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Abstract

Background: A constant development of the physical fashion retail business has led to
possibilities to develop a shopping experience for consumers to compete with the online
marketplace. This has led to physical stores implementing technological innovations to
enhance the consumer experience.

Method: A qualitative study with 14 semi-structured interviews along with a thematic analysis
being made to structure the collected data. The paper is delimited to only consumer facing
technologies.

Result and analysis: The results of the respondents’ answers are analysed from the previous
research. The results show that the respondents’ self-evaluation of their technological
knowledge affects their usage of technologies. Some of the respondents are also affected by
social influences, both in a positive and negative way. The perceived security of a technology
also affects respondents’ acceptance of the technology. Different kinds of value are
experienced by the respondents, with independence, time saving, flexibility and pleasure being
the four central themes. The respondents experience and prioritise these values differently,
which also affects the motives behind using technological innovations.

Discussion: The result is discussed from a fashion industry perspective, with fast and slow
fashion being brought up as two major areas. Fast fashion stores can benefit from including
technological innovations to increase the customers’ independence. High fashion brands with
a strong focus on personal service might suffer from introducing such technologies, as it
contributes to a loss of personal service.

Conclusion: This paper contributes with a clear understanding of how consumers experience
technological innovations and what drives them to become users. Suggestions for further
research is presented and recommends a deeper study focusing on the lack of technological
knowledge, how it affects the use of technological innovations in a retail environment and how
it can be identified.

Keywords: Technological innovations, value creation, attitude, consumer facing
technologies, physical store



Sammanfattning

Bakgrund: Ett standigt utvecklande av den fysiska modehandeln har lett till méjligheter att
utveckla en shoppingupplevelse for konsument for att bemdta konkurrens fran den digitala
handelsplatsen. Detta har lett till att den fysiska butiken implementerar alternativ som
teknologiska innovationer for att hdja shoppingupplevelsen for konsumenten.

Metod: Kvalitativ undersokning med 14 semistrukturerade intervjuer och tematisk analys av
den insamlade empirin. Avgrénsning &r satt till att endast behandla konsumentinriktade
teknologier.

Resultat och analys: Resultaten av insamlade data bestaende av respondenternas intervjusvar
analyseras mot den tidigare forskningen. Resultatet visar att respondenternas sjalvskattning av
deras teknologiska kunskap paverkar deras anvandning av teknologier. Vissa av
respondenterna paverkas ocksa av socialt inflytande, bade positivt och negativt. Aven den
upplevda sakerheten hos en teknologi paverkar respondenternas acceptans av teknologin. Olika
slags vérden upplevs av konsumenter dar sjalvstandighet, tidssparande, smidighet och ndje ar
de fyra centrala teman som identifieras. Respondenterna upplever och prioriterar dessa varden
olika, vilket ocksa paverkar motiven for anvandandet av teknologiska innovationer.

Diskussion: En vidare diskussion fors utifran tidigare teori och insamlad empiri kring véarde,
teknologiska  innovationer och  acceptans.  Resultatet  diskuteras utifran  ett
modehandelsperspektiv, dar bade fast och slow fashion diskuteras. Fast fashion butiker kan
gynnas till storre grad av att implementera teknologier som okar konsumenternas
sjalvstandighet. Markesvaruhus som fokuserar pa att kunna ge personlig service till sina
konsumenter kan missgynnas av att implementera teknologi som missgynnar personlig service.

Slutsats: Denna undersdkning har bidragit med att ge en tydlig bild av hur konsumenter
upplever teknologiska innovationer och vad som driver dem till att bdrja anvanda dessa.
Forslag till vidare forskning kan darfor vara fordjupat kring hur kunskapsbristen kring
teknologiska innovationer paverkar konsumenternas anvandande och beteende, samt hur detta
kan identifieras.

Nyckelord: Teknologiska innovationer, vardeskapande, attityd, konsumentinriktade
teknologier, fysisk butik
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1. Inledning

Uppsatsens inledande kapitel beskriver bakgrunden till forskningsémnet som behandlar
konsumenters attityd gentemot konsumentinriktade teknologiska innovationer i den fysiska
butiksmiljon. Foljande kommer en problemdiskussion. Sedan berors syftet med uppsatsen
tillsammans med forskningsfragor for att ge lasaren en god inblick och forstaelse for
uppsatsens andamal. Avslutningsvis presenteras uppsatsens avgransningar och en tydlig
disposition for att ge lasarens en tydlig 6verblick av uppsatsen.

1.1 Bakgrund

Konsumenter idag koper mer an bara den patagliga produkten, de koper aven alla de attribut
som omringar produkten. Tjanster, varderingar och upplevelser kopplade till en produkt eller
varumarke ar sadant som en kund idag forvantar sig inga i sitt kop (Svensk Handel 2019). Detta
stodjs av Blazquez (2014) som menar att den fysiska handeln bor vara mer an produktbaserad.

Det som har paverkat denna forandring inom den fysiska handeln &r onlinehandelns framfart
och utveckling. Dessa stora forandringar beror dven till stor del pa all den nya teknologin som
utvecklats, inte minst smartmobilen (Piotrowicz & Cuthbertson 2014). En studie gjord av
Visma (2017) visar att den svenska konsumenten ar positivt installd till en dkad digitalisering
i samhallet, och under 2018 gick e-handelns marknadsandel pa den svenska marknaden upp
med drygt tio procent (Svensk Handel 2019).

For att konkurrera med onlinehandeln och tillmétesga en allt mer engagerad kund maste den
fysiska handeln erbjuda en shoppingupplevelse som inte gar att fa via digitala plattformar, som
ar unik for den fysiska miljon (Boardman & McCormick 2018). Det finns en tydlig
sammansmaéltning av den fysiska och den digitala handelsplatsen, till exempel med hjélp av
teknologi i den fysiska butiken. Ett exempel pa detta ar sjalvscanningskassor som har
implementerats i modebutiker av ett antal aktorer, sasom Zara och Nike (Sillitoe 2019).

Konsumentinriktade teknologiska innovationer i butik (teknologier riktade till konsument) gor
shoppingupplevelsen mer attraktiv och 6kar deltagandet hos konsument (Inmana & Nikolova
2017). Anvandning av teknologiska innovationer skapar ett slags vérde hos konsument (Bonetti
& Perry 2017; Blazquez 2014; Colombi, Kim & Wyatt 2018). Savastano, Bellini, D’ Ascenzo
& De Marco (2019) har undersokt hur teknologiska hjalpmedel i butik paverkar konsumenters
shoppingupplevelse och i férlangning hur de uppfattar butiken. Deras undersokning visar att
det finns ett stort intresse hos konsumenter att anvanda innovativa hjalpmedel i butik. Rogers
(1995) beskriver innovationer som “en idé, ett utovande eller objekt som upplevs som ny av
individen eller en grupp anvédndare.” Saaksjarvi (2003) forklarar att konsumenters egna
kunnande inom omradet paverkar hur god genomslagskraft innovationen har samt hur
mottaglig den &r.



1.2 Problemdiskussion

En problematik som kan uppsta for den fysiska butiken i modehandeln &r den tveksamhet som
finns mot implementering av teknologiska innovationer. Denna tveksamhet grundas i
kunskapsbrist om och rédsla for banbrytande innovationer som revolutionerar den befintliga
marknaden (Gellweiler & Krishnamurthi 2020; Pantano & Viassone 2014).

Det finns dven en viss motstravighet gentemot teknologiska innovationer hos konsument. Lag
acceptans och anvandning kommer fran lag teknologisk beredskap (technology readiness) eller
da konsumenter inte ser en upplevd nytta med innovationen (Shaw 2014; Grewal, Naoble,
Roggeveen & Nordfalt 2020). Aven vardet frdn den forvantade personliga servicen hos
konsumenter kan lagga restriktioner for teknologiska innovationer i den fysiska butiken,
speciellt hos varumarkes- och slow-fashion butiker som har personlig service som en identitet
I deras affarsmodell (Hall 2018).

Det &r ett problem att konsumenter upplever manga olika typer av varde som skapas genom
teknologiska innovationer. Lusch och VVargo (2004) beskriver att det varde som skapas vid kop
skiljer sig fran konsument till konsument. Det baseras pa varje konsuments enskilda
uppfattning av vad som ar varde enligt denne. Gronroos och Voima (2013) bekraftar i sin studie
att varde &r ett brett, variationsrikt omrade. Det innebar att samma sak eller upplevelse kan
skapa flera olika véarden beroende pa det varde som varje enskild individ forknippar med detta.
Detta ar ett problem eftersom teknologiska innovationer som introduceras i butik inte kan ge
samma vérde till alla konsumenter.

En annan aspekt av detta problem menar Saaksjarvi (2003) ar konsumenternas attityd kring de
teknologiska innovationerna, en direkt faktor till om de blir anvandare eller ej. Attityder baseras
pa konsumenters teknologiska kunskap, en faktor som, precis som varde, varierar fran
konsument till konsument. Detta paverkar konsumentens acceptans av teknologi (Pantano &
Di Pietro 2012).

Tidigare forskning angaende konsumentinriktade teknologiska innovationer har framst utgatt
fran ett foretagsperspektiv (van Doorn et al. 2016; Rodriguez & Paredes 2016; Anitsal & Flint
2006). Denna studie utgar fran ett konsumentperspektiv for att studera varde och attityder dar
det faktiskt uppstar, hos konsumenten.

1.3 Syfte

Syftet med studien &r att undersoka konsumenters attityd gentemot teknologiska innovationer,
samt vad for olika typer av varde som uppstar vid anvandning. Denna studie undersoker
konsumenters sjalvskattning, faktiska beteende i den fysiska butiken och vad for direkta varden
som resulterar av anvandandet.



1.4 Fragestallningar

- Hur paverkar konsumentens teknologiska kunskap dennes acceptans av nya
teknologiska innovationer?
- Vilka faktorer paverkar anvandning av teknologiska innovationer?



2. Metod

| detta kapitel presenteras den kvalitativa undersokningsmetod som applicerats. Strategiskt
urval av respondenter och teknologiska innovationer beskrivs, samt avgransningar for dessa.
Den insamlade empirin har kodats och analyserats utifran en tematisk analysmetod. En
diskussion fors kring olika etiska aspekter i genomférandet av studien.

2.1 Genomfoérande

Detta ar en kvalitativ studie. Kvalitativa studier fokuserar pa tolkningar och individuella
konstruktioner av den sociala verkligheten (Bryman & Bell 2017). Darfor lampar sig en
kvalitativ ansats i denna studie da syftet med studien &r att fa en djupgaende forstaelse for
individuella konsumenters attityder och varde. En induktiv ansats (Bryman & Bell 2017) har
tillampas for att tillata teorigenerering utifran insamlad data.

For att besvara studiens forskningsfragor har kvalitativa intervjuer med konsumenter
genomforts. Med hjalp av en intervjuguide har centrala teman Kkartlagts for att ge stéd och
riktning vid genomfdérandet av intervjuerna. Intervjuerna var semistrukturerade for att
mojliggora diskussioner kring respondenternas svar. Semistrukturerade intervjuer innebér att
specifika teman tas upp, men respondenten har stor frihet att uttrycka sig fritt i sitt svar (Bryman
& Bell 2017). Intervjuguiden for denna studie tar upp tre teman: attityder, beteenden och varde.
Intervjufragor angaende varje tema med koppling till teknologiska innovationer togs fram for
att behalla fokus. Under intervjuerna stalldes éppna fragor och féljdfragor pa respondenternas
svar. Detta for att inte leda respondenten i svaren utan lata respondenten utveckla och forklara
med sina egna ord (Lindh & Lisper 1990).

Radande varldslagge med COVID-19 pandemin har bidragit till att fem av intervjuerna har
genomforts via telefon istéllet for personliga moten eller online. Detta har begransat
mojligheterna att observera respondenternas kroppssprak i samband med intervjutillfallena.
Detta anses inte ha paverkat undersokningen negativt.

2.2 Urval

| denna studie har tva olika urval gjorts: urval av respondenter och urval av teknologiska
innovationer.

Urval av respondenter har skett baserat pa strategiska urval (Alvehus 2019) for att forsakra att
respondenterna kan forhélla sig till intervjufrdgorna. Aven urval for vilka slags teknologiska
innovationer som ska undersokas och anvandas som exempel har skett utifran en faststalld
strategi som kopplar till studiens forskningsfragor.



