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Carl R Hellberg och Bo Markulf

Syftet ér att beskriva och analysera distanstjansters betydelse for kunder
inom olika kons — och &ldersegment.

Hur viktar kunder distanstjinster utifrdn en kons — och
alderssegmentering?

For att uppfylla syftet och frigestidllningen genomférde vi en
litteraturundersokning tillsammans med en empirisk studie. Litteraturen
som bestar av teorier om distanstjinster, demografisk segmentering
utifrdn kon och alder, samt om vad som kénnetecknar de olika segmenten
da det kommer till deras anvdndande av distanstjidnsterna kopplades till

den empiriska studien som &r en kvantitativ enkdtundersokning utférd pa
200 kunder.

For varje segment (tva kon och fyra alderskohorter) har vi sammanstallt
varsin tabell, dir vi visar hur de sex distanstjdnsterna viktades. Vi har
funnit att for bada konen anser att telefonen viktigare &n Internet som
kanal for distanstjinster. Aven en vilutformad och vilinformerande
hemsida sags som relativt viktig. De Ovriga Internetbaserade tjansterna
hamnade under telefontjdnsterna. Samma monster uppkom for
alderssegmenten. Det dldsta dlderssegmentet foredrog véldigt tydligt
telefonen framfor Internet. Vi har vidare dven pa analytisk védg funnit
skillnader inom bade kons - och alderssegmenten. Konen viktade tre av
de sex distanstjidnsterna olika, som man kunde med vetenskapligt beldgg
hivda. For alderssegmenten visades skillnader vid viktning av alla sex
distanstjanster. Det framkom dock att den &dldsta &ldersgruppen var
vildigt avvikande, darfor jamforde vi enbart de Ovriga tre

aldersgrupperna, da uppenbarades skillnader i tvd av distanstjdnsterna

Viktning, Distanstjdnster- Internet, Callcenter, Demografisk segmentering-

Kon, Alder.
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1 INLEDNING

I detta inledande kapitel kommer bakgrunden for vdrt uppsatsimne att presenteras. Ddrefter
leds ldsaren vidare till problemformuleringen, ddr denna studie positioneras gentemot den
redan forekommande forskningen. Dessutom framldggs riktningen samt problematiken for
undersékningen och uppsatsimnets betydelse och insats lyfts fram. Ddrndst redogors for
uppsatsens syfte och ddrigenom specificeras frdgestdillningen. Kapitlets sista avsnitt
askddliggor uppsatsens efterfoljande uppldgg och disposition.

1.1 Bakgrund

Dagens foretag verkar inom ett hart konkurrensklimat, dar allt fler aktorer sldss om
marknadsandelarna.! Generellt blir konsumenterna allt mer utbildade om produkterna och
tjdnsterna som erbjuds av foretagen och de har dessutom en hel del alternativ att vilja mellan.
Konsekvensen dirav dr att kontrollen till en stigande grad har kommit att hamna hos
konsumenterna. Frin foretagens sida géller det dirfor att erbjuda konsumenten det denne vill

ha, pa det sitt han/hon vill ha det.”

Da en konsument stdr infor ett inkop dr det hogst angeldget for varje foretag att konsumentens
val slutligen faller pé foretaget i frdga. Flertalet alternativ stdlls till konsumentens férfogande,
som strivar efter att rationalisera inkOpsprocessen. Konsumenter dr nyttomaximerare, vilket
verkar inom deras granser for sokningskostnader, begrinsade kunskaper, mobilitet och
inkomst.® Produktvalet kommer att falla pa det alternativ som uppfattas kommer att ge den
hogsta mojliga ndjdheten och avgdrs utifrdn individens specifika behov och resurser.’ For att
atergd till konsumenten som ska inforskaffa en produkt/tjinst, innebédr det att de olika

produkterna/tjdnsterna utvirderas utifran diverse, for konsumenten, betydelsefulla kriterier.

Idag ricker det sillan for ett foretag att enbart ha en produktfokus. Marknaderna har till en
alltfor hog grad mittats, for att foretagande framgangsrikt ska kunna foras pa det viset.> I led
med detta belyser Gronroos relevansen av att anamma en servicefokus, dir utdver
kirntjansten dven stodjande och hjédlpande tjénster koordineras. Dessa tre tjansteformer bildar

tillsammans med tjénstekonceptet, kundmedverkan, tjdnstens tillgdnglighet och interaktioner,

"Bose, 2002, sid. 56

% Sebor, 2007, O’Donnell 2005, Bose, 2002
3 Kotler, 2003, sid. 14

* Kotler, 2003, sid. 15

> Grénroos, 2001, sid. 201-203



det som Grénroos valt att bendmna “det utvidgade tjinsteerbjudandet”.® Saledes bor produkter
betraktas som tjénsteerbjudanden istéllet for produkter. Med detta perspektiv far vi en 6kad
forstdelse for konsumentens mentala utvirderingsarbete infor ett inkdp. Konsumenten

kommer att inforskaffa det tjansteerbjudande som antas kommer att ge hogst nytta.

