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1 INLEDNING

Handel pa internet har lange varit en vaxande marknad och fortsétter att vara det aven i
dag, flera branscher bjuder nu mer och mer av sin service pa internet. Denna utveckling
kan till dels bero pa de minskade driftskostnaderna for foretagen men aven pa kunder-
nas Okade villighet att acceptera denna nya service. Till exempel bank branschen har i
Finland flyttat en stor del av sin service till internet och idag skoter 76% av Finlandare
sina bank&renden Over internet. (Statistikcentralen, 2009)

Idag anvander 77% av finlandare internet dagligen och da statistikcentralen i sin forfra-
gan kom fram till att endast 41% av Finlandarna i nagot sammanhang handlat 6ver in-
ternet ar potentialen for vaxt och utvidgning av service fortfarande stor. (Statistikcen-
tralen, 2009)

| Finland har matvaruhandel pa internet utvats redan i éver 10 ar, men trots mark-
nadens stora potential har de storre spelarna inom matvaruhandeln lange avstatt fran
service pa internet vilket, kombinerat med logistiska utmaningar, har lett till att mark-
naden idag fortfarande & mycket liten och domineras av mindre foretag med sma kapi-

tal och liten chans for vaxt.

Men en andring haller pa att ske, 28.05.2010 lanserade HOK-Elanto och Gastronautti
Oy sin Alepa Kauppakassi internet service dar de erbjuder konsumenter i huvudstads-
regionen matvaruhandel pa internet, med férmanliga priser. Sedan lanseringen har ser-

vicen upplevt stark tillvéxt.

Detta ar forsta gangen da en av de stora spelarna pa marknaden har valt att lansera en
internet service och Matti Niemi, HOK-Elantos verkstéllande direktor lat sjalvsaker da
han i en intervju sade att handel Gver internet inom 10 ar kommer att gora upp for 5-
10% av all matvaruhandel i Finland, och da man ser pa statistik av internet handelns
tillvaxt i genomsnitt ar det l4tt att ta del av Niemis entusiasm. Kanske kommer matva-
ruhandeln pa internet nu antligen att fa en serios chans av tillvéaxt pa den finska mark-
naden. (Yle Helsinki, 2010)



Men for att denna nya service skall etablera sig moste den forst accepteras, denna studie
kommer att fokusera pa faktorerna som ligger bakom acceptansen av elektronisk matva-

ruhandel samt diskutera méjliga lI6sningar for att framja servicens acceptans.

1.1 Problemomrade

Da tillvaxten i internethandel dverlag varit ratt sa stor, hur kommer det sig att internet-
matvaruhandeln inte véaxt i samma takt? Ligger orsaken bakom detta i de storre spelar-
nas franvaro pa marknaden, i logistiska problem eller hos konsumenternas attityder och

beteende?

Da det ser ut som att branschen nu kanske ar i ett skede av forandring ar det viktigt att
fa en klar bild pd konsumenternas attityder samt hur de paverkar deras avsikt att an-
vanda den nya teknologin. Med hjalp av denna information kan man sedan fa reda pa
vilka faktorer som &r viktigast ur konsumentens synvinkel och genom att forbattra dessa

maximera mojligheten for servicens etablering.

Det & mycket viktigt att vid planeringen av marknadsatgérder ha en klar bild av ens
malgrupp samt dess mojligheter och férvantningar. For att astadkomma en sadan bild
kravs farskt och relevant konsumentdata, vilket i dagens snabbt utvecklande marknad

ofta ar besvarligt att fa tag pa.

1.2 Syfte

Denna studie stravar efter att studera Generation-Y’s acceptans av matvaruhandel pa
internet genom att identifiera vilka faktorer som starkast paverkar malgruppens avsikt
att anvénda denna teknologiska service samt diskutera deras betydelse. Studien hoppas
pa detta satt att bjuda foretag pa en inblick i malgruppens prioriteter samt testa UTAUT
modellens validitet i sammanhanget och bilda en grund for vidare undersokning inom

amnet.

Aven sannolikheten for mélgruppens positiva acceptans av servicen samt sambandet
mellan dess avsikt och sjalva anvandning kommer att analyseras. Utifran detta utgangs-
lage kommer det att bildas utforskningsfragor som sedan svaras genom analys av det

insamlade datat. Utforskningsfragorna kan ses pa sida 21.
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1.3 Avgransning

Studien ar avgransad till matvaruhandel pa internet pa grund av marknadens stora

tllvaxtpotential pa grund av dess relativt lilla andel av handel pa internet i genomsnitt.

Studien kommer att analysera fenomenet fran kundens perspektiv for att ge insyn i vilka
de huvudsakliga problemen for servicens acceptans ar, den stora mangden misslyckan-
den pa marknaden visar ocksa att det finns en urkoppling mellan féretagens ambitioner

och kundernas behov och férvantningar.

2 MATVARUHANDEL

Fastan storsta delen av matvaruhandeln idag fortfarande hander i fysiska butiker har
branschen upplevt stora forandringar under det senaste arhundradet. Medan kunder for
under hundra ar sedan ofta handlade sin mat lokalt hos flera olika specialiserade forsal-
jare med personlig service, som t.ex. bagare och slaktare, handlar vi idag storsta delen
av var mat i stora hypermarkets som ofta ligger utanfor tatbebyggelsen och dar man hit-

tar altting under ett tak.

Matvaruhandeln &r en bransch med stor konkurrens och sma vinstmarginaler (endast 1
till 2 % per kop) och tusentals av framst farskvaror i lager. De laga vinstmarginalerna
betyder att forséljarna ofta maste fa kunder att gora flera kop for att gora vinst vilket i
sin tur sétter stor press pa rekrytering av nya och mer lojala kunder medan den stora
méangden farskvaror i sin tur forutsatter uppehallet av en snabb kopfrekvens for att mi-

nimera spillo. (Kronum & Bjerre, 2005)

Innovationsvardet hos matvaror ar dven ratt sa lag, i vissa studier har det till exempel
visats att betydelsen av férpackning, butiksplacering samt pris dvervager ett starkt brand
inom matvaruhandeln. Detta beror pa att produkterna ofta ar mycket likadana oberoende
av tillverkare eller ursprung. Introduktionen av luomu och andra naturvénliga produkter

pa marknaden kan till en viss des ses som ett undantag till detta.(Holmberg, 1996)

De tva huvudkonkurrensmedlen som matvaruhandlare har till sitt forfogande ar diffe-
rentiering och sankning av priser. Matvarornas homogena natur gor det dven svart for

aterforsaljare att differentiera sig fran varandra och da matvaruhandeln under de senaste
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artionden utvecklats till mindre och mindre personlighetsinriktad service ar det dven
svart att differentiera sig pa denna front. Detta har latt till att priskonkurrensen tagit 6ver
marknaden och drivit ner vinstmarginalerna. (Boyer och Proud’Homme, 2004) Ett bra

exempel pa detta ar Pirkka och andra lagpris produktgruppers popularitet i Finland.

Matvaruhandel fran en konsumentbeteende synvinkel &r rutinbaserat, de flesta produkt-
kategorierna &r valkanda och man handlar ofta liknande produkter, detta betyder att be-
sluten ofta ar s.k. ”low involvment decisions” vilket leder till att konsumenten sétter
mindre tid och energi pa sjalva beslutprocessen. Detta Gppnar i sin tur dven dorren for
impulskop da konsumenter inte alltid funderar pa vilka produkter de vill ha i forvag,
utan beslutar sig medan de ar i affaren. (Holmberg, 1996. Foxwall, 2005) Studier har
visat att kunder ser matvaruhandel som en av de mest stressande typer av kop (Kelly et
al, 2000. Allyot and Michell, 1998), orsakerna till detta ar bl.a kétider och trangsel men
ocksa tiden spenderat i butiken. (Burlakis et al.,2005. Kelly et al, 2000)

Matvaruhandels beteende haller aven pa att forandras, mindre familjstorlek och andra
sociala faktorer har gjort det s& att kunder idag spenderar mindre tid i sjalva butiken,
vilket i sin tur har minskat planeringen av matvaruhandel och 6kat andelenen oplane-
rade kop. Detta bidrar till stressnivan som kunder identifierar med handel av matvaror
och kan verka som en styrka for matvaruhandel pa internet i framtiden. (Nordfalt,
2009).