Urvalet for studien ar icke-sekventiellt. Detta innebér att urvalet bestams fran borjan av
undersokningen och forblivit oférandrad allteftersom studien fortgatt (Teddlie & Yu 2007).

Kriterier for urval av respondenter valdes for att fa sa stor variation pa konsumenter som
mojligt, samtidigt som koppling till teknologiska innovationer behalls. De kriterier som styrt
urvalet &r:

1) Respondent & mellan 18-65 ar. Ett brett aldersspann angavs for att fa med
konsumenter i myndig arbetande alder, i flera generationer/inom manga
konsumentgrupper.

2) Respondent dr konsument pa den svenska marknaden. Denna geografiska avgransning
ar satt for att utesluta konsumenter och marknader utanfér Sverige.

3) Respondent anvander sig av nagon de utvalda teknologiska innovationerna
nagorlunda regelbundet. Definition for nagorlunda regelbundet har satts till minst en
gang i manaden.

Ovan kriterier kommunicerades ut pa digitala plattformar for att hitta konsumenter for
medverkan i undersokningen. For att na ut till s manga som majligt gjordes inléagg pa sociala
medier (Facebook, Snapchat och Instagram) déar konsumenter som uppfyller de efterfragade
kriterierna efterlysts. 37 personer uttryckte att de kunde stalla upp pa intervju och genom dessa
framtradde 14 konsumenter som enligt egen utsago passar in pa urvalskriterierna. Dessa
tillfragades om att medverka i undersokningen genom att stalla upp pa interviju.

Genom att anvanda digitala plattformar for att na ut till konsumenter har en férsta medveten
avgransning gjorts. Personer som inte anvander sig av digitala sociala plattformar har
exkluderats i denna forsta avgransning. De personer som har natts har en viss grad av
teknologisk acceptans, i och med deras anvandning av de sociala plattformarna.

Kriterierna for urvalet av respondenter har behallits oférandrade genom undersokningens gang,
det & med andra ord ett a priori-urval (Hood 2007). Kriterierna foér urval av de teknologiska
innovationer som behandlas i studien har ocksa varit konstanta. Dessa kriterier ar:

1) Det &r en teknologisk innovation. Har anvénds Rogers (1995) definition av
innovation, “en idé, ett utdvande eller objekt som upplevs som ny av individen eller
en grupp anvandare.”

2) Teknologin anvands i fysisk butik.

3) Teknologin &r amnad att forenkla eller forhoja kopprocessen.

2.2.1 Avgransningar

Det finns idag flera olika typer av teknologiska innovationer som anvands inom olika typer av
handel for att skapa varde for konsumenter. Sadana teknologier kallas for consumer facing



technologies, konsumentinriktade teknologier. Det innebédr att det ar teknologier som
konsumenten sjalv anvander sig av och som &r &mnade att ge en mer stimulerande
kopupplevelse (Bonetti & Perry 2017). Exempel pa sadana teknologiska innovationer ar:

Sjalvscanning/Sjalvcheckout: kassor och scanningsteknik som konsumenterna kan anvanda
pa egen hand vid utcheckning av varor.

Smartplanbok: ett digitalt bankkort som konsumenten har i sin smartmobil.

Digitala kommunikationsmedel: virtuella speglar i butik och provrum, digitala och dynamiska
menyer och skyltar.

Digitala kvitton: istéllet for fysiska kvitton har konsumenterna mojlighet att fa ett digitalt
kvitto via mail, till molnet eller i en applikation.

Sjalvservicediskar: dessa finns till fér konsumenter for att gora bestallningar i den fysiska
butiken, sdka information om produkter/butiken och hitta pris pa varor.

Applikationer for streckkoder och QR-koder: finns tillgangligt i butikerna for
produktinformation och for kdp, anvéndas genom att det scannas med smartmobilen.

3D kroppsscanning: Ett verktyg som scannar in kroppsformen som sedan kan analyseras
digitalt. (Savastano, Bellini, D’ Ascenzo & De Marco 2019; Fuchs & Schmid 2019; Rese,
Schlee & Baier 2019).

I denna studie diskuteras de mest vedertagna teknologierna som d&r sjalvscanning,
smartplanbok, digitala kvitton, sjalvservicediskar och QR-koder (Savastano, Bellini,
D’Ascenzo & De Marco 2019; Fuchs & Schmid 2019; Rese, Schlee & Baier 2019). Denna
avgransning sker i samband med intervjuer, dar respondenterna delgett sina erfarenheter av att
anvanda teknologierna. Avgransningen gors for att mojliggéra en undersokning av
konsumenters beteende vid anvandning av ndmnda teknologier inom ramen for detta arbete.

2.3 Tematisk analys

For analysering av det insamlade materialet applicerades tematisk analys, vilket innebéar att
empirin kategoriseras och analyseras utifran teman som identifierats i intervjuerna (Helgesson,
2015).

Det insamlade materialet sammanstélldes genom transkribering av de inspelade intervjuerna.
Detta for att skapa en tydlig 6verblick dver respondenternas svar och for att forenkla kodning
av materialet. Kodning sker i tva steg: forst identifieras gemensamma monster, sedan
konstrueras ett index for att kategorisera monstren i teman och underteman (Ritchie, Spencer
& O’Connor 2003). Kodningen resulterade 1 14 teman. Utifran dessa 14 teman ansigs tio vara
av relevans for studiens syfte, dessa teman ar: sjélvstandighet, smidighet, sjalvskattning,
tidssparande, foérhojd upplevd service, minskad stress av anvandande, upplevd sékerhet, socialt
inflytande, hedonisk shopping och utilitaristisk shopping. Citat numrerades i indexet.
Indexering av teman gjordes for att forsakra att en konceptuell tydlighet behalls genom hela
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arbetets gang. De teman som &r av betydelse for att besvara studiens syfte analyserades utifran
det teoretiska ramverk som studien baseras pa.

Motsagelser och dikotomier i respondenternas svar lyfts fram for att skapa en nyanserad
redogdrelse av materialet. Fokusering pa “negativa data” (data som inte overensstimmer med
det teoretiska perspektivet) gors for att undvika att endast ta fram data som bekréftar
forutfattade hypoteser. Negativ data utmanar det teoretiska perspektivet (Roulston 2013).

2.4 Etiska dvervaganden

Det finns vissa etiska aspekter som maste dvervagas gallande personer som ar direkt inblandade
i en undersokning (Bryman & Bell 2017).

Infor varje intervju informerades respondenterna om studiens syfte, att undersoka attityder och
vardeskapande i forhallande till teknologiska innovationer i fysisk butik. De informerades dven
om att deltagande i studien ar frivilligt och att de har réatt att avbryta sitt deltagande eller &ndra
sin utsago. Respondenterna informerades om hur begreppet teknologiska innovationer
definieras och anvénds i denna studie for att forhindra missforstand mellan respondent och
forskare. Dérav anses denna studie uppfylla det informationskrav och samtyckeskrav som stalls
pa samhallsvetenskaplig forskning (Vetenskapsradet 2002).

Alla respondenter har anonymiserats. Data som har samlats in genom intervjuer har endast
anvants for att besvara studiens syfte och anvands inte for nagot annat a&ndamal. De originella
ljudfilerna fran intervjuerna kommer vid studiens slutférande att raderas, men de anonyma
transkriberingarna kommer att behallas. Den slutgiltiga rapporten kommer att skickas till
samtliga respondenter for att de ska fa ta del av den forskning som de deltagit i. Med dessa
overvaganden i atanke anses denna studie uppfylla anonymitetskravet och nyttjandekravet
(Vetenskapsradet 2002).

2.5 Metodreflektion

All forskning granskas utifran vissa kvalitetsparametrar. Inom samhallsvetenskaplig och
foretagsekonomisk forskning diskuteras oftast validitet och reliabilitet. Validitet handlar om
huruvida de slutsatser som dras i en undersokning ar rimliga eller inte, bade vad galler specifikt
for undersokningen och generella slutsatser. Reliabilitet innebar huruvida undersékningen kan
upprepas och samma resultat uppnas (Alvehus 2019).
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2.5.1 Validitet

Syftet med denna studie &r att undersoka konsumenters attityder till teknologiska innovationer
och deras bedémning av sitt anvandande av dem. | och med det begransade urvalet for studien
och ett fokus som ligger pa malande forklaringar for att besvarar syftet kan det vara
problematiskt att generalisera resultatet till andra sociala miljoer (Bryman & Bell 2003). Det
kan vara problematiskt eftersom bearbetning och analysering av det insamlade materialet
kraver tolkningsarbete. Kvalitativa tolkningar ar alltid till viss del fargade av forskarens bias
och perspektiv, vilket &r en forutsattning for deskriptiva forklaringar av ett fenomen men ar ett
hinder for en hogre grad av generalisering (Alvehus 2019). Detta innebéar att den externa
validiteten for denna studie ar Iag, eftersom resultatet inte kan generaliseras utéver studiens
kontext.

Den interna validiteten for studien anses vara hog. | det inledande skedet av den empiriska
insamlingen etablerades god familjaritet (Ritchie, Spencer & O’Connor 2003) med materialet.
I analysarbetet kopplades empirin sténdigt till teorin for att forstarka den teoretiska tyngden i
slutsatserna. Aven arbetet med kodning innebar standig aterkoppling till tidigare forskning for
att forsékra att arbetet var teoretiskt forankrat. Darfor hévdas de slutsatser som utvecklas i
studien vara av god intern validitet.

2.5.2 Reliabilitet

Studiens fokus ligger inte pa en specifik malgrupp, det ar den generella konsumentens attityd
gentemot teknologiska innovationer som &r intressant for studiens syfte. Dock &r det svart att
veta ifall studiens respondentgrupp ar representativ for hela befolkningen. En dvervagande
majoritet av respondenterna i studien ar unga vuxna (mellan 22 till 32 ar). Urvalskriterier for
respondenter gallande alder avgransades till 18 till 65 ar for att fa med representation for flera
generationer och konsumentgrupper. I och med att majoriteten av de respondenter som stallde
upp for att delta i undersékningen &r unga vuxna ar det mojligt att resultatet reflekterar just den
malgruppen, istéallet for den generella befolkningen. Aven om kontexten for studien beskrivs
vél sa kan en upprepad studie med samma urvalskriterier fa en respondentgrupp som ar
exempelvis &ldre konsumenter (pa grund av det breda aldersspannet i urvalskriterierna). Det
gar darfor inte att med sakerhet havda att denna undersékning kan upprepas och samma resultat
uppnas. Den externa reliabiliteten ar darfor lag.

Intern reliabilitet innebdr att forskargruppen ar éverens om tolkningarna som gérs (Bryman &
Bell 2017). Det empiriska materialet bearbetades och analyserades gemensamt av
forskargruppen. Slutsatserna som presenteras ar ett resultat av stdndig diskussion kring
tolkningar och kopplingar som gors i arbetet. Det finns ingen oenighet inom forskargruppen
angaende studiens resultat. Arbetet anses darfor ha hog intern reliabilitet.
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2.5.3 Problematik vid kvalitetsgranskning av kvalitativa studier

Validitet och reliabilitet baseras huvudsakligen pa tankesétt att matningar och méatinstrument
ar oberoende av det som studeras. Som namnt ovan handlar reliabilitet om huruvida en
undersokning kan upprepas och validitet om huruvida resultatet kan generaliseras. Dessa
logiker utgar fran att undersokningens metod (de matinstrument som anvands och méatningar
som gors) kan appliceras pa andra miljoer. Kvalitativ forskning karaktariseras av dess
fokusering pa tolkningar istallet for matningar. Det som undersoks i en kvalitativ studie
paverkas (nastan) alltid av att det blir studerat (Alvehus 2019). Det ar darfor svart att havda
hdg extern validitet och reliabilitet i detta arbete, eftersom studiens metod &r forankrad i den
kontext som studeras och kan inte appliceras pa andra miljoer utan viss modifikation.
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3. Teoretiskt ramverk

Detta kapitel presenterar de teoretiska begrepp och koncept som utgér grunden for denna
studie. Kapitlet delas upp i tre stycken som behandlar varde, attityder och acceptans. Dessa ar
relevanta for studiens syfte och ger en djupgéende forklaring kring studiens huvudomraden.
Dessa omraden ligger sedan till grund for insamlad empiri och analys av den.