En form av tjdnst som kan agera bade stodjande och hjilpande, dr sadana som sker pa distans.
Distanstjinster kan saledes betraktas som en aspekt av tjidnsteerbjudandet som foretagen kan
utforma specifikt for att differentiera sig fran andra foretag. For foretagen kan denna
differentieringsform komma att medfora konkurrensfordelar i forhdllande till de Gvriga
aktorerna. Pa sa vis kan distanstjénster, om de utformas utifrdn konsumentens behov, vara en
avgorande faktor vid konsumentens inkopsbeslut. Differentiering dr en foretagsstrategisk
inriktning som syftar till att befrimja foretagets varaktighet, genom att minska kénsligheten

for fordndringar i den externa omgivningen.’

Ponera nu att den exemplifierade konsumenten som onskar inforskaffa en produkt/tjanst
tidigare har varit kund hos ett specifikt foretag. Han/hon kommer da vid inkdpsbeslutet att
besitta erfarenhetsbaserad kunskap om foretaget ifrdga. Om foretaget tillgodosag personen vil
dé det kommer till distanstjidnster, kommer detta 6ka sannolikheten for att dterkop sker av
denna kund. Ju mer fortraffligt distanstjdnsternas utformning 1ag i1 linje med kundens behov,

desto troligare blir det att hon blir lojal till varumarket.®

Men vad dr 6verhuvudtaget vitsen med att bibehélla existerande kunder och kundlojalitet?
Existerande kunder kan vara upp till nio ganger lonsammare &n nya kunder.” S vi har hér
belyst hur differentiering av distanstjdnster kan fa gynnsamma effekter som &terkdp och

lojalitet, vilket i sin forldngning kan 6ka lonsamheten for foretaget.

I denna uppsats har vi valt att fokusera pa mobiltelefonbranschen eftersom den har en specifik
utformning dér oftast tva stora parter samarbetar med varandra - mobiltelefontillverkarna samt
mobiltelefonaterforsdljarna. Vid detta samarbete har aterforséljarna stor makt Over
lojalitetsskapandet eftersom det dr de som moter kunden dagligen och dnnu visentligare
personligen. Mobiltelefontillverkarna har inte denna mgjlighet till att mer nérkontakt paverka

kunden da de inte har tilltrdde till sanningens 6gonblick, det vill sdga det personliga métet

® Gronroos, 2001, sid. 186
7 Grant, 2005, sid. 294

% Séderlund, sid. 133

° Thomson, 2004, sid. 94



mellan kunden och retailpersonalen.'® Dérav maste mobiltelefontillverkarna anvinda sig av
andra medel for att skaffa ndjda kunder och knyta dem nidrmare sig och dven dé i sin tur
astadkomma lojala kunder. Hér spelar distanstjdnsterna en stor roll. Genom dessa har
mobiltelefontillverkarna majlighet att differentiera sig och méta kundernas specifika behov.
Via olika kanaler kan mobiltelefontillverkaren erbjuda kunden distanstjanster och né
honom/henne direkt utan nagon mellanhand och ddarmed knyta banden nérmare till kunden.
Genom att atgdrda ett fel eller ett problem péd ritt sdtt kan foretaget forstirka sina
kundrelationer ordentligt menar Gronroos'', distanstjinsterna dr mobiltelefontillverkarnas

kanal att utfora denna slags marknadskommunikation pa.

Det forekommer olika kanaler for distanstjdnster; till exempel Internet, kundtjénst
(callcenter), fax, och vanlig brevpostgdng. Dessa kan i1 sin tur brytas ned till dess
bestandsdelar och det dr dessa bestandsdelar som vi bendmner distanstjénster. Vi véljer att i
denna uppsats belysa de tva forstndmnda, da vi har funnit att de stora mobiltelefonaktdrerna
pa den svenska marknaden tycks just Internet och callcenters vara de vanligast forekommande
kanalerna fOr distanstjinster. Differentiering av dessa tvd kanaler kan sdledes leda till
forbattrad lonsamhet for foretagen. Detta kan uppnds genom att skrdddarsy callcenters och

Internettjansterna utifran kundernas distanstjanstebehov.