2.1 Matvaruhandel pa internet

Idag har manniskor mindre och midre tid att spendera vilket i sin tur 6kar kdptidens an-
strangningsgrad hos konsumenter. Da en konsument handlar matvaror pa internet finns
det inga koer och ingen trangsel vilket minskar tiden man spenderar pa att utfora kdpet,
teknologin erbjuder &ven andra verktyg som t.ex smarta kopkorger som kan 6ka smi-

digheten av processen vidare. (Haugtvedt et al., 2005)

Genom att eliminera den borda och stress som kunder relaterar med traditionell matva-
ruhandel kan foretag via internethandel erbjuda kunder ett alternativ. Elektroniska han-
delskanaler kan bjuda foretag med ett nytt satt att differentiera sig istéllet for sdnkning

av priser som drivit ner vinstmarginalerna i industrin till nastan ohallbart Iaga nivaer.
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Da konsumenter som handlar matvaror pa internet dven verkar satta mera vikt pa ser-
vice kvalitet samt pavisa en ¢kad lojalitet erbjuder detta mojligheter for tillvaxt. Da
kunder i Finland spenderar i medeltal 48-58 minuter pa varje matbutiksbesok kan en
mer effektiv kbpprocess vara en stark konkurrensfordel for matvaruhandel éver internet.
Forutom minskad resetid kan internethandeln &ven forsnabba sjélva kdpprocessen ge-
nom smarta koplistor som automatiskt foreslar produkter at kunden baserat pa tidigare
kopbeteende. Pa sa satt kunde man rikta sig till de kunder som ser matbutiksbesok som
en borda. (Kronum & Bjerre, 2002: 83,92)

Trots denna potential for differentiering ses matvaror som en av de svaraste produkterna
att salja pa internet. Fastan branschen har existerat pa internet i dver 10 ar, en tidsperiod
dar internet handel generellt har njutigt av stark tillvaxt, har dess andel av den elektro-
niska marknaden forblivit mycket liten pa de flesta marknaderna. Handel pa internet
verkar alltsd hamta med sig nya hinder som far kunder att avsta fran acceptans av ser-
vicen. Ett sadant hinder ar leverans, da matvaror ofta ar av kortlivad natur och darfor
maste vara farska da de nar konsumenten kravs en snabb och effektiv leverans vilket i
sin tur ofta kréaver en mer lokal kundbas &n flera andra elektroniska handelsprodukter.
(Koster, 2002). Andra identifierade hinder &r till exempel att konsumenter pa internet
inte kan prova och klamma pa produkten vilken, speciellt med matvaror, ofta ses som
viktigt. (Kornum & Bjerre, 2005)

Det verkar alltsa vara svart for matvaruhandels foretag pa den elektroniska marknaden
att balansera de 6kade kostnaderna av transport med kundernas férvantningar. Matvaru-
handels historia pa internet ar fylld med exempel av misslyckanden, som till exempel
Webvan i USA som investerade 800 miljoner dollar pa infrastruktur utan en tillrackligt
stor kundbas, eller Matomera i Sverige som trots sin valplanerade marknadsforing och

internetsidor inte lyckades goéra vinst (Kronum & Bjerre, 2005).

| Finland har matvaruhandeln pa internet haft en ratt sa svar vag, redan pa 90-talet fanns
det flera forsok pa att salja matvaror via internet men de flesta av dessa forsok miss-
lyckades pa bara nagra ar pg.a. bl.a. 1ag investering. Oférmaga att tillampa sin verksam-
het till kraven av den elektroniska marknaden kan dven ha varit en orsak fér misslyck-

anden inom marknaden.
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Men i Europa finns dock dven lyckade exempel, Tesco.com i Storbritannien &r idag
varldens storsta aktor inom elektronisk handel av mat och matvaror och har lyckats val
med sin etablering pa marknaden. Enligt Tesco hade de ar 2004 6ver 1 miljoner kunder
som tillsammans gjorde 6ver 21,000 bestallningar per dag, de har dven lyckats val med
deras kundlojalitetsprogram som fungerar pa bade elektroniska och fysiska forsalj-
ningskanaler. (Kornum & Bjerre, 2005)

Varfor har da Tesco lyckats medan sa manga andra inte har det? En forklaring kan ligga
i foretagets omgivning, i Storbritannien var mataffarerna beromt svarnadda vilket skap-
ade stress for konsumenter, en annan orsak kan vara de relativt stora investeringarna
fran USA. Ett bra utforande av logistiken, internet sidan samt andra omraden har aven
hjalpt Tesco i sin framgang. Aven en Iag direkt konkurrens har bidragit. Med denna
kombination av en mottaglig kundbas och I6sning av flera av de hindren som kommer
med internet handel har Tesco lyckats attrahera tillrackligt med kunder till sin internet

tjanst for att gora vinst.(Kornum & Bjerre, 2005)

I sin undersdkning av kunder hos Tesco.com kom Kronum och Bjerre (2005) fram till
att de tre viktigaste faktorerna for elektroniska inkdp var tiden det tog att gora en be-
stallning, kvaliteten pa produkten samt leveranstiden. De kom dven fram till att den
bésta taktiken for matvaruhandelsforetag pa internet att attrahera nya kunder &r att sanka
leveranskostnaden medan den basta atgarden for att halla gamla kunder ar att sanka pri-

set pa produkterna

Handel pa internet skiljer sig fran handel i den riktiga varlden pa flera satt, omgivning-
ens betydelse minskar och ersétts med internet sidans layout, det &r lattare for kunder att
jamfora mellan olika produkter och aterféljare, mangden tillganglig information ar
storre, fragan om leveranstider och betalningssatt blir mer relevant osv. Dessa faktorer
paverkar i sin tur konsumenternas beteende och det ar viktigt for foretag att ta hansyn

till detta i planeringen av marknadsatgarder.

En stor fordel som internet konsumenter har 6ver andra ar en storre tillgang till inform-
ation, detta kan dock aven leda till angest i fall da konsumenter konfronteras med for
mycket information. Da matvaror till naturen ofta ar rutinbaserade kop spelar denna

skillnad en mindre roll da konsumenten redan accepterat servicen, men for kunder som
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ar nya till internet handel kan informationen nédvandig for att lara sig anvénda servicen

smidigt vara ett hinder till adaption.(Hautgvedt et al. 2005)

Okad tillgdng till information har &ven andrat konsumenters beslutsprocess. Enligt
Mishra & Olshavsky (2005) har konsumenterna tillsammans med sina personliga dato-
rer samt andra teknologiska verktyg bildat en sorts allians. Nar man idag analyserar
konsumentens beteende kan man se konsumenter samt deras informationsteknologi som
ett s.k. “consumer-computer system” som gor beslut baserade pa en interaction mellan
konsumenten och informationsteknologin samt internet. Fastdn handeln av matvaror ge-
nerellt krdver mindre information kan trender emot mer miljévénliga och hdlsosamma
produkter till en del ses som resultat av detta dar den okade méngden information pa-

verkar kundens medvetande.

3 GENERATION-Y

Det finns flera olika definitioner for Generation-Y men den vanligaste dr unga vuxna
fodda mellan 1980 och 1990. Namnet kommer fran engelskans “why”, da den yngre

generationen ofta frigesétter idealen av baby boom” generationen som uppfostrat dem.

Da Generation-Y nu haller pa att ta 6ver arbetsmarknaden medan 40-talisterna samtidigt
gar i pension sker viktiga forandringar pa marknaden, det &r da viktigt for foretag att
vara proaktiva och svara pa de forandrade marknadsférhallanden, Generation-Y ar ute
efter en annan sorts upplevelse &n de generationer som kommit fore och det &r viktigt att
kénna igen de mgjligheter och hinder som foljer denna férandring. (Parment, 2008)

Generation-Y har vuxit upp i en vérld av 6verflod, en véarld med enormt utbud av varor,
utbildning och upplevelser, de vérdesétter trygghet och gemenskap men stravar samti-
digt aven efter individualitet. Detta utbud av moéjligheter har gjort att Generation-Y ofta
ifragasatter lojalitet och auktoritet, man vill géra sina egna val. (Parment,2008). Detta
tankeséatt stimmer ofta 6verens med elektronisk handel dér lojalitet spelar en mindre roll

medan effektivitet och palitlighet tar ett framsteg.

Fornuftskulturen av 40- och 50-talisterna &r pa vag ut, produkterna i sig sjalv och var

man koper dem blir mindre viktigt medan viktigheten av kanslan de erbjuder blir storre.
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Denna forandring kan ses som en av de orsakerna varfor internet handeln véaxt sa snabbt

under det sista artiondet. (Parment, 2008)

Generation-Y &r svara att tillfredsstalla men ifall man lyckas kan de vara en enorm re-
surs for ens foretag. For en aldre person kan Generation-Y ofta verka krasna och tom
uppkaftiga men det ar viktigt att se forbi sadana reaktioner, Generation-Y kraver effek-
tivitet och enkelhet men ocksa mening och individualitet, de vill forverkliga sig sjalv,
men pa deras egna villkor.

