detta manuellt. 

Resultatet demonstrerades av mjukvaran i både stapel- och cirkeldiagram. Medelvärdet, det 

vill säga summan av samtliga observationer dividerat med antalet observationer räknades ut 

via extern programvara för att överskådligt kunna visa trender gällande respondenters 

övergripande ställningstaganden (Iveroth, u.å.). Även modalvärdet, det vill säga det värde 

som är vanligast förekommande demonstrerades för att lägga vikt vid det extrema (Jacobsen, 

2002). Vidare skapades korstabeller för att påvisa skillnader mellan olika konsumenttyper. 

Genom att jämföra medelvärden samt modalvärden vad gäller samtlig inkommen enkätdata 

kunde samband utläsas. Avslutningsvis analyserades det resultat som framkommit gentemot 

det teoretiska ramverket samt tidigare forskning, detta då det inkomna resultatet får ökad 

trovärdighet om det förankras vid dessa kapitel (Wieland, u.å.).    

Pilotstudien 

Forskare bör vid pilotstudier låta framtida uppgiftslämnare kontrollera enkätfrågornas 

relevans innan den slutgiltiga publiceringen (Jacobsen, 2002). Författaren utförde 2017-05-30 

en pilotstudie där två framtida respondenter med stor respektive mindre kunskap inom 

ämnesområdet fick uttala sig angående frågeformulärets utformning. Informanten med den 

högre kunskapsnivån uttalade sig avseende den detaljerade utformningen. Den, inom 

ämnesområdet, mindre kunniga informanten uttalade sig vad gäller begripligheten och 

enkelheten. Cirka 5 minuter efter deltagarna i pilotstudien svarat på formuläret ringdes dessa 

upp och relevant feedback mottogs av författaren. Informationen som inkom bidrog till att den 

slutgiltiga enkätundersökningen kunde korrigerades i realtid innan den slutgiltiga 

publiceringen ägde rum.  

Giltighet 

Intern giltighet 
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Det beskrivs som en stor utmaning för forskare att med förutbestämda svarsalternativ mäta de 

fenomen som författaren verkligen ämnar undersöka. Under det förlopp där frågeställningarna 

alltmer konkretiserades utfördes åtgärder som ledde till kritisk reflektion och korrigering samt 

revidering av vissa aspekter gällande frågeställningen. En av dessa åtgärder bestod av att 

författaren via en kvalitativ studie fick större kunskaper inom ämnesområdet. En annan åtgärd 

bestod av den pilotstudie som utfördes innan den slutgiltiga publiceringen av materialet 

skedde. Vid detta tillfälle kunde frågeformulärets relevans testas praktiskt och korrigeras efter 

behov. En validitetskontroll, där forskaren jämför sina egna slutsatser mot andra empiriska 

undersökningar utfördes, då detta beskrivs stärka den interna validiteten (Jacobsen, 2002).   

Extern giltighet  

Det stickprov forskaren tar bör vara representativt för hela populationen. Då författaren valde 

att använda sig utav ett bekvämlighetsurval menar Jacobsen (2002) att bortfallet vid studien 

inte kan analyseras. Bekvämlighetsurval kan ofta bidra till systematiskt sneda urval. Då 

författaren inte tog hänsyn till kvoter riskerade vissa svarande, till exempel män att bli 

överrepresenterade och urvalet snedvridet (Jacobsen, 2002. De två ovanstående faktorerna 

hävdar författaren bidragit till att den externa giltigheten försvagats.  

Tillförlitlighet 

Väl genomförda frågeställningar ökar undersökningens tillförlitlighet. Författaren valde att 

efter förmåga inte ställa ledande, oklara eller dubbla frågor. Frågeformulärets kontext hölls 

neutral och inga enskilda aktörer favoriserades. Egenskaper hos uppgiftslämnaren i form av 

kunskapsnivå och eventuella personliga intressen beskrivs vara av vikt avseende studiens 

tillförlitlighet. Författaren hävdar att den kontrollfråga som ställdes inledningsvis garanterade 

att respondenterna var relevanta för undersökningens syfte. Detta då endast aktiva e-

handelskonsumenter som upplevt kontexten praktiskt fick delta i hela undersökningen.  

Undersökaren hävdar att risken för att någon av de svarande hade personliga särintressen, det 

vill säga någon anknytning till de undersökta aktörerna, var minimal. Detta bör ses som 

positivt då Jacobsen (2002) hävdar att undersökningars tillförlitlighet minskar när de 

tillfrågade inte kan eller vill förhålla sig neutralt.  

3.4 Etiska överväganden  

Etablerat samtycke är av stor forskningsetisk vikt. Hög fokus lades på tre av beståndsdelarna; 

undersökningsobjektens frivillighet att delta, dess rätt att få fullständig information gällande 

undersökningens syfte samt undersökarnas plikt att se till att undersökningsobjekten förstått 

all information. Den fjärde beståndsdelen vad gäller informerat samtycke, det vill säga 

undersökningsobjektets kompetens att själv bestämma att delta, ignorerades helt. Alla 

informanter och respondenter mottog fullständig information angående studiens syfte samt 

deras tilltänkta roll i undersökningen. Detta menar författaren inneburit att informanterna och 

respondenterna förstått sitt syfte och tilltänkta nytta i studien. Informanter bör vid etiskt 

korrekta undersökningar anonymiseras, detta för att värna om deras privat- och yrkesliv. 

Samtliga intervjuer som utfördes och de enkäter som skickades ut var frivilliga avseende 

deltagandet. Alla respondenter anonymiserades fullständigt. Informanterna anonymiserades 

till en stor del genom att endast omnämnas avseende deras kunskaper samt erfarenheter inom 

branschen (Jacobsen, 2002). 