Hur ska man som mobiltelefontillverkare skraddarsy sina distanstjdnster? Det géller forst och
framst att veta hur kunder viktar tjansterna som erbjuds. Det centrala ordet hér dr vikt och
innebér 1 kundndjdhetssammanhang en variabel som uppger hur starkt diverse delar av ett
erbjudande bidrar till kundtillfredsstillelsen. ' Man kan méta vikten pé olika sitt, * dessa sitt
redogor vi mer for 1 metoden. Vi vill dock redan nu pépeka att i denna uppsats Onskar vi att
méta allmdnna konsumentattityder gentemot distanstjédnstedelar och anvédnder oss av direkt
vikthirledning. Detta innebér att vi i undersokningen fragar respondenterna direkta frdgor om

hur de “viktar”- det vill séiga virderar vikten av olika distanstjinstedelar. '*

Forskare Anders Gustafsson och Michael Johnson hédvdar att kunskap om hur konsumenter
viktar tjanster r betydelsefullt for att veta hur de bast bor bemétas.'> Har stoter vi dock pa ett

dilemma. Det gér inte att tala om “kunderna” som en enhetlig homogen grupp, med likadana

1 Gronroos, 2002, sid. 85

" Gronroos, 2002, sid. 128- 133

2 O'Leary & Deegan, 2003, sid. 251

13 Gustafsson & Johnson, 2004, sid. 125-129
1 Soderlund, 1997, sid. 59-61



preferenser gillande distanstjinsterna. Samtidigt dr det inte mojligt for foretag att maximera
varje enskild individs behov. Losningen blir istéllet att kunderna indelas i1 olika kundsegment,
baserat pi deras karaktiristika,'® och hir 4r kon och alder tvd vanligt forekommande
segmenteringskriterier.'” P4 si vis gor foretagen generaliseringar av vilka behov som de olika
segmenterade grupperna har.'® T vér undersékning kommer vi att gora pa samma sitt, det vill

sdga indela kunderna i segment utifran alder samt kon.

1.2 Problemformulering

I denna uppsats kommer vi att undersdka hur konsumenter viktar de distanstjdnster som
antingen forekommer, eller hypotetiskt sitt hade kunnat forekomma, pa den svenska
marknaden for mobiltelefoner. Vi utgér sdledes fran mobiltelefontillverkarna och inte fran
aterforsdljarna. Vi kommer 1 detta avseende att avgrdnsa oss till att enbart undersoka
distanstjdnstekanalerna Internet och callcenters. Undersdkningen kommer att utforas utifran
en kons - och alderssegmentering. Genom kidnnedom om hur dessa segment (kén och alder)
viktar distanstjanster, bidrar vi med kunskap om hur fOretag pé ett lampligt sétt kan
skrdddarsy sina distanstjdnster utifran kundens kons - och alderstillhorighet. Att pa ett sa nira
optimalt vis som mojligt bemdta kunden utifran dennes behov, Okar sannolikheten for
kundndjdhet. Det i sin tur forbéttrar chanserna for att kunden utfor ett aterkdp fran samma
foretag och 1 basta fall uppstar lojalitet gentemot foretaget. Ytterligare en gynnsam
konsekvens utav kundndjdhet ér positiv spridning av word-of-mouth, det vill sdga att kunden

talar vil om foretaget till vanner, bekanta, sliktingar, kollegor etcetera."’

Uppsatsens utgangspunkt &r att identifiera vilka distanstjanster som forekommer inom
kanalerna Internet och callcenters och som dirmed ingar i1 tjénsteerbjudandet. D& en
undersokare pa detta vis Onskar bryta ned ett erbjudande i dess delar, sd finns det ingen
teoretisk modell som pa ett entydigt och allméngiltigt vis tillhandahdller information om hur
det utfors. Ingen modell 4r heltickande for alla typer av erbjudanden, menar Séderlund.”
Anledningen till detta &r att det finns for manga olika objekt (produktgrupp, varumirke,

inkOpsstille etc.) som en unders6kning kan avse. Forskningen har uppvisat svirigheter med

' Gustafsson & Johnson, 2004, sid. 124
16 Siderlund, sid. 84

"Noble & Schewe, 2000 sid. 48

18 Kotler, 2003, sid. 264

19 S3derlund, sid. 139-140
20 Sderlund, 1997, sid. 75



att specificera allméngiltiga modeller dven inom ett specifikt objekt.”’ Om ett erbjudande
bryts ned 1 dess olika delar, kan det vara svért for undersokaren att specificera vilka delar som
ska viljas. Att lyckas fa med dem delar som &r viktiga for kunden kan vara krangligt.
Dessutom trottas enkétrespondenter ut ju fler delar som tas med.”* Med detta i beaktning har
vi forsokt avgriansa oss sa att tjanstedelarna skulle bli breda och 6ppna. Som redan ndmnts har
vi valt Internet och Callcenters som kanaler for distanstjdnster. Nedbrytningen till
bestandsdelarna sker dérefter pa en dvergripande niva till att omfatta sex distanstjinstedelar:
sjdlvbetjaning via knappval (callcenter), personlig service via telefon (callcenter), chatt med
personal i realtid via hemsidan (Internet), kundklubb p& hemsidan (Internet), korrespondens
med foretaget via E-mail (Internet), och existerande information pa hemsidan som nas pé ett

interaktivt vis (Internet).

Det finns fyra dvergripande faktorer (se tabell 1) som influerar konsumentbeteendet, och varje

av deras respektive bestandsdelar kan anvéndas som segmenteringskriterier.