Generation-Y kan &dven ofta se sig sjalv som ett eget varumérke, en synpunkt som
kanske later valdigt frammande for tidigare generationer men erbjuder in inblick i 80-
talisternas tankesatt. Allt man gér och konsumerar &r en del av vem man ér, till och med

var man kdper heterogena basprodukter som mat och tvattmedel. (Parment, 2008)

3.1 Varfor generation-Y?

Generation-Y kallas ibland “nétgenerationen” och inte utan orsak, enligt statistikcen-
tralen (2009) anvande 91% av Generation-Y ar 2010 internet dagligen. Generation-Y
har det lattare att acceptera forandringar sa lange de ar effektiva och fungerande. Gene-
rationen ar dven uppbyggd relativt nya matvaruhandlare och kombinerat med en vana
med acceptans samt anvandning av ny teknologi och lagre lojalitet till en viss produkt
eller ett visst sorts ideal resulterar detta i svagare och mer flexibla képvanor som foretag
inom den elektroniska matvaruhandelsmarknaden kan utnyttja (Parment, 2008). En tidig
acceptans av matvaruhandel pa internet hos Generation-Y ger dven stor potential da

malgruppen snart kommer in i familjebildnings stadiet.

Generation-Y verkar alltsa pa utsidan vara den perfekta malgruppen fér matvaruhandeln
pa internet, det géller nu bara att kombinera deras behov med den elektroniska handels

foredelar till ett fullstdndigt och tilltalande marknadsbudskap.

Denna studie har valt att se pa just Generation-Y for dessa orsaker och stravar efter att
forma en uppfattning av vad det ar som Generation-Y vill ha ur sin kdpupplevelse pa

internet.
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Men om Generation-Y ar sa redo for matvaruhandel 6ver internet som den verkar varfor
har de da redan inte dvergatt till denna nya service? Vill de éverhuvudtaget 6verga till

matvaruhandel pa internet, och ar matvaru e-handeln redo for Generation-Y?

Dessa fragor ar svara att svara pa endast fran litteraturen och da de kanske vore mojligt
kravs praktisk information relaterad till &mnet for att gora en fullstandig analys, denna
studie stravar efter att identifiera atminstone en del av de faktorer som ligger bakom
Generation-Y’s beteende och pa sa satt erbjuda en djupare analys och uppfattning i fe-

nomenet.

4 KONSUMENTBETEENDE

Konsumentbeteende &r ett brett begrepp som téacker allting fran forsta kundkontakten till

efterkops utvérdering. Alba et al. (1991) definierar konsumentbeteende som féljande:

“Consumer behavior includes all of the activities of buyers, ex-buyers and

potential buyers from prepurchase deliberation to postpurchase evaluation,

and from continued consumption to discontinuance. It extends from the

awareness of a want, through the search for and evaluation of possible

means of satisfying it, and the act of purchase itself, to the evaluation of the

purchased item in use, which directly impacts upon the probability of repurchase.”
Konsumentbeteende ses ofta som en kognitiv tankeprocess i vilken konsumenten utvar-
derar sina olika mojligheter fore den gor sitt val. Denna process innehdller flera olika

faktorer som t.ex. utomstdende paverkan samt kanslofaktorer.

Denna studie fokuserar pa modeller inom teknologi acceptans och analyserar relationen
mellan konsumentens attityder, avsikt, beteende samt innovationens betydelse i sam-

manhanget.

4.1 Konsumentens beslutsfattandeprocess

Ett kdpbeslut ar en lésning pa ett problem, da man &r hungrig képer man mat som ett
exempel. Det rationella synsattet pa konsumentbeslut sager att konsumenten gar igenom

en serie steg da han/hon fattar ett beslut. Denna steg serie borjar med identifieringen av
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ett problem och gar vidare till informationssokning och sedan utvardering av alternativ
fore den slutar vid val av produkt samt ett resultat. (Solomon, 2005)

Dessa steg ar en faktor vid beslutsfattandet och det &r viktigt att de studeras, men de
forklarar inte alla faktorer som paverkar vara beslut. Vi gar helt enkelt inte igenom
denna process vid varje kop, det skulle helt enkelt ta for mycket tid. Vi gor impulskop
samt opererar enligt rutiner, vi kOper saker utan att riktigt allttid veta varfor och ibland
foljer vi andras rad. (Solomon, 2005)

Konsumentbeslut kan delas in i tre olika typer. Den forsta typen ar utforlig problemlos-
ning som anvands oftast da problemet &r relaterat till var sjalvbild eller om resultatet har
en stor risk, denna typ paminner mest om den rationella problemlosningsprocessen. Den
andra ar begransad problemlésning som ar en mindre komplicerad process och fattas
snabbare med mindre sokning efter information och alternativ. Den sista typen &r rutin-
baserade beslut dar det sker mycket lite tanke bakom sjélva beslutet. Rutinbaserade be-
slut 6kar konsumentens effektivitet samt sparar tid men kan stélla till med problem da
aterforsaljare gor forandringar i hur kopet gors, ett bra exempel pa detta ar just daglig-
varuhandel dar mycket rutinbaserade kop kan handlas pa ett totalt annorlunda sétt.
(Solomon, 2005)

4.2 Innovation

En innovation &r vilken som helst produkt eller service som konsumenter anser vara ny,
detta kan betyda till exempel produkter tillverkade pa ett nytt sétt eller nagonting allde-

les nytt som till exempel dagligvaruhandel pa internet.(Solomon, 2005).

De flesta innovationer lyckas aldrig na de stora massorna och en stor del av de som gor
tar ofta en lang tid fore de blir adapterade. Det tog till exempel 30 ar for radion att na 60
miljoner lyssnare och 15 ar for televisionen att na samma méangd tittare. Acceptans av
teknologi kan dock anses accelerera da det endast tog 3 ar for internet att na 90 miljoner

anvandare. (Solomon, 2005).

Det finns 3 typer av innovationer; kontinuerlig innovation, dynamisk kontinuerlig inno-
vation och diskontinuerlig innovation. En kontinuerlig innovation ar en modifiering av

en existerande produkt eller service, de flesta innovationer hor till denna typ. En dyna-
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misk kontinuerlig innovation &r en storre forandring i en existerande produkt eller ser-
vice som andrar séttet produkten eller servicen fungerar eller anvénds. En diskontinuer-
lig innovation i sin tur & nagonting nytt, som for fram en andring i konsumenternas
dagliga liv. Mathandel pa internet kan ses som en dynamisk kontinuerlig innovation da

den andrar séttet en existerande service anvands. (Solomon, 2005)

Adaptionsprocessen av innovation paminner om den allmanna konsumentbeslutsproces-
sen som namndes tidigare, dar man gar fran kannedom till informationssékning och vi-
dare till utvardering och prévning fore man valjer att adoptera eller forkasta innovation-
en. For att ha en storsta chans att adopteras maste innovationen ha 5 attribut, dessa ar
enhetlighet, provbarhet, anvandbarhet, synlighet samt en relativ fordel. Enhetlighet be-
tyder att innovationen skall vara enhetlig med konsumenters livsstil medan prévbarhet
star for en lag upplevd risk som gor det lattare for konsumenter att préva innovationen.
Anvindbarhet betyder att innovationen inte skall vara for komplex for kunder att forsta
och anvanda smidigt. En ny innovation skall ocksa vara synlig sa att den &t latt att ob-
servera. Den kanske viktigaste faktorn i en innovations lyckande &r att den skall erbjuda
konsumenten en fordel 6ver existerande produkter eller service som till exempel bespa-
ring av tid. (Solomon, 2005)

4.2.1 Innovation Diffusion Theory

Innovation Diffusion Theory (IDT) &r en modell som mater teknologi spridning och
formulerades av Rogers genom att kombinera tusentals tidigare diffusions publikationer.
IDT forklarar flera problem som ber6r bade innovation och teknologi adaption, bl.a. den
underliggande beslutsprocessen bakom innovationer, olika konsumentkategorier av

samt de bestammande faktorerna for adaptions tiden.

IDT identifierar fem nyckelfaktorer som forklarar adaptionsbeteende, dessa &r Relative
Advantage (relativ fordel), Ease of Use (enkelhet att anvénda), Image, Visibility (Syn-
lighet) och Combarability (jamforbarhet). Eligt Rogers (1995) forklarar dessa fem fak-

torer mellan 49 och 87 procent av variansen inom teknologi adaption (Rogers, 1995).
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4.3 Teknologins acceptans teori

Teknologins acceptans teori har redan lange anvants for att studera hur och varfér mén-
niskor véljer att acceptera en ny teknologi eller produkt. Teoriomradet har sitt ursprung
inom bade konsumentbeteende samt i utvecklingen av flera olika modeller som stréavar
att forutsaga, forklara och forsta individens acceptans samt adaption av en ny teknologi.
Modellerna harstammar fran flera olika amnesomraden, Theory of Reasoned Action
(TRA) modellen till exempel har sin ursprung i psykologi medan Innovation Diffusion
Theory (IDT) har sin ursprung inom sociologi, tillsammans strédvar dessa modeller efter
att forklara konsumentbeteende inom acceptans och adaption and ny teknologi. De

flesra modellerna har rotter i social kognitiv teori. (Al-Queisi, 2009)