3.1 Varde som uppstar vid kop

Konsumenter upplever nagot slags varde nar de deltar i en képprocess. Vad for form detta
varde tar varierar fran konsument till konsument. Det innebar att det finns lika manga
uppfattningar av varde som det finns konsumenter (Lusch & Vargo 2004). Grénroos och
Voima (2013) exemplifierar detta genom att forklara konsumenters olika uppfattning av varde
av en semesterresa. En konsument kan uppfatta vardet av en semester genom den avkoppling
som ofta ar forknippad med en semester. Medan en annan konsument vardesétter de
mojligheter som den fysiska resan mojliggor exempelvis genom att skapa nya kontakter, vanner
och relationer. For en tredje konsument kan vardet borja redan innan sjélva resan har paborjats
i form av att den drdmmer och fantiserar om resan vilket i sin tur &r ett varde for den
konsumenten (Lusch & Vargo 2004; Grénroos och Voima 2013).

Demoulin och Djelassi (2016) lyfter i sin studie fram interaktion med anstéllda eller andra
manniskor som en faktor som paverkar anvandandet och det uppfattade vardet av teknologiska
innovationer. Konsumenter som ser mojligheten att slippa ha kontakt med butikspersonal eller
andra konsumenter vid besok i den fysiska butiken ser darfor ett varde i att anvanda sig av
teknologiska innovationer. Detta i kontrast till konsumenter som foredrar att ha kontakt med
andra manniskor vid besoket i butiken som ser ett mindre varde av att anvanda den teknologiska
innovationen. Det bidrar till att det finns en differens mellan olika konsumenters uppfattade
varde av att anvanda teknologiska innovationer. Detta bekraftas ocksa av Grénroos och Voima
(2013) som pavisar att konsumenter har olika uppfattning kring vad som skapar varde.

Vérde som uppstar vid kép kan delas in i tva centrala kategorier: hedoniska och utilitaristiska.
Hedoniskt och utilitaristiskt varde ar tva centrala begrepp som anvénds for att forsta upplevt
varde vid kop for konsument samt for att forsta konsumenters beteende. Detta genom att bada
delarna alltid finns med vid kop oberoende av vilken kanal som anvénds (Blazquez 2014).

Hedoniskt vérde enligt Blazquez (2014) beskrivs som det varde konsumenter far genom det
kénslomassiga spektrumet och fantasin under besok i den fysiska butiken. Forfattaren lyfter
fram att hedoniskt vérde ar individuellt och subjektivt. Det innebar att det skiljer sig fran
konsument till konsument beroende pa dennes egen uppfattning kring vad som anses som en
rolig och uppskattad upplevelse. Blazquez (2014) och Piotrowicz och Cuthbertson (2014) lyfter
fram modehandeln som en kategori som starkt forknippas med hedoniskt vardeskapande, dar
stort fokus ligger pa den upplevelsen som konsumenter ska fa i samband med besoken.
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En hedonisk miljo anses av forfattaren bli allt mer viktigt vid forséljning av produkter som &r
forknippade med ett hogt hedoniskt vérde. Babin, Darden och Griffin (1994) lyfter fram
julhandel som ett exempel dar konsumenter uppnar ett hogt hedoniskt varde i en miljé som har
som mal att skapa ett noje eller en upplevelse istéllet for att det faktiska inhandlandet av
produkter ligger i fokus.

Utilitaristiskt varde skiljer sig fran hedoniskt varde framst genom att det istallet for att tilltala
det kanslomassiga spektret istallet fokuserar pa det icke-kénslomassiga vardet som skapas.
Utilitaristiskt varde beskrivs som ett rationellt satt att skapa och uppna véarde. Babin, Darden
och Griffin (1994) beskriver att en avgorande faktor for att skapa utilitaristiskt varde vid kép
ar huruvida kopet kunde genomféras och hur smidigt det kunde genomféras. Det bidrar till att
utilitaristiskt varde snarare kan tolkas som en form av arbetsuppgift som maéts i hur val och
effektivt den har genomforts i motséttning till det hedoniska vardet som anses mer som en
nojesupplevelse (Babin, Darden & Griffin 1994).

I denna studie definieras varde som den individuella nytta som uppstar hos konsument vid kop
och som kan delas in i tva huvudsakliga kategorier, hedoniskt och utilitaristiskt, (Lusch &
Vargo 2004; Gronroos och Voima 2013; Demoulin & Djelassi 2016; Blazquez 2014,
Piotrowicz & Cuthbertson 2014) for att analysera hur teknologiska innovationer skapar vérde
for konsument.

3.2 Attityder och konsumentbeteende

For att hoja shoppingupplevelsen kan teknologiska innovationer adderas i butik. Anvandandet
paverkas av konsumenternas attityd kring att anamma de teknologiska innovationerna (Inmana
& Nikolova 2017).

Rogers (1995) beskriver konsumentens anammande av innovationer som en process dar dennes
kunskap kring innovationen skapar en attityd som resulterar i anvéndande eller icke-
anvandande av innovationen. Den traditionella modellen utvecklas av Rogers (1995) dar han
beskriver fem olika anvéndare: 1) innovatorer, 2) tidigare anvéndare, 3) tidig majoritet, 4) sen
majoritet och 5) efterslantrare. Denna modell utvecklades for att analysera hur snabba och
villiga konsumenter &r att anamma innovationer for att bli anvandare.

Dessa fem parametrar har utvecklats av Saaksjarvi (2003) da hon menar att anammandet av de
teknologiska innovationerna blir begransat om konsumenten anser att den inte passar dennes
livsstil, varderingar och tidigare erfarenhet. Den utvecklade modellen baseras aven pa
Venkatramans (1991) definition av anammande dar han beskriver det som “ett kontinuerligt,
frivilligt anvdndande och bruk av produkten eller tjédnsten.” Detta skiljer sig mot Rogers (1995)
definition dar konsumenterna endast kategoriseras efter deras anvdndande och bruk av
produkten. Rogers (1995) modell tar alltsa inte upp individuella intentioner, karaktéarsdrag och
varderingar.
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For att exemplifiera detta kan man se pa nar internet borjade etableras, da var det forst pa
arbetsplatser anvandandet skedde och déarefter beslutade konsumenter att skaffa internet aven
till hushallet (Venkatraman 1991). Enligt Rogers modell (1995) hade konsumenterna pa
arbetsplatsen definierats som innovatérer/tidiga anvandare medan Saaksjarvis (2003) modell
tar hansyn till fler variabler, bland annat intentionen att kdpa produkten eller tjansten for eget
bruk da den passar konsumentens privata liv.

Saaksjarvi (2003) menar att fler faktorer spelar in i anammandet &n bara kunskapen
konsumenten besitter och attityden den skapar kring innovationen. Utifran detta presenteras en
modell med nya olika slags anvandare som baseras pa kunskap och kompatibilitet: 1)
Teknovator (technovators), 2) Tidig anvandare (supplemental experts), 3) Novis (novices) och
4) Efterslantrare (core experts). Saaksjarvi (2003) beskriver kunskap som bestaende av tva
aspekter: kunskapen kring den huvudsaklig nytta produkten/tjansten uppfyller och férmagan
att kunna visualisera ytterligare nytta produkten/tjdnsten kan ge. Kompatibilitet ar hur
konsumenterna kan visualisera vad for véarde teknologin/anvéndandet ger och hur det passar in
i deras liv. Tidigare erfarenhet kring liknande och annan teknologi spelar in hér (Saaksjarvi
2003).

Teknologisk kunskap

1. Teknovatér

2. Tidiga anvandare

3. Novis

4. Efterslantrare

Kompatibilitet

Figur 1: Visualisering av Saaksjarvis (2003) modell om olika typer av anvéndare.
Teknovatorer gillar den nyaste tekniken i sig och nyttan den ger. Teknovatorer &r de forsta att

anamma teknologiska innovationer, de ar villiga att agera testpersoner for nya teknologiska
innovationer bara for att fa ta del av den senaste teknologin (Moore 1994). Teknovatérer ar de
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konsumenter med storst engagemang géllande teknologiska innovationer (Moreau, Lehmann
& Markman 2001). Teknovat6rer agerar som pionjarer som forstar fordelarna, nyttan de far ut
av de teknologiska innovationerna och de kommunicerar ut detta till andra anvandare.

Tidiga anvandare besitter samma intresse och nyfikenhet gentemot teknologiska innovationer
som teknovatorer men besitter inte samma kunskap och iver som teknovatdrerna. En
undersokning av Moreau et al. (2001) géllande tidiga anvandare visade att dessa konsumenter
som hade lag kunskap om den huvudsakliga nyttan géllande en kamera, men med mycket
erfarenhet och kunskap om datorer var de som var hogst troligast att kdpa en digital kamera.
Forfattarna menar att tidiga anvandare kan applicera tidigare erfarenhet och kunskap kring
likartade teknik pa olika produkter och tjanster, som resulterar i anammandet av nya
teknologiska innovationer.

Noviser ar inte experter i varken kunskapen i den huvudsakliga nyttan produkten eller tjansten
ger och kan inte visualisera ytterligare nytta produkten eller tjansten kan ge. Detta gér dem
dock mer mottagna for att testa nya teknologiska innovationer da de inte kritiskt kan déma dem
pa forhand. De har inte erfarenhet eller kunskap kring tidigare likartade produkter och tjanster
vilket gor det svarare att se en nytta i nya innovationer da de inte kan gora kopplingar till
tidigare kunskap, erfarenhet eller produkter. De har saledes inte mojlighet att se nyttan de nya
teknologiska innovationerna kan ge.

Efterslantrare ar den grupp konsumenter som sist anammar teknologiska innovationer. Detta
pa grund av att de inte kan se eller visualisera ett band mellan dem och innovationen for att
forsta vad for huvudsakliga nytta den skapar. Detta resulterar i att de sist blir anvandare av ny
teknologi. Deras tidigare erfarenhet och kunskap l&agger restriktioner fér anvédndandet av nya
innovationer.

Dessa grupper i modellen gor att det gar att identifiera ett beteende som skapas av dessa
attityder gentemot teknologiska innovationer. | denna studie anvédnds Saaksjarvis (2003)
modell for att identifiera karaktirsdrag och beteenden hos konsumenter som mojliggor
kategorisering enligt modellen.

3.3 Acceptans av teknologi

TAM-modellen (Technology Acceptance Model) presenteras av Davis (1989) som ett verktyg
for att analysera konsumenters acceptans av informationsteknik och i forlangning
konsumenters anvandande av datorer. Modellen har utvecklats och applicerats i manga andra
slags studier, inom flera falt (Wu & Wang 2005; Yoon 2009; Luo, Li, Zhang & Shim 2010;
Wan Ismail, Chan, Buhari & Muzaini 2012; Chang & Caneday 2011). Davis (1989) TAM-
modell fokuserar pa tva aspekter som han menar ar avgorande for acceptans och anvandning
av teknologiska system (i Davis studie datorer): upplevd nytta och upplevd enkelhet. Upplevd
nytta definieras av Davis som den grad en person upplever att ett visst system forbattrar dennes
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arbetsprestation. Upplevd enkelhet definieras som den grad en person upplever att systemet &r
enkelt att anvanda. | hans undersokning visar resultatet att bade upplevd nytta och upplevd
enkelhet ar korrelerat till anvandning (Davis 1989).

I en omfattande litteraturdversikt av Pantano och Di Pietro (2012) presenterar forfattarna hur
TAM-modellen anvands inom detaljhandelsforskning for att forsta de variabler som forutser
acceptans av system. Modellen appliceras pa forskning inom manga olika discipliner och med
olika forskningsperspektiv (Liu, Liao & Pratt 2009; Pavlou 2003; Casal0, Flavian & Guinaliu
2010; Kim, Kim & Shin 2008; Kim, Lee & Law 2008). Pantano och Di Pietro (2012) gar
igenom forskningen och identifierar fyra centrala teman som &r aterkommande i samband med
TAM-modellen: upplevd teknologisk sékerhet och kostnad, personliga egenskaper, socialt
inflytande och hedonistiskt véarde. Dessa teman forklarar en konsuments acceptans av ny
teknologi (Pantano & Di Pietro 2012).