Typ av faktor: Faktorns bestindsdelar:

Kulturella faktorer Kultur, subkultur, social klass

Sociala faktorer Referensgrupper, familj, roller, status

Personliga faktorer Alder, kon, livscykel fas, yrke, ekonomiska forhéllanden, livsstil,
personlighet

Psykologiska faktorer Motivation, perception, inldrning, tro och attityder

Tabell 1. Faktorer som influerar konsumentbeteendet >

Soderlund menar att en segmentering genom demografiska variabler ska ske dé det finns
starka anledningar att tro att det existerar ett hogt samband mellan de demografiska
variablerna och konsumentens behov. Situationen kan vara den att kunder med liknande
demografiska egenskaper har helt olika behov och da ar inte en demografisk uppdelning
relevant.** 1 denna uppsats viljer vi att segmentera konsumenterna utifran alder och kon.
Detta for att fa en mer nyanserad bild genom att inkludera tva faktorer som kan inverka pa
konsumentpreferenser. Vi anser att 1 vart fall finns det anledning att tro att demografiska

grupper sd som dlders- och konsgrupper har liknande behov med tanke pa tidigare

I Séderlund, 1997, sid. 75-79
22 Soderlund, 1997, sid. 42

3 Kotler, 2003, sid. 201

* Soderlund, 1998, sid.78



nirbesliktad forskning® och eftersom kon samt dlder ar de tvd stdrsta och vanligaste

variablerna i de flesta studier.

Callcenters kan vara en strategisk tillgdng om de utformas pa ett sétt som tillgodoser olika
segment.”® Dessutom har det hivdats att foretagen kan segmentera kunderna genom att skapa
kundprofiler som inkluderar demografisk, marknads- och anvéndarinformation och utifran det
identifiera monster som sedan kan anvédndas for att pa ett béttre och mer effektivt sitt vinda
sig till kunderna.”’ Vidare har det sagts att segmentanpassade callcenters 4r ett nyinitierat
fenomen inom foretagsvirlden.”® D4 det kommer till forskning om callcenters, nimns ytterst
lite utifrdn konsumenternas perspektiv. Det rader brist pad forskning av mer kvalitativ art
géllande vilka preferenser, attityder och instéllningar som konsumenterna har till callcenters.
Situationen dr likvirdig dd det kommer till konsumentperspektiv av foretagens erbjudna
distanstjénster via Internet som kanal. Kunskapen é&r bristfillig gillande vilka preferenser
olika kons - och alderssegment har gentemot distanstjinster via Internet.”’
Segmentpreferenser har, enligt var kdnnedom efter litteratursokning inom omradet, aldrig
riktigt satts 1 relation till foretags distanstjdnster via Internet. Det tycks forefalla sig som sé att
segmenteringsvariabler generellt dr séllsynta 1 kundndjdhetsrelaterade undersdkningar, vilket
dven Soderlund har uppmirksammat och uttryckt sin forvaning till. Det tycks ndmligen inom
forskningen rdda enighet om att inkludering av segmenteringsvariabler kan ge ett helt
annorlunda resultat in om respondenterna betraktas som en homogen grupp.’ Fér de foretag
som Onskar skridddarsy sina distanstjénster utifrdn olika segmentbehov, finns inte mycket
information i dagsliget att utga fran. Vi onskar i detta avseende att bidra med kunskap om just
vilka preferenser konsumenterna, utifran segmenteringsvariablerna kon och élder, har

gentemot véra sex valda distanstjénster (fran de kanalerna Internet och callcenters).

Vi vill hirmed med denna uppsats, utifrdn en kons - och aldersegmentering, underséka hur
viktigt konsumenterna anser att de sex olika tjédnstedelarna av distanskaraktir dr. Genom att
lata respondenterna ifylla en enkit dér de fyller i kon, &lder och vikten som de anser att varje
av de respektive sex distanstjdnstedelarna har, &r var forhoppning att kunna bidra med
kunskap om hur pass kritiska delarna &r for de olika segmenteringsgrupperna. Resultaten fran

vart case kan vara anvindbart for alla typer av foretag som 1 dagslidget erbjuder, eller onskar

2 Castells et al, 2004, Joinson, 2003, Boneva et al., 2001
2 McClave, 2001 , sid.16

" Freker, 1999, sid. 36-38

2 DiLauro, 2000, sid 80-86

2 Joinson, 2003, sid. 167- 168



erbjuda, tjanster via kanalerna Internet och callcenters. Detta d& vi onskar bidra med forstielse

for hur distanstjanster kan utformas for att tillfredsstilla olika kundsegments tjanstebehov.

1.3 Syfte och fragestéllning
Syftet ar att beskriva och analysera distanstjansters betydelse for kunder inom olika kons -

samt dldersegment.

Ur uppsatsens problemformulering och syfte utmynnas foljande fragestillning:

Hur viktar kunder distanstjdnster utifrdn en kons —och dlderssegmentering?