Ingen personlig vinning existerade gällande att skön- eller svartmåla de kartlagda 

betalningsalternativen och deras respektive popularitet. Alla slutsatser som presenteras är 

korrekta i den mån att de är härledda från den omanipulerade data som samlats in. 
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Resultat 
Inledningsvis presenteras en översikt vad gäller det empiriska resultatet som därefter 

presenteras med hjälp av cirkel- och stapeldiagram. Därefter analyseras den inkomna datan 

gentemot de tre nyckelfaktorerna. Kapitlet avslutas med att två kundtyper urskiljs och dess 

preferenser jämförs med samma nyckelfaktorer som ramverk.  

4.1 Empiri 

Enkätundersökningen består av sammanlagt 17 frågor. Undersökningen kan beskrivas 

innehålla tre huvudsakliga komponenter; uppdelningen av aktiva samt ej aktiva e-

handelskonsumenter via en kontrollfråga (1), differentieringen av kundtyper (2) samt 

undersökandet avseende aktiva e-handelskunsumenters respektive preferenser vid 

betalningsfasen kopplat till de tre nyckelfaktorerna (3). Enkätens övergripande utformning 

finns bifogad som bilaga 8.3.  

Den första fasen - kontrollfrågan 

Den första fasen består av en så kallad kontrollfråga, utformad för att sortera bort 

respondenter som är irrelevanta för den aktuella undersökningen. 

Fråga ett 

Av totalt 106 svarande angav fem respondenter (4,7%) att de inte hade handlat varor eller 

tjänster av en e-handelsbutik det senaste året. Dessa fem respondenter exkluderas från den 

fortsatta undersökningen och tackas via en digital omdirigering för sitt deltagande. De 

kvarvarande 101 respondenterna räknas som aktiva e-handelskonsumenter och får i sin tur 

delta i hela undersökningen och dirigeras vidare till nästa fråga. Frågan hittas nedan som figur 

9. 

 

Figur 9 - har respondenten handlat varor av en e-butik det senaste året.  
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Den andra fasen – uppdelningen av kundtyper 

Den andra frågan delar upp respondenterna i två olika kundtyper beroende på hur dessa väljer 

att svara på den andra frågan. 

 

Fråga två 

Undersökningens andra fas, likaså fråga, hittas nedan som figur 10 och undersöker i sin tur 

den inhemska förekomsten av fenomenet shopping cart abandonment. 35 respondenter 

(34,7%) uppger att de inte avbrutit ett köp online det senaste året och 66 respondenter 

(65,3%) anger att de avbrutit minst ett digitalt köp det senaste året.   

De 35 respondenter (34,6%) som angett att de inte avbrutit ett e-handelsköp det senaste året 

får vara med i hela undersökningen, dock får de inte svara på nästkommande fråga utan 

omdirigeras vidare till enkätundersökningens fjärde fråga.  

Figur 10 – har respondenten avbrutit minst ett e-handelsköp det senaste året?  

Den tredje fasen – undersökandet av kundpreferenser samt anledningar till SCA 

Vid den tredje fasens ställs frågor som samtliga kan kopplas till de tre nyckelfaktorerna samt 

SCA. Fråga fem till nio räknas som fördjupande frågor där de svar som kommer in 

rangordnas utefter en sexgradig skala. Svarsvärdet sex innebär att betalmetoden ses som 

mycket viktig och svarsvärdet ett innebär att betalmetoden betraktas som fullkomligt 

irrelevant. Basvärdet, det vill säga det värde där konsumenterna ställer sig helt neutrala, är 

3,5. 

 

Vid fråga 10 till 17 tar respondenterna ställning till diverse påståenden eller beskrivna 

scenarion. Frågeställningarnas svarsalternativ är även de rangordnade från ett till sex. Ett lågt 

medelvärde innebär att risken för SCA är minimal och ett högt medelvärde pekar på att risken 

för att samma fenomen inträffar är mycket högt. Basvärdet uppgår även här till 3,5.  
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Fråga tre 

Nedanstående fråga har enbart 66 svarande respondenter. Frågan ämnar undersöka 

anledningen till varför respondenterna valde att avbryta det digitala köpet. Majoriteten av de 

tillfrågade (39,4%) angav att rätt betalningsalternativ ej medgavs. 16 respondenter (24,2%) 

angav att tekniska problem innebar att de inte kunde betala alls och 12 respondenter (18,2%) 

menade att tekniska problem ledde till att transaktionen tog för lång tid. Dolda kostnader vid 

betalningsfasen angav 21 respondenter (31,8%) som en källa som bidrog till SCA. 22 

respondenter (33,3%) angav att köpet avbröts på grund av att de var tvungna att registrera 

kundkonto. 8 respondenter (12,1%) angav att de avbröt sitt köp på grund av att sidan inte var 

mobilanpassad. 15 respondenter (22,7%) uppgav att de inte litade på att deras personliga 

uppgifter eller kreditkortsnummer kunde hållas säkra. 18 svarande (27,3%) angav att de 

formulär som var tvungna att fyllas i var för krångliga och/eller tidskrävande. Andra 

anledningar, ej kopplade till betalningsfasen angavs i form av en frisvarskolumn. Fyra 

svarande (6%) förklarade att de tappat intresse för produkten och ångrat köpet. En respondent 

(1,5%) angav att en förlängd leveranstid ledde till att köpet avbröts. Frågan hittas nedan som 

figur 11. 

Fråga fyra 

Den fjärde frågan undersöker vilken betalform som anses vara mest populär bland de 

svarande. Konto- eller kreditkortsköp (78,2%) och fakturabetalning (79,2%) kan ses som de 

mest populära alternativen. Direktbetalning (68,3%) och mobila betalningsalternativ (73,3%) 

sågs även de som populära. Postförskott (9,9%) sågs som minst populärt av respondenterna. 

Frågan hittas nedan som figur 12.  

 

 

Figur 12- respondenternas föredragna betalningsalternativ. 

Figur 11 -  varför avbröt respondenten köpet? 
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Fråga fem 

Den femte frågan undersöker hur viktigt det anses vara att konto eller kreditkort accepteras 

som betalningsmedel. 69 respondenter (68,3%) ser detta betalningssätt som mycket viktigt 

och ger betalformen värdet fem eller sex. Medelvärdet uppgår till 4,8. Tabellen hittas nedan 

som figur 13. 