Det forsta temat ar upplevd sékerhet och kostnad. Detta tema berdr konsumentens uppfattning
av hur saker en teknologi &r att anvénda. Det handlar om den Gvergripande sakerheten i hela
systemet sasom sakerhet kring personlig information och sdkerhet vid betalning.
Konsumentens oro over att personlig data forsvinner eller missbrukas (genom till exempel
modifiering eller att data delas utan konsumentens kannedom), att bli utsatt for bedrégeri eller
nekad en tjanst eller produkt paverkar den upplevda sakerheten av en teknologi. Aven upplevd
kostnad paverkar konsumenters attityd gentemot tekniken. Om en teknik upplevs som dyr i
drift &r konsumenten mindre villig att anvanda den (Pantano & Di Pietro 2012).

Personliga egenskaper paverkar ocksa konsumenternas acceptans av teknologiska
innovationer. Till detta tema raknas aspekter som &r individuella, s som tidigare erfarenhet
och fardigheter (med teknologier) och utbildning. Personliga fardigheter handlar framst om en
konsuments bedémning av sin egen formaga att utfora ett visst beteende (Pantano & Di Pietro
2012). Detta tema kan liknas med Saaksjarvis (2003) tva aspekter, kompatibilitet och kunskap,
som anvands for att kategorisera in konsumenter i olika anvandargrupper.

Socialt inflytande ar det tema som beror externa influenser och dess paverkan pa konsumenters
attityder till anvandande av teknologiska innovationer. Recensioner och omdémen fran véanner,
familj och media skapar medvetande hos konsumenten om férdelar och nackdelar med en ny
teknologi. Andras asikter om teknologin ses som en vasentlig drivkraft bakom konsumentens
uppfattning av teknikens nytta. Till detta tema tillhér &ven sociala normer kring anvandning av
teknologi som konsumenten ser hos andra (Pantano & Di Pietro 2012).

Temat hedonistiskt varde tar upp aspekter som skapar tillfredsstéallelse hos konsumenten genom
anvandning av en teknologi. Pantano och Di Pietro (2012) beskriver hedonistiskt varde som
den kansla som uppstar hos konsumenten vid anvandning av teknologi. De inkluderar dven
kanslor som uppstar pa ett inre, emotionellt plan. Hedonistiskt véarde &r en viktig aspekt vid
uppbyggandet av langvariga relationer mellan féretag och konsument. Positiva kanslor och
upplevelser vid anvandning av teknologier leder till aterkommande och langre besok i butiken
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(Pantano & Di Pietro 2012). Blazquez (2014) studier bekréftar ocksa vikten av hedoniska
varden i samband med handel.

Pantano och Di Pietros (2012) olika teman kommer att anvandas i denna studie for att
identifiera och forklara konsumenters attityder mot och acceptans av teknologiska
innovationer. Personliga fardigheter kommer att undersokas tillsammans med Saaksjarvis
(2003) modell for att se hur det paverkar konsumenternas beslut att anvanda teknologi.
Upplevd teknologisk sakerhet undersoks for att fa en blick 6ver konsumenternas villighet att
anvanda tekniken. Studien kommer &ven att undersoka om det finns ett socialt tryck som
paverkar konsumenternas attityd gentemot teknologiska innovationer och deras avsikt att
anvanda dem. Slutligen anvands Pantano och Di Pietros (2012) modell tillsammans med
Blazquezs (2014) definition av varde for att se vad for slags hedonistiskt varde konsumenter
far fran teknologiska innovationer som kan leda till langvariga relationer mellan féretag och
konsument.
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4. Resultat och analys

Detta kapitel presenterar undersokningens resultat av insamlad empiri fran intervjuer och
pafoljande analys. Kapitlet ar strukturerat utifran identifierade teman: besok i butik,
sjalvskattning och faktorer som paverkar anvandande och olika varden.

Tabell 1: Tabell om information kring samtliga respondenter.

Alder Koén Datum Tid Intervjuform
Respondent 1 | 25 ar Kvinna 29 April 15:27 Onlineintervju
Respondent2 | 32 ar Man 30 April 23:03 Personligt mote
Respondent 3 | 25 ar Kvinna 27 April 16:17 Onlineintervju
Respondent4 | 24 ar Kvinna 28 April 17:37 Onlineintervju
Respondent5 | 24 ar Kvinna 29 April 22:01 Onlineintervju
Respondent 6 | 23 ar Kvinna 29 April 19:05 Personligt mote
Respondent 7 | 29 ar Man 27 April 14:12 Telefonintervju
Respondent8 | 31 ar Man 28 April 22:21 Telefonintervju
Respondent9 |31 ar Man 29 April 20:21 Telefonintervju
Respondent 10 | 28 ar Man 30 April 23:33 Telefonintervju
Respondent 11 | 57 ar Man 30 April 20:26 Onlineintervju
Respondent 12 | 22 ar Kvinna 28 April 48:28 Onlineintervju
Respondent 13 | 25 ar Kvinna 28 April 33:23 Onlineintervju
Respondent 14 | 50 ar Kvinna 29 April 24:47 Telefonintervju
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4.1 Besok i fysisk butik

Alla respondenter i studien blev tillfragade vad som ar viktigt nar de bestoker en fysisk
modebutik. Flera aspekter tas upp och svaren kategoriseras som hedonistiska eller utilitaristiska
i sin natur. Vid intervjuerna ger flera av respondenterna asikter kring olika typer av varden som
de som konsument upplever vid besok i den fysiska butiken.

Fem av fjorton respondenter foredrar att handla klader online. De menar att det &r en smidigare
process och att det &r lattare att hitta de produkter de séker. Fem respondenter handlar hellre
klader i en fysisk butik. Respondent 12 sager att hon garna vill kunna kanna pa kladerna och
prova dem innan hon koper dem. Hon tycker aven att det ar krangligare att handla klader online
eftersom hon manga ganger maste skicka tillbaka produkter som hon har bestéllt. De fyra
resterande respondenterna har ingen starkare preferens for online eller fysiska butiker, de gillar
att handla klader pa bada satt.

Respondenterna tillfragades om vad som &r viktigt ha tillgang till och fa uppleva vid ett besok
i en fysisk butik. Flera av respondenterna tycker att trevligt bemotande fran personal ar det
viktigaste nar de besoker en butik och de gar till butiker for att bli inspirerade. Respondent 13
och 9 vardesatter den personliga servicen i den fysiska butiken hégt och uttrycker sig foljande

“Jag tycker att det ar trevligt att gé i en kassa med personal.” — Respondent 13.
“Trevligt bemotande &r viktigt och att personal ar lattillganglig.” — Respondent 9.

Respondent 13 menar dven att hennes optimala shoppingupplevelse ska vara en “lugn och
trevlig vistelse.”

Respondent 4 menar att “det visuella dr det viktigaste i1 butiken och jag ar dar for att fa
inspiration” huvudsakligen #r varfor denne besdker den fysiska butiken. | ett liknande spar
beskriver Respondent 9 den perfekta shoppingupplevelsen som nagot som har uppfyllt hans
k&nsloméssiga behov.

Flera av intervjupersonerna talar om att de har ett mal som ar kopplat till deras besok i den
fysiska modebutiken. Aterkommande hos flertalet av respondenterna &r att de oftast vet redan
innan besodket vad de eftersoker nar de besoker modebutiken. Respondent 8 beskriver det
genom citatet:

“Jag har alltid ett mal, jag har ofta en produkt som jag vet att jag ska kopa.”

Aven Respondent 10 menar att han har ett mal innan besoket faktiskt dger rum och det baseras
utifran ett behov som finns hos honom. Respondenten uttrycker detta genom foljande citat:

“Jag vet ndstan alltid nar jag gar dit vad jag behdver.”

21



Dock sager nagra respondenter att de ofta besoker modebutiker utan att ha ett speciellt mal med
besoket. Respondent 12 berattar att hon ofta besoker modebutiker medan hon vantar pa bussen.
Pa ett liknande vis beskriver Respondent 13 hur syftet med ett besck varierar fran gang till gang
och att det manga ganger endast handlar om att fordriva tid.

Respondent 4 upplever bade hedonistiska och utilitaristiska varden beroende pa om det &r
onlinehandeln eller den fysiska butiken hon vander sig till. Detta uttrycker hon pa féljande satt
nar fragan om var hon foredrar att shoppa och varfor.

“Béde och, om jag inte vet vad jag vill ha sa kollar jag online for att fa en
overblick om vad som finns. Men vet jag vad jag vill ha sa gar jag till butik for
att kénna och kldmma.”

Fem av respondenterna ar utilitaristiska i sin shopping och gillar att shoppa online eftersom det
gar snabbare och det ar lattare att hitta de produkter de soker. De &r inte intresserade av
hedoniska varden som kan lyfta shoppingupplevelsen ytterligare sasom inspirerande miljo och
fysisk kommunikation utan de ar endast intresserade av att utfora kopet sa effektivt som
mojligt. Deras motiv ar utilitaristiska enligt Blazquezs (2014) definition av véarde. Respondent
12 har utilitaristiska motiv till att ga till en butik. Hon menar att det gar snabbare och det ar
enklare att kdpa klader i en butik istallet for online, eftersom hon kan kanna pa kladerna och
prova dem i butik innan kdépet. Hon slipper da processen med att bestalla hem och sedan
returnera varor. Respondent 2 instdmmer och menar dven han att returhanteringen i
onlinehandeln ar det som gor att han véljer den fysiska butiken framst. Dessa tva respondenter
har utilitaristiska motiv for att besoka en butik, trots att butiker anses vara hedoniska
upplevelser (Blazquez 2014; Piotrowicz & Cuthbertson 2014).

Respondenterna som har hedoniska anledningar kommer till den fysiska butiken for att fa
inspiration, fysisk kontakt med produkterna och interaktion med servicepersonal. En viktig
faktor vid besok i fysisk butik ar att de far ett trevligt bemotande och att personalen ar
lattillganglig. Dessa varden beskriver Blazquez (2014) som hedoniska for att dessa
konsumenters vérde grundas i deras k&nslomassiga behov och inte i utilitaristiska varden.

De respondenter som foredrar bade online och den fysiska butiken har olika motiv till varfor
de valjer vardera satt att handla. Respondent 4 har bade hedonistiska och utilitaristiska véarden
som motiv beroende pa om det ar onlinehandeln eller den fysiska butiken hon vénder sig till.
Till skillnad mot flertal andra respondenter sa &r hon besokare i den fysiska butiken av
hedoniska motiv dar aspekter som skapar ndje varderas hogre, medan utilitaristiska varden som
snabbhet och smidighet inte prioriteras lika hogt. Konsumenter kan ha olika motiv for
respektive tillfalle och kan utifran det uppleva bade hedonistiska och utilitaristiska varden
(Blazquez 2014; Piotrowicz & Cuthbertson 2014).
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4.2 Sjalvskattning

Saaksjarvis (2003) fyra slags anvéndare presenterades for respondenterna och de ombads gora
en egen beddmning om vilken typ de tycker passar in bast pa dem sjalva. Tillsammans med
fragor rérande hur latthanterliga teknologiska innovationer upplevs vara ger detta en bild av
respondenternas sjalvskattning. Pantano och Di Pietro (2012) beskriver detta som personliga
fardigheter och hur det paverkar konsumentens acceptans av ny teknologi.

Respondent 11 relaterar mest till typen teknovatdr. Han tycker att nya teknologier kanns
latthanterliga och att det &r enkelt att se vad for slags funktion en teknologi ska uppfylla. Han
uttrycker sig féljande:

“Jag anser mig sdkert vara den bésta 1 vérlden pa att forsta all teknik da.”

Han &r oftast forst med att anvanda nya teknologiska innovationer och behdver inte stod fran
personal i anvandandet. Utifran detta kan Respondent 11 antas vara sjalvsaker pa sin egen
formaga att hantera teknik. Aven Respondent 7 uttrycker att han relaterar mest till typen
teknovatr. Han menar att det &r enkelt att anvanda ny teknik och kanner sig trygg i
anvandandet. Han ger aven uttryck precis som Respondent 11 att vara sjalvsaker och anser sig
ha en god formaga nar det kommer till att anvanda ny teknik oavsett vilket sammanhang det
beror.

