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Sammanfattning 
Antalet mobiltelefonabonnenter har under de senaste åren ökat kraftigt i världen och till följd av detta 

har nya mobila tjänster utvecklats för att kunna uppfylla konsumenters förändrade krav. Mobila 

betalningar är en av de nya tjänster som har utvecklats och implementerats inom en rad branscher. En 

av de branscher där mobila betalningar har implementerats är inom den svenska dagligvaruhandeln där 

efterfrågan på tjänsten dock upplevs som låg. Syftet med denna studie har därför varit att identifiera 

vilka faktorer som påverkar konsumenters acceptans av mobila betalningar inom den svenska 

dagligvaruhandeln. Studien har utgått från tidigare litteratur inom området, och samtliga analyserade 

faktorer är baserade på tidigare generell forskning inom mobila betalningar. Undersökningen 

genomfördes med en kvalitativ förstudie och en kvantitativ studie för att kunna testa sex uppställda 

hypoteser. Resultatet från studien visar på att kompatibilitet är den faktor som påverkar konsumenter i 

högst grad till att använda mobila betalningar inom dagligvaruhandeln. De andra faktorerna som 

visade sig påverka konsumenternas användarintention är den upplevda nyttan, den upplevda 

användarvänligheten och subjektiva normer. De hindrande faktorerna risk och självförmåga visade 

inte på några samband, då ingen av dem var statistiskt signifikanta.  
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1.  INLEDNING 

1.1   BAKGRUND 
Under de senaste åren har antalet mobiltelefonabonnenter ökat kraftigt och enligt OECD 

(2012) kom antalet mobilabonnemang i världen att uppgå till 5 miljarder under år 2010. 

Samtidigt som antalet mobiltelefonanvändare succesivt ökat så har även utvecklingen av 

mobiltelefonerna gått mycket snabbt. Funktionerna i dagens mobiltelefoner är både fler och 

mer utvecklade än tidigare, samtidigt som konsumenternas krav på telefonerna har förändrats 

(Krenik & Krenik, 2008; Tavilla, 2012). Konsumenternas vilja av att kunna använda 

telefonen till mer än bara att ringa har öppnat upp nya och lukrativa möjligheter för såväl 

handlare som leverantörer av mobila tjänster (Dahlberg et al., 2007). Drivet av 

mobilindustrins kraftiga utveckling och en ökad efterfrågan på funktioner – utöver telefonens 

primära funktioner – har mobila tjänster blivit en del av vår vardag (Hwang et al. 2007). 

 

Mobila betalningar är en av de många mobila tjänster som vuxit fram och utvecklats till följd 

av ny teknik och en ökad mobilpenetration. Mobila betalningar syftar på ett tillfälle då man 

använder sig av en mobil enhet (exempelvis en mobiltelefon) för att genomföra en 

betalningstransaktion (Mallat et al., 2005). Flertalet branscher har på senare år blivit 

intresserade av denna nya tjänst och de vanligaste betalningssituationerna för mobila 

betalningar är idag köp av parkeringsbiljetter, biljetter till kollektivtrafik och varor från 

försäljningsautomater (Chen & Adams, 2005). 

 

Fördelarna med mobila betalningar jämfört med andra betalningsmedel är möjligheten till att 

kunna genomföra låga transaktionsbelopp till en låg kostnad. Utöver detta så möjliggör 

mobila betalningar en flexibilitet och till skillnad från kortbetalningar där all information 

skickas till olika instanser och lagras, så undviks mellanhänder då känslig information stannar 

i konsumentens telefon (Chen, 2008; Dass & Pal, 2011; Hayashi, 2012; Lai & Chuah, 2010). 

För handlarnas del kan rånrisken minskas, då mobila betalningar kan minska 

kontanthanteringen (Lago-Albright, 2013). I takt med att mobila betalningar fått ett ökat 

fotfäste har både forskare och leverantörer uppmärksammat området under de senaste åren. 

Detta då man ämnar få en djupare förståelse av vad som driver och hindrar konsumenterna 

från att använda denna nya teknik (Changsu et al., 2010). 
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Sverige har idag en smarttelefonpenetration1 på cirka 63 %, vilket är den tredje högsta 

penetrationen av smarttelefoner i hela Västeuropa (SBAB Bank, 2012). Detta kan ställas i 

jämförelse med motsvarande siffra för den totala populationen i Västeuropa, vilket uppskattas 

till cirka 25 % (eMarketer, 2012).  

1.2   PROBLEMDISKUSSION 
Inom den svenska dagligvaruhandeln har det under de senaste åren genomförts en lång 

process för en övergång från kontant till digital hantering av pengar. Samtidigt som den 

tekniska utvecklingen kopplad till betalningsmetoder tagit fart under det senaste decenniet, 

har kontanthanteringen fasats ut till förmån för nya tekniska lösningar (Insight Intelligence, 

2013). Antalet butiker, banker och transportföretag som helt har avskaffat kontanter har ökat 

under de senaste åren. Samtidigt har flera svenska städer och kommuner bedrivit kampanjer 

om ett kontantfritt samhälle (GP.se, 2012; Norrbottens Kuriren, 2011; Piteå-Tidningen, 2010; 

Sveriges Riksbank, 2013; Svensk Handel, 2011). I takt med att användandet av kontanter 

successivt minskat och fasats ut, har intresset för nya betalningslösningar ökat (Weber & 

Darbellay, 2010). Ett av de nya betalningsmedlen som intresset har ökat för är mobila 

betalningar. Implementeringen av mobila betalningar har dock inte gått helt smärtfritt då 

betalningslösningen inom flertalet branscher saknar en acceptans bland konsumenter (Gartner 

Group, 2013; Mallat et al., 2005; Thakur, 2013; The Economist, 2014). Trots detta menar 

Svensk Handel (2011) tillsammans med Sveriges Hotell- och Restaurangföretagare (SHR) att 

mobila betalningar har de förutsättningar som krävs för att kunna förenkla och förbättra 

betalningar för konsumenter och handlare. Enligt Svensk Handel (2011) kan mobila 

betalningar exempelvis förkorta hanteringstiden, reducera kontanthantering samt ge ett ökat 

mervärde. Med dessa fördelar som utgångspunkt har man också arbetat fram ett gemensamt 

ställningsantagande med syftet att förenkla och förbättra konsumenters köpupplevelser.  

I april 2013 genomförde Svensk Handel (2013) en undersökning gällande mobila 

betalningslösningar inom handeln, vilket visade på att dagligvaruhandeln är den bransch som 

är mest intresserad av att kunna ta betalt genom mobilen. Undersökningen visade att hela åtta 

av tio handlare i Sverige är intresserade av nya tekniska lösningarna som mobilbetalning. 

Undersökningen visade även att en majoritet av handlarna tror att möjligheten till att betala 

med mobiltelefonen kommer att finnas i butikerna inom tre år. Ovanstående resonemang visar 

på att det finns ett stort intresse för mobila betalningar inom dagligvaruhandeln bland 

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
1 Översatt från engelskans smartphone 
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handlare och näringslivsorganisationer. Konsumenternas syn på tjänsten verkar dock inte vara 

lika optimistiskt. Detta då en majoritet (cirka 67 %) av handlarna upplever att det idag inte 

finns någon efterfrågan bland konsumententer till att kunna betala med mobilen inom 

dagligvaruhandeln (Svensk Handel, 2013). Undersökningen från Svensk Handel (2013) stärks 

även av en liknande rapport genomförd av SBAB Bank (2012). Den senare undersökningen 

visar på att hela 49 % av de tillfrågade personerna i undersökningen inte är intresserade av att 

kunna betala sin mobiltelefon i butik (SBAB Bank, 2012). Den låga efterfrågan är dock inget 

som hindrat företagen bakom de mobila betalningslösningarna Bart (framtagen av Swedbank) 

samt konkurrenten SEQR (framtagen av Seamless). Båda företagen har nämligen 

implementerat sina tjänster i en rad dagligvarubutiker under 2013 (Axfood, 2013; Hemköp, 

2013; SvD.se, 2012). Seamless – som är en av världens ledande leverantörer av betalsystem 

för mobiltelefoner – har redan implementerat betalningstekniken i 1000 olika butiker i 

Sverige och planerar att implementera det i ytterligare 3000 butiker under 2014 (The 

Economist, 2014).  

För att kunna förklara den låga efterfrågan bland konsumenter för mobila betalningar har 

flertalet studier på området genomförts under åren. Majoriteten av de tidigare studierna är 

dock genomförda på specifika mobila betalningssystem, men framförallt på konsumenternas 

generella attityd till mobila betalningar. Följaktligen saknas det specifika studier på själva 

betalningssituationen för mobila betalningar och inom branscher där efterfrågan upplevs som 

låg (Dahlberg & Oorni, 2007; Schierz et al., 2010; Slade et al., 2013).  

Flertalet studier har dessutom argumenterat för att det behövs undersökningar som är just 

specifika för de olika betalningssituationerna. Detta då undersökningarna kan ge en ökad 

förståelse av konsumenters attityder och beteenden, men även för att de påverkande 

faktorerna kan skilja sig åt mellan de olika betalningssituationer (Goeke & Pousttchi, 2010; 

Schierz et al., 2010). Vidare har ytterst få studier genomförts med Sverige i fokus, vilket 

betyder att denna studie kan anses vara intresseväckande, då Sverige har en hög 

smarttelefonpenetration. Detta är intressant då tidigare forskning inom konsumentbeteende 

och smarttelefoner har visat på att det bland smarttelefon-användare finns ett ökat intresse för 

mobila betalningar. Forskningen har även visat på att dessa konsumenter oftast är mer 

benägna att ta till sig ny teknik (Pope, et al., 2011; Tavilla, 2012). 
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Då tidigare studier inom mobila betalningar betonat vikten av att det krävs ytterligare 

forskning inom området, men med fokus på specifika betalningssituationer, avser denna 

studie att studera en bransch där efterfrågan bland konsumenter upplevs som låg. Utifrån ovan 

problemdiskussion har följande forskningsfråga tagits fram: 

¥ Vilka faktorer pŒverkar konsumenters anvŠndande av mobila betalningar inom den 

svenska dagligvaruhandeln? 

1.3   SYFTE 
Syftet med denna studie är att skapa djupare förståelse kring de faktorer som påverkar 

konsumenters intention till att använda mobila betalningar inom den svenska 

dagligvaruhandeln. Detta med en förhoppning om att kunna identifiera faktorer som kan 

komma att påverka konsumenternas efterfråga på tjänsten. Då ytterst få av de tidigare 

studierna inom området har tagit hänsyn till specifika betalningstillfällen bidrar denna studie 

till ett relativt outforskat område. Genom att studera mobila betalningar i en bransch där 

efterfrågan upplevs som låg ämnar studien att öka den praktiska kunskapen om vilka faktorer 

som kan vara avgörande för att lyckas med den pågående implementeringen. Ur ett teoretiskt 

perspektiv, utvärderar studien en konceptuell undersökningsmodell, där två erkända 

beteendemodeller kombineras med ytterligare två faktorer.  

1.4   AVGRÄNSNING 
Studien avgränsas till att undersöka de mobila applikationer som gäller kommersiella 

betalningar, utifrån konsumenternas perspektiv, inom dagligvaruhandeln. Avgränsningen 

motiveras av den låga efterfrågan som uppfattas bland konsumenterna inom denna bransch.  

1.5   UPPSATSENS DISPOSITION 
Studien inleds med ett teoriavsnitt som ämnar ge läsaren en förståelse av teknologiska 

acceptansfaktorer och andra beteendefaktorer. I teoriavsnittets avslutning presenteras en 

konceptuell undersökningsmodell, vars syfte är att förklara konsumentens intention till att 

använda mobila betalningar inom dagligvaruhandeln. Undersökningsmodellen följs av ett 

avsnitt som behandlar studiens hypoteser. Hypoteserna är framtagna utifrån resonemanget 

från teoriavsnittet, samt med stöd från en förstudie som ligger till grund för huvudstudien. 

Vidare introduceras studiens metodavsnitt följt av ett resultat- och analysavsnitt. 

Avslutningsvis förs en diskussion följt av slutsatser, begränsningar och förslag på vidare 

forskning.  
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2.  TEORETISKT RAMVERK 

2.1   TEORETISK BAKGRUND 
Olika teoretiska modeller har genom åren sökt att förklara konsumenters acceptans av ny 

teknik. Gemensamt är att samtliga modeller beskriver olika faktorer, exempelvis nytta, 

funktionalitet och sociala influenser som på olika sätt kan tänkas påverka konsumenters 

acceptans av ny teknik (Chong et al., 2010). Studerar man tidigare övergångar – som från 

skrivmaskinen till datorn, från VHS till DVD och från CD till Mp3 – går det att säga att en 

övergång har skett när ett mer attraktivt alternativ har introducerats och när konsumentens 

intention till att använda tekniken har varit tillräckligt hög (Insight Intelligence, 2013).  

 

För att ta reda på ifall en implementering av ny teknik lyckas eller misslyckas kan det därmed 

vara viktigt att klarlägga vilka faktorer som påverkar konsumentens grad av intention. Då det 

i slutändan är konsumenten som avgör om implementeringen blir framgångsrik eller inte, 

fokuserar teoriavsnittet på konsumentens intention som den kritiska framgångsfaktorn vid 

acceptans av ny teknik (Zmijewska & Lawrence, 2006).  

2.2   MOBILA BETALNINGAR 
En mobil betalning är en alternativ betalningsmetod till kort och kontanter för köp av varor 

och tjänster. Olika forskare definierar begreppet mobila betalningar på en rad olika sätt 

beroende på vilken situation, metod eller enhet som undersöks (Schierz et al., 2010; 

Zmijewska & Lawrence, 2006). Denna studie definierar mobila betalningar som en 

betalningstransaktion som sker via en mobil applikation för att på så vis överföra pengar från 

en konsument till en handlare (Changsu et al., 2010; Mallat, 2007). 