30 Sderlund, sid. 84



1.4 Disposition

Uppsatsen som du ldser bestar av foljande kapitel: Inledning, Metod, Teoretiskt ramverk,
Konens viktning av distanstjinster, Alderskohorternas viktning av distanstjinster,

och avslutas med Slutsatser och diskussion. Efter detta inledande kapitel ser uppsatsens

disposition ut pa foljande vis:

> Kapitel 2 (Metod) Nésta kapitel utgérs av metodavsnittet, dar det redogors for
tillvagagangssittet for uppsatsens utforande. Kapitlet behandlar de védgval vi har gjort
gillande teori, empiri samt analys. Andamalet med kapitlet ir att ldsaren sjélv ska ges

mojlighet att beddma denna uppsats tillforlitlighet och generaliserbarhet.

» Kapitel 3 (Teoretiskt ramverk) Sedan foljer teorikapitlet dar vi har samlat en
teoribas fran den befintliga forskningen. Teorierna ger insikter om distanstjinster,
demografisk segmentering utifrdn kon samt alder och vad som kénnetecknar de olika
segmenten da det kommer till deras anvidndande av distanstjénster Internet och

callcenters.

» Kapitel 4 (Konens viktning av distanstjinster) [ detta kapitel arbetar vi i enlighet
med uppsatsens fragestillning med att underséka hur konen viktade distanstjdnsterna.
Det innebér att vi kommer att besvara hur konssegmenten (médn och kvinnor) viktar
distanstjinster. Detta sker genom framstillning av vart empiriska resultat samt genom
analytiska tolkningar och forklaringar med aterkopplingar till uppsatsens foregaende

teoretiska kapitel.

> Kapitel 5 (Alderskohorternas viktning av distanstjinster) Hir tar vi oss an att
empiriskt redogora for, samt analytiskt behandla frigestdllningens andra aspekt,
ndmligen hur &lderssegment viktar distanstjansterna. Utforandet sker hdar pd ett
systematiskt sétt, som dr snarlikt det foregdende kapitlet, dven sett till angreppssétt

och upplégg.

> Kapitel 6 (Slutsatser och diskussion) I detta kapitel tar vi oss forst an att besvara
uppsatsens fragestéllning genom att visa hur kons - och alderssegment viktar de sex
distanstjdnsterna. Dérefter diskuterar vi om segmentering av distanstjanster behovs?
Detta f6ljs upp av ett reflekterande avsnitt, och slutligen ges forslag till fortsatt

forskning.



2 METOD

Andamdlet med detta kapitel ir ge lisaren mojlighet att bedoma troviirdigheten och
generaliserbarheten av denna studie. Vidare kommer vigvalen som har gjorts gdllande teori,
empiri samt analys att presenteras. Information som finns med i kapitlet dr som foljer:
“Metodologiska 6verviganden”, “Valet av ansats”, ”Empiriskt material”’, ”Bearbetning av
material” och slutligen uppsatsens “Reliabilitet och validitet”.

2.1 Metodologiska 6vervaganden

Var uppsats bestar av en litterarundersokning samt empirisk studie. Den litterdra biten bestér
av bocker och vetenskapliga artiklar, med utgangspunkt i tidigare kurslitteratur dar forskare
som Soderlund, Kotler och Gronroos, for att nidmna nagra fi, stod for en del av
informationsinhdmtningen. Sedermera dé vi hade fatt béttre forstielse for amnet, fordjupade
vi oss genom att i databaserna ELIN samt Lovisa eftersdka ytterligare bocker och framst
nyare aktuella vetenskapliga artiklar som berér segmentering, distanstjdnster samt studier av
nérbeslidktad forskning till vér studie, det vill sdga olika gruppers Internet och Callcenter -
anvindning. Vi halkade dven in pd litteratur om kundndjdhet, dd det omradet bidrar med

perspektiv.

Segmenteringsteorierna hjidlpe oss att avgrinsa oss till tvd demografiska variabler vilka vi
sedan bygger undersdkningen pa - dessa dr dlder samt kon. Férutom dessa tva dr dven inkomst
en vanlig variabel att segmentera utifran. Vi inser att medtagande av dven denna variabel hade
berikat var undersokning, men vi beslutade att inte inkludera denna. Risken vore att
respondenter som ser pa sin inkomst som en véldigt personlig och intim faktor, ogérna delar
med sig av denna information till frimmade méanniskor. For att exemplifiera vidare stéller vi
oss frdgande till att alla respondenter dr villiga att uppge sin 16n, och didrmed skulle
undersdkningens reliabilitet minska. Saledes exkluderade vi denna variabel med anledning av

for stor risk till bortfall.