 

Fråga sex 

Den sjätte frågan undersöker hur viktigt det är att fakturabetalning accepteras som betalmedel. 

59 svarande (58,4%) anser att denna betalmetod är mycket viktig och ger fem eller sex i 

betyg. Medelvärdet uppgår till 4,4. Frågan hittas nedan som figur 14. 

 

Figur 13 - respondenternas preferenser gällande betalning med konto- eller kreditkort. 

Figur 14 - respondenternas preferenser gällande fakturabetalning.  



 

  26 
 

Fråga sju 

Fråga sju undersöker hur viktigt direktbetalning via bank är som betalningsmetod. 55 

respondenter (54,4%) ser detta betalsätt som extra viktigt och ger delbetalning via bank 

svarsvärdet fem eller sex. Medelvärdet uppgår till 4,2. Fråga sju hittas nedan som figur 15. 

 

Fråga åtta 

Den åttonde frågan undersöker respondenternas förhållningssätt gentemot mobila betalningar. 

58 respondenter (57,4%) ser mobila betalningsalternativ som mycket viktiga och anger 

därmed svarsvärdet fem eller sex. Medelvärdet uppgår till 4,4. Fråga åtta hittas som figur 16.  

 

 

 

 

Figur 15 - respondenternas preferenser gällande direktbetalning via bank.  

Figur 16 - respondenternas ställningstagande gentemot mobila betalningsalternativ.  
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Fråga nio 

Fråga nio undersöker hur viktigt respondenterna anser betalning mot postförskott är som 

betalningsmetod. Endast 11 respondenter (10,8%) anger att betalningsmetoden är mycket 

viktig och anger svarsvärdet fem eller sex. 66 av de svarande (65,3%) ser betalmedlet som 

oviktigt och anger ett värde motsvarande ett eller två. Medelvärdet uppgår till 2,2. 

Diagrammet hittas som figur 17. 

Figur 17 - respondenternas preferenser gällande betalning mot postförskott. 

 

Fråga tio 

Den tionde frågan beskriver att större tekniska problem innebär att köpet måste påbörjas på 

nytt. Respondenten tar därefter ställning till om denne vill slutföra köpet eller inte. En stor del 

av de svarande (59,4%) visar en tendens att vilja avbryta köpet och anger svarsvärdet 4 eller 

5. Medelvärdet uppgår till 4,2. Frågan hittas nedan som figur 18. 

 
Figur 18 - respondenternas ställningstagande gentemot större teknisk problematik.  
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Fråga 11 

Nästkommande fråga består av att de svarande tar hänsyn till scenariot gällande om kunder är 

villiga att genomföras sina köp, även om tekniska problem innebär att den monetära 

transaktionstiden blir fördröjd. 48 respondenter (47.5%) ser risken som obefintlig att de skulle 

välja att avbryta köpet och ger påståendet svarsvärdet ett eller två. Medelvärdet uppgår till 

3,1. Frågan hittas nedan som figur 19. 

Figur 19 - respondenternas ställningstagande gentemot förlängd transaktionstid.  

Fråga 12 

Vid den tolfte frågan tar respondenterna ställning till om dolda avgifter (fakturaavgift, 

fraktavgift eller administrationsavgift) får de svarande att vilja avbryta sitt digitala köp. 63 

respondenter (62,3%) ser dolda avgifter som problematiska och anger att risken för att köpet 

avbryts är stor. Dessa respondenter visar sitt missnöje genom att ge påståendet svarsvärdet 

fem eller sex. Medelvärdet uppgår till 4,7. Frågan hittas nedan som figur 20. 

 

Figur 20 - respondenternas ställningstagande gentemot dolda avgifter.  
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Fråga 13 

Den trettonde frågan behandlar respondenternas inställning gällande omständliga och 

tidskrävande orderformulär. 49 respondenter (48,5%) anger svarsvärdet fem eller sex, vilket 

innebär att de tenderar avbryta köpet om formulären är undermåligt utformade. En stor del av 

de svarande (35,6%) ställer sig relativt neutrala och anger svarsvärdet fyra. Medelvärdet 

uppgår till 4,5. Fråga tretton hittas nedan som figur 21. 

Fråga 14 

Vid nästa fråga undersöks respondenternas förhållningssätt gällande tidskrävande skapanden 

av kundkonton. 50 svarande (49,5%) anger att risken för att de skulle avbryta sitt köp skulle 

vara stort och anger ett svarsvärde motsvarande fem eller sex. 24 svarande (23,8%) förhåller 

sig relativt neutrala och anger svarsvärdet fyra. Medelvärdet uppgår till 4,3. Frågan hittas som 

figur 22. 

Figur 21 - respondenternas ställningstagande gentemot tidsödande orderformulär.  

Figur 22 - respondenternas ställningstagande gentemot skapandet av tidsödande kundkonton.  
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Fråga 15 

Den femtonde frågan undersöker om en snabbare process vad gäller kontoskapande kan leda 

till en lägre benägenhet att avbryta köpet. 50 respondenter (49,5%) anger att risken för att 

köpet avbryts är relativt obefintlig om skapandet av kundkontot går snabbt (uppger svarsvärde 

ett eller två) Medelvärdet uppgår till 2,8. Frågan hittas som figur 23. 

Fråga 16 

Frågan nedan undersöker kundernas inställning vad gäller att bli vidarebefordrade till andra 

sidor för att kunna betala. Respondenternas svar är relativt spridda då 41 svarande (40,5%) 

tenderar avbryta sina köp (svarsvärde 5 eller 6) och 28 svarande (27,7%) ser risken för ett 

avbrutet köp som relativt obefintlig vid en vidarebefordring (svarsvärde ett eller två). 

Medelvärdet uppgår till 3,9 och frågan hittas nedan som figur 24. 