2.3   DAGLIGVARUHANDELN 
Inom denna studie studeras mobila betalningar inom dagligvaruhandeln. Med dagligvaror 

menas förbrukningsartiklar som generellt köps ofta och i mindre enheter, inom exempelvis 

matbutiker (NE.se, 2013). Vid mobila betalningar i dagligvaruhandeln används i dagsläget en 

mobil applikation som är kopplat till ett system i kassan (SEQR, 2013; Swedbank, 2013).  

2.4   KONSUMENTERS ACCEPTANS AV NY TEKNIK 
Frågan om vilka faktorer som påverkar konsumenters intention till att ta till sig ny teknik är 

något som forskare under många år försökt finna ett bra svar på. Svaret på denna fråga 

grundar sig i de flesta fall i konsumenters beteenden. För att reda ut vad som leder till detta 

beteende krävs således grundläggande kunskaper i konsumenters intention (Chandra et al., 

2010). Tidigare studier har försökt att förklara frågan ur en mängd olika perspektiv, 
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exempelvis tekniska egenskaper (Heijden et al., 2003; Lee & Turban, 2001; Sarker et al., 

2003), demografi (Bellman et al., 1999; McKnight et al., 2000), förtroende (Conolly & 

Bannister, 2007; Gefen, 2003) etc. Utifrån dessa tidigare studier har flertalet teorier använts 

och vidareutvecklats, samtliga med syftet att förklara vad som driver eller hindrar 

konsumenter från att acceptera ny teknik (Chandra et al., 2010). De tidigare studierna som 

försökt förklara konsumenters acceptans av ny teknik inkluderar bland annat: teorin om 

šverlagt beteende (TRA) 2 , teorin om planerat beteende (TPB) 3 , den teknologiska 

acceptansmodellen (TAM) 4 , den utškade teknologiacceptans-modellen (TAM2), den 

enhetliga teorin om acceptans och anvŠndning av teknik (UTAUT) 5  och teorin om 

innovationsspridning (IDT)6 (Thakur, 2013).  

2.5   TIDIGARE FORSKNING INOM MOBILA BETALNINGAR 
En genomgång av tidigare forskning på området mobila betalningar visar på att den 

teknologiska acceptansmodellen (TAM) är den modell som använts i majoriteten av studierna. 

Forskare som Andreev et al. (2012), Chandra et al. (2010), Goeke & Pousttchi (2010), 

Keramati et al. (2012) och Schierz et al. (2010) är bara några av den mängd forskare som 

genom åren använt sig av TAM för att förklara konsumenternas acceptans av mobila 

betalningar.  

 

Vid en genomgång av en del av de tidigare studier som genomförts på området, visade det sig 

att de faktorer som studerats i högst grad, utöver användarvänlighet och nytta (som ligger 

inom ramen av TAM) är kompatibilitet, kostnad, risk och subjektiva normer (se tabell 1).  

 

Som Tabell 1 visar har även andra faktorer studerats en del. Faktorerna påminner ofta om 

varandra och det handlar i vissa fall mer om en definitionsfråga. Exempelvis har vissa studier 

valt att studera faktorn sŠkerhet, medan andra har tittat på risk (Mallat, 2007; Shin, 2010). 

Trots detta diskuterar de ofta samma situation, där risk anses påverka konsumentens intention 

till att använda mobila betalningar negativt (Shin, 2010) och där säkerhet anses påverka 

konsumentens intention positivt (Goeke & Pousttchi, 2010). Gemensamt för de flesta studier 

som undersökt faktorn säkerhet är att de allt som oftast går hand i hand med faktorn 

fšrtroende (Mallat, 2007). Vidare behandlar faktorerna systemkvalitŽ, mobilitet och 

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
2 Översatt från engelskans Theory of Reasoned Action 
3 Översatt från engelskans Theory of Planned Behaviour 
4 Översatt från engelskans Technology Acceptance model 
5 Översatt från engelskans Unified Theory of Acceptance and Use of Technology 
6 Översatt från engelskans Innovation Diffusion Theory 
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transaktionshastighet snarare den tekniska aspekten, som kan anses vara mer av intresse för 

handlaren än för konsumenten (Jeewon et al., 2008). Faktorn kostnad har framförallt använts 

inom studier där tjänsten har förknippats med en hög kostnad (Kleijnen et al., 2004; Mallat et 

al., 2005).  

 

FAKTOR TIDIGARE STUDIER 

Användarvänlighet Chen & Adams 2005; Chen, 2008; Dahlberg et al.. 2003; Dewan & Chen, 

2005; Kleijnen et al., 2004; Mallat et al., 2005; Mallat, 2007; Schierz et al., 

2010; Van der Heijden, 2002; Zmijewska et al., 2004 

Förtroende Dahlberg & Oorni, 2006; Dahlberg et al., 2003; Mallat et al., 2005; Mallat, 

2007; Zmijewska et al., 2004 

Kompatibilitet Chen & Adams 2005; Chen, 2008; Dahlberg & Oorni, 2007; Lee et al., 2004; 

Mallat et al., 2005; Mallat 2007 

Kostnad Kleijnen et al., 2004; Mallat et al., 2005; Mallat, 2007; Pousttchi, 2003; Van 

der Heijden, 2002; Zmijewska et al., 2004 

Mobilitet Mallat et al., 2005; Zmijewska et al., 2004 

Nytta Chen & Adams 2005; Chen, 2008; Dahlberg et al., 2003; Dewan & Chen, 

2005; Kleijnen et al., 2004; Mallat et al., 2005; Schierz et al., 2010; 

Zmijewska et al., 2004 

Risk Chen, 2006; Lu et al., 2011; Mallat et al., 2005; Shin, 2010; Van der Heijden, 

2002 

Subjektiva normer Dahlberg & Oorni, 2006; Kleijnen et al., 2004; Lee et al., 2004; Mallat et al., 

2005; Schierz et al., 2010 

Systemkvalité Kleijnen et al., 2004; Lee et al., 2004; 

Säkerhet Chen, 2006; Dewan & Chen, 2005; Goeke & Pousttchi, 2010; Mallat et al., 

2007; Pousttchi, 2003; Zmijewska et al., 2004 

Transaktionshastighet Chen, 2006; Dahlberg & Oorni, 2006; Dewan & Chen, 2005 

TABELL 1. FAKTORER UNDERS…KTA I TIDIGARE STUDIER INOM MOBILA BETALNINGAR 

 

2.6   DEN TEKNOLOGISKA ACCEPTANSMODELLEN (TAM) 
Den teknologiska acceptansmodellen (TAM) (se figur 1), som utvecklades med syftet att 

förklara varför användare accepterar ny teknik kommer ursprungligen från den erkända teorin 

om šverlagt beteende (TRA) (Davis et al., 1989). Enligt TRA kan alla medvetna beteenden 

förklaras utifrån individens beteendeintention. Desto starkare intentionen till att agera på ett 

särskilt sätt är, desto större är sannolikheten att detta kommer att leda till ett faktiskt beteende. 

(Ajzen och Fischbein, 1980; Davis et al., 1989; Kim et al., 2010). 
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TAM menar vidare att en individs beteendeintention gällande ny teknik kan förklaras av 

individens attityd till att använda tekniken. Denna attityd förklaras i sin tur av uppfattningen 

till teknikens upplevda nytta7 samt teknikens upplevda anvŠndarvŠnlighet8 (Davis et al., 

1989). Den upplevda nyttan handlar om huruvida individens anser att den nya tekniken kan 

komma att förbättra dennas arbetsprestation. Om så är fallet, är det högst troligt att personen 

kommer att ha en positiv attityd till tekniken. Utöver variabeln om upplevd nytta påverkas 

även individens attityd av den upplevda användarvänligheten. Den upplevda 

användarvänligheten definieras som hur enkelt det är att använda den nya tekniken, utan att 

det krävs några större fysiska eller mentala ansträngningar för att förstå sig på tekniken (Davis, 

1989; Karnouskos, 2004). Davis et al. (1989) menar även att den upplevda nyttan kan 

påverkas av den upplevda användarvänligheten. Andra studier har också visat på att upplevd 

nytta har en starkare influens på konsumenters intention än vad upplevd användarvänlighet 

har (Shin, 2010). 

FIGUR 1. DEN TEKNOLOGISKA ACCEPTANSMODELLEN EFTER DAVIS (1989). 
 

TAM har länge ansetts vara ett väletablerat och kraftfullt verktyg för att förutsäga 

konsumenters beteenden och fördelarna med TAM är att det är en enkel undersökningsmodell 

med bra mätegenskaper (Pavlou, 2003; Wang et al., 2012). Tidigare forskning har exempelvis 

visat på att TAM kan förklara cirka 40 % av variansen i konsumenters beteenden och 

användarintention (Venkatesh & Davis, 2000). Även om tanken med TAM ursprungligen var 

att förklara konsumenters acceptans av informationssystem har modellen använts för att svara 

på flertalet andra undersökningsfrågor genom åren (till exempel acceptans av trådlösa nätverk, 

internetbanker, självservice lösningar etc.) (Dabholkar et al., 2002; Lee, 2009; Yoon et al., 

2007).   

 

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
7 Översatt från engelskans Perceived Usefulness 
8 Översatt från engelskans Perceived Ease of Use 
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Trots att TAM av många anses vara en gedigen och fullständig modell, har kritik riktats mot 

modellen. Detta då TAM inte tar hänsyn till vissa faktorer, exempelvis subjektiva normer, 

som många gånger kan påverka en individs intention till att utföra en viss handling (Nysveen 

et al., 2005; Webster & Trevino, 1995).  

 

Ytterligare kritik har riktats mot TAM för att modellen enbart fokuserar på vad som driver 

konsumenter till att acceptera den nya tekniken och inte vilka faktorer som kan tänkas hindra 

konsumenterna från den nya tekniken (Mathieson et al., 2001). Vissa forskare menar även på 

att TAM till en viss del inte tar hänsyn till i vilket stadie den tekniska lösningen är i. Studier 

visar på att olika faktorer påverkar intentionen till att använda ny teknik på olika sätt beroende 

på i vilket stadie implementeringen är i, vilket är något som kan påverka resultatet vid 

användning av TAM (Legris et al., 2003). Andra begränsningar med modellen är att den i 

vissa fall anses mäta variansen i intentionen till att använda systemet, snarare än variansen i 

den faktiska anvŠndningen. Det vill säga att TAM mäter konsumenters upplevda nytta och 

upplevda användarvänlighet, något som inte nödvändigtvis behöver stämma överens med de 

faktiska omständigheterna (Legris et al., 2003). För att kompensera för TAM:s brister har 

många tidigare studier utvidgat TAM med ytterligare faktorer (Petrova & Mehra, 2010). 

2.7   TEORIN OM PLANERAT BETEENDE (TPB) 
Teorin om planerat beteende (TPB), har även denna sitt ursprung ur TRA, men skiljer sig från 

TRA genom att ytterligare en faktor tas i beaktning, nämligen uppfattad beteendekontroll (se 

figur 2). Enligt TPB kan en individs beteende förklaras av hans eller hennes beteendeintention, 

som i sin tur påverkas av attityd, subjektiva normer och upplevd beteendekontroll. Attityd 

definieras som individens positiva eller negativa känsla mot beteendet. Subjektiva normer 

avser huruvida en individ påverkas av andra människor åsikter gällande om han eller hon ska 

utföra ett visst beteende. Den upplevda beteendekontrollen avser en individs uppfattningar om 

huruvida nödvändiga resurser och möjligheter finns för att utföra det avsedda beteendet 

(Ajzen et al., 2011; Ajzen & Madden, 1986). Upplevd beteendekontroll kan enligt tidigare 

studier och forskare liknas med vad Bandura (1982) förklarar som sjŠlvfšrmŒga9 . 

Självförmåga definieras som huruvida individen tror sig besitta den kunskap, erfarenhet och 

kompetens som krävs för att kunna nyttja tekniken (Ajzen, 1991; Ajzen, 2002; Fishbein & 

Cappella, 2006).    

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
9 Självförmåga och egenförmåga har använts i tidigare svenska studier som översättning av engelskans  
self-efficacy 
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FIGUR 2. TEORIN OM PLANERAT BETEENDE (TPB) EFTER AJZEN (1991). 

 

Även TPB har fått motta en del kritik genom åren och då främst för att modellen kräver en 

unik operationalisering för varje kontext som den används inom (Mathieson et al., 2001). En 

del forskare menar på att modellen är bra, men att teorin även borde ta hänsyn till andra 

faktorer som kan påverka en persons intention, exempelvis tidigare beteende och moral norm 

(Conner & Armitage, 1998). Det har även antytts att modellen är bristfällig, då den antar att 

både individens motivation och möjlighet till information är hög. Forskare menar då på att 

attitydundersökningarna kan bli missvisande ifall dessa antaganden inte är uppfyllda (Conner 

& Armitage, 1998). 

3.  UNDERSÖKNINGSMODELL  

3.1   TEORETISK UNDERSÖKNINGSMODELL 
I likhet med flertalet tidigare studier på området utgår studiens undersökningsmodell från 

TAM, men har i linje med tidigare studier även utvidgats med ytterligare faktorer. Detta för 

att minimera TAM:s brister, samtidigt som teorierna behöver anpassas till den angivna 

kontexten. Utöver drivande faktorer utökas modellen även med hindrande faktorer. Detta 

eftersom TAM fått ta emot kritik för att den inte tar hindrande faktorer i beaktning, men även 

för att tidigare studier främst har fokuserat på drivande faktorer. För att utesluta att eventuella 

samband egentligen beror på andra variabler, inkluderas kontrollvariabler i modellen. Den 

teoretiska undersökningsmodellen presenteras i sin helhet i figur 3. 
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FIGUR 3. STUDIENS FRAMTAGNA TEORETEISKA UNDERS…KNINGSMODELL. 