Varje modell har sedan dess publicering blivit vidare utvecklad och i flera fall har detta
i sin tur lett till skapandet av nya modeller, flera modeller ar éven resultat av forbétt-
ringar eller kombinationer av tidigare modeller. Genom denna utveckling har teoriom-
radet lyckats kombinera teorier och modeller fran flera olika &mnesomraden och pa sa
sétt analysera acceptans av teknologi i ett bredare urval av olika situationer. Idag an-
vands teknologins acceptansteori for att analysera acceptans, anvandning samt adaption
av teknologi samt informationssystem bade av konsumenter samt inom organisationer.
Figur 1 visar den basstruktur som ligger bakom de flesta modeller inom teoriomradet.
(Venkatesh, 2003)

¥ ! y
Individuella reaktioner Avsikt att anvinda Anvindning av
emot anvindning av #{ informations- » informations-
informationsteknologi teknologi teknologi

_____________________________________________________________________________________________|

Figur 1: Acceptans Teorins Basstruktur (Venkatesh, 2003)

Denna studie kommer att i sin analys anvédnda sig av teknologins acceptansteori for att
identifiera vilka faktorer som starkast paverkar acceptansen av matvaruhandel pa inter-
net. Av de flera modeller inom teoriomradet har vi valt att fokusera pa en skarskild mo-
dell; Unified Theory of Acceptance and Use of Technology (UTAUT) modellen. Mo-
dellen valdes for dens hoéga forutsagelsegrad av varians hos testpersonerna samt dess

breda perspektiv pa analysprocessen.
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UTAUT modellen baserar sig pa 8 st tid

igare modeller inom acceptans teori, dessa ar

listade i tabellen nedan. Illustration av modellerna hittas i bilaga 3.

Nedan presenteras UTAUT modellen samt nagra av de viktigaste modellerna den base-

rar sig pa utforligare.

4.3.1 Theory of Reasoned Action (TRA)

Theory of Reasoned Action (TRA) séger

Model
Social Cognitive Theory (SCT)

att individer 6vervéager konsekvenserna av de-

Authors
Bandura (1977)

~Tabell 1: De olika modellerna inom UTAUT (Venkatesh, 2003)

Techn-ology Acceptance Model (TAM)

Davis, Bagozzi, and Warshaw (1989) |

Combined TAM and TPB model (C-
TAM-TPB)

Taylor and Todd (1995a)

Motivation Model (MM)

Davis, Bagozzi, and Warshaw (1992)

Model of PC Ultilization (MPCU)

Thompson, Higgins and Howell (1991)

Innovation Diffusion Theory (IDT)

Moore G.C. and Benbasat (1991)

ras beslut fore de gor sjélva beslutet. En individs attityd emot ett visst beteende, samt
hans subjektiva norm(social paverkan) paverkar alltsa hans avsikt att utfora beteendet.
TRA anser aven att en individs avsikt att utfora ett visst beteende direkt paverkar sjalva
beteendet. (Ajzen & Madden, 1986)

TRA anser att alla faktorer som paverkar beteende gor sa via personens attityder eller

subjektiva norm, &ven de 2 faktorernas relation &r signifikant.(Davis et al. 1989)

4.3.2 Theory of planned behavior (TPB)

Theory of Planned Behavior (TPB) modellen baseras sig p& TRA modellen och tar aven
i beaktan omstandigheter dar en persons beteende inte ar frivilligt, nagonting som TRA
inte gor.

Theory of planned behavior (TPB) focuserar pa vad en person tror skall handa ifall han

utfor ett visst beteende. Modellen tar i beaktar 3 faktorer(behavioral beliefs, normative
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beliefs & control beliefs) for att analysera en persons attityd mot ett vist beteende.
(Ajzen, 1988)

4.3.3 Social cognitive theory (SCT)

Social kognitiv teori, eller Social Cognitive Theory (SCT), harstammar fran Social Le-
arning Theory (SLT) och erbjuder en ram inom vilken man kan forutspa forandringar
inom ménskligt beteende. Teorin definierar beteende som en produkt av interaktionen

av manniskans personlighet, beteende samt omgivning. (Bandura, 1998)

Modellens hypoteser ar att en manniskas beteende kommer att paverkas av deras self
efficiency” samt “outcome expectancy”. ”Self efficiency” dr den sjdlvsdkerhet en indvid
har i sin formaga att lyckas med ett visst beteende och paverkas av faktorer som muntlig
paverkan, erfarenhet samt psykologiska signaler.

”Outcome Expectancy” ar en frvintan att ett beteende kommer att resultera 1 en eller
flera resultat. Resultat kan vara fysiska, sociala eller personliga. ”Outcome Expectancy

paverkas direkt av “’self efficiency”. (Bandura 1998)

4.3.4 Technology Acceptance Model

Technology Acceptance Model (TAM) modellen baserar sig pa Social Cognitive The-
ory (SCT) samt Theory of Reasoned Action (TRA) modellerna och forklarar en anvan-
dares acceptans beteende. (Davis et al., 1989)

I TAM modellen matas adaptionen av en informations teknologi av anvandarens avsikt
att anvanda servicen. TAM modellen har 5 st faktorer som paverkar anvandningen,
dessa &r Percieved Ease of Uuse (PEOU), Percieved Usefulness (PU), External Varia-
bles, Attitude Towards Using (A) och Behavioral Intention (BI).

PEOU och PU har den storsta betydelsen for att analysera avsikt och anvandning i TAM
modellen, de har ansetts forklara sa mycket som 45-57% av variansen (Davis et al.,
1989). TAM ér troligen den mast anvanda modellen inom teoriomradet.
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4.3.5 Unified theory of acceptance and use of technology (UTAUT)

UTAUT modellen skapades av Venkatesh et al. (2003) och &r ett sammanslag av flera
individuella modeller inom samma omrade. Modellen skapades for att kombinera rele-
vanta faktorer fran flera modeller inom Acceptansteori och pa sa satt hjalpa forskare

undvika att valja mellan de flera olika modellerna. (Venkatesh et al., 2003)

UTAUT ér baserad 8 olika modeller inom omradet; Technology Acceptance Model
(TAM), Theory of Planned Behavior (TPB), Social Cognitive Theory (SCT), Theory of
Reasoned Action (TRA), Motivational Model (MM), Combined TAM and TPB model
(C-TAM-TPB), Model of PC Utilization (MPCU) och Innovation Diffusion Theory
(IDT). For att bestamma vilka faktorer var relevant inom varje modell utférdes langtids

studier | fyra olika organisationer. (Venkatesh et al., 2003)

Dessa modeller hade tidigare oftast anvants skilt fran varandra, genom att kombinera
dem till en helhet erbjod Venkatesh et al. forskare med en béttre helghetshild pa teori-

omradet.

Modellen ar empiriskt testad och har anvants for att analysera acceptans pa organisat-
ionell niva. (Venkatesh et al, 2003) Modellen &r dven utforligt empiriskt testad samt till-
rackligt robust for att kunna anvandas effektivt i flera olika kulturella och saprakliga
sammanhang. (Oshlyansky et al. 2007) | studier har modellen bevisats forutse 70% av

variansen inom malgruppen.

| denna studia anvandsa UTAUT modellen i ett konsumentkontext, fastdn detta har
gjorts forut har man ofta gjort andringar i sjalva modellen for att battre anpassa den till

sammanhanget.

Performance Expectancy (PE) matar forvantningarna som de svarande har emot dkad
effektivitet samt enkelhet. Effort Expectancy (EE) matar den grad till vilken de sva-
rande tycket det finns hinder emot anvandningen av en viss teknologi eller service.
Social Influence matar den sociala omgivningens paverkan. Facilitating Conditions i sin

tur matar ifall det finns ndgra underlattande forhallanden for anvandningen.
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Figur 2: En illustration av UTAUT modellen. (Venkatesh, 2003)

5 UNDERSOKNINGSFRAGOR

Analysen i denna studie kommer att baseras pa dessa undersokningsfragor.

e Ar UTAUT modellen ett effektivt sétt att studera acceptans av matvaruhandel pa

internet i ett konsumentkontext?

e Vilka faktorer paverkar starkast malgruppens avsikt att handla matvaror pa in-

Use
Behavior

ternet samt hur paverkar detta malgruppers anvandning av denna service?

e Ar det sannolikt att malgruppen kommer att acceptera dagligvaruhandel pa in-

ternet?

5.1 UTAUT hypoteser

Féljande hypoteser kommer att anvéndas for att méta de olika faktorerna, samt UTAUT
modellens tillampning inom omradet. Hypoteserna anvands som grund i bildandet av
enkaten infor datainslamlingsprocessen. Da populationen bestar av konsumenter som ar

fria att gora sina egna val kommer faktorn volutariness of use (frivillighet) signifikans

inte at matas i denna studie.
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e H1: Performance Expectancy (PE) kommer att ha en signifikant positiv paver-
kan pa avsikten att handla mat pa internet (Behavioral Intention: BI)

e H2: Effort Expectency (EE) kommer att ha en significant positiv paverkan pa
avsikten att handla mat pa internet (Behavioral Intention: Bl).

e H3: Social Influence (SI) kommer att ha en significant positiv paverkan pa av-
sikten att handla mat pa internet (Behavioral Intention: BI).

e H4: Facilitating Conditions (FC) kommer att ha en significant positiv paverkan
pa Anvandningen (USE) av servicen.

e H5: Kon (GENDER) kommer att ha en significant paverkan pa relationen mel-
lan PE och BI, EE och Bl samt SI och BI.

e H6: Behavioral Intention (BI) kommer att ha en significant positiv paverkan pa
anvéandningen av servicen (USE).