 

Figur 23 - respondenternas ställningstagande gentemot skapandet av tidseffektiva kundkonton. 

Figur 24 - respondenternas ställningstagande gentemot att bli tillfälligt vidarebefordrade till en annan sida för att kunna betala  
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Fråga 17 

Den avslutande frågan behandlar respondenternas förhållningssätt gällande e-butikers 

förmåga att hålla kundernas personliga information säker. Ett högt svarsvärde representerar en 

hög tilltro för att uppgifterna behandlas korrekt och ett lågt värde innebär att respondenterna 

inte litar på att uppgifterna kan hållas säkra. 46 respondenter (45,5%) anser att de litar på e-

butikernas förmåga att behandla den personliga informationen konfidentiellt (svarar antingen 

ett eller två) och 17 respondenter (16,8%) ställer sig väldigt osäkra till att deras personliga 

information skulle behandlas säkert (svarar fem eller sex). Medelvärdet uppgår till 2,8. Fråga 

sjutton hittas nedan som figur 25. 

4.2 Analys 

Att konsumenter handlar via e-butiker är vanligt förekommande och många aktiva, inhemska 

digitala konsumenter existerar. SCA kan beskrivas som ett vanligt fenomen inom svensk e-

handel (Se figur 9 och 10). Nedan analyseras den återstående mängden av frågor samt 

respondenternas svar utefter de nyckelfaktorer som identifierats.  

Enkelhet och snabbhet 

De främsta orsakerna till att SCA infinner sig beskrivs i fallande ordning vara bristfälliga 

betalningsalternativ, krav på kontoregistrering samt dolda avgifter. Många av de 

betalningsalternativ som idag medges av e-handlare är populära hos konsumenterna, med 

undantag för postförskott som kan beskrivas som relativt impopulärt. Köp via konto- eller 

kreditkort, fakturabetalning, direktbetalning via bank samt via mobila betalningsalternativ kan 

räknas som populära alternativ (se figur 11 till 17).  

En tendens finns hos konsumenterna att vilja överge köp på grund av större teknisk 

problematik som tvingar kunderna att genomföra köpet på nytt. De svarande är betydligt mer 

tålmodigt inställda inför mindre teknisk problematik som fördröjer transaktionen tidsmässigt. 

Konsumenter är övervägande negativt inställda till de dolda kostnader som kan framkomma 

vid betalningsfasen, såsom till exempel frakt-, och/eller fakturaavgift. Kunder är även negativt 

inställda till krångliga och tidsödande orderformulär och tenderar i många fall avbryta köpet 

om de formulär som medges är undermåligt utformade. Kunder är i större utsträckning 

beredda att låta köpet fortskrida, det vill säga genomföras, om skapandet av kundkontot kan 

Figur 25 - respondenternas tilltro gällande e-butikernas förmåga att hålla personliga uppgifter säkra.  
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genomföras snabbt. Om kundkontot tar en längre stund att skapa ökar risken för att SCA 

infinner sig betydligt (se figur 18 till 23).  

Säkerhet 

Konsumenter tenderar att i relativt stor utsträckning vilja avbryta köpet om de blir 

vidarebefordrade till andra webbsidor för att kunna betala. Majoriteten av respondenterna 

tenderar lita på att den personliga information som lämnas vid köpet hos e-butiker hålls säker, 

dock är en betydande del av respondenterna betydligt mer osäkert inställda (se figur 24 och 

25).   

En jämförelse gällande de olika konsumenttyperna 

Två typer av e-handelskonsumenter kan beskrivas existera. Dessa typer är aktiva e-

handelskonsumenter som tenderar att avbryta köp samt aktiva e-handelskonsumenter som 

tenderar att inte avbryta köp (se figur 10). De båda konsumenttypernas inställningar gällande 

SCA utvärderas nedan utefter de tre nyckelfaktorerna. Samtliga slutledningar har dragits efter 

att korstabellernas modal- och medelvärden granskats och jämförts. 

Enkelhet och snabbhet 

Kunder som inte är benägna att överge köp visar minst motstånd till att använda sig utav 

fakturaköp och kunder som är benägna att överge köp visar minst motstånd till att använda sig 

utav konto- eller kreditkort. Konsumenter som är benägna att avbryta köp är även mest 

positiva inför att använda sig utav konto- eller kreditkortsbetalning, vilket stärker den initiala 

argumentationen (se bilaga 8.4 och 8.5).   

Kunder som ej är benägna att överge köp föredrar i betydligt högre utsträckning att handla på 

internet via direktbetalning mot bank. Samma kundtyp använder även mobila 

betalningsalternativ i marginellt större utsträckning. Kunder som ej är benägna att överge köp 

är dock mer positivt inställda till att betala via postförskott. Konsumenter som tenderar överge 

köp är även mer benägna att överge kundvagnen om teknisk problematik tvingar kundgruppen 

påbörja köpet på nytt. Samma kundgrupp tenderar även att i något större utsträckning avbryta 

sina köp om transaktionstiden förlängs samt om dolda avgifter infinner sig (se bilaga 8.6 till 

8.12). 

Kunder som är benägna att avbryta köp är även marginellt mer benägna att överge sin 

kundvagn om de orderformulär som måste fyllas i är för krångligt utformade. De båda 

kundgrupperna visar samma toleransnivå gällande benägenheten att skapa tidsödande 

kundkonton. Kunder som är benägna att överge köp är även något mer positiva till att skapa 

snabba kundkonton (se bilaga 8.13 till 8.15).  

Säkerhet 

Kunder som är benägna att avbryta köp tenderar att överge sina kundvagnar i marginellt större 

utsträckning om de i betalfasen blir omdirigerade till en annan webbsida för att kunna betala. 

Samma kundgrupp är även något mer säkra på att den personliga information som förmedlas 

via e-handelsköp kan hållas säker (se bilaga 8.16 till 8.17).   
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5   Diskussion 
Inledningsvis jämförs resultatet gentemot det teoretiska ramverket samt tidigare forskning. 