3.2   UTVECKLING AV UNDERSÖKNINGSMODELL 
Inom ramen av de drivande faktorerna inkluderas faktorn subjektiva normer, utvecklad inom 

TPB. Detta för eliminera den kritik som riktats mot TAM då den inte tar subjektiva normer i 

beaktning. Varken TAM eller TPB har visat sig ge några överlägsna förklaringar till 

konsumenters beteenden på egen hand, men en rad studier har på senare år kombinerat TAM 

och TPB framgångsrikt (Agarwal & Karahanna, 2000; Bosnjak et al., 2006; Chen et al., 2007; 

Taylor & Todd, 1995). Vidare inkluderas kompatibilitet, som inom flertalet tidigare studier 

påverkat konsumenters användarintention. Kompatibilitet definieras som till den grad mobila 

betalningar är kompatibla med konsumentens redan befintliga beteenden, värderingar och 

erfarenheter (Tornatzky & Klein, 1982). Utöver detta inkluderas de hindrande faktorerna 

självförmåga och risk. Undersökningsmodellen inkluderar faktorn självförmåga, då den har 

sitt ursprung ur TPB, och risk eftersom att den är vanligt förekommande i flertalet tidigare 

studier inom området. Även SBAB:s undersökning (2012) visar på att nästan 60 % av de 

tillfrågande individerna anser att den uppfattade risken är det största hindret till att börja 

använda mobila betalningar. Det är således troligt att risk kan tänkas påverka 

användarintentionen för mobila betalningar även inom dagligvaruhandeln. I linje med 

tidigare studier har även denna undersökning valt att bortse från faktorn attityder inom TAM 

och istället låtit de föreslagna faktorerna direkt påverka konsumenternas användarintention. 

Detsamma gäller för det samband som inom TAM finns mellan upplevd användarvänlighet 

och upplevd nytta (Chen, 2008; Venkatesh & Davis 1995). Utöver detta så har tidigare studier 

bevisat att konsumenters beteendeintention signifikant påverkar en konsuments faktiska 

beteende (Davis et al., 1989; Pavlou, 2003). Följaktligen utgår denna studie från detta 

antagande och testar således inte på nytt sambandet mellan användarintention och faktiskt 

beteende. 
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I tabellen nedan (se tabell 2) sammanfattas samtliga faktorer som kommer att användas inom 

den framtagna undersökningsmodellen, med referenser till tidigare studier som använt 

faktorerna. Om man bortser från kostnad, inkluderar denna studie samtliga av de faktorer som 

i högst grad studerats inom tidigare forskning på konsumenters användarintention. 

Anledningen till att kostnad utesluts från denna studie, grundar sig i att de två 

betalningstjänsterna inom den svenska dagligvaruhandeln är kostnadsfria för konsumenterna 

(SEQR, 2013; Swedbank, 2013). Undersökningsmodellens faktorer definieras närmare i nästa 

avsnitt, där även den framtagna modellen presenteras i sin helhet. 

 

FAKTORER LIKNANDE 

BESKRIVNINGAR 

KÄLLA 

Upplevd nytta Upplevd bekvämlighet Chen & Adams, 2005; Kim et al., 2010; 

Posuttchi, 2003; m.fl. 

Upplevd användarvänlighet Fördel, Enkelhet Kim et al., 2010; Mallat, 2007; Shin, 2010; 

m.fl. 

Risk Säkerhet, säkerhetsrisk, 

förtroende 

Hongxia et al., 2007; Koenig-Lewis et al., 

2010; Xianfeng & Jihong 2010; m.fl. 

Självförmåga Egenförmåga Chau, 2011; Luarn & Lin, 2005 

Subjektiva normer Social norm, sociala influenser Brown & Venkatesh, 2005; Davis, 1989; m.fl. 

Kompatibilitet Funktionalitet Mallat, 2007; Schierz et al., 2010; Teo & Pok, 

2003; m.fl. 

TABELL 2. SAMMANFATTNING AV FAKTORER. 

4.  HYPOTESER 

4.1   TAM – UPPLEVD NYTTA 
Tidigare forskning tyder på att ett system som anses bidra med en hög upplevd nytta har ett 

positivt samband med konsumenters acceptans av systemet (Chen & Adams, 2005; David et 

al., 1989; Kim et al., 2010). Vidare har tidigare forskning inom mobila betalningar visat på att 

upplevd nytta även har ett positivt samband med konsumenters intention till att använda 

mobila betalningar (Andreev et al., 2012; Keramati et al., 2012; Kim et al., 2010; Pousttchi, 

2003; Thair et al., 2010). Utifrån dessa resonemang formuleras därför följande hypotes: 

 

H1: Upplevd nytta har en positiv pŒverkan pŒ konsumenters intention till att anvŠnda 

mobila betalningar inom dagligvaruhandeln. 
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4.2   TAM – UPPLEVD ANVÄNDARVÄNLIGHET 
Den upplevda användarvänligheten kan vid mobila betalningar innefatta snabba processer, 

stort utbud av systemet, enkel inlärning och installationer utan långa registreringsprocesser 

(Shin, 2010). Tidigare forskning föreslår att mobila betalningar måste vara både enkelt att lära 

sig och enkelt att använda för att konsumenternas efterfråga av tjänsten ska öka (Kim et al., 

2010). Vidare har tidigare forskare funnit positiva samband mellan den upplevda 

användarvänligheten och intentionen till att använda mobila betalningar (Andreeev et al., 

2012; Dahlberg et al., 2003; Keramati et al., 2012; Mallat, 2007; Pousttchi, 2003; Thair et al., 

2010). Utifrån ovanstående resonemang formuleras följande hypotes: 

 

H2: Upplevd anvŠndarvŠnlighet har en positiv pŒverkan pŒ konsumenters intention 

till att anvŠnda mobila betalningar inom dagligvaruhandeln. 

4.3   HINDRANDE FAKTOR – RISK 
Tidigare studier har visat på att risk har ett negativt samband med konsumenters intention till 

att acceptera teknik och att detta är en avgörande faktor för konsumenters acceptans av mobila 

betalningar (Hongxia et al., 2011; Xianfeng & Jihong, 2010; Shin, 2010). Även i förstudien 

framgick det att samtliga parter (leverantörerna, handlarna och konsumenterna) såg den 

upplevda risken som det största hindret för konsumenter att acceptera mobila betalningar. 

Forskning har dessutom visat på att faktorn risk kan upplevas lägre, samt få en mindre 

betydelse, om ett företag anses ha ett gott rykte (Koenig-Lewis et al., 2010). Då både 

förstudien och tidigare forskning pekar på att risk är av betydelse för konsumenters intention 

till att använda mobila betalningar, föreslås följande hypotes:  

 

H3: Risk har en negativ pŒverkan pŒ konsumenters intention till att anvŠnda mobila 

betalningar inom dagligvaruhandeln.  

4.4   HINDRANDE FAKTOR – SJÄLVFÖRMÅGA 
Tidigare forskning har visat på att en individs upplevda självförmåga spelar en stor roll i 

förståelsen av konsumenters acceptans av IT och ny teknik. Forskningen har visat på att låg 

självförmåga kan påverka konsumentens användarintention negativt. Detta var något som 

även förstudien visade på, då leverantörerna av de mobila betalningstjänsterna ansåg att en låg 

självförmåga kan hindra konsumenterna från att använda mobila betalningar inom 

dagligvaruhandeln.  Betydelsen av en individs självförmåga kan dock minskas om det visar 

sig att konsumenten sedan tidigare har erfarenhet av liknande teknik eller tjänster (Agarwal & 
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Karahanna, 2000; Chau, 2001, Hong et al., 2001). Utifrån ovannämnda teoretiska och 

empiriska stöd föreslås följande hypotes: 

 

H4: SjŠlvfšrmŒga har en negativ pŒverkan pŒ konsumenters intention till att anvŠnda 

mobila betalningar inom dagligvaruhandeln. 

4.5   DRIVANDE FAKTOR – SUBJEKTIVA NORMER 
Subjektiva normer kan positivt påverka konsumenters acceptans och användning av ny teknik 

(Nysveen et al., 2005; Schierz et al., 2010). Tidigare studier inom mobila betalningar har 

dessutom argumenterat för att subjektiva normer är en variabel som bör studeras, då tekniken 

fortfarande är ny och att det därför är troligt att konsumenterna kan påverkas av personer i sin 

omgivning (Nysveen et al., 2005; Schierz et al., 2010). Baserat på ovanstående teoretiska stöd 

och på grund av att faktorn använts i en rad tidigare studier, formuleras följande hypotes: 

 

H5: Subjektiva normer har en positiv pŒverkan pŒ konsumenters intention till att 

anvŠnda mobila betalningar inom dagligvaruhandel. 

4.6   DRIVANDE FAKTOR – KOMPATIBILITET 
Faktorn kompatibilitet har i några få tidigare studier visat sig vara en av de faktorerna som 

påverkat användarintentionen i högst grad (Schierz et al., 2010; Lu et al., 2011), samtidigt 

som den visat sig ha en positiv påverkan på konsumenters acceptans av mobil teknologi (Teo 

& Pok, 2003; Wu & Wang, 2005). Att faktorn inkluderas inom denna undersökning motiveras 

dessutom av att dagligvaruhandlarna i förstudien påstod att kompatibilitet är en av de 

viktigaste faktorerna för att få konsumenterna till att börja använda tjänsten. Den sista 

hypotesen blir därmed: 

 

H6: Kompatibilitet har en positiv pŒverkan pŒ konsumenters intention till att anvŠnda 

mobila betalningar inom dagligvaruhandeln. 

 

I figur 4 nedan presenteras samtliga av undersökningens sex hypoteser. Den konceptuella 

undersökningsmodellen är baserad på den sedan tidigare framtagna teoretiska modellen, samt 

tidigare teori på området. Modellen utläses så att upplevd nytta, upplevd användarvänlighet, 

subjektiva normer och kompatibilitet förväntas påverka konsumenternas intention till att 

använda mobila betalningar inom dagligvaruhandeln positivt. För de hindrande faktorerna 
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(risk och självförmåga) förväntas dessa påverka användarintentionen negativt. Valet av 

kontrollvariabler motiveras senare i studien, under avsnittet 5. Metod. 

FIGUR 4: STUDIENS KONCEPTUELLA UNDERS…KNINGSMODELL 

5.  METOD 

5.1   FORSKNINGSDESIGN 
Denna studie består av två olika undersökningsprocesser, där både en kvalitativ och 

kvantitativ datainsamling har använts. Den kvalitativa datan samlades in genom en förstudie, 

vars syfte var att sätta problemet i en bredare kontext och därmed skapa en förståelse för hur 

konsumenternas, handlarnas och leverantörernas synsätt skiljer sig. Följaktligen ligger den 

kvantitativa datan till grund för studiens diskussion och slutsatser.  

 

En kvalitativ metod, i form av exempelvis djupgående intervjuer eller fokusgrupper, är 

alternativa metoder till den kvantitativa metod som har använts i huvudstudien. Fördelen med 

intervjuer eller fokusgrupper är att respondenterna kan ge djupare svar, samtidigt som det 

finns en möjlighet till att ställa eventuella följdfrågor (Saunders et al., 2012; Sekaran & 

Bougie, 2010). Studien hade kunna gynnats av en kvalitativ studie eftersom det kan ge 

djupare svar – något som kan vara viktigt när en ny kontext studeras (Sekaran & Bougie, 

2010). Trots detta har studien ändå utgått ifrån en kvantitativ undersökningsmetod eftersom 

insamlingen av data och information möjliggör att de uppställda hypoteserna kan accepteras 
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eller förkastas. Detta hade inte varit möjligt i en kvalitativ studie då antalet respondenter hade 

varit för få för att kunna testa och genomföra hypotesprövningar (Saunders et al., 2012).  

 

För att öka studiens giltighet och skapa en bredare bild av undersökningsområdet används det 

inom studien dessutom sekundärdata i form av befintlig litteratur på området. Litteraturen 

består av vetenskapliga artiklar, avhandlingar och erkända teorier. För att bekräfta valet av 

teorier samt teoriernas giltighet studeras även hur dessa har använts inom tidigare studier. 

Fördelarna med sekundärdata är att det är tidsbesparande och ger därmed möjlighet till en mer 

omfattande analys. En nackdel med sekundärdata är att den insamlas för ett specifikt syfte och 

skulle såldes kunna vara vinklad för att passa in i den angivna kontexten (Bryman & Bell, 

2011; Saunders et al., 2009).  

5.2   KVALITATIV METOD 
För att få en grundläggande idé kring vilka faktorer som kan tänkas påverka konsumenters 

intention till att använda mobila betalningar utfördes en förstudie innan huvudstudien. I denna 

användes intervjuer som undersökningsmetod, då det ger möjlighet till att ställa följdfrågor 

och på så vis få en djupare förståelse för ämnet. Förstudien kan inte ses som representativ för 

den generella uppfattningen kring mobila betalningar inom dagligvaruhandeln, utan syftar 

istället till att ge en initial uppfattning om branschen samt en första idé om vilka faktorer som 

kan tänkas påverka konsumenterna. Förstudien bestod av totalt 12 intervjuer. Dessa 

inkluderade åtta konsumenter, två handlare och två leverantörer av mobila betalningstjänster 

inom dagligvaruhandeln. Konsumenterna bestod av personer i olika åldrar, kön och 

sysselsättningar, för att få en så bred bild som möjligt. Personerna valdes att hållas anonyma 

för att öka sannolikheten till uppriktiga svar (Zikmund & Babin, 2012). Intervjuerna med 

handlarna och leverantörerna gjordes via telefon, då intervjuobjekten inte hade tid att träffas. 