Respondenterna 2 och 5 sjalvskattar sig som grupp 2 (tidig anvéandare), de vill gérna ha den
senaste teknologin utanfor den fysiska butiken och &r lika nyfikna och entusiastiska nar det
kommer till de teknologiska innovationerna i den fysiska butiken. Det som Respondent 2 och
5 dven har gemensamt &r att de beskriver sin egen sjélvskattade skillnad mot teknovatéren med
att de vill spara tid och inte delta i produktutvecklande processer, darav kan de ej kategorisera
sig i grupp 1, teknovator. De vardesatter sin tid hogt. Detta uttrycker Respondent 2 pa foljande
satt:

“Typ 2 rakt av. Kanske inte star i ko men vill gédrna ha det senaste. Har inte tid
att vara i1 produktutvecklingsprocessen, vill inte heller.”

Respondent 5 uttrycker sig liknande:

“Jag gillar att ha senaste men vill inte sta i k6. Typ 2, behover inte hjdlp av
servicepersonal.”

Respondenterna 1, 3 och 4 anser sig tillhéra grupp 3 (novis) och alla &r kontinuerliga anvandare
av teknologiska innovationer. De anser sig inte behdva stod och hjélp vid anvandandet savida

det inte ar forsta gangen vid anvandandet nar det galler nagot nytt.

Respondent 13 relaterar till typerna novis och efterslantrare och menar sig ligga nagonstans
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mittemellan dessa tva typer. Hennes svar indikerar att det finns en hdg grad av osékerhet kring
hennes formaga att anvanda teknologierna. Hon tycker inte att nya teknologier kanns speciellt
latthanterliga och behdver ibland hjalp av personal for att anvénda en teknologi.

Respondent 9 beskriver att han framst inte har nagot stort intresse for att behdva lara sig nagot
nytt i samband med att han handlar. Detta menar respondenten baseras pa att han vill fa en
smidig upplevelse och genomfora sitt handlande sa snabbt och enkelt som mdjligt. Han
uppskattar sig sjalv tillhéra grupp 4, efterslantrare. Han menar att den personliga servicen och
den fysiska kontakten i butiken ger en 6kad upplevd service for honom, detta uttrycker han pa
foljande sitt: “Fordelar ar att det kan ga snabbare” och “leder till en béttre upplevelse for mig
som kund.”

Respondent 8 beskriver ocksa ett lagre intresse for att anvanda sig av teknologiska
innovationer. Respondenten menar att det baseras framst pa att han inte har ett intresse for att
anvanda det och darfor inte heller tycker att det ger honom nagon form av néje eller nytta vid
besok i den fysiska butiken.

“Ser jag en ledig personal i en butik sé pratar jag hellre med den &n att behdva
sOka efter det sjélv.”

Respondent 14 sjalvskattar sig sjalv att tillnéra bade grupp 2 (tidig anvéandare) och grupp 3
(novis) och menar att hennes skattning &r situationsbaserad.

“Tvaan nir jag inser att jag har mycket tid att spara, nir det blir effektivt, nar
jag ser den fordelen. Som nér sjalvscanning kom till butiken, da sag jag fordelen
direkt och jag hoppade pa direkt. Trean ar jag mera nar jag inte kan se [...] nar
jag inte ser direkt vad jag har att vinna pa det.”

Hon menar att hon &r intresserad och &r tidig i anvandandet med teknologier som ger
omedelbart resultat i form av tidsbesparing, men att hon & mindre intresserad av teknologier
som inte har ett tydligt vardeskapande for henne.

I denna studie anvands Saaksjarvis (2003) modell for att identifiera karaktérsdrag och beteende
hos konsumenter som mojliggor en kategorisering. Dessa fyra anvandarkategorier bygger pa
kunskap och kompabilitet, inte bara pa anvandandet utan dven vilken attityd konsumenterna
har gentemot de teknologiska innovationerna.

Respondent 11 och 7 beskriver sig som teknovattrer och kan se vad for nytta som olika
teknologier ger. De kan dven visualisera nytta hos okand teknologi som de inte har tidigare
erfarenhet kring. Personerna inom denna kategori har sjalvskattat sig rétt i linje med teorin.
Deras personliga egenskaper (Pantano & Di Pietro 2012), det vill sdga deras formaga att kunna
visualisera nytta, gor att de har latt att acceptera ny teknologi.
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Respondent 4 ser inte nyttan med att behdva lara sig nagot nytt i samband med att hon genomfor
ett kop. Respondent 4 &r en teknovator enligt Saaksjarvis (2003) typer nar det kommer till
teknologi i den fysiska butiken men mindre entusiastisk och intresserad ndr de galler
teknologiska innovationer utanfor den fysiska butiken. Respondent 4 skiljer sig gentemot de
som anser sig vara teknovatorer da sammanhanget och situationen ar avgorande for vad hon
definierar sig som. Hon sjalvskattar sig till grupp 3 (novis) med motiveringen att hon ar véldigt
teknikintresserad, men séllan forsta anvandare och att allting ar valdigt situationsbaserat for
henne som konsument.

Aven Respondent 14 hivdar att hennes grupptillhorighet ar situationsbaserad. | de situationer
dar hon kan visualisera vad for nytta en teknologi ger henne sa &r hon tidig med att anvanda
den. Hennes acceptans av ny teknologi ar beroende av att hon kan se ett varde i teknologin.
Detta tyder pa att vissa teknologiska innovationer inte ar kompatibla med hennes liv, nagot
som &r viktigt for att bli en kontinuerlig anvandare (Saaksjarvis 2003; Pantano & Di Pietro
2012).

4.3 Faktorer som paverkar anvandning av teknologiska innovationer

Pantano och Di Pietro (2012) identifierar tva teman i sitt ramverk som de menar paverkar
konsumentens attityd gentemot teknologiska innovationer och i férlangning konsumentens
villighet att anvanda en teknologi. Dessa teman ar socialt inflytande och upplevd sakerhet och
de berors av respondenterna.

4.3.1 Socialt inflytande

Pantano och Di Pietro (2012) pratar om socialt inflytande, da en konsument paverkas av asikter
och beteenden fran folk runt omkring géllande teknologiska innovationer. Féljande citat fran
Respondent 13, som uttrycker en viss grad av misstro gentemot teknologi, pavisar forekomst
av socialt inflytande:

“Ja, alltsd hor jag folk prata om att *gud det hér ér sa smidigt, du borde verkligen
testa’, ja, da kanske jag skulle ge det en extra tanke.”

Andras asikter kan dven hejda henne fran att testa en ny teknologi:
“Ibland kan det lika gérna vara sa att *nu har det hir kommit ut och det fungerar
inte alls’, nej, men dé ger jag mig oftast inte pa det for att jag har hort det verkar

inte funka sé bra.”

Tva av respondenterna (Respondent 2 och 5) som diskuterar socialt inflytande menar att det
huvudsakliga inflytande sker via sociala medier. Pa digitala plattformar sprids information om
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teknologiska innovationer i samband med att de introduceras i butiker. Information kan ocksa
spridas av vanner och familj enligt respondenterna. Det bidrar till att respondenterna far en
medvetenhet for dessa teknologiska innovationer.

Tre respondenter, Respondent 7, Respondent 10 och Respondent 11, havdar att de inte paverkas
av socialt inflytande. Respondent 11 anser sig sjdlv vara “bést i virlden pa att forsta teknik”
och &r darfor inte bekymrad 6ver vad andra tycker om teknologin. Han menar att han bildar sin
egen uppfattning om en teknologi och &r opaverkad av vad manniskor runt om har for asikter
angaende det eftersom han sjalv vet mest och oftast ar forst i anvandning. Han har uppskattat
sig sjalv tillndra gruppen teknovatér. Detta stammer dven for Respondent 7, som ocksa sager
att han ar tillrackligt palast for att inte paverkas av andra asikter angaende olika teknologier.
Respondent 10, sjalvskattad efterslantrare, menar att han inte bryr sig om vad andra tycker och
tanker om teknologiska innovationer eftersom han inte har nagot intresse for det. Resterande
respondenter uttryckte att de inte paverkas av andra aktorer, varken manniskor i sin narhet eller
digitala plattformar.

Tre av respondenterna (Respondent 2, 5 och 13) uttrycker att det forlitar sig pa andras
rekommendationer. Pantano & Di Pietro 2012 menar att det bidrar till att konsumenternas
attityd och villighet att anvanda sig av teknologiska innovationer paverkas. Respondent 13
uttrycker att om hon far en positiv rekommendation gallande en teknologisk innovation sa blir
hon mer benagen att prova den. Respondenten uttrycker ocksa att det dven kan bidra till att hon
inte anvander sig av en teknologisk innovation om hon far ta del av negativ information kopplat
till anvandandet. Detta ar ett tydligt exempel pa socialt inflytande som beskrivet av Pantano
och Di Pietro (2012).

Respondenterna 2 och 5 uttrycker att manniskor i deras narhet inte paverkar deras anvandande
eller icke-anvandande, utan menar pa att det storsta sattet de paverkas av &r via digitala
plattformar som finns. Respondenterna instdmmer dock med Respondent 13 att det ar vad som
sags som paverkar det slutgiltiga beslutet om anvandande eller icke-anvandande, inte vart
inflytandet kommer ifran.

Respondenterna 7, 10 och 11 menar att de inte paverkas av andras rekommendationer eller
deras upplevelser utan hellre skapar en egen uppfattning. Hur de uppfattar nytta paverkas alltsa
inte av externa faktorer. De respondenternas svar differerar fran Pantano och Di Pietros (2012)
teori om socialt inflytande som en vésentlig drivkraft bakom konsumenters uppfattning av
teknologi.

4.3.2 Upplevd sdkerhet och kostnad

Hur saker en teknologisk innovation upplevs vara paverkar hur positivt installda konsumenter
ar gentemot teknologin. Flera respondenter anvéander inte smarta planbdcker eftersom
teknologin upplevs som osdker. De menar att de inte ar tillrackligt insatta i hur teknologin
fungerar:
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“Jag skulle vdl sdga att jag inte ar sa paldst pad det, sd jag vet inte
sikerhetsgraden. Jag tdnker att mina pengar dr mycket sékrare i min pldnbok.”
— Respondent 12

“Jag anvénder inte planbok i mobilen, det kénner jag k&nns osékert, bara for att
det &r ganska nytt, det har inte varit ute pa marknaden allt for linge.” —
Respondent 13

Respondent 4 uppskattar att hon anvander sjalvscanning cirka 90 procent av gangerna hon
handlar men hon vill inte skaffa en smartplanbok eftersom hon i dagslaget inte vet hur sakert
det ar. Det &r den nuvarande kunskapen kring teknologin som gor att hon inte ar en anvéndare
utav detta annu, hon kan i nuldget inte se vad for nytta det skulle ge henne att koppla sitt
bankkort till mobilen da hon kan anvéanda det fysiska kortet lika smidigt.

Hon forstar dock att det kan vara smidigt med en smartplanbok ifall hon har glémt sin vanliga
planbok, men den uteblivna kunskapen om hur en smartplanbok anvands ar 6vervagande och
gor henne till en icke-anvéndare. Respondent 13 instammer i detta tdnk for att hon sjélv har
svart att visualisera nyttan av att anvanda sig av icke-beprévade teknologiska innovationer.

Upplevd sakerhet paverkas ocksa av hur konsumenters personliga data hanteras. Det &r en fraga
om integritet. Oro for att den personliga data som foretag far tillgang till missbrukas eller delas
utan godkannande paverkar hur respondenterna kanner infor teknologier.

“Nackdelarna ar val om butikerna anvander min identitet for att ge mig riktade
erbjudanden baserat pa det jag koper och sa. Kanner att foretag ibland kanske
anvéander det pa fel sitt.” — Respondent 8.

Dock menar Respondent 10 att foretags bearbetning av hans personliga data &r nagot positivt:

“Jag dr inte orolig for det i vardagen men samtidigt dr det nog flera foretag som
vet lite for mycket. Mataffarer anvander det ju for att ge riktad reklam och ger
mig reklam for olivolja om jag kdper det ofta och det ar ju bra.” — Respondent
10.