Koenke menar att demografisk segmentering &dr ldngt ifran tillrdcklig for att komma at en
marknad pa ett produktivt sitt.’' Vi dr medvetna om begrinsningarna med att kategorisera in
manniskor 1 fysiologisk alder, d& det i de segmenterade aldersgrupperna kan finnas stora

variationer i den psykologiska &ldern. Koenke anser dven att demografisk segmentering som

31 Koenke,2006, sid. 22



ar en traditionell metod &r foraldrad och foretag méste hitta nya sétt att nd sina kunder pa.
Alderssegmenteringen #r enligt henne nagot inaktuell och eftersom aldersindelningarna &r for
breda kan kunderna inom varje grupp variera pa grund av olika livsstilar, attityder och
beteende. Pa det viset menar hon att foretagen inte kan komma &t alla kunderna genom
alderssegmentering. Det som stdr i centrum enligt Koenke ar kundernas agerande, beteende
och attityder samt att man bor l1ata kunden sjélv kontrollera da de sjdlva vill kommunicera
med foretagen.*® Det har dven forskats, om #n till en liten grad, om anvéndarens personlighet
och hur detta paverkar Internettjénsters anvindande i allménhet. Dock dr sddan forskning ej
specifikt foretagsinriktat.”> Vi inriktar oss dock inte pa den aspekten i var uppsats dérfor gar
vi inte djupare in pa det &mnet, men uppmanar att det skulle vara ett intressant &mne att forska
vidare inom. Vi ser pd vér studie som en bra start for att borja utforska just detta omrade som

sedan kan berikas med fler studier av flerdimensionella drag.

Var teoretiska referensram (kapitel 4) bygger framst pa priméra kéllor, vilket vi ha efterstravat
till en sa stor utstrackning som mojligt. Dock forekommer det dven sekundéra kéllor 1 fall da
priméra inte har funnits. Parallellt med teorisokningen om distanstjdnsterna, dverblickade vi
dven den svenska mobilmarknaden, genom att studera de stora mobiltillverkarnas hemsidor
( Sony Ericson, Nokia, Motorola etc.) for att bland annat hitta vilka distanstjanster som &r
vanligast forekommande. Genom denna empiriska studie fann vi det lampligt att var studie
skulle baseras pd foljande sex distanstjinster (mer specifika redogorelser av dessa finnes i

kapitel 3):

Sjélvbetjaning via knappval (Call-centers),
Personlig service via telefon (Call-centers),

Chatt med personal i realtid via hemsidan (Internet),
Kundklubb pé hemsidan (Internet),

Korrespondens med foretaget via E-mail (Internet),

A e

Existerande information pd hemsidan som nas pa ett interaktivt vis (Internet).

Med utgangspunkt i teoribasen samt i den forberedande empiriska undersékningen gav vi oss
vidare in pad den huvudsakliga empiriska delen av undersokningen. Den empiriska studien

bestar av en enkdtundersdkning. Forarbetet till enkétutférandet innebar ett omfattande arbete

32 Koenke, 2006, sid. 22-23
33 Joinson, 2003, sid. 167- 168
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dér uppsatsens syfte och fragestéllning sattes i fokus och enkétfragorna formulerades sé att de

skulle bista med storsta mojliga nytta for uppsatsen dndamal.

Under den empiriska insamlingen, inforskaffades dven nérbesldktade teorier om segmentering
for Internet samt callcenters. En del av dessa studier baseras pé spanska (Kataloniska) eller
nordamerikanska konsumenter, vilket kan medfora problem vid tillimpning av dessa teorier
pa svenska konsumenter. Detta eftersom konsumentbeteende paverkas av kultur, sprak,
geografi, och dessa faktorer skiljer sig linder emellan. Konsumenternas val kan inte forstas
om man inte tar hénsyn till den kulturella kontext inom vilken valen gors. Kultur ar likt en
lins genom vilken minniskor ser pa produkter och forsoker forstd sin egen och andra
ménniskors konsumentbeteende.”® Carrigan pastar att dverforbarhet paverkas positivt pa de
mer heterogena (dldre) grupperna och mer negativt pd de homogena (yngre). 3% Vi anser dock
att vastvirlden som bdde Nordamerika, Spanien och Sverige tillhor har nérbesléktade kulturer
och dérav ansig vi att dessa teorier gar att tillimpa dven pa svenska konsumenter, om &dn med
forsiktighet. Da var studie berér en del dmnen som inte fatt speciellt mycket
forskningsuppmaérksamhet, fick vi utgad frdn de fa studier som existerar, trots att de inte &r

identiska med var kulturella tillvaro.

2.2 Val av ansats

Nedan presenteras det metodologiska nirmandet till &mnet betrdffande val av arbetssitt samt
undersokningsmetod. Vi valde att forma uppsatsen utifran det abduktiva arbetsséttet. Vidare
anvinde vi oss av en blandform av kvantitativ och kvalitativ undersékningsmetod, med

huvudfokus pa den kvantitativa empiriska undersékningen.