Från handlarnas sida intervjuades Hemköps IT-chef, Mats Axellie och ICA-bankens VD, 

Jörgen Wennberg, där det förstnämnda företaget har implementerat mobila betalningar och 

där det andra har valt att inte göra det. Anledningen till att intervjuerna utfördes på personer 

från dessa två olika butiker var för att få spridda åsikter inom området. Eftersom det i 

dagsläget endast finns två system för mobila betalningar (inom dagligvaruhandeln) i Sverige, 

intervjuades representanter från båda företagen. Dessa personer var Swedbanks chef för Bart, 

Per Bergström och SEQR:s kommunikationschef, Cecilia Lago Albright.  
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5.3   KVANTIVATIV METOD 
Denna studie är en förklarande studie med en hypotetisk deduktiv ansats och ämnar således 

bevisa kausala samband och besvara framställda hypoteser (Saunders et al., 2012). För att 

besvara studiens syfte och pröva de hypoteser som tidigare formulerats utgörs den primära 

datainsamlingen av en kvantitativ enkätundersökning. En enkätundersökning kan förklaras 

som en datainsamling där varje respondent får svara på samma uppsättning av frågor i en 

arrangerad ordning (Saunders et al., 2009; Zikmund & Babin, 2012). Metoden gör det möjligt 

att förklara eventuella samband mellan olika faktorer och lämpar sig vid tillfällen då en 

individs åsikt är av betydelse (Saunders et al., 2009). Inom ramen av undersökningsstrategier 

är enkätundersökningar en av de mest förekommande metoderna för datainsamling, då det är 

en effektiv metod för att samla in ett stort antal svar (Saunders et al., 2009; Sekaran & Bougie, 

2010). Valet av en kvantitativ enkät som undersökningsmetod stärks ytterligare av att flertalet 

tidigare studier inom just mobila betalningar har använt metoden framgångsrikt (till exempel 

Schiertz et al., 2010; Kim et al., 2010; Lee, 2009).  

 

En viktig aspekt att ta i beaktning vid en kvantitativ studie är att enkätens frågor är 

formulerade på ett sätt så att de kan svara på studiens syfte. Detta då det inte är möjligt att 

ställa några eventuella följdfrågor i efterhand (Saunders et al., 2009; Sekaran & Bougie, 

2010). En annan nackdel med enkätundersökningar är att respondenten kan missuppfatta eller 

misstolka frågorna, vilket exempelvis kan få konsekvenser som att alla respondenter inte 

tolkar frågorna på samma sätt (Bryman & Bell, 2007; Dahlström, 2011).   

 
Denna studie har använts sig av en egenadministrerad undersškning10, där respondenterna 

själva fått fylla i sina svar och sedan skicka tillbaka dem. Vidare har enkäten distribuerats via 

internet. Anledningen till detta grundar sig i att det går att nå en stor mäng geografiskt 

utspridda människor, samtidigt som sannolikheten för en hög svarsfrekvens ökar (Saunders et 

al., 2009; Sekaran & Bougie, 2010). Två nackdelar med internetbaserade enkäter är att 

personer som inte är kontaktbara över internet utesluts och att det inte går att kontrollera vem 

som faktiskt svarar på enkäten (Bryman & Bell, 2011; Saunders et al., 2009).  

5.4   UNDERSÖKNINGENS URVAL 
Eftersom privatkonsumenter är den primära målgruppen för mobila betalningar inom 

dagligvaruhandeln så har även den kvantitativa datainsamlingen varit riktad mot just 

privatkonsumenter (Dewan & Chen, 2005). Då det finns både en storleks- och tidsmässig 
	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
10 Översatt från engelskans self-administrated 
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aspekt relaterad till studien har det varit nödvändigt att göra ett urval vid distributionen av 

enkätundersökningen. Som urvalsmetod har ett icke-slumpmässigt urval genomförts som 

pågått fram tills att en önskad urvalsstorlek varit uppnådd. Valet av ett icke-slumpmässigt 

urval motiveras av studiens begränsade tidsomfattning, även om ett slumpmässigt urval hade 

varit att föredra. Om istället ett slumpmässigt urval hade använts hade det varit mer motiverat 

att kunna generalisera studiens resultat. Inom ramen av det icke-slumpmässiga urvalet har 

respondenten valts ut genom ett så kallat snöbollsurval. Ett snöbollsurval innebär att en 

kontakt hjälper till att komma i kontakt med andra, som i sin tur kan komma i kontakt med 

ytterligare personer (Sekaran & Bougie, 2010; Valentine, 2005). Denna metod har främst 

använts för att nå ut till så många potentiella respondenter som möjligt. En nackdel med 

denna metod är att det kan resultera i ett homogent urval, då en individ kan tendera till att 

sprida enkäten till personer som liknar individen själv (Bryman & Bell, 2007; Saunders et al., 

2009). 

 

Den internetbaserade enkäten konstruerades genom en tjänst som tillhandhålls av företaget 

WebbEnkŠter. Länken till denna distribuerades via e-post, Facebook och på arbetsplatser, för 

att på så vis kunna nå ut till en så stor grupp som möjligt. Flera kanaler användes även för att 

nå ut till ett så heterogent urval som möjligt, då detta kan öka studiens reliabilitet (Saunders et 

al., 2012; Sekaran & Bougie, 2010). För att öka reliabiliteten gjordes dessutom en inställning 

i enkäten som förhindrade att en individ skulle kunna svara på undersökningen mer än vid ett 

tillfälle. Enkätundersökningen var öppen för deltagande mellan perioden 29 november till 5 

december och stängdes ner då det önskvärda deltagarantalet på över 300 respondenter hade 

uppnåtts. Att 300 respondenter sattes som det önskvärda deltagarantalet grundar sig i att 300 

deltagare anses vara ett tillräckligt stort urval för att kunna genomföra en faktoranalys, något 

som genomförs senare i studien (MacCallum et al., 1999).  

 

Utöver den internetbaserade enkäten distribuerades även samma enkät (fast i pappersformat) 

utanför en dagligvarubutik. Detta för att kunna komma i kontakt med helt anonyma 

respondenter som inte har någon som helst relation till studiens författare. Vidare hjälpte de 

två olika insamlingsmetoderna till att upptäcka eventuella bias i urvalet. Detta då exempelvis 

respondenter som fyller i den internetbaserade enkäten kan tänkas ha ett större intresse för 

teknik jämfört med populationen i helhet, då de svarat på enkäten via just internet. I 

pappersenkäten deltog 27 personer.  
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Valet av plats för pappersenkäten var ICA City i S:t Per gallerian i Uppsala, vilket motiveras 

av att det är en centralt belägen butik med god genomströmning. En centralt belägen butik 

ökar rimligtvis även sannolikheten till ett brett och diversifierat urval, tillskillnad från 

exempelvis en butik som ligger inom ett studentområde. Insamling av data för pappersenkäten 

genomfördes tisdagen den 3:e december kl. 10.30–11.15 och onsdagen den 4:e december kl. 

17.30–18.30. De olika tidpunkterna valdes för att nå ett så brett urval som möjligt. Eftersom 

författarna själva valde ut respondenterna kan urvalsmetoden liknas med ett typiskt urval. 

Nackdelarna med denna urvalsmetod är att den klassas som ett icke-slumpmässigt urval och 

kan således påverka resultatets reliabilitet (Saunders et al., 2012).  

 

Resultaten från de olika distributionsmetoderna analyserades sedan för att kunna upptäcka 

eventuella skillnader mellan resultatet från pappersenkäten och den internetbaserade enkäten 

Efter att ett Mann-Whitney U test11 genomförts gick det att konstatera att resultaten från de 

olika distributionsmetoderna inte visade på någon signifikant skillnad (se bilaga 4). Det kan 

dock vara värt att poängtera att en stor andel (cirka 35 %) av personerna som tillfrågades i 

pappersenkäten avböjde att svara på undersökningen. Eftersom svarsbortfallet var relativt 

stort ansågs reliabiliteten i denna ”kontrollundersökning” vara låg (Sekaran & Bougie, 2010). 

Pappersenkätens resultat kommer dock inte att analyseras vidare då syftet enbart var att stärka 

den internetbaserade undersökningens reliabilitet.  

5.5   OPERATIONALISERING 
Studiens sex faktorer har operationaliserats genom enkätundersökningens 10 bakgrundsfrågor 

och 18 frågor relaterade till de utvalda faktorerna. Bakgrundsfrågorna är relevanta för studien, 

då dessa kan ge en indikation på hur homogent eller heterogent urvalet är (Saunders et al., 

2012).  

 

Den beroende variabeln (intentionen till att använda mobila betalningar inom 

dagligvaruhandeln)  operationaliseras genom fråga 11 och fråga 12 i enkätundersökningen (se 

bilaga 2). Variabeln benämns i fortsättningen av undersökningen även som anvŠndarintention. 

Det bör dock noteras att den beroende variabelns validitet hade kunnat öka något genom att 

låta respondenterna svara på ytterligare någon fråga relaterad till användarintentionen. Två 

undersökningsfrågor ansågs dock vara tillräckligt inom ramen av denna studie, då syftet 

främst har varit att undersöka samband mellan variablerna och inte den inre konsistensen.  
	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
11 Ett icke-parametrisk test som används för att bedöma om två oberoende grupper skiljer sig från varandra 
(Bryman & Cramer, 2005) 
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Övriga enkätfrågor är baserade och översatta utifrån tidigare publicerade artiklar och är såldes 

väl beprövade och testade, vilket stärker studiens validitet. I Bilaga 2 redovisas samtliga 

enkätfrågor med såväl originalöversättningar som referenser till tidigare artiklar. En nackdel 

med denna metod är att respondentenen eventuellt kan komma att tolka de översatta frågorna 

annorlunda jämfört med originalfrågornas innebörd (Saunders, et al., 2009). Även 

bakgrundsfrågorna är sedan tidigare väl beprövade, då flertalet av bakgrundsfrågorna använts 

i tidigare studier genomförda av Statistiska Centralbyrån (2004) och inom tidigare studier på 

området (till exempel Kim et al., 2010; Thakur, 2013; Tian & Dong, 2013).  

 

I enkätundersökningen användes en semantisk skala som möjliggjorde att respondenterna 

kunde gradera varje fråga utifrån ett positivt eller negativt påstående. En semantisk skala 

lämpade sig väl i denna studie, då semantiska skalor rekommenderas för 

konsumentundersökningar när underliggande attityder undersöks (Saunders et al, 2012). 

Skalans gradering var utformad efter en sju-gradig likertskala, enligt följande sifferföljd: -3, 

 -2, -1, 0, 1, 2, 3, där en positiv siffra innebar en positiv uppfattning om frågan och vice versa. 

Att en sjugradig likertskala valdes framför en femgradig skala motiveras av att denna skala 

ger mer exakta värden (Sekaran & Bougie, 2010), men även för att flertalet tidigare studier på 

området valt en sjugradig skala (till exempel Keramati et al., 2012; Thakur, 2013; Lu et al., 

2011). Detta möjliggör att denna studies resultat kan jämföras med tidigare liknande studier. 

 

Siffran noll i mitten av skalan möjliggjorde att respondenterna inte tvingades till att ta en 

ställning, utan även kunde välja att anta en neutral ståndpunkt. Ett neutralt svarsalternativ 

betyder att respondenterna inte tvingas till att ta ställning till ett påstående som de känner att 

de inte kan svara på, då det annars kan ge missvisande resultat (Saunders et al., 2012).  

5.6   TESTSTUDIE 
För att stärka validiteten, säkerhetsställa att respondenterna uppfattade undersökningen som 

enkel att genomföra och att samtliga frågor uppfattades korrekt, genomfördes först två 

pilottester (Saunders et al., 2012). I det första pilottestet skickades enkäten ut till 15 icke-

slumpmässigt utvalda personer av olika kön och i olika åldrar. Samtliga respondenter fick 

svara på ett visst antal frågor relaterade till undersöknings utformning (Saunders et al., 2012). 

I det första pilottestet utvärderades och tolkades även översättningarna av de enkätfrågor som 

översatts från engelska och tidigare artiklar. Då en del stora förändringar gjordes efter det 
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första pilottestet genomfördes ett andra test. Detta inkluderade 10 personer, varav fem 

personer som inte hade sett den första versionen av enkäten. Efter det andra pilottestet var 

uppfattning av enkäten överlag väldigt positivt, samtidig som en varians i respondenternas 

svar kunde identifieras. 

5.7   SKAPANDET AV KONSTRUKT & RELIABILITET 
Eftersom samtliga av studiens faktorer var uppbyggda av flera enkätundersökningsfrågor 

skapades indexvariabler, så kallade konstrukt. Detta för att lättare kunna analysera den 

insamlade datan. I denna studie har samtliga enkätfrågor som ingår i ett konstrukt mätts 

utifrån en 7-gradig likertskala. Detta möjliggjorde att frågornas medelvärden kunde slås 

samman, genom additiv indexmetodik. Kravet för att flera indikationer (det vill säga 

enkätfrågor) ska kunna bilda ett konstrukt är att konstruktet utgörs av minst två indikationer 

(Mallat & Tuunainen, 2008; Saunders et al., 2012). I fortsättningen av denna studie kommer 

termen konstrukt att användas för att beskriva variablerna i undersökningsmodellen, medan 

termen faktor kommer att användas då variablerna diskuteras på ett mer övergripande plan.   

 

Efter att en indexvariabel var skapad för varje konstrukt testades konstruktens reliabilitet, 

vilket gjordes genom att beräkna Cronbach:s alfa12  för konstrukten. Cronbach:s alfa är ett 

mått som mäter konstruktens inre konsistens och som varit en förekommande metod för att 

mäta reliabilitet i en rad andra undersökningar på området. Med hjälp av alfavärdet går det att 

säkerhetsställa att frågorna inom ett och samma konstrukt korrelerar positivt med varandra. 