Pantano och Di Pietro (2012) presenterar att en teknologisk innovation som upplevs som dyr i
drift leder till minskat anvandande av konsumenter. Upplevd kostnad ar inte en faktor som var
av speciell betydelse for denna studie, da de teknologiska innovationer i fokus finns i butik och
ar konsumentinriktade. Kostnaden for de teknologiska innovationerna ligger darfor inte hos
kund och ingen av respondenterna uttrycker att kostnad paverkar deras intentioner att anvanda
en teknologi.

Till vilken grad upplevd sakerhet paverkar konsumentens attityd beror pd vad for slags
teknologi det ar. Upplevd sékerhet berdr framst transaktionsrisker och integritetsfragor.
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Respondent 4, 12 och 13 uttrycker en oro kopplad till transaktioner. Pantano och Di Pietro
(2012) menar att detta baseras utifran en radsla eller oro for att bli drabbade av bedrageri. Det
framst vid anvandandet av smartplanbocker vid betalning. Bland respondenterna ar
smartplanbok den enda teknologin som upplevs vara osaker att anvanda.

Respondenter uttrycker aven en viss oro for att deras data ska missbrukas av foretag vid
anvandandet av teknologiska innovationer i butik. Respondent 8 bekréftar detta genom att han
ibland far erbjudanden som &r unika for just honom i samband med kdp och han upplever att
foretag inte bor anvanda hans data for sadana andamal. Detta kan kopplas till Pantano och Di
Pietro (2012) som beskriver att en oro for att ens data missbrukas leder till minskat anvandande
av teknologiska innovationer. Respondent 10 uttrycker i kontrast att han istallet uppskattar nar
han far erbjudanden som ar skraddarsydda och upplever inte en oro eller radsla att data anvands
pa fel sétt eller delas utan hans vetskap.

De respondenter som har uttryckt oro Over teknologier har skattat sig sjdlva som tidiga
anvandare/noviser enligt Saaksjarvi (2003). Efterslantrare ar mindre paverkade av upplevd
sikerhet eftersom de inte har intresset for att prova pa teknologin. Aven teknovatérer &r mindre
oroliga dver den upplevda sakerheten hos en teknologi, eftersom de engagerar sig i att ta reda
pa information om tekniken. Denna logik aterspeglas i det tidigare avsnittet om socialt
inflytande.

4.4 Olika varden

Som Lusch och Vargo (2004) beskriver sa ar varde nagot som skapas individuellt hos alla
konsumenter och konsumenter har darfor olika uppfattningar av varde. Utifran respondenternas
svar har fyra overgripande varden identifierats: sjélvstandighet, tidssparande, smidighet och
noje. Det ar varden som uppstar i och med anvandning av teknologiska innovationer. Olika
aspekter av dessa varden bryts ner och analyseras.

4.4.1 Sjalvstandighet

Sjélvstindighet dr ett viarde som flera av respondenterna beskriver. Uttryck som “foredrar att
shoppa ifred”, “fixar sjdlv”, “inga jobbiga séljare”, “fa vara ifred [...] vill g& i lugn och ro” och
“inte behover tringas med ménniskor eller interagera” anvidnds av Respondent 1, 2, 4, 5 och
12 for att beskriva varfor de anvander teknologiska innovationer i butik. Lugn och ro samt
minskad stress hor ocksa till anledningarna till varfor respondenterna véljer att anvanda
teknologier. Respondent 3 och 5 beskriver det traditionella kdsystemet i en butik som en
stressfaktor och menar att anvéndning av teknologi (i detta fall sjalvscanning) leder till minskad
stress. Respondent 5 forklarar att sjalvscanningsteknologi tillater henne att packa varorna i

hennes egen takt, vilket minskar stress.
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I kontrast till sjalvstandighet som ett positivt varde uttrycker Respondent 8 och 10 att det finns
ett hogt varde i den personliga servicen fran butikspersonal. De ber hellre butikspersonal om
hjélp vid informationssokning an att ta reda pa information sjalva. De menar att det ar lattare:

“Ser jag en ledig personal i en butik sa pratar jag hellre med den &n att behdva
soka efter det sjélv.” — Respondent 8.

“Jag fragar personalen hela tiden, tycker det ar lattast.” — Respondent 10.

Respondent 13 ser ocksa ett storre varde i interaktioner med butikspersonal an i sjalvstandighet
(uttryckt har som att fa shoppa ifred). Hon séager att hon séllan anvéander sjalvscanning i
(mat)butik eftersom hon tycker det &r trevligt att prata med personalen i kassorna. Hon menar
ocksa att sjalvscanningsteknologi berévar henne av en tjanst hon som kund kéanner sig
berattigad till:

’Sjalvscanning med blipp... d& kan jag kédnna att man gor deras jobb it dem.
For da gar jag verkligen och handlar sjélv, jag scannar sjalv och betalar sjalv.
Sa jag gor ju indirekt allt det jobb som de ska gora, sa det brukar jag sallan gora
just for att jag tanker att det kan vara kul for dem ocksa att jobba. Och sen ocksa
att de ar ju anda dar for att de far betalt, sa da kan de ju lika garna scanna varorna
och ta betalt och sa vidare.”

Denna instéllning delas av Respondent 9:

“Hogt varde i den personliga servicen, annars kan jag lika gidrna handla det sjalv
pa nétet.”

Flera av respondenterna (Respondent 1, 2, 3, 4, 5 och 12) anvander sig av teknologiska
innovationer for att de kanner att det ger dem en grad av sjalvstandighet. Mojligheten att fa
handla ifred utan att behdva interagera med personal eller andra bestkare &r en av de viktigaste
faktorerna bakom anvéndning av teknologiska innovationer. Denna princip beskrivs av
Demoulin och Djelassi (2016) som mdjligheten att kunna undvika kommunikation med
personal och bestkare paverkar anvandandet och det uppfattade vérdet av teknologiska
innovationer. Denna princip ar tydlig bland dessa respondenter.

Dock menar Respondent 8, 9, 10 och 13 att denna typ av sjalvstandighet forsamrar
kopupplevelsen. De ser istéllet ett véarde i den personliga servicen. Konsumenter som tycker
om att ha kontakt med butikspersonal upplever inte samma véarde med den teknologiska
innovationen och anvander den darfor inte lika ofta eller inte alls (Demoulin & Djelassi 2016).
Respondent 13, som &r en sjalvskattad eftersléntrare, ser ett storre vérde i att kunna interagera
med butikspersonal och valjer darfor att inte anvanda sig av sjalvscanningsteknologi. Detta
Overensstammer med Demoulins och Djelassis (2016) teori om hur konsumenter upplever
varde och hur de véljer att agera utifran det. Men interaktion med butikspersonal &r inte den
enda drivande faktorn till varfér hon véljer att inte anvanda en teknologi. Den sjalvstandighet
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som uppstar vid anvandande av sjalvscanning innebér att den service som hon som kund &r
berattigad till forsvinner, menar hon.

Respondent 8, 9 och 10 talar ocksa om ett hogre vérde i den personliga servicen over
sjalvstandighet. Dessa respondenter menar att vérdet inte ligger i sjalva kommunikationen,
istallet ser de varde i att fa service. Det ar lattare att be en butikspersonal utféra sysslor (sasom
informationssokning och scanning av varor) &n att utfora dem sjalva. Detta &r ett slags varde
som innebdr kommunikation med personal, men vardet ligger inte i kommunikationen.
Kommunikation &r ett verktyg som anvands for att uppna det egentliga vardet som ligger i att
fa en service utford. Det gar darfor inte att sdga att Demoulins och Djelassis (2016) idé om
interaktion som grundldggande faktor bakom icke-anvandande kan forklara dessa
respondenters attityd i detta fall.

Aven om virde ar ndgot som konstrueras individuellt hos alla konsumenter (Lusch & Vargo
2004; Gronroos & Voima 2013) visar detta resultat att konsumenter &nda kan uppleva ett slags
varde pa valdigt snarlika satt. Det finns tydliga skillnader mellan uppfattat vérde i
sjalvstandighet och uppfattat vérde i personlig service, men bland de konsumenter som
uppskattar sjalvstandighet beskrivs vardet mer eller mindre synonymt. Detsamma géller for
personlig service, uppfattningen av det vérdet differerar inte speciellt mycket bland de berérda
respondenterna.

Motiveringar som att respondenterna hellre “fixar sjdlv”’, “inte behdver tringas med
ménniskor” och minskad stress &r av utilitaristisk natur eftersom de amnar forenkla och
effektivisera kbpprocessen (Blazquez 2014). Dock kan man se att dessa faktorer bidrar till en
overgripande hedonisk kansla hos respondenterna som de beskriver som att fa shoppa i lugn
och ro. Sjélvstandighet ar ett utilitaristiskt varde som bidrar till att skapa en hedonisk
kopupplevelse for dessa respondenter.

4.4.2 Tidssparande

Tidssparande ar varde som lyfts fram nér respondenterna diskuterar varfor de anvéander sig av
teknologiska innovationer. Det beskrivs av Respondent 8 som den framsta anledningen till att
han anvander sig av teknologiska innovationer. Han uttrycker ocksa att om anvandning av en
teknologi inte sparar tid sa ser han inget motiv for att anvanda den. Denna instéllning delas av
Respondent 14 som ocksa menar att tidssparande ar den viktigaste aspekten till varfor hon
anvander teknologiska innovationer.

Flera av respondenterna anvander sjalvscanning som exempel pa en teknologi som sparar dem
tid. Deras argument for varfor de anvander sjalvscanning foljer samma tema:

“Fordelar ar att det kan ga snabbare.” — Respondent 9.

30



“Det dr smidigt och gar fort.” — Respondent 4.

”Det fanns 1 nagon kladbutik [...] och da &r det oftast ko till vanliga kassorna
och da viljer jag att g& i det som #r snabbare.” — Respondent 14.

“Framst for att man ofta sparar tid.” — Respondent 7.

Respondent 7 och 9 uttrycker sig ocksa genom att havda att det eventuellt kan ga snabbare &n
att anvéanda sig av de alternativ som finns i butiken som kan anses vara mer traditionella. Detta
exempelvis vanliga kassor eller att be personal om hjélp for att hitta produkten man letar efter.

Flera respondenter uttrycker forlorad tid som ett starkt negativt véarde vid anvandning av
teknologiska innovationer. Respondent 14 beskriver det som den stdrsta nackdelen hon
upplever med teknologier:

”Ja, det dr vdl d& man maste prata med nigon for att man behover hjilp. D4 tar
det ju langre tid &n om man hade gatt till vanliga kassan fran borjan. Da far man
ju liksom bdérja om fran borjan, och tillkalla personal och det tar ju i slutdndan
mer tid.”

Tidssparande anses hos de tillfragade respondenterna som en av huvudorsakerna till varfor de
valjer att anvanda sig av dem teknologiska innovationer som finns tillgéangliga. Respondenterna
4,7, 8,9 och 14 motiverar det genom att det &r enkelt att anvanda och bidrar till att det gar
snabbare. Respondenternas svar kan summeras genom att de upplever att teknologin &r latt att
hantera och i sin tur ocksa som smidig. Den tidigare forskningen som genomforts av Blazquez
(2014) dar utilitaristiska motiv beskrivs som hur snabbt och smidigt ett kop kan genomféras
kan kopplas ihop med detta som ett direkt varde.

Om de teknologiska innovationerna inte fungerar korrekt eller brister i sin funktion uttrycker
respondenterna att det upplevda vérdet av tidssparande uteblir och istéllet ger en negativ
upplevelse. Det bidrar till att respondenternas attityd forandras och att deras kontinuerliga
anvandande kan paverkas. Det bidrar till att de istéallet véljer att anvanda sig av de traditionella
alternativen i handeln istéllet for teknologiska innovationer. Respondent 9 uttrycker att
tidsparande ocksd kan paverkas negativt trots att man anvander sig av en teknologisk
innovation ifall den ger bristande eller felaktig information och konsumenten énda maste vanda
sig till personalen. Mojligheten att slippa ha kontakt med personal presenterades av Demoulin
och Djelassi (2016) som en faktor som bidrar till att konsumenter anvander sig av teknologiska
innovationer vid besok i butiker. Om konsumenterna anda maste ta kontakt med personalen i
butik vid anvandandet av teknologiska innovationer kan det bidra till en forandrad attityd
framover.