Därefter kopplas resultatet till rapportens frågeställning och beskrivna problematik. Kapitlet 

fortskrider med en metodreflektion där författaren kritiskt granskar undersökningens 

utformning. Avslutningsvis reflekterar författaren över den huvudsakliga litteratur som 

använts vid författandet av denna uppsats.  

5.1 Resultatdiskussion 

Resultatet kopplat till det teoretiska ramverket 

Med inspiration från Turban et. al. (2015) skapades en femstegsteori vad gäller kundens 

digitala köpprocess. Det viktigaste momentet för denna rapport var steg fyra, som i sin tur 

beskrev kundens agerande vid betalningsfasen. Författaren menar att denna inledande teori 

demonstrerade för läsarna att betalfasen är en vital del av kundernas totala köpupplevelse. 

Teorin sätter även betalfasen i ett större sammanhang då betalningsstadiet enbart är ett 

kugghjul i den stora kedja som representerar konsumentens totala digitala köpupplevelse. 

Teorins höga abstraktionsnivå sågs som positivt då ett delmål med de fyra teorierna bestod av 

att betalfasen skulle beskrivas alltmer detaljerat allteftersom teorierna presenterades.  
 
Expectation confirmation theory menar författaren på ett bra sätt beskrev hur kunder betraktar 

och utvärderar e-butikers respektive betalningsfaser. Kunderna har enligt teorin förväntningar 

på betalningsfasen gällande hur denna ska vara utformad samt vilka beståndsdelar denna bör 

innehålla. Den andra beståndsdelen, kundens subjektiva upplevelse av betalningsfasen, kan 

kopplas till tidigare upplevelser av elektroniska inköp då olika konsumenter har olika krav 

och förutfattade meningar angående digitala betalningslösningar. Det jämförelsevärde som 

skapas vid den tredje beståndsdelen, den verkliga upplevelsen, jämförs med 

ursprungstillståndet och skapar i sin tur kunder som är benägna att avbryta köp eller kunder 

som inte är benägna att avbryta köp. Författaren anser att resultatet pekar på att denna teori är 

korrekt och ändamålsenlig. Dock menar skribenten att teorin är väldigt allmän och inte på 

egna ben kan skapa en större förståelse gällande hur en betalningsfas bör vara utformad.  

Författaren valde att i teorikapitlet till stor del själv beskriva hur en generisk betalningsfas är 

utformad (se figur 6). Resultatet kan styrka att signaler mottas av kunden som i sin tur 

utvärderar dessa och använder dem som ett ramverk för att bestämma om köpet ska 

genomföras eller inte. Fel signaler (tidsödande formulär och kundkonton, tekniska problem 

etc.) tenderar leda till en ökad frekvens av SCA. Den till stor del egenutformade modellen 

påminner starkt om expectation confirmation theory, även om den dock är något mer 

detaljerad och ändamålsenlig. 

De tre nyckelfaktorerna i det teoretiska ramverket beskriver i detalj vilka signaler författaren 

antog vara viktiga gällande om kundens köp skulle genomföras eller ej vid betalningsfasen. 

Samtliga av de tre faktorerna (säkerhet, snabbhet, enkelhet) var av betydelse avseende om 

konsumenter är benägna att avbryta köp eller inte vid betalfasen, samt deras respektive 

inställning gentemot samma fas.   

Resultatet kopplat till tidigare forskning 

Oxley & Yeung (2001) menade att informationsasymmetri oftast infann sig vid e-handel 

vilket ledde till att digitala konsumenter inte litade på att deras personliga uppgifter kunde 

hållas säkra. Även Hedlund & Nilsson (2008) fattade samma misstankar. Hyttinen och 
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Ritzman (2017) ville påvisa att säkerhetsaspekten var den mest avgörande faktorn som bidrog 

till om kunder genomförde sitt köp eller ej. Dessa påståenden kan svagt styrkas då 

undersökningen påpekar att många konsumenter inte tenderar lita på att deras personliga 

information kan hållas säker.  
 
Mavlanova et al (2012) beskrev även de att informationsasymmetri var vanlig vid e-handel 

samt att två barriärer fanns som en följd av detta. En form av moraliskt risktagande beskrevs 

existera vilket beskrevs innebära att aktören med ett informationsövertag, e-butiken, kunde 

bete sig bedrägligt gentemot den mindre informerade aktören, kunden. Denna form av 

informationsasymmetri kan styrkas då de undersökta konsumenterna, som tidigare nämnts, i 

många fall inte litar på att deras personliga information kan hållas säker. Den andra nämnda 

barriären, risken för ett snedvridet urval, betraktar författaren som ej applicerbar på denna 

studien. Mavlanova et al (2012) hävdade även att användandet av signaler bidrog till en större 

grad av symmetri. Skribenten vidhåller att då respondenterna hade olika former av 

förväntningar och preferenser gällande betalningsfasen kan de signaler som samma fas 

förmedlar vara av stor betydelse gällande om ett köp ska genomföras eller ej.  Författaren vill 

även hävda att en omvänd informationsasymmetri råder där konsumenterna vet vad de har för 

krav som måste uppfyllas för att de ska välja att handla hos en viss e-butik. E-butikerna kan i 

sin tur endast anta att deras utformning av betalningsfasen passar ett stort antal kunder. 
 

Kukar-Kinney et, al. (2010) beskrev att SCA främst förekom på grund av icke-tekniska 

anledningar såsom bland annat prisjämförelser och ånger. Då endast 7,5 procent av de 

tillfrågade angav att de avbrutit köp på grund av icke-tekniska faktorer kan detta påstående 

ifrågasättas. 
 
DIBS (2016) beskrev att bristande mobilanpassning bidrog till många fall av SCA (36%). 