Cronbach:s alfa-test kan anta ett värde mellan 0 och 1, där ett högre värde innebär en högre 

inre kongruens och således även en högre reliabilitet (Saunders et al., 2012). Gränsvärdet för 

att ett konstrukt ska accepteras är vanligtvis 0,7. Flertalet tidigare studier på området har dock 

valt att acceptera det något lägre värdet 0,6 (exempelvis Mallat & Tuunainen, 2008; Thair et 

al., 2010; Xianfeng & Jihong, 2010). I linje med tidigare studier har även konstrukt inom 

denna studie accepterats som överstiger gränsvärdet 0,6. Detta gränsvärde kan dock anses 

vara i lägsta laget.  

5.8   KONSTRUKTENS VALIDTITET 
Konstruktens validitet testades genom att utvärdera konstruktens diskriminanta- 13 , 

konvergerade-14 och uppenbara validitet15 (Sekaran & Bougie, 2010). Den diskriminanta och 

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
12 Översatt från engelskans CronbachÕs alpha 
13 Översatt från engelskans Discriminant validity 
14 Översatt från engelskans Convergent validity 
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konvergerade validiteten utvärderades genom att utföra flera principalkomponentanalyser 

(PCA) med rotationsmetoden Varimax Rotation i statistikprogrammet SPSS Statistics. Genom 

att analysera enkätfrågornas faktorladdningar inom respektive konstrukt, utvärderades den 

konvergerade validiteten (Sekaran & Bougie, 2010). Då två tidigare studier (Lee 2009 & Luo 

et al., 2010) menar att indikationerna (enkätfrågorna) bör anta en minsta faktorladdning av 0,5, 

sattes gränsvärdet även inom denna studie till 0,5. Konstruktens diskriminanta validitet 

utvärderades genom att undersöka om ett konstrukts indikationer kunde hänföras till andra 

konstrukt än sitt ursprungliga. Enkätfrågor som även visade sig korrelera starkt med 

enkätfrågor inom andra konstrukt (så kallad korsladdning 16 ), ansågs påverka den 

diskriminanta valideten negativt (Sekaran & Bougie, 2010; Zikmund & Babin, 2012).  

 

Korsladdningarna upptäcktes genom att låta SPSS Statistics genomföra parvisa 

principalkomponentanalyser, där varje konstrukt testades mot ett annat konstrukt. Lu et al., 

(2008) rekommenderar att enkätfrågor helst inte ska anta en faktorladdning starkare än 0,4 på 

ett annat konstrukt än sitt ursprungliga. Följaktligen har korsladdningar definierats som en 

indikator (enkätfråga) som har en starkare faktorladdning än 0,4 inom ett annat konstrukt än 

sitt ursprungliga. Validitetsanalysen avslutades sedan med en utvärdering av den uppenbara 

validiteten, där validiteten kunde upplevas som hög om teorierna vid en första anblick 

verkade mäta det som dem avsåg att mäta och om tidigare forskare bekräftat att så var fallet 

(Sekaran & Bougie, 2010; Zikmund & Babin, 2012). Anledningen till att ovanstående 

metoder valdes för att testa konstruktens validitet grundar sig i att flertalet tidigare studier 

utvärderat validiteten genom just dessa metoder. 

5.9   DATAANALYS 
För att analysera hur konstrukten (oberoende variabler) påverkar intentionen till att använda 

mobila betalningar inom dagligvaruhandeln (beroende variabel), genomfördes 

regressionsanalyser i SPSS Statistics. Valet av använda regressionsanalyser för att testa de 

uppställda hypoteserna och eventuella samband grundar sig återigen i att tidigare studier 

använt metoden framgångsrikt. Tillskillnad från flera av de tidigare studierna har denna studie 

använt den ostandardiserade B-koefficienten17 från regressionsanalyserna. Detta då samtliga 

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
15 Saknas korrekt svensk översättning men originalbegreppet (Face validity) har i tidigare svenska studier 
översatts som uppenbar-, direkt eller sjŠlvklar validitet 
16 Översatt från engelskans cross-loadings 
17 Ett mått på hur mycket en oberoende variabeln påverkar den beroende variabeln och B-koefficient (Hastie et 
al., 2009; Schroeder et al., 1986) 
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oberoende variabler är mätta på samma skala (en skala mellan -3 och 3) (Schroeder et al., 

1986). Nackdelen med den ostandardiserade koefficienten är att det inte går att jämföra 

koefficienten med variabler som använder en annan skala. Exempelvis använder några av 

kontrollvariablerna en annan skala, vilket betyder att variablerna går mellan 0 och 1 

(Schroeder et al., 1986). Vidare analyseras p-värden från regressionsanalyserna för att avgöra 

om sambanden är signifikanta (Hastie et al., 2009; Schroeder et al., 1986). 

 

För att utesluta att eventuella samband inom regressionsanalysen var så kallade spuriösta 

samband och att felaktiga slutsatser dras, har en ytterligare regressionsanalys genomförts. Den 

senare analysen inkluderade även fyra stycken kontrollvariabler. Ett spuriöst samband uppstår 

när resultatet ur regressionsanalysen verkar tyda på ett samband mellan två variabler, men att 

sambandet i själva verket orsakas av effekten från en tredje variabel (Bryman & Cramer, 

2005). Kontrollvariablerna som inkluderades var ålder, kön, liknande erfarenhet och 

teknikintresse. Liknande erfarenhet är en operationalisering av enkätfråga 8 som handlar om 

huruvida respondenterna använt andra mobila betalningstjänster (utöver inom 

dagligvaruhandeln). Teknikintresse är en operationalisering av enkätfråga 10 som handlar om 

huruvida konsumenterna anser sig vara snabba på att ta till sig ny teknik. Kontrollvariabeln 

kön inkluderades av den anledningen av den visat sig ha stor effekt inom tidigare studier på 

acceptans av IT och var således rimlig att inkludera i den senare regressionsanalysen (Gefen, 

2003; Gefen & Straub, 1997). Valet av övriga kontrollvariabler motiverades av att dessa 

variabler är baserade på tre bakgrundsfrågor som är relativt ojämnt fördelade (Pallant, 2001).  

 

Den konceptuella undersökningsmodellen, som tagits fram för studien, utvärderades genom 

att undersöka ifall modellen verkar lida av eventuella multikollinearitetsproblem. Detta 

problem uppstår då två eller flera av de oberoende variablerna korrelerar med varandra i hög 

utsträckning. En alltför hög korrelationsgrad är ett problem då det kan vara svårt att veta 

vilken av de korrelerade oberoende variablerna, som faktiskt påverkar den beroende variabeln. 

Genom att låta regressionsanalysen även exekvera ett VIF-värde går det att säga om modellen 

är fri från multikollinearitetsproblem. En vanlig gräns för VIF-värdet brukar vara värdet 4, 

vilket betyder att variabler med ett VIF-värde under gränsvärdet inte lider av problemet 

(O’brien, 2007).  

 

Modellen utvärderas också genom att analysera det justerade R2-värdet som visar på hur 

mycket av förändringen i den beroende variabeln som beror på de oberoende variablerna. Ett 
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högt R2-värde betyder således att undersökningsmodellen i hög grad kan förklara variansen i 

den beroende variabeln (Bryman & Cramer, 2005). 

5.10   METODKRITIK 
 

Studiens resultat kan inte ses som representativ för populationen i helhet då ett icke-

slumpmässigt urval har använts, vilket medför att alla individer i populationen inte haft 

samma chans till att delta. Detta är något som skulle kunna påverka studiens reliabilitet, då 

det finns en risk att det finns en viss skevhet i resultatet (Saunders et al., 2012). Att 

enkätundersökningen varit internetbaserad är också något som skulle kunna påverka studiens 

reliabilitet, då det är troligt att individer som använder internet också är mer benägna att 

använda andra tekniska lösningar (till exempel mobila betalningar) (Saunders et al., 2009). 

För att undersöka huruvida så var fallet distribuerade, som tidigare nämn, även en 

enkätundersökning i anknytning till en dagligvarubutik.    

 

Kritik kan även riktas mot valet av att inkludera TAM, då modellen har ansetts ha en del 

brister. TAM ansågs dock vara mest lämpad i jämförelse med andra teoretiska modeller, då 

litteraturgenomgången visade på att flertalet tidigare författare använt modellen framgångsrikt. 

TAM:s svagheter minskades genom komplettering av andra faktorer.   

 

För att maximera antalet deltagande respondenter i enkätundersökningen erbjöds samtliga 

personer som genomfört hela undersökningen att delta i utlottningen av en grillhink (Arbnor 

& Bjerke, 1994). Efter att respondenterna genomfört hela undersökningen kunde de välja 

mellan att vara helt anonyma eller att lämna sin e-post adress och på så vis vara med i 

utlottningen. Detta är något som skulle kunna minska studiens reliabilitet då det finns en risk 

att respondenterna lämnar ett annat svar jämfört med om de skulle varit helt anonyma (Arbnor 

& Bjerke, 1994; Saunders et al., 2009). Utifrån enkätundersökningens två pilottester framgick 

det dock att ingen av frågorna ansågs vara för personliga, vilket tyder på att anonymiteten inte 

verkade vara något problem.  

 

Angående val av enkätfrågor för respektive konstrukt är det värt att poängtera att 

enkätfrågorna inom vissa konstrukt utgick från olika studier. Kritik kan även riktas mot några 

av konstrukten då vissa av dem endast utgörs av två enkätfrågor – något som tyckas vara på 

gränsen för att representera ett helt konstrukt. Syftet med detta var att minska på antalet 
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enkätfrågor och därmed öka sannolikheten för en högre svarsfrekvens (Bryman & Bell, 2011; 

Mallat & Tuunainen, 2008).   

6.  RESULTAT & ANALYS 

6.1   REDOVSINING AV RESULTAT 
Resultatdelen inleds med att presentera deskriptiv statistik från enkätundersökningen för att 

på så vis ge en överskådlig bild av respondenternas svar. I avsnittet därefter testas reliabilitet 

genom en beräkning av Cronbach:s Alfa, och validitet genom en faktoranalys. 

Undersökningens hypoteser testas sedan genom två regressionsanalyser, varav den ena 

inkluderar kontrollvariabler. Avslutningsvis utvärderas studiens framtagna 

undersökningsmodell genom att studera två värden från den senare regressionsanalysen.   

6.2   ENKÄTUNDERSÖKNING 
Av de 353 respondenterna som valde att fylla i den internetbaserade enkätundersökningen, på 

totalt 28 frågor, hade 331 av respondenterna (med ett svarsbortfall på cirka 6 %) fullföljt hela 

undersökningen och kommer således att utgöra studiens urval. Studiens svarsbortfall 

analyseras inte vidare då studiens omfattning inte möjliggjorde detta.  

 

Bland respondenterna visade det sig att 47 % var kvinnor och 53 % var män. Ur diagrammet 

nedan (se figur 5) framgår det att respondenterna är kraftigt överrepresenterade i 

åldersspannet 21-30 år, som utgör 44,4 % av urvalet. Det minsta antalet respondenter finns 

inom åldersspannet 61-85 år, som står för endast 6 % av det totala urvalet. Eftersom 

bakgrundsvariabeln ålder inte är jämnt fördelad kommer ålder senare att användas som en 

kontrollvariabel i regressionsanalyserna. Vidare visar den insamlade datan på att den yngsta 

respondenten är 17 år och den äldsta respondenten 84 år. Medelåldern för urvalet är 36 år och 

medianen är 29 år. 
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FIGUR 5. RESPONDETERNAS •LDERSF…RDELNING F…RDELAT P• K…N 

 

När det kommer till respondenternas sysselsättning går det utifrån diagrammet nedan (se figur 

6) att utläsa att de flesta av respondenterna arbetar som anställda eller studerar. Gruppen med 

respondenter som arbetar som anställda utgör den största sysselsättningsgruppen och 

motsvarar 42 % av urvalet. Tillsammans med den andra stora gruppen (studerande, 40 %), 

utgör dessa tillsammans 82 % av urvalet. För att förtydliga cirkeldiagrammet har kategorierna 

tjŠnstledig eller fšrŠldraledig, lŒngtidssjukskrivning (mer Šn 3 mŒnader) och annat – som 

står för 1 % vardera – uteslutits från diagrammet nedan. 

 
FIGUR 6. RESPONDETERNAS SYSSELS€TTNING 

Gällande respondenternas utbildningsnivå går det att utläsa två stora grupper, nämligen 

Universitets- eller hšgskoleutbildning 3 Œr eller kortare och Universitets- eller 

hšgskoleutbildning lŠngre Šn 3 Œr (se figur 7). Dessa två grupper utgör tillsammans 67 % av 

urvalet. Det betyder att en majoritet av respondenterna i urvalet har vidareutbildat sig vid ett 
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universitet eller på en högskola. Den grupp med minst andel respondenter är 2- Œrig 

gymnasieskola eller fackskola, som endast utgör 5 % av urvalet. 

FIGUR 7. RESPONDETERNAS P•G•ENDE ELLER H…GSTA GENOMF…RDA UTBILDNING. 
 

Vidare visar den deskriptiva statistiken att de flesta av respondenterna bor antingen helt 

ensamma eller tillsammans med ytterligare en person (se figur 8). Medelvärdet för antalet 

personer inom respondenternas hushåll uppgår i genomsnitt till 2,3 personer per hushåll.  

FIGUR 8. ANTALET PERSONER (INKLUSIVE RESPONDENTEN) I HUSH•LLET. 
När det kommer till respondenternas relation till mobila betalningar inom dagligvaruhandeln 

svarade endast 17 % att de använt sin mobiltelefon för att betala i en dagligvarubutik. 