2.2.1 Abduktivt arbetssatt

Som forskare vill man skapa teorier som ir sd néra “sanningen” eller verkligenheten” som
mojligt. For att dstadkomma detta inforskaffas information om den del av verkligheten som
undersoks, vilket utgdér empirin. Forskningsarbetet gar ut pd att relatera teorin och
verkligheten till varandra och detta kan man gora pa olika sitt.’® I vart studie har vi valt att
relatera teori och empiri enligt den abduktiva metoden.’” Konkret har det inneburit att vi
parallellt har arbetat med insamlingen av teori och empiri. Aven om majoriteten av teorierna

var insamlade innan empiriska insamlingen sattes igéng, fortskred teoritillvixten dven under

3* Solomon et al, 2002, sid. 441
% Carrigan, 1998, sid. 43- 56
3 patel, 2003, sid. 23
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empiriprocessens gang. Pa det viset kunde vi utveckla forstaelsen pa ett kompletterande vis.
Teorier som behandlar tjdnster (och distanstjdnster) har insamlats innan den empiriska
undersdkningen, for att pd s vis ha insikter i grunden om distanstjdnster. Detta kom till
anvindning d den empiriska undersdkningen direfter utformades. Aven segmenteringsteorier
inhdmtades innan den empiriska undersokningen, for att pa ett vetenskapligt sitt kunna dela
upp respondenterna i segment som var givande for studiens syfte. Parallellt med insamlingen
av empiriskt material eftersokte vi teorier med relevans for att kunna tolka de empiriska

resultaten.

For att samla in data och underséka dem pa ett lampligt sétt 1 linje med uppsatsens syfte

anvéandes en kvantitativ metod. Mer om detta aterfinns i det ndstkommande avsnittet.

2.2.2 Kvalitativ/kvantitativ metod

Till var studie foll det sig naturligt att anvdnda oss av enkéter eftersom vi ville se om det gér
att klassificera konsumenterna i olika demografiska segment. Jacobsen rekommenderar att
man ska anvénda sig av kvantitativa metoder d4 man vill samla in systematiserad data. Den
vanligaste kvantitativa insamlingsmetoden dr enkét. Da kan respondenterna endast svara inom

de ramar som ges, vilket ir bade tids- och kostnadsbesparande.*®

Naéstan alla studier som gors inom beteende- och samhillsvetenskaperna dr dock blandformer
av kvalitativ och kvantitativ natur, menar Torst. Han delar in studieprocessen i tre olika steg -
datainsamlingen dr det forsta steget i denna process, foljt av hanteringen och analysen av
informationen, och det sista steget utgérs av sjilva tolkningen av bearbetningen/analysen.’” Pa
samma vis har vér studie tagit form och ddrmed kan den betraktas som en blandform av

kvantitativ samt kvalitativ rapport.

Genom hérddata, det vill sdga kvantitativ data, ges svar pd kvantiteter (antalet/hur ménga).
Man utgér fran generaliseringar och efterstravar bade reliabilitet och validitet, vilket innebar
hur reproducerbar den insamlade datan &r, samt hur pass bra den méter det man har for avsikt
att mita. Det var detta vi ville gora 1 var empiriska undersokning och dérav passade det oss

utmérkt att vilja just detta sétt for informationsinsamling. For att uppfylla uppsatsens syfte

37 www.wikipedia.org 2007- 05- 12
38 Jacobsen, 2002 sid.45
3 Trost, 2001, sid. 19
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insamlades empirisk harddata fran de olika segmenten (kon och alder), for att dédrefter kunna

redovisa for segmentens viktning av distanstjansten.

Den huvudsakliga avsikten med denna undersokning é&r inte att granska varfor vissa
ménniskor foredrar vissa typer utav tjdnster, i sadant fall hade en annan undersdkningsmetod
varit mer lamplig. Dock forefaller det sig som sa att da vi analyserar, knyts den kvantitativa
empiriska undersokningen ihop med de existerande utvalda teorierna, till att forma en analys

som dven har kvalitativ karaktar.

Miénga fackbdcker om metod framhédver kvantitativa metoder som riktiga studier medan
kvalitativa metoder ldmpar sig béttre som forstudier, en uppfattning som an idag ar vanlig,
men dock inkorrekt.** Varken det kvalitativa eller kvantitativa séttet ar bittre &n det andra,
faktum &r att bdda behdvs och kompletterar varandra. Det avgdrande vid valet av metod ar
uppsatsens syfte.*! Dirav dr vi ndjda med var valda undersdkningsteknik eftersom vi anser att
den ldmpade sig bést 1 forhallande till vart syfte. Nedan f6ljer en redogoérelse om den

kvantitativa insamlingen av det empiriska materialet.

2.3 Empiriskt material
Detta delavsnitt behandlar enkétens urval samt dess strukturering och standardisering.
Enkitfragornas fragekonstruktion forklaras och slutligen djupdyker vi i det centrala hos

frigekonstruktionen, ndmligen viktning, vilken redogors for samt diskuteras.