Foérutom dessa 6 hypoteser mats dven en extra hypotes: oro (Anxiety: ANX), den

kommer inte att spela en formell roll i analysen men includeras for att se ifall den

skulle spela en statistiskt signifikant roll i studiens sammanhang.

Anxiey faktoren ar bildad for att méata ifall det finns ett signifikant samband mellan

den oro konsumenter kannder emot att handla mat pa internet och deras avsikt att

anvénda servicen.

e H7: Anxiety (ANX) kommer att ha en signifikant negativ paverkan pa avsikten

att handla mat pa internet.

6 METODIK

Datainsamlingen i studien utférdes genom anvéndning kvantitativa metoder. Insamling-
en av data riktades till studeranden i Yrkeshogskolan Arcada da en stor del av stu-
derande dar hor till den valda malgruppen Generation-Y.

Som kvantitativ datainsamlingsmetod valdes frageformular, denna metod valdes tack
vare dess enkelhet och effektivitet for att na ett mojligtvis stort sampel av malgruppen
och pa sa satt fa in tillrackligt med data for en lyckad analys och bilda en fullstandig

bild av konsumenternas avsikt.
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Den kvantitativa datainsamlingen utgérde huvudstommen av analysen och det insam-
lade data fran frageformularen kommer att tillampas i acceptans teori modellen UTAUT

presenterad tidigare i studien.

Studien &r avgransad till en viss malgrupp da detta ger en majlighet for djupare och mer
detaljrik analys vilket i sin tur bidrar till noggrannare information om marknaden som

sedan kan anvandas av foretag.

6.1 Sampel

Enligt Burns & Bush (1998) har sampelets storlek direkt inverkan pa studiens validitet,
och da Barclay et al. (1995) rekommenderar en sampel storlek 10 ganger mangden mét-
ande faktorer i Partial Least Square (PLS) analys kommer vi att folja denna regel.

Detta betyder att da den slutliga analyserade modellen hade 8st faktorer ar minikravet
for denna studie 80 st svar. Slutligen samlades 171 st svar in av vilka 9st forkastades

pga. inkorrekt ifyllning.

6.2 Frageformular

Frageformularet i studien anpassades enligt Venkanesh et al:s (2003) UTAUT modell.
En del av fragorna dndrades sedan for att battre passa in i sammanhanget. Faktorn
Anxiety lades dven in i modellen for att fa en béttre bild 6ver de svarandes avsikt att
handla mat pa internet.

De flesta fragorna i formularet anvande sig av en 7 stegs likert skala med svar mellan
”Héller helt med” och “Héller inte alls med”, denna skala valdes pd grund av lyckade

exempel i tidigare studier.

6.3 Analys

For att analysera data anvéndes Partial Least Square (PLS) regression. Detta &r en kova-
rians baserad Structural Equational Modelling (SEM) metod skapad av Herman O.A
Wold (1975).
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PLS matar bade kausaliteten mellan de olika faktorerna inom en modell samt modellens
validitet och reliabilitet och &r en speciellt bra metod for att analysera modeller pga.

dess laga krav for populations storlek och matskalor. (Wold, 1985; Chin, 1998)

Datat analyserades i programmet SmartPLS som ar ett visuellt PLS modell analyserings
program. Analysen skedde enligt Hulland’s (1999) rekommendationer i tva skeden,
forst analyserades métmodellen (Measurement Model) och sedan den strukturmodellen
(Structural Model). Matmodellen méter de enskilda faktorernas inre reliabilitet och va-

liditet medan den strukturella modellen matar sambandet mellan de olika faktorerna.

6.3.1 Méatmodell

I en PLS analys mats validiteten och reliabiliteten av en faktor enligt tre olika kriterier.
Forst méter man de enskilda faktorernas tillforlitlighet, dvs. till vilken grad de enskilda
fragorna inom en faktor ar korrelerade med varandra. Detta gors genom att se pa fragor-
nas faktorladdningar, en fraga har reliabilitet da faktorladdningen Gverskrider 0,7. (For-
nel & Lacker, 1981)

Efter detta mats faktorernas validitet genom Cronbachs Alpha, Fornell & Lackers
(1981) Composite Reliability (CR) samt Barclay, Thompson & Higgins (1995) Average
Variance Extracted (AVE). For att en faktor skall ha validitet skall Cronbachs Alpha
och CR dverstiga 0,7 och AVE 6verstiga 0,5.

6.3.2 Strukturmodell

Matmodellen ser pa stig koefficienterna mellan de olika faktorerna. Enligt Pedhazur
(1997) skall dessa regressionskoefficienter vara hogre &n 0,05 och hélst dver 0,10. For
att meta stig koefficienternas signifikans generera sedan t-varden genom bootstrapping.
Det kritiska t-vérdet for denna studie ar 1,65, detta betyder att T-varden for faktorerna

skall dverstiga 1,65 for att vara signifikanta.

Efter detta mats annu modellens forutspaende varde genom att estimera R i kvadrat for

alla faktorer.
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6.4 Studiens begransningar

Studiens begransningar ar foljande:

e En relativt liten sampelstorlek(162st svar) vilket kan leda till osignifikanta resul-
tat.

e En mycket liten andel (3,7%) av de svarande hade handlat mat pa internet tidi-
gare, detta betyder att en jamférelse mellan personer som handlat och inte hand-
lat matvaror pa internet inte dr mojlig, och at faktorn ”Experience” inte kan tas
med i studien.

e En liten aldersfordelning av de svarande inom malgruppen betyder att en jamfo-
relse av alder inte ar mojlig.

e Inga tidigare exempel pa anvandning av UTAUT inom samma omrade, och fa
inom konsumentkontext, detta 6kar mojligheten att modellen inte &r anpassbar

till sammanhanget.
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7 RESULTAT

| detta kapitel presenteras de resultat som framkommit ur analys av insamlat data.

7.1 Demografi

Demografin av de svarande var uppbyggd av 65,2% kvinnor och 35,8% maén(se figur 3),
de flesta(>80%) svarande var mellan 20 och 23 &r gamla(se figur 4) vilket betyder att en
stor del av de forfragade ligger inom den valda malgruppen Generation-Y. Det bér dock
laggas till marke att storsta delen av de svarande ligger i den lagre andan av aldersska-

lan och att en del av dem é&r just utanfor malgruppen Generation-Y.

Pa grund av den svaga spridningen av aldersgrupper kommer alder inte att analyseras

som en faktor i denna studie.

Kén

W Kvinna
E Man

Figur 3 : Malgruppens fordelning enligt kon.
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Figur 4: Malgruppens aldersfordelning.

Av de svarande bodde en klar majoritet i pa huvudstadsregionen, de tva storsta hemor-
terna hos de svarande var Helsingfors(64,8%) och Esbo(13,6%). Se figur 4 for en nog-

grannare titt pa den geografiska uppdelningen.

Den geografiska uppdelningen visar att en stor del av de som svarade pa undersékning-
en ligger inom den huvudsakliga malgruppen av unga vuxna fodda mellan 1980 och
1990 och som bor i huvudstadsregionen. Da en sa stor del av de svarande ligger inom en

sa liten spridning | dessa kategorier betyder det dven att hemort inte kommer att spela
en signifikant roll i studien.
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Figur 5:Malgruppens fordelning enligt hemort.
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Hur ofta handlar du pa internet?

Figur 6: Malgruppens férdelning enligt internet handels frekvens.
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Figur 5 visar malgruppens internet kopvanor, 96,3% av de svarande hade handlat pa in-
ternet forut, och 81,8% handlade pa internet oftare 4n 1 gang/ar. Detta visar att den

valda malgruppen ar van med att géra handel pa internet.

Samtidigt hade dock endast 3,7 % handlat mat pa internet tidigare, vilket visar att korre-
lationen mellan en generell vana samt kunskap att handla pa internet och internet handel

av matvaror inte ar signifikant. Det maste alltsa finnas ett annat hinder for servicen.

7.2 Matmodell

De enskilda fragornas laddningar kan hittas i bilaga 2, alla faktorers faktorladdningar
(Cronbachs Alpha) &r 6ver 0,7 férutom Facilitating Conditions (FC: 0,533), Anxiety
(0,5599) och Social Influence (SI: 0,6039). Da vi tar en narmare titt pa bilaga 2 ser vi
varfor. Fragorna 14, 17 och 19 i Facilitating Conditions verkar vara narmare relaterade
till andra faktorer medan Social Influence begreppets fragor dven har ratt sa starka relat-

ioner till flera andra faktorer.