Däremot har 79 % av respondenterna använt andra mobila betalningstjänster, exempelvis 

SMS-betalning. Dessutom uppger hela 96 % att de har en telefon som möjliggör installation 
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av applikationer, exempelvis en smarttelefon. Resultaten tyder på att nästan samtliga 

respondenter har en mobiltelefon som kan användas för att betala med i dagligvaruhandeln, 

samtidigt som en klar majoritet använt sin mobiltelefon till att betala i andra 

betalningssituationer. Följaktligen tyder detta på att både erfarenheten och de tekniska 

förutsättningarna finns för att kunna betala med mobiltelefonen i en dagligvarubutik.  

 

Vidare uppger nästan 30 % av respondenterna att de använder sin mobiltelefon 5 – 10 timmar 

per vecka, till annat än att ringa och skicka SMS (se figur 9). Endast en liten andel 

respondenter, mindre än 5 %, uppger att de inte använder sin mobiltelefon till annat än att 

ringa och skicka SMS.  

FIGUR 9. RESPONDENTERNAS MOBILTELEFONANV€NDNING, UT…VER SAMTAL OCH SMS. 

På frågan om respondenterna anser sig vara snabba på att till sig ny teknik svarade en stor 

majoritet av respondenterna att de instämmer med påståendet (se figur 10). Detta resultat kan 

rimligen tolkas som att konsumenterna överlag är teknikintresserade och detta skulle kunna 

vara en förklaring till den höga andelen smarttelefoner bland konsumenterna.  

 

FIGUR 10. RESPONDENTERNAS SVAR P• OM DE ANSER SIG VARA SNABBA  

P• ATT TA TILL SIG NY TEKNIK. 
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För att sammanfatta den deskriptiva statistiken går det att säga att den typiska respondenten är 

en man i åldersspannet 21–30 år. Han arbetar som anställd och har utöver gymnasieutbildning 

även vidareutbildat sig vid ett universitet eller på en högskola. Inom hans hushåll ingår 

ytterligare en person, utöver han själv. Den typiska respondenten har dessutom en 

smarttelefon som han använder 5–10 timmar/veckan, till annat än att ringa och skicka SMS. 

6.3   KONSTRUKTENS RELIABILITET & VALIDITET 
Utifrån tabellen nedan (se tabell 3) går det att utläsa att alla konstrukt, utom kompatibilitet, 

har ett positivt medelvärde. Detta tyder på att respondenterna överlag har instämt med 

påståendena i enkätundersökningen relaterade till respektive konstrukt. Kompatibilitet är det 

enda konstruktet som visar på ett negativt medelvärde. Det tyder på att respondenterna 

överlag inte instämmer med de påståenden som i enkätundersökningen var relaterade till just 

konstruktet kompatibilitet. Det bör noteras att när ordinalskalor används – som exempelvis 

likertskalor som i denna undersökning – är medelvärden inte ett helt statistiskt korrekt mått. 

Trots detta presenteras värdena, då dessa lättare kan ge en överskådlig bild av 

undersökningens resultat. Vad det gäller spridningen av respondenternas svar för respektive 

enkätfråga, är spridningen relativt låg inom de flesta av konstrukten (se bilaga 3). Däremot så 

visar konstrukten risk samt subjektiva normer på en något högre spridning bland svaren på 

svaren på enkätfrågorna. 

 

Reliabilitetstesterna på konstrukten har beräknats genom Cronbach:s Alfa och visar på att alla 

konstrukten klarar det uppsatta gränsvärdet på 0,6. Detta betyder att samtliga konstrukt har en 

tillräckligt hög inre konsistens och är såldes lämpliga för vidare analys. Det bör dock 

poängteras att Alfa-värdet för konstrukten risk och självförmåga är något låga i förhållande 

till övriga konstrukt. Det innebär att någon eller några enkätfrågor inom konstrukten risk och 

självförmåga inte mäter exakt samma sak som de övriga frågorna. Den låga korrelationen 

inom konstruktet risk kan bero på motsägelsefulla indikationer (enkätfrågor), då det frågades 

om både hög risk och hög säkerhet inom enkätundersökningen. Konstruktens reliabilitet hade 

därför kunnat öka något om de missvisande frågorna hade eliminerats. Exempelvis hade 

Cronbach:s Alfa för konstruktet risk kunnat öka till 0,66 ifall enkätfråga 21 hade uteslutits. 

Inom konstruktet självförmåga hade det dock inte varit möjligt att utesluta någon av de två 

frågorna, då det krävs minst två indikationer för att kunna forma ett konstrukt.    
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KONSTRUKT ANTAL 
VARIABLER 

MEDEL-
VÄRDE 

MEDIAN STANDARD 
AVVIKELSE 

CRONBACH:s 
ALFA 

Användarintention  2 0,12 0,50 1,80 0,88 
Upplevd nytta 3 0,83 1,00 1,62 0,89 

Upplevd 
användarvänlighet 

3 1,21 1,33 1,19 0,74 

Risk 3 0,36 0,33 1,26 0,63 
Självförmåga 2 1,09 1,50 1,64 0,66 

Subjektiva normer 2 0,76 1,00 1,72 0,87 
Kompatibilitet 3 -0,52 0,00 1,71 0,92 

* Värden är avrundande till två decimaler. 

TABELL 3. DESKRIPTIV STATISTIK AV KONSTRUKTEN. 
 

I kommande avsnitt redovisas resultaten från de principalkomponentanalyser som genomförts 

på konstrukten. Samtliga principalkomponentanalyser som genomfördes på respektive 

konstrukt resulterade i en-faktors-lösningar. Detta betyder att indikationerna inom respektive 

konstrukt korrelerar med varandra och kan således anses vara konvergerade med varandra. 

Vidare går det utifrån tabellen nedan (tabell 4) att utläsa att de flesta av indikationerna antar 

höga faktorladdningar inom sina ursprungliga konstrukt. Faktorladdningarna inom 

konstrukten kan dessutom anses vara relativt jämnt fördelade, om man bortser från 

konstruktet risk. Inom konstruktet risk förekommer nämligen en viss varians bland 

faktorladdningarna, vilket betyder att vissa enkätfrågor kan förklara konstruktets helhet i en 

något högre grad.     

 

KONSTRUKT FRÅGA FAKTORLADDNING 

Användarintention 
 

11 
12 

0,943 
0,943 

Upplevd nytta 
 

 

13 
14 
15 

0,875 
0,945 
0,898 

Upplevd 
användarvänlighet 

16 
17 
18 

0,737 
0,872 
0,820 

Risk 
 

 

19 
20 

  21 

0,884 
0,712 
0,673 

Självförmåga 22 
23 

0,871 
0,871 

Subjektiva normer 24 
25 

0,941 
0,941 

Kompatibilitet 26 
27 
28 

0,908 
0,923 
0,946 

            Rotationsmetod: ”Varimax Rotation” 
TABELL 4. VARIABLERNAS FAKTORLADDNINGAR. 
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För att klarlägga om enkätfrågorna inom respektive konstrukt även kunde hänföras till andra 

konstrukt genomfördes parvisa principalkomponentanalyser. Inom de parvisa 

principalkomponentanalyserna testades ett konstrukt mot ett annat konstrukt för att kunna 

upptäcka eventuella korsladdningar. Resultaten visade att enkätfrågorna i de flesta av fallen 

kunde hänföras till sitt ursprungliga konstrukt, vilket är positivt. Däremot visade det sig att 

enkätfråga 18 som ligger inom konstruktet upplevd anvŠndarvŠnlighet även kunde hänföras 

till ett par andra konstrukt. I detta fall kunde enkätfrågan hänföras till konstrukten 

sjŠlvfšrmŒga, subjektiva normer och kompatibilitet i relativt hög grad. Den diskriminanta 

validiteten för konstruktet användarvänlighet hade därför kunnat öka något ifall enkätfråga 18 

hade eliminerats. Trots att en av enkätfrågorna kan hänföras till andra konstrukt också, behålls 

samtliga enkätfrågor. Detta motiveras av att enkätfrågorna kan anses ha en hög uppenbar 

validitet, då samtliga enkätfrågor har använts inom tidigare studier.  

6.4   HYPOTESPRÖVNING 
I kommande avsnitt testas undersökningens samtliga sex hypoteser med hjälp av linjära 

regressionsanalyser. Som oberoende variabler används konstruktvariablerna, som sedan 

tidigare är sammansatta genom additiv indexmetod. Som beroende variabel används 

konstruktet intention till att anvŠnda mobila betalningar inom dagligvaruhandeln 

(användarintention). Samtliga hypoteser testas i en och samma regressionsanalys och 

redovisas som Modell 1 i tabellen nedan (tabell 5). Den genomförda regressionsanalysen har 

även kompletterats med ytterligare en regressionsanalys som utökats med de fyra 

kontrollvariablerna (modell 2). Detta för att kontrollera ifall någon av kontrollvariablerna i 

själva verket kan förklara de samband som finns mellan konstrukten och den beroende 

variabeln. Från regressionsanalyserna redovisas b-koefficienter, standardfel och p-värden. 

 

Som det går att utläsa ur tabell 5 skiljer sig resultatet från regressionsanalysen, som inkluderar 

kontrollvariabler (modell 2 i tabell 5) från den första regressionsanalysen (modell 1). De flesta 

av konstruktens b-koefficienter är lägre jämfört med den första regressionsanalysen. Det tyder 

på att samvariationen mellan konstrukten och den beroende variabeln – användarintention – i 

själva verket påverkas av andra variabler. I detta fall påverkas de troligtvis av någon 

kontrollvariabel. Trots att kontrollvariablerna till viss del kan förklara sambanden mellan 

konstrukten och användarintentionen är sambanden fortfarande tillräckligt starka för att vara 

signifikanta i den senare regressionsanalysen.      
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 MODELL 1. 
KONSTRUKT 

MODELL 2. KONSTRUKT + 
KONTROLLVARIABLER 

Upplevd nytta 0,390 
(0,096) 
.000*** 

0,388 
(0,057) 
.000*** 

Upplevd användarvänlighet 0,156 
(0,059) 
.009** 

0,145 
(0,058) 
.013* 

Risk 0.004 
(0.046) 
0,932 

-0,018 
(0,046) 

.696 
Självförmåga -0,017 

(0,035) 
0,633 

0,004 
(0,042) 

.928 
Subjektiva normer 0,085 

(0,043) 
0,052 

0,115 
(0,047) 
.014* 

Kompatibilitet 0,440 
(0,057) 
.000*** 

0,397 
(0,057) 
.000*** 

Kön (kontrollvariabel)18 - 0,267 
(0,109) 
.015* 

Ålder (kontrollvariabel) - 0,016 
(0,004) 
.001** 

Liknande erfarenhet 

(kontrollvariabel)19 

- 0,290 
(0,147) 
.049* 

Teknikintresse 

(kontrollvariabel) 

- 0,097 
(0,048) 
.044* 

N 331 331 

R2 (justerat) 0,714 0,728 

         ***=p<.001 **p=<.01 *p=<.05. Beroende variabel: Användarintention  
        Ostandardiserade b-koefficienter, standardfel inom parantes, p-värde.    
 

TABELL 5. REGRESSIONSANALYSER 
 

Vad gäller konstruktet upplevd nytta (H1), finns det ett signifikant samband mellan 

konstruktet och den beroende variabeln anvŠndarintention. Tabellen (se tabell 5) visar på en 

B-koefficient på 0,388, vilket innebär att om den upplevda nyttan upplevs som högre så 

kommer även intentionen till att använda mobila betalningar inom dagligvaruhandeln att öka. 

 

För det andra hypotestestet, upplevd användarvänlighet (H2), uppgår B-koefficienten till 

0,145, vilket innebär att det finns en positiv korrelation mellan konstruktet och den beroende 

variabeln. Sambandet är statistiskt signifikant på en 90-procentsnivå.  

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
18 Svarsalternativet kvinna har kodats till värdet 1 och man till 0 
19 Svarsalternativet ja har kodats till värdet 1 och nej till 0	
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För konstruktet risk (H3) uppgår p-värdet till mer än 0,05, vilket betyder att det inte med 

säkerhet går att säga att det finns ett samband mellan konstruktet risk och användarintentionen. 

Detta betyder att B-koefficienten i detta fall likaväl skulle kunna vara noll. Detsamma gäller 

för den fjärde hypotesen – kompetens – som också förkastas då resultatet inte är statistiskt 

signifikant.  

 

Det mest anmärkningsvärda resultatet finns i testet av den femte hypotesen, vilket behandlar 

konstruktet subjektiva normer. I den första regressionsanalysen (modell 1) visar resultatet på 

att det inte finns något samband mellan konstruktet och den beroende variabeln, medan det i 

det andra testet (modell 2) visar på att det finns en statistiskt samband mellan konstruktet och 

den beroende variabeln. Sambandet är statistiskt signifikant på en 90-procents nivå, vilket kan 

anses vara i lägsta laget. Dock är det tillräckligt signifikant för att kunna dra slutsatsen att B-

koefficienten inte är noll. Skillnaden i resultatet mellan de två modellerna tyder på att 

sambandet mellan subjektiva normer och den beroende variabeln är undertryckt i den första 

modellen. Med andra ord tyder det på att det finns en kontrollvariabel som är positivt 

korrelerad med konstruktet, och negativt korrelerad med den beroende variabeln (eller vice 

versa). Djupare analys visar på att kontrollvariabeln ålder är positivt korrelerad med den 

beroende variabeln, samtidigt som variabeln korrelerar negativt med konstruktet subjektiva 

normer. Detta betyder att ju äldre respondenterna är, desto mer ökar intentionen till att 

använda mobila betalningar inom dagligvaruhandeln. Samtidigt som respondenternas 

påverkan av subjektiva normer verkar minska ju äldre respondenterna är. Följaktligen finns 

det här två motsatta effekter som påverkar varandra och för att separera effekterna måste 

respondenternas ålder tas i beaktning. Vad gäller den sista hypotesen (H6), är även detta 

samband statistiskt signifikant och har en hög B-koefficient på 0,397. Det betyder att om 

konstruktet kompatibilitet ökar med en enhet så förväntas även användarintention att öka med 

0,397 enheter. 