Författaren kan till viss del bekräfta detta påstående då 12% av undersökningens deltagare 

avbröt köpet på grund av bristande responsivitet. Teknisk problematik och dess bidragande 

till SCA var enligt författarens beräkningar (ca.42%) något högre än DIBS (23%). DIBS 

(2016) hävdade även att oklara köpvillkor stod för en betydande del avbrutna köp (26%) 

vilket kan bekräftas då denna undersökning vill påvisa att ca. 32% av köpen avbryts på grund 

av oklara köpvillkor (det vill säga dolda kostnader). Komplicerade registreringskrav (DIBS, 

29%, denna undersökning 33%) kan även styrkas som en bidragande orsak till SCA. Den 

enligt DIBS vanligaste orsaken till att SCA inträffade var att rätt betalningsalternativ ej 

medgavs (32%). Detta överensstämmer väl med denna studiens slutsatser då cirka 39% av 

respondenterna angav att de avbrutit köp pga. ovanstående anledning.   
 
E-barometern (2017) menade att 70% av respondenterna hade avbrutit minst ett köp under de 

senaste tre månaderna. Samma siffra var i denna undersökning lite lägre (65% under det 

senaste året). Att SCA ofta infinner sig kan dock styrkas. E-barometern (2017) hävdade 

vidare att registreringskrav var den största anledningen till SCA, tätt följt av dolda avgifter 

och bristfälliga betalningsalternativ. De exakta procentuella siffrorna är svåra att jämföra då 

E-barometern endast tillät ett svar och denna studie tillät flera svar vid enkätfrågan som 

kartlade SCA. Denna studies resultat skiljde sig något och pekade på att bristfälliga 

betalningsalternativ var den största bidragande orsaken till SCA. Den näst största faktorn i 

denna studie bestod av registreringskrav och den tredje största orsaken bestod av dolda 

avgifter. 
 
Rajamaa et. al (2009) pekade på att krångliga orderformulär samt tekniska buggar ledde till 

frustration vid betalningsfasen. Detta påstående kan delvis styrkas av denna undersökning då 
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27% av de tillfrågade valde att avbryta köpet på grund av krångliga och tidsödande 

orderformulär. Rajamaa et. al (2009) hävdade vidare att mindre tekniska tillkortakommanden 

som tidsmässigt förlängde betalningsfasen förmodligen accepterades av konsumenterna och 

inte ledde till en större mängd avbrutna köp. Detta påstående kan författaren av denna uppsats 

svagt styrka då konsumenter tenderar att inte avbryta sina köp om transaktionstiden förlängs 

(se figur 19 och 22).  
 
En sammanslagning av DIBS (2016), Ritzman & Hyttinen (2017) och E-barometerns (2017) 

forskning påvisar att kortbetalning räknas som det mest populära betalningsalternativet, tätt 

följt av fakturabetalning, direktbetalning via bank och slutligen mobila betalningsalternativ. 

Denna undersökning fann fakturabetalning som mest populär, tätt följt av kortbetalning, 

mobila betalningsalternativ och direktbetalning. Fakturabetalning och mobila 

betalningsalternativ var vid denna studie därmed mer populära än vad tidigare forskning 

påvisat.  

Resultatet kopplat till rapportens frågeställning och problematik 

Begreppet shopping cart abandonment har under rapportens gång vid flertalet tillfällen 

beskrivits som problematisk. Ett stävjande av fenomenet väntas leda till högre 

konverteringsgrader. För att detta ska inträffa bör informationssymmetri infinna sig vid 

betalningsfasen. Om svenska e-butiker tar tillvara på och lär sig av de krav och önskemål dess 

konsumenter har bör konverteringsgraden öka. E-butiker bör minimera förekomsten av dolda 

avgifter och vara transparenta gällande det slutgiltiga pris som ska betalas av konsumenten. 

Om butiken väljer att inte inkludera övriga kostnader i slutpriset bör dessa avgifter 

demonstreras tydligt innan kunden når betalningsfasen. Webbutiker bör även se till att 

tekniska problem vid betalningsfasen minimeras genom att använda sig av samarbetspartners 

som erbjuder funktionella betalningstjänster. E-butikerna bör även göra det möjligt för kunder 

att handla utan att registrera kundkonto, alternativt erbjuda en snabb och enkel 

registreringsprocess. De formulär som måste fyllas i för att köpet ska kunna slutföras ska bara 

innefatta den mest nödvändiga informationen och därmed göras enkla och tidseffektiva. 

Betalningsfasen bör även vara responsiv, det vill säga anpassad för mobiltelefoner och 

surfplattor. De fyra vanligaste betalningsalternativen bör alltid erbjudas vid betalfasen 

(Kontokort, faktura, direktbetalning, betalning via mobiltelefon) för att öka chansen att 

samma fas passar en stor mängd kunders subjektiva preferenser.  

Den betalningsfas som erbjuds bör aldrig vidarebefordra kunden till andra webbsidor för att 

betalningen ska kunna genomföras. Om vidarebefordrande betalningsformer erbjuds bör dessa 

kompletteras med betalningsmetoder som tillåter kunden stanna kvar i samma gränssnitt för 

att kunna betala. För att inge trygghet hos konsumenterna bör även information gällande 

kryptering och ansvarsfullt behandlande av personuppgifter framgå tydligt vid 

betalningsfasen, detta för att öka transparensen och bidra till ökad informationssymmetri. 
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Författaren menar att en betalningsfas inom e-handel efterliknar ovanstående modell (figur 

26). Modellen påbörjas genom att kunden tar ett köpbeslut. Den tjocka och avgränsande kant 

som beskrevs under teorikapitlet är borttagen då författaren menar att beslutet att vilja handla 

hos en viss butik samverkar med konsumentens tidigare erfarenheter av samma eller andra 

betalningsfaser. Konsumenten når därefter kassa-sidan, registrerar kunduppgifter och väljer 

betalningsmetod. Under dessa moment mottas och utvärderas de signaler som e-butikens 

kassa-sida förmedlar. Målet med betalfasens utformning bör vara att uppnå 

informationssymmetri, kunden och e-butiken emellan. Om konsumenten vet att denne kan 

handla säkert, enkelt och snabbt bör kundens upplevda symmetri vara hög. Hög 

informationssymmetri bör leda till att köpet genomförs, ett lågt dito leder med största 

sannolikhet till ett avbrutet köp. Oavsett om SCA har inträffat eller inte utvärderar 

konsumenten avslutningsvis betalfasen. Efter utvärderingen justerar konsumenten sina 

förväntningar vad gäller nästa betalningsfas beroende på om köpet genomförts eller inte. 