For att forbattra FC faktorns reliabilitet testade vi att ta bort fragorna 14, 17 och 19 (1,4
och 6 i figur 11), efter det méttes FC faktorns Cronbach Alpha till 0,69. Fastan detta ar
under 0,7 ar det tillrackligt nara for att na reliabilitet. Med faktorn Anxiety testades

samma teknik men faktorn uppnadde fortfarande inte reliabilitet eller validitet.

| tabellen nedan ser man alla faktorers reliabilitet och validitets tal. Det bestdmdes att
aven S| faktorn skulle includeras i analysen fastan den hade for lagt Cronbach Alpha da
den anda fick accepterade tal i bade CR och AVE. Samtliga faktorer forutom Anxiety
inkluderas alltsa i analysen.
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AVE CR Cronbachs A

BI 0,8148 0,8979 0,7762
EE 0,6797 0,8637 0,7694
EE*KON 0,8585 0,9479 0,9185
PE 0,7245 0,9403 0,9244
PE*KON 0,8052 0,9612 0,9521
FC 0,6012 0,8173 0,6916
S 0,7163 0,8347 0,6039

Sl * Kon 0,7837 0,8787 0,7242
ANX 0,4988 0,7371 0,5599
Anvandn 1,000 1,000 1,000

Tabell 2:Validitets & Reliabilitets tal for de enskilda faktorerna.

7.3 Behavioral Intention (BI)

Déa man tittar pa medelvarden av svaren inom de svarandes avsikt for att handla mat pa
internet ser man genast att den ar ratt sa negativ. Medelvardet pa svaren mot pastaende 1
ligger endast pa 1,5, mellan haller inte med och haller inte alls med, medan medelvérdet
pa pastaende 2 ligger narmast 2 ("haller inte med”).

Malgruppen har alltsa en starkt negativ avsikt for att handla mat pa internet.

Behavioral Intention

2.Det ar mojligt att jag kommer att
handla mat under de féljande 12...
1.Jag Tanker handla mat under de B Medelvarde
foljande 12 manaderna.

0 0,5 1 1,5 2 2,5

Figur 7: Medelvarden pa svar inom Behavioral Intention

7.4 Performance Expectancy (PE)

| denna kategori ser vi att medelvérdet pa svaren pa sammanlagda fragor dven &r pa den
negativa sidan, deltagarna i enkéaten tror alltsa inte att matvaruhandel via internet kunde
Oka effektiviteten i deras vardag. De mest positiva associationerna ligger emot sparandet

av tid samt en okad flexibilitet i vardagen.
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Performance Expectancy

6.Matvaruhandel via internet kunde géra min vardag
enklare jamfort med hur jag handlar mat idag

5.Matvaruhandel via internet kunde 6ka flexibiliteten i
min vardag jamfort med butiksbesok

4.Ifall jag handlade mat pa internet istéllet for butiken
tror jag att jag kunde spara tid

3.Jag anser att matvaruhandel via internet &r mer
effektivt an butiksbesok

2.Matvaruhandel pa internet kunde erbjuda mig stérre
frihet jamfort med butiksbesdk

1.Jag anser att matvaruhandel pa internet skulle ge mig
nytta jamfért med butiksbesok

Ul

H Mede...

o
=
N
w

Figur 8: Medelvarden pa svar inom Preformance Expectancy.

7.5 Effort Expectancy (EE)

Deltagarna i studien tyckte i medeltal att det skulle vara l&tt for dem att lara sig handla
mat pa internet, men da de fragades ifall de anser att matvaruhandel skulle vara latt att

anvanda och forsta var de inte lika entusiastiska.

Effort Expectancy

3.Jag tror att jag sku forstar
matvaruhandel pa internet fungerar

2.Det skulle vara latt for mig att lara
mig handla mat pa internet B Medelvarde

1.Jag anser att det skulle vara latt att
handla matvaror pa internet

o
=
N
w
IS
wn
[e)}

Figur 9:Medelvarde pa svar inom Effort Expectancy.
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7.6 Social Influence (SI)

Malgruppen ansag inte att de i narkretsen pressats for att handla mat pa internet, ser-

vicen ansags inte haller vara trendig.

Social Influence

2.Jag tycker att matvaruhandel pa internet
ar trendigt

R . e B Medelvarde
1.Maénniskor jag anser vara viktiga for mig

tycker att jag borde handla mat pa internet

0,0 0,5 1,0 1,5 2,0 2,5 3,0

Figur 10: Medelvarden pa svar inom Social Influence.

7.7 Facilitating conditions (FC)

En stor del av deltagarna i studien ansag att de har majlighet att anvanda internet
narsomhelst, detta kan kan vara som resultat av den Okade populdriteten av sk.

”smartphones” med vilka man kan surfa pd webben var man an ér.

Samtidigt kannde sig malgruppen aven som om de inte har tillrackligt med information
for att handla mat pa internet och inte kunde fa hjalp for detta ifall det behdvdes. Mal-

gruppen litade dven pa att kvaliteten av de levererade produkterna skulle vara hog.

Intressant var ocksa svaren pa de tva extra fragor vi satt in i denna kateori, de 6kade
kostnaderna kommer fram som ett klart hinder for anvandningen av services medan del-
tagarna dven tyckte att mojligheten att sjalv vélja ut individuella produkter i butiken &r
viktigt for dem. D& dessa fragor moste tas ur faktorn vid analysen av matmodellen kan

detta forsvaga analysen av strukturmodellen

33



Facilitating Conditions

6.Jag tycker att mojligheten att sjalv valja ut individuella...

5.Jag litar pa att kvaliteten av de levererade produkterna...
4.Jag har mojlighet att anvanda internet narsomhelst

B Medelvarde

3.Ifall det behovs kan jag fa hjalp med att handla mat pa...

2.Jag har tillrdckligt med information for att handla mat pa...

1.Eventuella hojda kostnader for att handla mat pa internet...

o
N
D
(o))
(o]

Figur 11: Medelvérden pa svar inom Facilitating Conditions.

7.8 Anxiety (ANX)

Deltagarna i studien har en motvilja for att handla mat pa internet, medan de inte riktigt
vet ifall foretag kommer att leverera rétt sorts produkter. De ar inte rddda for sékerheten
av sin information vid matvaruhandel pa internet. Denna extra faktor lyckades inte na

reliabilitet eller validitet och inkluderas inte i analysen av strukturmodellen.

Medelvarde

3.Jag ar radd for sdkerheten av min
information da jag handlar mat pa internet

2.Jag ar radd for att internet
matvaruhandelsforetag kommer att... B Medelvarde

1.Jag kdnner motvilja for att handla mat pa
internet

Figur 12:Medelvarden pa svar inom Anxiety.

7.9 Strukturmodell

Tabellen nedan visar att avsiktens (BI) paverkan pa anvandningen har en klar statistisk
signifikans. Aven effekten av Performance och Effort Expectency (PE/EE) samt konets

effekt pa anvandningen ar statistiskt signifikanta
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Social Influence (SI) samt Facilitating Conditions har ingen statistiskt signifikant effekt

pa avsikt eller anvandning.

Original Sample Standard Deviation | Standard  Error

Sample (O) Mean (M) | (STDEV) (STERR) T Statistics
Bl -> Anv -0,37 -0,36 0,13 0,13 2,93
EE -> BI 0,12 0,12 0,07 0,07 1,86
FC -> Anv -0,03 -0,03 0,08 0,08 0,34
Kén -> Anv 0,16 0,15 0,08 0,08 1,87
Kén -> BI 0,01 0,01 0,09 0,09 0,10
PE -> BI 0,38 0,38 0,10 0,10 3,76
S| -> Bl 0,02 0,05 0,10 0,10 0,24
Alder -> Anv -0,08 -0,07 0,09 0,09 0,83
Alder -> BI 0,04 0,05 0,11 0,11 0,41

Tabell 3: Medelvarden, standard deviation, standard fel och T-varden for de enskilda faktorerna.

For att se konets effekt pa PE, EE och Sl enligt modellen delades data i tva grupper,

endast i effekten mellan Effort Expectancy och avsikt var sambandet signifikant pa en

0,05 niva. Nedan finns en jamforelse mellan stig koefficienterna av EE->SI med hansyn

till kon.

Man

Kvinna

Total

EE->BI

0,201

0,056 0,130

Tabell 4: Jamforelse av stig koefficienterna mellan EE och Bl enligt kon.

Da Effort Expectancy oftast ar mer signifikant for kvinnor (Venkatesh, 2003) &r detta ett

intressant resultat, det r alltsa mer viktigt for man inom malgruppen att kunna anvénda

och forsta matvaruhandels processen pa internet.