 

Den senare regressionsanalysen visar även på att alla fyra kontrollvariablerna visar på 

signifikanta samband med den beroende variabeln. Eftersom en ostandardiserad B-koefficient 

har använts i regressionsanalysen går det dock inte att jämföra de olika kontrollvariablernas 

B-koefficienter med varandra. Att alla fyra kontrollvariablerna är signifikanta är ett tecken på 

att det var ett klokt val att inkludera kontrollvariabler i undersökningsmodellen.    
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I figur 11 redovisas resultatet från den senare regressionsanalysen i studiens framtagna 

undersökningsmodell. De svarta linjerna i modellen illustrerar att alla kontrollvariablerna 

samt hypoteserna 1,2,5 och 6 accepteras. De streckade linjerna visar däremot på att 

hypoteserna 3 och 4 förkastas.     

 

 

***=p<.001 **p=<.01 *p=<.05. Beroende variabel: Användarintention 
Ostandardiserade b-koefficienter. 

 

FIGUR 11. UNDERS…KNINGSMODELL MED RESULTAT FR•N REGRESSIONSANALYS. 

6.5   UTVÄRDERING AV UNDERSÖKNINGSMODELL 
Den konceptuella undersökningsmodellen som tagits fram för denna studie har utvärderats 

genom att analysera det justerade R2–värdet samt VIF-värdena.  Samtliga av värdena har sitt 

ursprung från den senare regressionsanalysen som inkluderade kontrollvariabler. Det 

justerade R2-värdet ger ett värde på 0,728, vilket betyder att 72,8 % av variansen i den 

beroende variabeln (användarintention) kan förklaras av undersökningsmodellen (konstrukten 

+ kontrollvariabler). 

 

Vidare bygger undersökningsmodellen på att de oberoende variablerna ska vara just 

oberoende varandra, då en alltför hög korrelationen mellan konstrukten tyder på att 

multikollinearitet kan existera. VIF-värdena i den senare regressionsanalysen ligger mellan 

1,1-3,5, vilket betyder att samtliga värden ligger inom det uppsatta gränsvärdet 4.  
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VIF-värdena anses således vara tillräckligt låga för att kunna utesluta multikollinearitet 

mellan de oberoende variablerna. 

7.  DISKUSSION 

7.1   UNDERSÖKNINGSMODELL 
Resultatet av denna studie stödjer den konceptuella undersökningsmodell (se figur 4) som 

tagits fram för undersökningen. Detta då den framtagna modellen har ett justerat R2 – värde på 

72,8 %, vilket kan anses vara ett relativt högt värde, då tidigare forskning visat på att TAM 

endast kan förklara omkring 40 % av variansen i användarintentionen (Mathieson et al., 2001). 

Undersökningsmodellen kan således anses förklara en stor del av variansen i konsumenternas 

användarintention. 

7.2   TEKNOLOGISKA FAKTORER 
Resultatet visar på att uppfattningen av tekniska faktorer relaterade till mobila betalningar 

inom dagligvaruhandeln kan anses påverka konsumenternas intention till att använda tjänsten. 

Inom ramen av de tekniska faktorerna kan den upplevda nyttan (B-koefficient=0,388) förklara 

konsumenters intention till att använda mobila betalningar inom dagligvaruhandeln i något 

högre grad jämfört med den upplevda användarvänligheten (B-koefficient=0,145). Att båda 

de tekniska faktorerna inom TAM påverkar intentionen, samtidigt som upplevd nytta anses 

påverka intentionen i något högre grad jämfört med upplevd användarvänlighet, ligger i linje 

med studiens teoretiska ramverk (exempelvis Chandra et al. 2010 och Schiertz et al. 2006).  

 

Vidare menar Kim et al. (2010) på att ju mer erfarna konsumenter är, desto mindre betydelse 

har den upplevda användarvänligheten för konsumenters intention till att använda mobila 

betalningar. Detta teoretiska resonemang skulle kunna vara en rimlig förklaring till att den 

upplevda användarvänligheten påverkar intentionen till att använda mobila betalningar inom 

dagligvaruhandeln i relativt låg grad. Resultatet visar nämligen på att 79 % av konsumenterna 

har använt andra mobila betalningslösningar (exempelvis SMS-betalning) och den tidigare 

erfarenheten av liknande tjänster kan tänkas vara en förklaring till att den upplevda 

användarvänligheten inte påverkar intentionen i högre grad.  

7.3   HINDRANDE FAKTORER 
Förstudien gav indikationer på att risk och självförmåga är faktorer som hindrar 

konsumenterna från att ta till sig mobila betalningar inom dagligvaruhandeln, samtidigt som 

även tidigare forskning har bevisat detta samband (Mallat et al., 2005; Shin, 2010; Xianfeng 
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& Jihong, 2010). Ingen av hypoteserna relaterade till respektive faktorerna visade sig dock 

vara signifikanta i de genomförda regressionsanalyserna. Resultatet går således inte i linje 

med den tidigare forskningen. Enligt annan forskning skulle en anledning till detta kunna vara 

att konsumenterna litar på leverantörerna, i det här fallet de mobila betalningslösningarna Bart 

och SEQR. En rimlig förklaring kan således vara att konsumenterna förknippar företagen med 

ett gott anseende (Koenig-Lewis et al., 2010). 

 

Trots att tidigare forskning antytt att självförmåga kan påverka konsumenternas 

användarintention visade denna studie att faktorn inte är av betydelse (Agarwal et al., 2000; 

Bandura, 1982; Chau, 2011; Luarn & Lin, 2005). Då resultatet motsäger den tidigare 

forskningen ökar incitament till att undersöka faktorn självförmåga ytterligare. En förklaring 

till att självförmåga inte tycks hindra användarintentionen, i denna studie, kan vara att 

respondenterna anser sig vara relativt snabba på att ta till sig ny teknik. Dessutom har, som 

tidigare nämnt, så många som 79 % av respondenterna använt sin mobiltelefon för att betala i 

andra betalningssituationer än just inom dagligvaruhandeln. Detta är ett resonemang som 

stärks av tidigare studier som menar på att betydelsen av självförmåga kan minskas om det 

visar sig att konsumenten sedan tidigare har erfarenhet av liknande teknik eller tjänster 

(Agarwal et al., 2000; Chau, 2011, Hong et al., 2001).   

7.4   DRIVANDE FAKTORER 
Vidare visar resultatet på att det – som förväntat – finns ett positivt samband mellan båda de 

drivande faktorerna (subjektiva normer och kompatibilitet) och användarintentionen. Bland de 

två drivande faktorerna visade sig kompatibilitet vara den faktor som påverkade intentionen i 

allra högst grad (B-koefficient=0,397). Faktorn är dessutom det starkaste inom hela 

undersökningsmodellen. Resultatet är därför en av studiens viktigaste upptäckter, då de flesta 

tidigare studier utgått från TAM och därmed inte tagit kompatibilitet i beaktning. Följaktligen 

visar resultatet på att om konsumenter ska vara villiga att ta till sig mobila betalningar inom 

dagligvaruhandeln är det viktigt att det nya beteende går i linje med konsumenternas 

befintliga beteendemönster. Sambandet har tidigare bekräftats i studier av Lu et al. (2011) och 

Schierz et al. (2006), som också visade på att kompatibilitet i hög grad påverkar 

konsumenters intention till att använda mobila betalningar. 

 

Den andra hypotesen inom de drivande faktorerna (subjektiva normer) visade sig också vara 

statistiskt signifikant, om än något svag (B-koefficient=0,115). Det går därför att konstatera 
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att subjektiva normer kan ha en effekt på konsumenternas intention till att använda mobila 

betalningar inom dagligvaruhandeln. Även om sambandet är något svagt är detta resultat 

viktigt, då TAM tidigare fått kritik för att modellen inte tar subjektiva normer i beaktning. 

Sambandet som finns inom denna studie stödjs av TPB, samtidigt som flertalet tidigare 

studier visat på att det finns ett positivt samband mellan subjektiva normer och acceptans av 

ny teknik (exempelvis Agarwal et al., 2000; Chau, 2011, Hong et al., 2001).   

7.5   KONTROLLVARIABLER 
I linje med tidigare studier visade sig kontrollvariabeln kön ha en stor betydelse. I denna 

studie visade det sig att om respondenten var en kvinna ökade intentionen till att använda 

mobila betalningar inom dagligvaruhandeln med 0,267 enheter. En annan viktig upptäckt som 

bör tas med från studien är att konsumenternas intention till att använda tjänsten ökar ju äldre 

de blir. Ingen av kontrollvariablerna analyseras eller diskuteras dock djupare eftersom syftet 

med variablerna endast varit att utesluta så kallade spuriösta samband. 

8.  SLUTSATS & IMPLIKATIONER 

8.1   SLUTSATS 
Syftet med denna studie var att utreda de faktorer som påverkar konsumenters intention till att 

använda mobila betalningar inom dagligvaruhandeln. Detta gjordes genom att utöka den 

teknologiska acceptansmodellen (TAM) tillsammans med teorin om planerat beteende (TPB), 

samt ytterligare två faktorer (risk och kompatibilitet) som visat sig påverka konsumenternas 

användarintention. Den framtagna undersökningsmodellen består av sex hypoteser som alla 

har testats som oberoende variabler. Resultatet visar på att den framtagna modellen har god 

förklaringskraft och kan därför förklara vad som driver konsumenter till att använda mobila 

betalningar inom dagligvaruhandeln. Regressionsanalyserna visar på ett signifikant samband 

mellan fyra av faktorerna (upplevd användarvänlighet, upplevd nytta, subjektiva normer och 

kompatibilitet) och intentionen till att använda mobila betalningar inom dagligvaruhandeln. 

Sambanden skiljer sig dock åt då kompatibilitet visade sig ha störst påverkan, följt av upplevd 

nytta, upplevd användarvänlighet och subjektiva normer. Följaktligen går det att dra 

slutsatsen att båda faktorerna inom TAM (upplevd nytta och upplevd användarvänlighet) samt 

båda de drivande faktorerna (subjektiva normer och kompatibilitet), påverkar konsumenternas 

användarintention. Den andra slutsatsen är att de hindrande faktorerna (risk och självförmåga) 

inte påverkar konsumenternas intention till att använda mobila betalningar inom 

dagligvaruhandeln, då de inte var signifikanta.  
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8.2   TEORETISKA IMPLIKATIONER 
Ur ett teoretiskt perspektiv har denna studie bidragit på fyra punkter. För det första har en ny 

konceptuellt undersökningsmodell tagits fram, som sedan testats och utvärderats. För det 

andra stärker denna studie den tidigare forskning som visat på att kompatibilitet är den faktor 

som i högst grad påverkar konsumenters användarintention. För det tredje testar studien även 

hindrande faktorer, något som majoriteten av tidigare forskningar inte tagit i beaktning. 

Slutligen har majoriteten av de tidigare studierna på området varit generella och saknat 

forskning inom specifika betalningssituationer. Denna studie kan därmed tänkas minska 

denna avsaknad och uppmuntra till fler specifika undersökningar.  

8.3   PRAKTISKA IMPLIKATIONER 
För handlare och leverantörer av mobila betalningslösningar inom dagligvaruhandeln finns 

det flera saker att lära från denna studie. Eftersom att kompatibilitet påverkar 

användarintentionen i högst grad, bör handlare och leverantörer fokusera på att möta 

konsumenternas värderingar, behov och livsstil. Studien visar även på att det kan gynna 

handlare och leverantörer att marknadsföra nyttan med att använda mobila betalningar, 

exempelvis genom att framhäva fördelarna gentemot andra betalningssätt.  

 

Upplevd användarvänlighet och subjektiva normer är två ytterligare faktorer som leverantörer 

och handlare kan ta i beaktning, även om korrelationerna i denna studie kan anses som relativt 

svaga. Genom att utveckla enkla mobila betalningstjänster och fokusera på att utförligt 

förklara hur de fungerar, kan aktörerna (handlarna och leverantörerna) tänkas öka 

konsumenternas användarintention.  

 

Om aktörerna lyckas med samtliga ovanstående förbättringar är det också troligt att det kan ge 

ringar på vattnet, då studien visar på att subjektiva normer kan påverka konsumenternas 

användarintention. Det kan således vara en fördel för aktörerna att först och främst rikta sin 

marknadsföring mot kvinnor och äldre personer. Detta då studiens resultat visar på att dessa 

konsumenter är mest positivt inställda till att använda mobila betalningar inom 

dagligvaruhandeln. Ett annat förslag är att handlarna och leverantörerna bör fokusera mindre 

på risk och självförmåga, även om det behövs ytterligare studier på området för att validera 

resultaten. 

 

Ovanstående praktiska implikationer kan rimligtvis vara ett första steg mot ett ökad 

efterfrågan för mobila betalningar inom dagligvaruhandeln. 
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9.   BEGRÄNSNINGAR  
Studiens tydligaste begräsning ligger i den skevhet som finns i urvalets åldersfördelning. 

Medelåldern för urvalet ligger på 36 år och det är därför svårt att applicera resultatet på en 

yngre eller äldre population. Det bör också poängteras att studien endast testar faktorernas 

påverkan på konsumenternas anvŠndarintention och inte på konsumenternas faktiska 

beteende. Sambandet mellan användarintentionen och det faktiska beteendet har testats i 

tidigare studier och prövades därför inte på nytt i denna studie. Av samma anledning testades 

inte sambandet mellan upplevd användarvänlighet och upplevd nytta, vilket betyder att TAM 

inte beaktas i sin helhet. 

 

Att studien är genomförd i Sverige är något som också måste tas i beaktning då landet har 

Västeuropas högsta smarttelefonpenetration. Det är således inte troligt att resultatet kan 

appliceras på länder som inte är lika teknologiskt utvecklade. 