Beroende på hur betalfasen upplevts skapas i förlängningen två typer av konsumenter. Kunder 

som tenderar att avbryta köp vid betalfasen samt kunder som inte tenderar att avbryta sina köp 

vid samma fas.  

Metodreflektion 

Den inledande, kvalitativa studien, gav ökad kunskap inom ämnesområdet och bidrog med 

stor sannolikhet till att det kvantitativa frågeformuläret blev väl utformat. Dock menar 

författaren att det utan ett avslutande kvalitativt moment blir svårt att svara på exakt varför 

shopping cart abandonment inträffar. Författaren kan ej heller med låg abstraktionsnivå 

beskriva hur problematiken bör mildras. Att lägga stora resurser innan enkätundersökningen 

Figur 26 – den slutgiltiga modellen avseende den digitala betalningsfasen. 
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utfördes anser skribenten ledde till träffsäkra frågor, men också många relevanta motfrågor 

som inte fick svar. Författaren menar ändå att den valda typen av metodtriangulering passade 

bäst med tanke på det tidsspann som fanns att tillgå.  

Då en stor mängd tidigare forskning fanns att tillgå valdes vid slutfasen en deduktiv ansats. 

Jacobsen (2002) menar att dessa ansatser är att föredra när forskare ämnar förklara varför ett 

fenomen eller en kontext existerar med hjälp av förutfattade förklaringar och teorier. Tack 

vare den inledande, induktiva studien, som i sin tur är mer öppen för ny information 

(Jacobsen, 2002), kunde träffsäkra och korrekta teorier skapas för att senare jämföras med den 

empiri som inkommit. Författaren menar att en induktiv ansats vid undersökningens andra fas 

hade lett till ett svagare resultat då hårda fakta inte skulle kunna presenterats. Det valda 

dataanalyseringsprogrammet Google Sheets var enkelt att använda, men dock väldigt 

begränsat. Det mer funktionsrika programmet SPSS valdes bort på grund av resursskäl då 

programvaran sågs som alltför avancerad. Om SPSS valts som mjukvara hade fler intressanta 

samband kunnat undersökas. Författaren tvivlar i slutet på denna rapport om rätt programvara 

användes.  

Ett bekvämlighetsurval och självurval valdes av resursskäl, vilket förmodligen ledde till att 

generaliserbarheten minskade. Om en mer resurskrävande urvalstyp valts såsom 

slumpmässigt urval använts hade resultatet av den kvantitativa studien med stor sannolikhet 

blivit betydligt lättare att generalisera. Detta då urvalet inte i samma utsträckning riskerar att 

bli snedvridet (Jacobsen, 2002). Att vid den kvantitativa undersökningen välja en svarsskala 

bestående av 1 till 6 var enligt författaren helt korrekt då den svarande alltid tvingats göra ett 

aktivt ställningstagande. Vid exempelvis svarsskalan ett till sju kan respondenterna 

slentrianmässigt svara “fyra” för att förhålla sig helt neutrala. Författaren till denna uppsats 

menar att respondenter väldigt sällan är helt neutrala, även inför påståenden de har relativt 

begränsad förståelse eller intresse inför.  

Enkätundersökningen gav sammanlagt 106 svar, varav fem respondenter sorterades bort som 

irrelevanta för undersökningens syfte. Jacobsen (2002) menar att svar från 300–400 

respondenter är att föredra och att 100 svarande bör ses som ett absolut minimum. Då 101 

svar inkom hamnade undersökningen strax över denna minimigräns. Författaren hävdar 

därmed att generaliserbarheten är relativt låg men trots detta ändå på en acceptabel nivå. 

Enkäten spreds vidare kontinuerligt tack vare att den distribuerades digitalt. Efter cirka fyra 

dagar stod undersökningen still och få nya svar inkom. Författaren valde vid detta tillfälle att 

mana på befintliga deltagare att dela undersökningen lite extra. Detta ledde till att fler svar 

inkom och att undersökningen tog fart och kunde avslutas.  

Reflektion avseende den mest använda metodiklitteraturen 

Jacobsens (2002) hårda ställningstagande gentemot att öppna svarsalternativ skulle kunna 

användas vid kvantitativa studier finner författaren obefogad. Iveroth, (u.å.) menar att forskare 

kan avsluta kvantitativa studier med ett antal öppna frågor för att ta reda på ny information 

som de slutna frågorna inte kan medge. Om öppna frågor ställts vid enkätundersökningens 

slutskede eller via digitala vidarebefordringar hade författaren kunnat finna ytterligare 

intressanta insikter. Jacobsens beskrivning av kvalitativa undersökningsmetoder betraktades 

dock som mycket god. Den kvantitativa delen var svårbegriplig och lämnade många frågor 

obesvarade vilket ledde till att författaren istället fick förlita sig på diverse webbkällor. 
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6 Avslutning 
Vid detta avslutande kapitel redogör författaren för rapportens syfte, frågeställningar samt 

slutledningar på ett sammanfattat vis.  

6.1         Slutsats 

Tidigare forskning och det teoretiska ramverket utmålade en bild av SCA som ett 

problematiskt fenomen. Konsumenter tenderar enligt undersökningen ställa krav på att de vid 

betalningsfasen kan avsluta sitt köp snabbt, enkelt och säkert. E-handelskonsumenter tenderar 

även vara negativt inställda till dolda avgifter, allvarlig teknisk problematik, långsamma 

registreringsprocesser, tidsödande orderformulär, bristande responsivitet samt att bli 

vidarebefordrade till andra webbsidor för att kunna betala. Kortbetalning, fakturabetalning, 

direktbetalning via bank samt mobila betalningsalternativ ses samtliga, enligt denna 

undersökning, som populära och de bör därför erbjudas vid betalningsstadiet.  