Nr. Hypothesis Resultat Orsak
H1 PE-->BI = Signifikant Accepterat p < 0,05, T varde > 1,65
H2 EE-->BI = Signifikant Accepterat p < 0,05, T varde > 1,65
H3 SI-->BI = Signifikant Nekat p < 0,05, Tvarde < 1,65
H4 FC-->USE = Signifikant Nekat p <0,05, T varde < 1,65
HS Kén-->PE-->BI, EE-->BI & SI-->Bl | PE-->BI & SI-->Bl = Nekat p <0,05, Tvarde < 1,65
= Signifikant EE-->BI = Accepterat p < 0,05, T varde > 1,65
Hé6 BI-->USE = Signifikant Accepterat p < 0,05, T varde > 1,65
H7 ANX-->BI = Signifikant Nekat Reliabilitet/Validitet

Tabell 5: Sammandrag av UTAUT hypotesernas svar.
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Som helhet lyckades modellen forklara 23,4% av variansen i avsikten att anvanda ser-
vicen samt 15 % av variansen i sjalva anvandningen. Dessa varden ar relativt 1aga, spe-
ciellt dd UTAUT modellens forklaringsstyrka ofta ligger kring 70 %. Det totala R2 var-

det fér modellen kan ses i tabell 6 nedan:

RZ

Avsikt(BI) 0,234

Anvandning 0,15

Tabell 6: R2 varden fér modellen
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8 DISKUSSION

Studiens syfte var att analysera UTAUT modellens effektivitet i analys av matvaruhan-
del pa internet samt se pa vilka faktorer som starkast paverkar malgruppens avsikt och
anvandning av servicen. | detta kapitel kommer vi att diskutera detta syfte genom att

besvara de tidigare presenterade undersokningsfragorna.

8.1 Diskussion av understkningsfragor

e Fraga 1: Ar UTAUT modellen ett effektivt sétt att studera acceptans av matva-

ruhandel pa internet i ett konsumentkontext?

Modellen lyckades endast forklara 23,4% av variansen i avsikten att anvénda servicen
och 15 % i sjalva anvandningen. Detta ar svagare an UTAUT modellens normala forkla-

ringsgrad pa ca.70 %.

Modellens laga forklaringsgrad kan bero pa att den inte mater de viktigaste orsakerna
bakom malgruppens avsikt att handla mat pa internet. Detta kan bero pa bl.a. att en del
fragor inom Facilitating Conditions (FC) maste tas bort for att uppna reliabilitet och va-
liditet. Det &r intressant att lagga marke till att de 2 fragor vi lade in i modellen specifikt

for att mata matvaruhandel pa internet maste senare tas bort pga. reliabilitetsproblem.

Dessa 2 fragor berérde méjliga 6kade kostnaden av servicen jamfort med dagligvaru-
handeln i butiken samt malgruppens asikt om att fysiskt valja ut produkter vid butiksbe-
sok. Dessa tva viktiga faktorer gallande matvaruhandel passade inte in i Facilitating
Conditions faktorn och mater da alltsa inte underlattande tillstdnd utan borde laggas in i
andra faktorer. D& man ser pa alla frdgors “cross loadings” i bilaga 2 korrelerar de dock
inte med nagon av de andra faktorerna i modellen vilket tyder pa behov for en helt ny

faktor i modeller som behandlar matvaruhandel pa internet.

For att mer effektivt mata acceptansen av dagligvaruhandel pa internet kravs da kanske
en modifierad modell dar dessa saker beaktas inom nya faktorer.
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Modellen visar dock att bade Effort Expectancy (EE) och Preformance Expectancy (PE)
paverkar avsikten att anvanda, och att det finns ett klart samband mellan avsikt och an-

vandning. Aven konets inverkan pa Effort Expectancy var signifikant.

e Fraga 2: Vilka faktorer paverkar starkast malgruppens avsikt att handla matva-
ror pa internet samt hur paverkar detta malgruppers anvandning av denna ser-

vice?

Preformance Expectancy (PE) och Effort Excpectancy (EE) hade den starkaste signifi-
kansen emot avsikt att handla mat pa internet. Detta betyder att graden till vilken kon-
sumenter tycker att servicen kan hjélpa dem samt hur enkelt sjélva anvandningen &r spe-

lar stor roll i acceptansen av dagligvaruhandel pa internet.

Sambandet mellan avsikten att anvénda servicen samt sjalva anvéandningen var stark

vilket visar att konsumenternas avsikt har en positiv effekt pa sjalva anvandningen.

Da effekten av kostnad samt mojligheten att sjalv véalja ut varor vid butikshesok inte
kunde analyseras nogrannare i denna studie rekommenderas det att dessa faktorer inclu-
deras i fortsatta studier inom dmnet. En gamforelse mellan paverkan av kostnad samt

faktorn Preformance Expectancy (PE) kunde vara speciellt intressant.

e Fraga 3: Ar det sannolikt att mélgruppen kommer att acceptera dagligvaruhan-

del pa internet?

Déa medelvardet pa svaren berérande avsikt att anvanda servicen i medeltal var relativt
negativa finns det fortfarande flera hinder for acceptansen av servicen. Da dven endast
3,7% av malgruppen hade anvént servicen kan detta dock bero pa att malgruppen inte ar

medveten om de majliga fordelarna som servicen kan bjuda pa.

En annan orsak kan hittas i fragorna 1(likert 14) och 6 (likert 19) inom Facilitating
Conditions, de hoga medelvardena hos bada fragorna visar att bade kostnaden och maj-

ligheten att sjalv valja ut produkter &r viktiga for malgruppen.

Da aven Preformance Expectancy (PE) och Effort Expectancy (EE) bevisades ha en
signifikant paverkan pa avsikten att handla mat pa internet kunde forbéattringar 1 dessa

omraden paverka malgruppens avsikt att handla matvaror pa internet positivt.
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9 AVSLUTANDE TANKAR

Fastan modellen i denna studie endast lyckades forklara en relativt liten andel av varian-
sen av acceptansen inom dagligvaruhandel pa internet ger den en bra grund for fortsatta
studier.

Vi kom fram till att bade Preformance Expectency och Effort Expectency ar signifikanta
faktorer i sammanhanget och att kon ar en relevant modererande faktor. Avsikten att
anvanda bevisades dven paverka sjdlva anvandningen. For att dka avsikten att handla
mat pa internet borde da alltsa foretagare fokusera pa att hamta fram den 6kade effekti-

viteten servicen kan erbjuda, samt dess enkelhet.

Kanske det mest forvanande resultatet var malgruppens generellt negativa installning
gentemot dagligvaruhandel pa internet, samt den laga procenten av svarande som faktist
hade handlat mat pa internet. Detta visar klart att malgruppen annu inte har accepterat
servicen och kan ses av foretagare som en mojlighet till tillvaxt, speciellt da éver 80%
av malgruppen redan regelbundet handlar pa internet. Aven malgruppens majlighet att
anvanda internet narsomhalst kan ses som en mojlighet, med tanske pa den véxande
”smartphone” marknaden borde foretag inom branchen se till att deras webbsidor funkt-

ionerar dven pa dessa platformer.

De hoga medelvérdena i svar gallande kostnad och mgjlighet att sjalv vélja ut produkter
ger en ledtrad till orsakerna bakom malgruppens negativa installning. Kanske borde fo-
retagare satsa mer pa produkt display pa deras hemsidor samt forsoka sénka servicens
kostnad for till exempel nya kunder, sa att en storre del av malgruppen kunde fas att

préva servicen.

Dessa resultat erbjuder en bra grund for fortsatt forskning, och visar att det finns ett be-

hov for formuleringen av en ny modell inom omradet.
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BILAGOR

Studie om acceptans av
matvaruhandel pa intermet

3. Jaganseratt matvaruhandel pa internet skulle ge mig nytta jamfort med

butiksbesok.
Denna studie ser pa unga manniskors attityder gentemot matvaruhandel pa intemet. - - - - - - -
Studien utfars som en del av ett slutarbete p3 yrkeshdgskolan Arcada. All samlad _
information behandlas anonymt och deitagandet i studien ar frvilligt, den insamiade
informationen anvands m:a.mﬂ till denna studie. 4. Matvaruhandel pa internet kunde erbjuda mig stérre frihet jamfort med
1. Auder: butiksbesdk..
2. Kon: Kvinna: D Zm:”_u 1 7 3 .3 5 B 7
3. Nuvarande hemort(stad):
4. Jag har handiat matvaror painternet tidigare: Ja:[] Nej: [ 5. Jag anser at matvaruhandel via internet 3r mer effektivt in butiksbesok.
5. Jag har handlat andra varor painternettidigare:  Ja: [ | Nej: [] — Vi 3 7 5 5 7
3. (Om7a") Hurofta? (valj detsom passar bast)
a. amsozmm_& eller oftare: B4 6. Ifalljag handlade mat pa internet istallet fori butiken tror jag attjag
b. 1gang/manad: ] )
c. 2-8 mwzmm_.\w_. _H_ kunde spara tid.
d. 1gang/ar:
- - | [ 7 3 7 5 5 7
m Till vilken grad anser du att de foliande pastaenden stdmmer? Ringa in en nummer
i mellan 1 och 7 under varje pastaende enligt skalan nedan. (See exempel) 7. Matvaruhandel via internet kunde Ska flexibiliteteni minvardag jamfort
=)
c 1 2 3 B 5 [ § ﬂm‘ J 7 med butiksbesdk.
Haller Inte .
vOI alls med ¢ ¢ Haller totaltmed [ ) 3 .y 5 5 7
©
1. Jagtanker handla matvaror pa internet under de féljande 12 manaderna.
(@)] AE1AnKEsTandia matveror i inemeriresde 1olja mnacema 8. Matvaruhandel via internet kunde gdra minvardag enklare jamfort med
oG i i 3 7 5 5 7
N [ | < ;
LL hur jag handlar matidag.
- 2. Det armgjligt att jag kommer att handla matvaror pa internet under de L1 2 3 4 5 [ 7
© ol 2
foljande 12 manaderna. =
< [ 2 3 7 5 5 T Z3|
m



9. Jaganserattdetskulle vara latt att handla matvaror pa internet. 16. Ifall det behdvs kan jag fa hjalp med att handla mat pa internet.