 

Avslutningsvis är en sista begränsning att denna studie utgår från faktorer som redan testats i 

tidigare studier. Det är nämligen troligt att det hade gått att identifiera andra och för kontexten 

mer specifika faktorer.  

 10.  VIDARE FORSKNING 
	
  
Som vidare forskning rekommenderas ytterligare studier på hindrande faktorer. Dels för att 

tidigare forskning på hindrade faktorer har varit begränsad, men även för att ingen av de 

hindrade faktorerna inom denna studie visade sig påverka användarintentionen. Förslagsvis 

kan dessa hindrande faktorer identifieras genom fokusgrupper och djupgående intervjuer.  

 

Då denna undersökning – till författarnas kännedom – är den första studien som fokuserar på 

ett specifikt betalningstillfälle, krävs det vidare forskning på området för att validera de 

resultat som framkommit i undersökningen. Dessa studier bör förslagsvis genomföras i länder 

med annan kultur än Sverige, alternativt i länder med en lägre eller högre 

smarttelefonpenetration. 

 

Dessutom rekommenderas vidare forskning av faktorn kompatibilitet i samband med 

acceptans av ny teknik. Detta eftersom kompatibilitet visade på ett starkare samband än den 

mer vanligt förekommande teknologiska acceptansmodellen (TAM). 
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Avslutningsvis tyder det mesta på att mobilindustrin kommer att fortsätta att utvecklas 

samtidigt som de mobila tjänsterna kommer att ta en allt större plats i vår vardag. Följaktligen 

krävs det en ökad kännedom om konsumenters beteenden för mobila betalningar i specifika 

situationer. För att lyckas med detta är det viktigt att även forskning och teori på området 

utvecklas och specificeras. Detta då denna studie visat på att en för kontexten mer anpassad 

studie kan ge både bättre praktiska rekommendationer såväl som en djupare förståelse av 

konsumenters beteenden.  

 

 

 

 

!
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13.  BILAGOR 

13.1   BILAGA 1: INTERVJUGUIDE FÖRSTUDIE 
 
Säljare av mobila betalningslösningar inom dagligvaruhandeln: 
 

¥ Vad är nyttan för handlarna med detta system? 
 

¥ Vad är nyttan för konsumenterna med detta system? 
 

¥ Vad får er att tro att detta är framtidens betalningsmedel? 
 

¥ Vad tror du att den låga efterfrågan bland konsumenter beror på? 
 

¥ Vad är era största hinder för att lyckas implementeringen?   
 

¥ Vad tror ni hindrar konsumenter från att ta till sig den nya tekniken med mobila 
betalningar? 

 
¥ Vad tror ni skulle få era konsumenter att börja använda sig av den nya tekniken? 

 
¥ Finns det någon statistik rörande er tjänst som vi kan ta del av angående hur många 

handlare som har implementerat ert system? 
 
 
Dagligvaruhandlare (ICA & Hemköp) 
 

¥ Har ni implementerat ett system för mobila betalningar i era butiker? 
 

¥ Varför har ni valt att göra det, alternativt inte ggjort det? 
 

¥ Vad är nyttan för er med detta system? 
 

¥ Vad är nyttan för konsumenterna med detta system? 
 

¥ Upplever ni att det finns en efterfrågan av mobila betalningar bland era kunder? 
 

¥ Vad är era största hinder för att implementera system för mobila betalningar?   
 

¥ Vad tror ni hindrar konsumenter från att ta till sig den nya tekniken med mobila 
betalningar? 

 
¥ Vad tror ni skulle få era konsumenter att börja använda sig av den nya tekniken? 
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Konsumenter 
 

¥ Kön: 
¥ Ålder: 
¥ Arbetssituation: 
¥ Smarttelefon?: 
¥ Mobilanvändning (1-5): 
¥ Användning av mobilfunktioner utöver telefonsamtal och sms per vecka: 
      Inget, 0-5 timmar, 5-10 h, 10-15 h, 15+ h 

 
¥ Har du någonsin använt en annan betalningslösning för mobilen, utöver 

dagligvaruhandel? 
 

¥ Vet du att det är möjligt att det är möjligt att betala med en smart telefon i vissa 
butiker idag, exempelvis Hemköp, Willys m.fl.? 

 
¥ Använder du dig av mobila betalningar inom dagligvaruhandel? 

 
¥ Varför/Varför inte? 

 
¥ Vad skulle få dig att göra det? 

 
¥ Vad ser du för hinder för att börja betala med din mobil inom dagligvaruhandel? 
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13.2   BILAGA 2: ENKÄTUNDERSÖKNINGEN 
 

FRÅGA ORIGINALFRÅGA REFERENS EFTER ÖVERSÄTTNING KONSTRUKT 
1. Ålder Statistiska 

CentralbyrŒn, 
2004 

- Bakgrundsfråga 

2. Kön Statistiska 
CentralbyrŒn, 
2004 

- Bakgrundsfråga 

3. Hushållets storlek Statistiska 
CentralbyrŒn, 
2004 

- Bakgrundsfråga 

4. Utbildning Statistiska 
CentralbyrŒn, 
2004 

- Bakgrundsfråga 

5. Vilken är din 
huvudsakliga 
sysselsättning just nu? 

Statistiska 
CentralbyrŒn, 
2004 

- Bakgrundsfråga 

6. Har du en mobiltelefon 
som möjliggör 
installation av 
applikationer? 

Baserad på 
förstudie 

- Bakgrundsfråga 

7. Har du använt mobila 
betalningar inom 
dagligvaruhandeln? 

Baserad på 
förstudie 

- Bakgrundsfråga 

8. Mobile payment user? Kim et al., 
2010 

Har du någonsin använt en 
annan mobil betalningstjänst 
(utöver dagligvaruhandeln)? 

Bakgrundsfråga 

9. Mobile usade per week 
other than voice 
services. 

Thankur, 
2013 

Hur många timmar per vecka 
använder du din mobiltelefon 
till annat än att ringa och 
skicka SMS? 

Bakgrundsfråga 

10. Awareness of 
Technology. 

Thankur, 
2013 

Jag anser att jag är snabb på 
att ta till mig ny teknik. 

 

Bakgrundsfråga 

11. If I have the option to 
pay with my mobile 
phone, then I'll do it 
definitely. 

Goeke & 
Pousttchi, 
2010 

Om jag kunde betala med min 
mobiltelefon i min 
dagligvarubutik så skulle jag 
göra det. 

Intention till att 
använda mobila 
betalningar i 
dagligvaruhandeln
. 

12. I intend to use ”service” 
the next 6 months. 

Nysveen et 
al., 2005 

Jag kommer troligtvis betala 
med min mobil i en 
dagligvarubutik inom 1 år. 

Intention till att 
använda mobila 
betalningar i 
dagligvaruhandeln
. 

13. I would find mobile 
payment a useful 
possibility for paying. 

Kim et al., 
2010 

Jag anser att mobila 
betalningar kan vara ett 
användbart betalningssätt 
inom dagligvaruhandeln. 

Upplevda Nytta 
 

14. Using mobile payment 
services makes the 
handling of payments 
easier. 

Schierz et al., 
2010 

Jag anser att mobila 
betalningar skulle kunna 
underlätta för mig att betala 
inom dagligvaruhandeln. 

Upplevda Nytta 
 

15. Using mobile payments 
would enable me to pay 
more quickly. 

Kim et al., 
2010 

Jag anser att mobila 
betalningar skulle kunna göra 
det möjligt för mig att betala 
snabbare inom 
dagligvaruhandeln. 

Upplevda Nytta 
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16. Learning to use the 
mobile payment is easy 
for me. 

Kim et al., 
2010 

Jag tror att jag enkelt skulle 
kunna lära mig att använda 
mobila betalningar inom 
dagligvaruhandeln. 

Upplevd 
Användarvänlighet 

17. It is easy to perform the 
steps required to use 
mobile payment 
services 

Schierz et al., 
2010 

Jag anser att det verkar enkelt 
att utföra de steg som krävs 
för att kunna börja använda 
mobila betalningar inom 
dagligvaruhandeln. 

 

Upplevd 
Användarvänlighet 

18. I would find the mobile 
payment easy to use 

Kim et al., 
2010 

Jag upplever mobila 
betalningar som en enkel 
metod att betala inom 
dagligvaruhandeln. 

Upplevd 
Användarvänlighet 

19. The risk of abuse of 
billing information (e.g., 
credit card number, 
bank account data) is 
high when using mobile 
payment services 

Schierz et al., 
2010 

Jag anser att risken för 
missbruk av konfidentiell 
information (t.ex. 
kreditkortsnummer, 
bankkontouppgifter) är hög 
vid användning av mobila 
betalningar inom 
dagligvaruhandeln. 

Risk 

20. The perceived 
technology risk (e.g., 
data transmission 
interruption occurs, the 
network is not smooth, 
insufficient bandwidth, 
signal instability and the 
risk of hacker attacks) 
when using the mobile 
payment is high 

Xianfeng & 
Jihong, 2010 

Jag anser att risken för 
tekniska problem (t.ex. ingen 
täckning, urladdat batteri) är 
hög vid mobila betalningar 
inom dagligvaruhandeln. 

Risk 

21. I would find mobile 
payment services secure 
in conducting my 
payment transactions. 

Schierz et al., 
2010 

Jag upplever transaktioner 
gjorda med mobila 
betalningstjänster inom 
dagligvaruhandeln som säkra. 

Risk20 

22. I think that I have the 
resources, knowledge, 
and ability to use online 
banking. 

Lee, 2009 Jag tror jag har de kunskaper 
som krävs för att kunna 
använda mobila betalningar 
inom dagligvaruhandeln 

Självförmåga21 

23. I think someone have to 
show me how to do it 
first, before I can 
complete it on my own. 

Shin & 
Wang, 2010 

Jag tror att det krävs att någon 
visar mig hur man gör för att 
jag ska kunna använda mobila 
betalningar inom 
dagligvaruhandeln. 

Självförmåga 

24. The recommendation of 
my friends will affect 
my decision to use 
mobile payments. 

Peng et al., 
2011 

Jag tror att jag skulle använda 
mobila betalningar inom 
dagligvaruhandeln ifall mina 
vänner rekommenderade det. 

Subjektiva Normer 

25. I think it is more likely 
that I would use the 
service, if people 
important to me think I 
should use it. 

Nysveen et 
al., 2005 

Jag skulle vara mer benägen 
att använda mobila 
betalningar inom 
dagligvaruhandeln ifall 
personer i min omgivning 
använder det betalningssättet. 

Subjektiva Normer 

26. Using mobile tickets fits Mallat et al., Att använda mobila Kompatibilitet 

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
20 Enkätfrågan inverterades innan analys för att gå i linje med de två andra frågorna inom konstruktet   
21	
  Enkätfrågan inverterades innan analys för att gå i linje med den andra frågan inom konstruktet  	
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with my style and 
habits. 

2009 betalningar inom 
dagligvaruhandeln passar min 
livsstil och mina vanor. 

27. I would prefer using 
mobile payment 
services instead of 
alternative modes of 
payment (e.g., credit 
card, cash). 

Schierz et al., 
2010 

Jag skulle hellre använda 
mobila betalningar istället för 
alternativa betalningsmetoder 
(t.ex. kreditkort, kontanter) 
inom dagligvaruhandeln. 

Kompatibilitet 

28. Using mobile payment 
services fits well with 
the way I like to 
purchase products and 
services. 

Schierz et al., 
2010 

Att använda mobila 
betalningar inom 
dagligvaruhandeln passar bra 
med hur jag vill betala för 
produkter och tjänster. 

Kompatibilitet 
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13.3   BILAGA 3: SPRIDNING INOM KONSTRUKTEN 
 
KONSTRUKT: INTENTION TILL ATT ANVÄNDA MOBILA BETALNINGAR INOM 
DAGLIGVARUHANDELN 

 
 
 
KONSTRUKT: UPPLEVD NYTTA 
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KONSTRUKT: RISK 
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13.4   BILAGA 4: MANN-WHITNEY U TEST  
 

 
Jämförelse av internetbaserad enkät och enkät utanför dagligvarubutik 
 

 FRÅGA 10 FRÅGA 11 FRÅGA 12 FRÅGA 13 

Mann-Whitney U 3857.000 4115.000 4105.500 4328.500 
Wilcoxon W 4235.000 4493.000 59051.500 59274.500 
Z -1.229 -.692 -.711 -.279 
Asymp. Sig. (2-tailed) .219 .489 .477 .780 

 
    

 FRÅGA 14 FRÅGA 15 FRÅGA 16 FRÅGA 17 

Mann-Whitney U 4166.000 4341.000 3723.500 3939.000 
Wilcoxon W 4544.000 4719.000 4101.500 58885.000 
Z -.594 -.251 -1.582 -1.051 
Asymp. Sig. (2-tailed) .553 .802 .114 .293 

 

    
 FRÅGA 18 FRÅGA 19 FRÅGA 20 FRÅGA 21 

Mann-Whitney U 4374.000 4425.500 4452.500 4297.500 
Wilcoxon W 4752.000 59371.500 59398.500 4675.500 
Z -.187 -.085 -.032 -.337 
Asymp. Sig. (2-tailed) .852 .933 .975 .736 

 

    
 FRÅGA 22 FRÅGA 23 FRÅGA 24 FRÅGA 25 

Mann-Whitney U 3521.000 3616.000 4243.000 4038.000 
Wilcoxon W 3899.000 3994.000 59189.000 58984.000 
Z -1.920 -.1,676 -.445 -.849 
Asymp. Sig. (2-tailed) .055 .094 .656 .396 

 

   
 FRÅGA 26 FRÅGA 27 FRÅGA 28 

Mann-Whitney U 4201.000 4063.500 3901.500 
Wilcoxon W 59147.000 59009.500 58847.500 
Z -.526 -.797 -1.115 
Asymp. Sig. (2-tailed) .599 .425 .265 

 