Det har utifran respondenternas svar varit mojligt att identifiera att det inte finns nagra

hedoniska motiv kopplat till tidsparande utan tidsparande &r istéllet ett utilitaristisk vérde
(Blazquez 2014).
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4.4.3 Smidighet

Okad smidighet i kopprocessen ar en faktor som ligger bakom anvéndning av teknologi.
Respondenterna beskriver sjalvscanning, smartplanbocker, sjalvservicediskar och digitala
kvitton som teknologier som &r smidiga.

Respondent 13 beskriver varfor hon anvander digitala kvitton nér det &r tillgangligt:

“Digitala kvitton brukar jag kora pé. [...] Jag tycker att det dr ganska smidigt
att anvanda digitala kvitton, ocksa for att spara pa miljon. Han fragade till och
med om jag vill ha det pa sms eller mail, s jag korde pa mail.”

Hon anvander dven sjalvservicediskar pa flygplatser for att checka in pa flyg sjélv eftersom
hon upplever att det & smidigt. Respondent 4 anvénder sjalvscanning for att hon tycker att det
ar smidigare an att behdva sta i ko. Respondent 6 beskriver en motsatt attityd dar hon inte
anvander sjalvscanning eftersom hon tycker att det ar smidigare att ga till de traditionella
kassorna. Respondent 1 och 11 anvéander smartplanbdcker eftersom de tycker att det ar
smidigare &n att anvanda fysiska bankkort. Respondent 1 uttrycker dven att hon drar sig lite for
att prova ny teknologi pa grund av tiden det tar att skriva upp sig for att bli anvandare och det
eventuella besvéret som kan uppkomma under registreringen.

Respondent 3 och 14 uttrycker sig mer 6vergripande vad géller teknologiska innovationer och
smidighet. Respondent 3 menar att teknologiska innovationer gor ett kop smidigare for henne
da hon inte behover fraga personal om hjalp. Nar hon istallet kan forlita sig pa teknologi for att
fullgora ett kop sa kanns det smidigare. Respondent 14 tycker att alla teknologier som gor ett
kop smidigare ar bra.

Dock séager nagra av respondenterna att teknologiska I6sningar ibland gér kopprocessen
krangligare an vad den &r fran borjan. Respondent 12 ger ett exempel:

“Sjalvincheck pa flygplatsen ar ju smidigt, det tycker jag jattemycket om. Men
till exempel pa Ica och Lagerhaus, det tycker jag inte ar lika smidigt for det ar
s& minga moment.”

Har menar Respondent 12 att anledningen till att hon inte gillar att anvanda sjalvcheckout pa
butikerna Ica och Lagerhaus ar for att hon upplever att teknologin innefattar manga moment
som gor kopprocessen krangligare. Aven Respondent 13 uttrycker en viss skepsis gentemot
teknologi och dess smidighet. Hon sager att teknologiska hjalpmedel som hon stoter pa i butik
oftast inte fungerar sa bra. For att bli en aterkommande anvandare maste tekniken fungera vid
varije tillfalle, ndgot hon menar inte ar fallet i dagslaget. Respondent 8 instammer med att han
”ofta upplever att det dr krangel.” Respondent 10 utvecklar denna problematik och pekar pa
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hur hjélp och service fran butikspersonal ar palitligt, till skillnad fran teknologiska innovationer
som kan sluta fungera:

“Det ar en trygghet for mig att prata med ndgon. Nackdelar ar ju nér tekniken
slutar fungera och kranglar och det tar langre tid for mig. Maste ha hjalp for att
I6sa problemen och det ar ju en mindre smidig upplevelse. En manniska slutar
ju inte fungera.”

Aven Respondent 7, 9 och 14 diskuterar de negativa kanslor som uppstar nar en teknologi inte
fungerar som den ska. Den &vergripande synen ar att krangel med teknologi bidrar till att
kopupplevelsen tar langre tid an forvantat och det skapar irritation hos respondenterna.
Respondent 14 uttrycker sig foljande om hur hon kanner nér en teknologi inte fungerar:

“Ja, dé kan det bli lite jobbigt. Da blir jag ganska lattirriterad. Jag vill att det ska
vara enkelt, det ska vara solklart, inga krangligheter.”

Smidighet &r, precis som sjalvstandighet, ett varde med utilitaristiska grunder som uppfyller ett
storre hedoniskt varde. Genom att gora kopupplevelsen smidigare (med utilitaristiska fordelar
som att spara tid, minska interaktion med personal och goéra information tillganglig) skapar
teknologiska innovationer en 6vergripande positiv kdnsla som forhojer kopupplevelsen.

Respondent 12 upplever att vissa teknologier ar krangliga for att de innefattar manga moment,
aven Respondent 1 menar att besvéret med registrering ar det som gor att hon véljer bort att
anvanda vissa teknologiska innovationer. Detta skiljer sig fran Respondent 7, 8, 9, 10, 13 och
14 som menar att “krangel” ar det besvir som uppstar nir teknologin inte fungerar som den
bor.

Pantano & Di Pietro (2012) beskriver i sin forskning att positiva kanslor bidrar till att
konsumenter blir kontinuerliga anvandare. De tillfragade respondenterna i denna undersékning
bekraftar detta men beskriver ocksa negativa kanslor som uppstar nar en teknologi inte
fungerar. Det visar att teknologi har hdg potential att forhoja en kopupplevelse, men ocksa en
hdg potential att forsamra kopupplevelsen for konsumenter om de teknologiska innovationerna
inte fungerar som forvantat. Blazquez (2014) presenterar ocksa vikten av att anvandandet maste
upplevas som positivt for att skapa en bra hedonisk upplevelse.

4.4.4 NGje

Nagra av de intervjuade respondenter uttrycker ndje som ett varde som uppstar nar de anvander
de teknologiska innovationerna. Respondent 11 uttrycker ett stort intresse for teknologin i sig,
spanningen med ny teknik ar ett varde for honom.
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“Dels ér det ju spannande, det ar ju mitt intresse. Jag dr mer intresserad av att
anvanda teknik an att handla klader sa att sdga. Sa det &r ju en valdigt stor
drivkraft 1 mitt fall...”

Respondenterna 7, 12 och 13 uttrycker en nyfikenhet mot att testa teknologiska innovationer
och menar att det i sig ger ett upplevt vérde av ndje for dessa respondenter. Respondenterna
uttrycker sig féljande:

“Jag anser att det dr spdnnande och jag dr véldigt intresserad av teknik
generellt.” — Respondent 7.

“Jag anviande det mest for att testa hur det gick.” — Respondent 12.

“Sa ibland gillar jag att bara ta det steget och se. Sen kan man ju sdga att ‘nej
det hér var ingenting for mig’, men da har man ju provat det i alla fall.” —
Respondent 13.

Nar Respondent 13 blev tillfragad om 3D-scanning (som &r bland de senaste teknologiska
innovationer som &r till for att scanna kroppen) uttrycker hon sig féljande:

“Det hade varit coolt att prova.” — Respondent 13.

Dessa uttalanden visar pa en viss nyfikenhet kring att testa teknologiska innovationer och fa ut
ett varde som ngje. 3D-scanning vacker &ven intresse hos Respondent 11. Han sager att han &r
ointresserad av att handla klader, men ifall en modebutik erbjuder 3D-scanning sa vore det
valdigt spannande och intressant for honom att bestka butiken. Aven Respondent 9 uttrycker
ett varde av noje i anvandandet av de teknologiska innovationerna, men menar samtidigt att
han inte vill behdva be om hjalp om anvéndandet for att han anser det vara osmidigt.

“Tycker det ar kul att anvéinda nya grejer men samtidigt sd ar det ritt krangligt
att behova be om hjalp.”

Till motsats mot dessa respondenter ovan sa uttrycker Respondent 14 att hon aldrig skulle fa
for sig att anvanda de teknologiska innovationerna bara for att det ar roligt. Det maste finnas
en direkt nytta med teknologin, annars anvénder hon den inte.

Pantano och Di Pietro (2012) namner i sin studie att det finns flertal olika personliga varden
som ar individuellt for konsumenterna. Dessa varden paverkas dven av tidigare erfarenhet,
kunskap och kompabilitet enligt Saaksjarvi (2003).

Respondenterna som visar intresse for teknologiska innovationer ur ett hedoniskt perspektiv
kan vi se har sjalvskattat sig till typerna 1, 2 och 3 enligt Saaksjarvis (2003) modell. Dessa
respondenter har en dppen attityd och villighet att testa nya teknologiska innovationer for att
det finns ett noje i sjalva anvandandet, vilket ar ett kdnslomassigt varde. Respondent 7 bekréftar
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det genom att koppla sitt intresse for teknologiska innovationer mer till ndje an det
utilitaristiska som innebar en nytta i form sparad tid eller 6kad smidighet. Detta i kontrast mot
de respondenter som ger uttryck for att de inte anvander teknologiska innovationer om det inte
skapar nagon form av varde som baseras pa utilitaristiska motiv.

Detta visar att teknologiska innovationer inte bara behdver bidra med utilitaristiska fordelar,
de kan dven bidra med hedoniska fordelar. Konsumentens individuella uppfattning av vad for
varde de far ut av den teknologiska innovationen &r det som avgor. Pantano och Di Pietro
(2012) beskriver att positiva kanslor och upplevelser bidrar till att konsumenter ocksa
spenderar langre tid vid besok i fysiska butiker.

Respondent 11 menar att han gérna skulle bestka en butik ifall de erbjuder 3D-scanning. Det
hedoniska varde (Pantano & Di Pietro 2012) som han skulle fa av att kunna anvanda 3D-
scanning 1 en butik som han annars inte skulle bestéka mojliggor att han kan bli en
aterkommande besdkare till butiken.
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5. Diskussion

I detta avsnitt diskuteras resultaten av undersdkningen och kunskapen som genereras
appliceras pa en bredare modehandelskontext.

I denna studie identifieras dvergripande teman gallande vérde vid anvandning av teknologiska
innovationer. Dessa ror sjalvstandighet, tidssparande, smidighet och néje. Det finns tydliga
skillnader mellan respondenterna i hur de uppfattar dessa varden och hur de prioriterar dessa
varden. Vérde ar individuellt (Lusch & Vargo 2004; Gronroos & Voima 2013) och detta
bekraftas i studiens resultat. Varde som skapas genom teknologiska innovationer skiljer sig
darfor fran konsument till konsument. Det innebér att det hos konsumenter finns en differens i
uppfattningen och synen pa vilket varde teknologiska innovationer skapar.

Sjélvstandighet, tidssparande och smidighet ar varden som &r Overgripande utilitaristiska, det
vill sdga att de &r framst nyttoinriktade. Vardet noje ar hedoniskt eftersom det handlar om en
positiv kansla som kommer fran en rolig och uppskattad upplevelse. Det har aven varit mojligt
att se hur sjalvstandighet och smidighet kan bidra till att skapa en hedonisk kdpupplevelse.

Den tidigare forskningen lyfter fram hedoniskt och utilitaristisk varde som tva centrala
omraden i samband med att varde definieras. Blazquez (2014) menar att bada delarna alltid
finns med i samband med att konsumenter handlar. Det finns en avvikelse mellan forskningen
och de svar respondenterna har gett i denna studie da de framst uttrycker sig som att det ar ett
av omradena som ar av betydelse for dem. Dock ar det viktigt att poangtera resultat dar
respondenterna pavisar bade hedoniska och utilitaristiska motiv, till exempel da utilitaristiska
varden som smidighet och sjélvstandighet bidrar till en 6vergripande hedonisk kdpupplevelse.

Modehandeln beskrivs av Blazquez (2014) och Piotrowicz och Cuthbertson (2014) som
overvagande kopplat till de hedoniska varden som baseras pa upplevelser och kanslor.
Resultatet av studien visar att flertalet av respondenterna framst har utilitaristiska motiv kopplat
till sina inkop. Det leder ocksa till att dessa respondenter hellre valjer att géra sina inkop online
for att det anses som smidigare och snabbare. Det innebar for modehandeln att om de ska lyckas
med att locka dessa konsumenter till butikerna sa bor de implementera teknologiska
innovationer som skapar utilitaristiska varden for konsumenterna. De konsumenter som har
hedonistiska motiv anvénder sig séllan av teknologiska innovationer utan satter en hogre
forvantan pa exempelvis servicen eller personlig kontakt som viktigare varden.