T 2 3 < 5 [} 7 | | 2 3 E 5 [ 7
10. Det skulle vara 1att for mig att 1ara mig handla mat pa internet{navigera 17. Jag har mgjlighet att anvanda internet narsomhelst.
nitsidan, betalning osv.). | 2 3 4 5 [} 7
1 2 3 g 5 [} 7 ]

18. Jag litar pa att kvaliteten av de levererade produkterna inom internet

11. Jag tror att jag férstar hur matvaruhandelsprocessen via internet matvaruhandelnar hog.

fungerar. [ =% 2 3 4 5 [ 7

1 2 3 - 5 3] L4 |

18. Jag tycker att mgjligheten att sjalvvalja ut individuella matprodukter ar

12. Manniskor jag anser vara viktiga for mig tycker att jag borde handla mat viktig vid butiksbesok .
pa internet. [ 1 Z 3 L T 5 7
1 2 3 - 5 [} 7 ]

20. Jag kanner motvilja fér att handla mat pa internet.

13. Jag tycker att matvaruhandel pa internet ar trendigt. | 2 3 4 5 [} 7

1 2 3 4 5 (3] 7 |

21. Jag ar radd for att internet matvaruhandels foretag kommer att leverera

14. Eventuella hdjda kostnader for att handla mat pa internet hindrar mig fel produkter.
franattanvanda servicen. [T 2 3 L 5 [ 7
] p 3 = 5 [} 7 ]

22. Jag arradd for sakerheten avmininformation da jag handlar mat pa

15. Jag hartillrackligt med information for att handla mat pa internet. internet.

1 2 3 4 5 (3] 7 | | 1 2 3 4 5 3] 7




Bilaga2: De enskilda fragornas laddningar.

BIl: Av- EE * PE *

Anvandning | sikt EE Kon FC Kon PE Kon Sl SI * Kon
Anvandning 1| -0,3575| -0,0665| 0,0301| -0,1435| 0,0783| 0,0084| 0,0462| -0,032| 0,0289
Koén 0,0783| 0,1413| 0,2675| 0,8081| 0,1871 1| 0,2064| 0,6609| 0,0848| 0,5469
BI1 -0,3473| 0,8762 0,282| 0,2761| 0,1599| 0,1465| 0,3397| 0,3272| 0,1382 0,17
BI2 -0,3056| 0,9284| 0,3359| 0,2793| 0,2593| 0,1137| 0,4924| 0,4089| 0,3307| 0,3166
EE1 -0,1036 0,302| 0,8648| 0,6214| 0,4399| 0,2202| 0,3718| 0,4012| 0,2079| 0,2506
EE1*Kon 0,0031| 0,2927| 0,6789| 0,9418| 0,3896 0,812 0,374| 0,7159| 0,1639 0,517
EE2 -0,0657 0,196 | 0,7489 0,607| 0,4479| 0,2617| 0,2955| 0,3544| 0,2994| 0,3521
EE2*Kon 0,0225| 0,2278| 0,6461| 0,9103| 0,4026| 0,7704| 0,3252| 0,6488| 0,2407| 0,5702
EE3 -0,0049| 0,3286| 0,8545| 0,6414| 0,4692| 0,2022| 0,5971| 0,5629| 0,3367| 0,3566
EE3*Kon 0,0545 0,318| 0,7499| 0,9273| 0,4602| 0,6774| 0,5477 0,798 0,267 | 0,5523
S| 0,063| 0,2306 0,225| 0,1658| 0,2264| 0,0588| 0,3674| 0,2938| 0,8462| 0,7095
SI*K6n 0,083| 0,2539| 0,2953| 0,4709| 0,3098| 0,4441| 0,4003| 0,5432| 0,7544| 0,8921
SI2 -0,117| 0,2308| 0,3454| 0,2426| 0,3835| 0,0847| 0,4991| 0,4032| 0,8465 0,7
SI2*Kodn -0,0352| 0,2399| 0,3805| 0,5719| 0,4174| 0,5268| 0,4966| 0,6627| 0,7191| 0,8783
FC1 -0,0221 0,32| 0,1665| 0,1956| 0,2804| 0,1496| 0,1957| 0,2043| 0,3491| 0,3556
FC2 -0,0523| 0,1141| 0,5016| 0,4466| 0,6525| 0,2014| 0,2012| 0,3092| 0,2223| 0,3024
FC3 -0,0648| 0,1412| 0,4494| 0,2792| 0,6091| 0,0103| 0,1782| 0,1893| 0,2594| 0,2226
FC4 -0,0367| 0,0309 0,236 0,156| 0,2124| -0,0455| -0,0467 | -0,0091| -0,0592| -0,0143
FC5 -0,1167| 0,2851| 0,4716| 0,3973| 0,8115| 0,1728| 0,4138| 0,4516 0,38| 0,4181
FC6 0,0979| 0,0352| 0,0154| -0,0302| -0,4132| -0,0886| -0,1013| -0,1234 -0,02 | -0,0483
PE1 -0,1159| 0,5279| 0,4599| 0,4066| 0,3513| 0,1774| 0,8721| 0,7351 0,473| 0,4738
PE1*Kon -0,075| 0,4908| 0,4985| 0,6964| 0,4202| 0,5578| 0,7682| 0,9095| 0,4096| 0,6383
PE2 0,0758 0,384| 0,4062| 0,3626| 0,2948 0,16| 0,8652| 0,7239| 0,4437| 0,4381
PE2*Kon 0,0878| 0,3715| 0,4545| 0,6606| 0,3701| 0,5487| 0,7595 0,9| 0,3793| 0,6044
PE3 0,0365| 0,3385| 0,4046| 0,3713| 0,3076| 0,1923| 0,8343| 0,6976| 0,3897| 0,3828
PE3*Ko6n 0,0694| 0,2737| 0,4469| 0,6728| 0,3663| 0,5897| 0,7314| 0,8808| 0,3149| 0,5441
PE4 -0,0307| 0,4009| 0,5504| 0,4384| 0,2848| 0,1711| 0,8105| 0,6696| 0,3851| 0,3706
PE4A*Ko6n 0,0376 0,369| 0,5592| 0,7781| 0,3635| 0,6453| 0,7064| 0,8886| 0,3132| 0,5704
PE5 0,1036| 0,3474| 0,4322| 0,3945| 0,3173| 0,2144| 0,8753| 0,7327| 0,4687| 0,4651
PE5*Kon 0,1132| 0,3243| 0,4667| 0,7154| 0,3973 0,646| 0,7493| 0,9192| 0,3821| 0,6376
PE6 0,0376| 0,3371| 0,4508| 0,3635| 0,3362| 0,1407| 0,8476| 0,6684| 0,4434| 0,4348
PE6*Ko6n 0,0753| 0,3142| 0,4992| 0,7085| 0,4306| 0,5931| 0,7465| 0,8854| 0,3998| 0,6487

*Anxiety faktoren fattas da denna analys gjordes efter att faktoren tagits ur modellen.




Bilaga3: Illustrationer av acceptansmodeller.

Perceived
Usefulness
(PU)
External . .
. Attitude Behavioural Actual System
Toward Using Intention to Use Usage
Perceived (A) (BI) (USE)
Ease-of-Use
(PEOU)
TAM Modellen (Davis et al. 1989)
Attitude to
Behaviour
Behavioural > Behaviour
Intention
Subjective
Norm
TRA Modellen (Davi et al. 1989)
Attitude to
Behaviour
Knowledge Subjective > Behavioural Behaviour
Norms Intention
Perceived
Behavioural
Control

TPB Modellen (Ajzen, 1988)




Bilaga4: Den anpassade UTAUT modellen | SmartPLS