Den informationsasymmetri som misstänktes råda mellan e-butik och konsument vid 

betalningsfasen påträffades och delar utav denna kunde tack vare studien förklaras närmare. 

Informationsasymmetrin vid betalningsfasen kan eventuellt minska genom att den 

betalningsupplevelse konsumenterna erbjuds är utformad enligt de direktiv som förmedlas vid 

rapportens diskussionsdel.   

6.2         Förslag till fortsatt forskning 

Denna rapport har främst kommit fram till att SCA är ett vanligt förekommande fenomen 

enligt svenska konsumenter samt att den informationsasymmetri som råder bör stävjas för att 

positiva effekter ska kunna uppstå. Nedan följer fyra förslag på fortsatt forskning. 

Undersök kvalitativt vad gäller anledningen till SCA 

Genom att använda sig utav en kvalitativ ansats där handplockade informanter deltar bör än 

mer detaljerade svar uppstå. De konsumenter som intervjuas bör även observeras fysiskt vid 

betalningsprocessen (använd gärna test/demo-köp) för att forskaren i detalj ska kunna slutleda 

var i betalningsfasen informationsasymmetrin är som högst samt hur denna asymmetri kan 

minskas.  

Utför en likvärdig studie riktad mot C2C-handel 

En likvärdig studie kan även genomföras men riktas mot C2C-handel, det vill säga elektronisk 

handel mellan konsumenter. Här kan preferenser samt anledningar till att köp avbryts 

undersökas kvantitativt, eller om möjligt, först med en kvantitativ ansats för att sedan avsluta 

med en kvalitativ delstudie.   

Undersök prisjämförelsetjänsternas inverkan vid SCA 

Som ett tredje förslag vill författaren föreslå att framtida forskare undersöker hur 

användningen av prisjämförelsetjänster påverkar konsumentbeteendet vid betalningsfasen. 

Detta görs förslagsvis genom en kvantitativ undersökning som avslutas med ett kvalitativt 

inslag. 

Undersök den ekonomiska påverkan SCA bidrar till  

SCA är ett stort problem som leder till uteblivna inkomster inom hela e-handelssektorn. 

Genom att författa ett ramverk gällande de beståndsdelar betalningsfasen innehåller kan 

populära e-butikers betalningsfaser jämföras och uteblivna inkomster skattas. Efter att den 

monetära förlusten beräknats bör inkomstbringande åtgärdsförslag demonstreras.   
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8 Bilagor. 
 

8.1 Den kvalitativa och explorativa undersökningen 

1. Hur länge har du verkat som e-handlare? 

2. Hur ofta, och vad brukar du handla på internet? 

3. Vilken betallösning har du valt att implementera i din e-handelsverksamhet och 

varför? 

4. Vilka faktorer är viktiga för dig vad gäller valet av betallösning (motfrågor ställs)? 

5. Kunden har fyllt upp en digital kundvagn med varor, dessa måste nu betalas. Hur är 

detta betalningsstadie utformat på din e-handelssida? 

6. Vilka betalformer anser du att en betallösning ska medge funktionalitet för? 

7. Vilka faktorer/funktioner anser du är av särskild hög vikt vid betalningsfasen? 

8. Beskriv den ultimata betalningsfasen (motfråga, lägg vikt på vilka faser som finns)  

 

8.2 Missivet 

 
Undersökning; svenska konsumenters betalningspreferenser på internet 

 
Hejsan, 
 
Jag är en student som för närvarande läser på informationslogistik-programmet vid Linnéuniversitetet. 

Det sista momentet inom denna utbildning innebär att jag ska författa ett examensarbete. Det valda 

ämnesområdet behandlar betalningspreferenser vid handel på internet. Ditt deltagande bidrar till att jag 

kan föreslå förbättringsförslag gällande hur e-handlare bör utforma sina transaktionsprocesser för att 

minimera förekomsten av avbrutna köp.  
 
Enkätundersökningen är frivillig vad gäller deltagandet. Den data som samlas in kommer enbart 

användas för att uppfylla studiens syfte och därefter raderas. Ni som deltar i undersökningen är helt 

anonyma, inga svar ni lämnar kommer att kunna härledas till er personligen. Då undersökningen 

behandlar digitala betalningspreferenser måste samtliga respondenter vara minst 18 år.  

 
Undersökningen tar ca. tre till fem minuter. Jag vore ytterst tacksam om du ville ta dig tid att delta. 
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8.3 Enkätens övergripande utformning 
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8.4 Konsumenttypernas föredragna betalningsmetoder  
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8.5 Konsumenttypernas preferenser gällande konto- eller kreditkort  
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8.6 Konsumenttypernas preferenser gällande fakturabetalning  
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8.7 Konsumenttypernas preferenser gällande direktbetalning via bank  
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8.8 Konsumenttypernas ställningstagande gentemot mobila betalningsalternativ  
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8.9 Konsumenttypernas preferenser gällande betalning mot postförskott  
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8.10 Konsumenttypernas ställningstagande gentemot större teknisk problematik 
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8.11 Konsumenttypernas ställningstagande gentemot förlängd transaktionstid  
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8.12 Konsumenttypernas ställningstagande gentemot dolda avgifter  
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8.13 Konsumenttypernas ställningstagande gentemot tidsödande orderformulär  
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8.14 Konsumenttypernas ställningstagande gentemot tidsödande kundkonton  
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8.15 Konsumenttypernas ställningstagande gentemot tidseffektiva kundkonton  
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8.16 Konsumenttypernas ställningstagande gentemot tillfälliga 

vidarebefordringar 
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8.17 Konsumenttypernas tilltro gällande e-butikernas förmåga att hålla 

personliga uppgifter säkra  

 

 

 