Idag har ett antal aktorer inom modehandeln implementerat sjalvscanning i sina butiker
(Sillitoe 2019). Det ar framst aktorer som arbetar med fast-fashion och inte aktérer som jobbar
med slow-fashion (Hall 2018). Det kan tolkas som att det i dessa butiker finns ett storre behov
att mota konsumenternas utilitaristiska behov medan i slow-fashion butiker sa vardesatts
istallet hedoniska varden som riktar in sig pa att ge konsumenter en god personlig service och
en bra kanslomassig upplevelse. Konsumenter som gar till slow-fashion butiker forvantar sig
en viss grad av personlig service (Hall 2018). Méarkesvaruhus och butiker med premiummarken
som fokuserar pa den personliga servicen mot konsument som ett steg i deras
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forsaljningsprocess bor inte implementera sjalvscanningskassor for att kunna uppratthalla den
personliga servicen.

Inom fast fashion kan sjalvstandigheten 6ka med hjélp av implementering av exempelvis QR-
kod pa héngetiketten, detta gor det &nnu mer effektivare nar konsumenterna vill genomféra
hela kdpprocessen pa egen hand. Detta mojliggor for konsumenten att soka samt fa tillgang till
produktinformation och kolla om butiken har varorna pa lager i ratt storlek eller andra farger.

| det teoretiska ramverket beskrivs konsumenters acceptans av teknologiska innovationer.
Resultatet av studien visar att respondenternas egna uppfattning av sina féardigheter och
formagor kopplat till teknologi stammer Gverens med deras sjalvskattning. Det har ocksa
identifieras i resultatet att det finns respondenter som uttrycker att deras sjalvskattning baseras
utifran vilket situation och teknologisk innovation som berors. Det bidrar till att konsumenter
kan ha varierande grupptillhdrighet och darfér ocksa en forandrad acceptansniva beroende pa
situation och teknologisk innovation. Detta leder i sin tur till ett fordndrat upplevt vérde
konsumenter far av att anvanda sig av teknologiska innovationer.

Konsumenternas sjalvskattning paverkar deras acceptans och anvéndning av teknologiska
innovationer i form av olika grader av nyfikenhet kring dessa och deras villighet att testa pa
dem. Vilket innebadr att det i specifika fall kan leda till restriktioner hos konsumenten till att bli
en anvandare om dessa tva variabler ar laga. Modebutiker som har en malgrupp med lag
teknologisk vetskap bor inte implementera teknologiska innovationer som ar svara att forsta
sig pa utan istallet fokusera pa teknologiska kommunikationsmedel, exempelvis i form av
digital skyltning. Detta for att forhdja shoppingupplevelsen for konsument.

Resultatet av studien visar att det finns en viss oro kopplad till att anvénda sig av teknologiska
innovationer som beror transaktioner. Det bekréaftas ocksa i den tidigare teorin av Pantano och
Di Pietro (2012). Teknologiska innovationer som berdr transaktioner bor darfor ha en hégre
grad av upplevd sakerhet for att konsumenter ska vaga sig pa att anvanda den, det vill séga att
teknologin maste upplevas som saker att anvanda.

De respondenter som sa att de paverkas av socialt inflytande menar att de paverkas av bade
positiv och negativ kritik av teknologi. Positivt omdome leder till att de véljer att prova pa,
negativ kritik leder till att de valjer att avsta. Det innebar for konsumenter att ett varde av en
teknologisk innovation helt kan utebli om denne valjer att avsta att anvanda en teknologisk
innovation baserat pd andras rekommendationer. Modehandeln ber6rs i sin tur av detta i
samband med introduktionen av ny teknologi bade i och utanfor butiker. Innovationerna maste
darfor redan fran borjan kunna skapa det forvantade vardet som konsumenterna efterfragar,
oavsett vilken sjélvskattning denne har.

Resultatet visar daven att det utifrin Saaksjarvis (2003) sjélvskattning finns en grupp av
anvandare som inte paverkas av socialt inflytande i samband med anvandande av teknologiska
innovationer. Denna grupp &r teknovatorer som enligt resultatet inte paverkas av andras asikter
eller rekommendationer utan foredrar att skapa sig en egen bild av den teknologiska
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innovationen. Modehandeln kan rekommenderas att inkludera denna typ av konsument mer
frekvent i utvecklingsprocessen for att uppna en riktigt bra teknologisk innovation som
erbjuder de olika vardena.
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6. Slutsats

Har presenteras slutsatser och forskningsbidrag. Syftet och fragestallningar besvaras och
vidare forskning foreslas.

Syftet med studien ar att fa en battre forstaelse kring konsumenters attityd gentemot
konsumentinriktade teknologiska innovationer i butiksmiljo. Studiens fragestallningar beror
konsumenters acceptans av teknologiska innovationer utifran deras tidigare teknologiska
kunskap samt vilka faktorer som paverkar deras anvandning av teknologiska innovationer.

Konsumenters acceptans av teknologiska innovationer paverkas av dennes teknologiska
kunskap. Den teknologiska kunskapen baseras utifran konsumentens intresse av att anvanda de
teknologiska innovationerna samt den enskilda individens nyfikenhet. Det paverkar ocksa
vilket varde som konsumenter upplever att en teknologisk innovation skapar. | denna studie
har fyra O6vergripande vérden kopplat till anvandning av teknologiska innovationer
identifierats. Dessa varden skiljer sig at mellan konsumenter eftersom vérde ar nagot som
skapas individuellt.

Kunskapsbrist ar den mest avgérande faktorn som paverkar konsumenters anvandande av
teknologiska innovationer. Kunskapsbristen leder till att konsumenter skapar egna restriktioner
i samband med att de ska anvanda sig av de teknologiska innovationerna. Detta oavsett dennes
tidigare attityd och mottaglighet gentemot teknologiska innovationer. Utéver kunskapsbrist har
socialt inflytande och upplevd sakerhet identifierats som en bidragande faktor till huruvida
konsumenter valjer att anvanda sig av teknologiska innovationer eller ej.

6.1 Studiens bidrag till forskning

Denna undersokning har bidragit med att ge en tydlig bild av hur konsumenter upplever
teknologiska innovationer och vad som driver dem till att bérja anvanda dessa. Studien har
bidragit med insikten att om konsumenter inte ser nagot varde i att anvanda sig av teknologiska
innovationer kommer de inte bli anvandare. Undersokningen ger ocksa en bild av vad som
kravs for att konsumenter ska uppleva varde i samband med anvandandet. Studien har dven
bidragit med att formedla en djupare forstaelse kring konsumentattityder i forhallande till
teknologiska innovationer i butik.

Detta innebdr att konsumenterna kan ta del av information till hur det kommer sig att deras
tidigare erfarenhet, kunskap och sjalvskattning paverkar deras beteende och anvandande, att de
eventuellt med denna nya medvetenhet fa ett utokat varde genom att testa nya teknologiska
innovationer som de haft restriktioner mot att gora innan. Denna information &r dven av nytta
for foretag. Genom att erbjuda en studie ur ett konsumentperspektiv far foretag en djupare
inblick i hur deras konsumenter tycker och tanker.
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6.2 Forslag till vidare forskning

Under studiens gang har kunskapsbrist identifierats som en faktor till att konsumenter inte
anvander sig av teknologiska innovationer. Forslag till vidare forskning kan darfor vara en
fordjupad studie kring hur kunskapsbristen kring teknologiska innovationer paverkar
konsumenternas acceptans och anvandande, samt hur denna kunskapsbrist kan identifieras.
Normativa slutsatser kring hur kunskapsbristen kan forbattras kan sedan implementeras av
foretag som anvénder sig av teknologiska innovationer for att fa ett 6kat kundengagemang.

| denna studie anvands ett brett aldersspann for att fa en representativ bild av hela befolkningen
(se kapitel 2.5.2 Reliabilitet for reflektion kring studiens representativitet). For vidare forskning
foreslas aven studier med ett snavare urval for respondenter, forslagsvis att studien inriktar sig
pa en specifik malgrupp. Detta kan resultera i slutsatser som tydligt forklarar malgruppens
attityder och acceptans, nagot som foretag med den malgruppen kan ta del av.

Denna studie har inte placerat nagon vikt i vem som driver den teknologiska innovationen. Det
finns idag butiker som styr 6ver de teknologiska innovationerna medan det i andra fall finns
tredje part som tillhandahaller detta. Ett forslag till vidare forskning kan darfor ocksa vara att
undersoka respektive tjansteleverantors paverkan pa konsumenters anvandande av de
teknologiska innovationerna.
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Bilaga 1.

Intervjuguide

Bakgrundsfragor

Hur gammal &r du?

Vad har du for huvudsaklig sysselsattning?

Nér du inforskaffar nya modeplagg, foredrar du att handla online eller i den fysiska
butiken? Varfor?

Vad ar viktigt for dig vid besok i en fysisk modebutik?
Adderad fraga: Har du alltid ett mal nar du besoker den fysiska modebutiken?
Hur ser din perfekta shoppingupplevelse ut?

Del 1: Beteende (Hur interagerar du som konsument med teknik i den fysiska butiken)

Anvénder du nagon av foljande tekniska hjalpmedel i vardagen/Den fysiska butiken
Smartplanbok (T.ex. Digitalt bankkort i smartmobilen)
Sjalvscanning/Sjéalvcheckout (Sjalvscanningkassa)

QR-koder (T.ex. scanna in fakturor via mobilen)

Digitala kvitton (T.ex. i en app)

Sjalvservice diskar (sokningsdiskar pa IKEA, flygplans check-in?)

Hur ofta?

- Varje dag

- En gang i veckan

- Flera ganger i veckan (4-5 ganger).

Vad for faktorer gor att du anvénder eller inte anvander teknologiska innovationer vid
besok i butiken? Vilka?

Om du behdéver hjélp nar du handlar - fragar du personal eller vill du hellre ta fram
informationen sjalv?

(Exempel: nér du gar pa IKEA, behdver du hjalp av personal eller anvander du de
stationerade sjalvbetjaningssystemen som finns)

Behover du stdd av personal i anvéndandet av de teknologiska innovationerna?

Del 2: Attityder gentemot teknologiska innovationer i den fysiska butiken.

Tycker du det dr spannande med nya teknologiska innovationer nar du befinner dig i
den fysiska butiken?

Hur kanner du infor nya teknologiska innovationer? Kanns de latthanterliga, latt att
forsta hur de anvéands och vad for funktion de uppfyller?
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Varde

Nér du anvander dig utav tekniken i den fysiska butiken, vad upplever du att den ger
dig for tillfredsstallelse/varde? (Exempel om sa behdvs: Sparar tid, Gillar att vara
sjalvstandig, Hatar andra ménniskor)

Vad for fordelar ser du med tekniken? Vad for nackdelar ser du?

Hur uppfattar du dig sjalv enligt dessa fyra olika typer? Vilken skulle du sdga att du
ar?

- Teknovator (technovator). (En person som engagerar sig aktivt for att fa testa
det allra senaste innan det ens kommit ut pa marknaden, skriver upp sig som
testperson, lamnar recensioner for att vara med i produktutvecklande
processer).

- Tidig/ Ny anvandare (Supplemental expert). (En person som kan sta i ko for
att testa det nyutkomna i butiken men har inte samma engagemang som
technovator men fortfarande ett valdigt starkt intresse)

- Novis (novice). (Har svart att visualisera, kan behdva hjalp och stod av
servicepersonalen for att genomfora anvandandet, men testar garna nagot nytt,
blir formodligen inte en aterkommande anvandare pa egen hand).

- Efterslantrare (Core expert). (En person som inte kan se vad tekniken gor for
nytta, som leder till restriktioner for anvandandet. Personer som blir anvandare
av valetablerade teknik (teknologiska innovationer som funnits under en lang
tid pa marknaden med manga anvandare)).

Anvander du en teknik for att andra anvander tekniken? Ar andras asikter om tekniker
betydande for att du ska borja anvénda en ny teknik?
Héamtar du information om teknik fran personer omkring eller fran typ internet?

Ar du orolig dver hur foretag anvander/lagrar din personliga data?
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