2.3.1 Urval

D4 vi bestimde oss for att genomfora en kvantitativ empirisk undersékning var det viktigt for
oss att forsoka komma &t det allminna konsumenttillstdndet. Dirav ansdg vi det vara
nddvandigt att genomfora undersokningen pd  vanliga, slumpmissigt valda
mobiltelefonkonsumenter. Genom denna studie ville vi undersdka viktningen av olika
segment hos den allminna befolkningen och dérfor vinde vi oss till bada kénen 1 olika aldrar.
For att dstadkomma detta anvinde vi oss av obundet slumpmaissigt urval. Detta innebir i

grund och botten att det r slumpen som avgér vilka respondenterna kommer att vara.*?

* Trost, 2001, sid. 16-23
! Trost, 2001, sid. 16-23
2 Trost, 2001, sid. 34
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Hur stort urval man ska ha da en enkit utfors dr en viktig men samtidigt omdjlig fraga att
besvara. En vanlig tumregel &r att ett storre urval ger ett mer representativt urval. Med
representativt urval menas att de valda respondenterna representerar befolkningen.” Alltsd ju
storre urval desto béttre, men praktiska faktorer som tid och kostnader medfor att man méaste
gora ett mindre urval.** T vir undersokning bestimde vi efter noggrann eftertanke och
overviaganden for att utféra 200 enkdter. Denna siffra fann vi vara tillrdckligt stor for att
innefatta de olika segmenten som vi ville ha med 1 var studie, det vill siga kon (médn och
kvinnor) och alder (totalt fyra grupper - 18 till 29 &r, 30 till 42 ar, 43 till 60 &r och slutligen 61
till 78 ar).

Vi bestdmde oss for att slumpmaissigt, som vi tidigare ndmnt, vilja respondenter som rékade
befinna sig ute i stadscentrum dagen da& enkidten genomfordes och dven for att fi en hogre
svarsfrekvens dn om vi hade sént ut enkéterna med post. Ett ofrdnkomligt problem med
postenkiter ar risken for att ett stort bortfall ska intriffa® och detta ville vi till en s& hog grad
som mdjlig undvika for att fa sé tillforlitligt svarsunderlag som mdjligt. Darfor valde vi att
genomfora utdelningen av enkdterna personligen ute i staden Malmo. Dessutom é&r
postenkéter kostsamma, tidskrdvande och osékra, dérav var valet som togs en sjdlvklarhet for
situationen som vi befann oss i. Man ska dven ténka pa att tidpunkten d4 man delar ut enkdten
inte konkurrerar med andra kinda aktiviteter.*® Dérfor valde vi att dela ut enkiten pa en
l6rdag eftersom det dr en dag da manga kan spendera sin tid utanfor vardagssysslornas ramar

(jobb, skola, etc.) och manga viljer da att spendera sin tid i stadskdrnorna.

Vér konstruktion av enkéten ser ut pa foljande vis: fragor har formulerats i forhallande till
syftet med undersokningen, urval av respondenter har gjorts (200 slumpmaéssiga
respondenter), enkdtformuléret trycktes men vi undgick biten med paminnelsekort eller
tackkortbrev eftersom vi valde den produktivare, sékrare och tidsbesparande versionen och
delade ut samt samlade enkédterna pa plats och dven tackade respondenterna istillet for att

anvinda oss av postenkéter.

® Trost, 1994, sid.28-35

* Trost, 1994, sid. 35

* Dahmnstrom, 2000, sid. 61
% Ejlertsson, 2005, sid. 30
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2.3.2 Standardisering och strukturering

Kvantitativa studier brukar anvénda sig av standardiserade datainsamlingsmetoder, vilket
innebir att fragorna och forhéllandena for de tillfrigade 4r desamma.*’ Vi anvinde oss av
standardiserade fragor eftersom det ar efterstravansvért vid de flesta typer av enkiter, da det
underléttar for jimforelser mellan respondenterna. En 1ag grad av standardisering gor att
mojligheterna till jaimforelser blir sma. Enkdtformulédret som vi utformat ser likadant ut for
alla respondenter och det borde dven forhallandena under vilka respondenterna svarar pd
frdgorna vara. Dock ar det svart att standardisera och styra den sociala verkligheten i vilken
formuldren besvaras. Det finns méanga detaljer som kan inverka pa utfallet, till exempel
respondentens humdr och om enkiten ifylles sjélv eller tillsammans med sillskap. Man ska
dndock forsoka halla det sa standardiserat som det gir for att fa ett s bra och tillforlitligt
resultat som mojligt.*® Darfor ansdg vi att en enkitutdelning pa stan skulle minska risken for
inverkande detaljer kring besvarandet av enkédten. Genom att frdga médnniskor ute pa stan har
vi som enkétutdelare uppsikt dver respondenterna och kan kontrollera en del av den sociala

verkligheten.

Strukturering innefattar tva skilda foreteelser - den ena é&r att frdgorna i en enkdt eller intervju
har fasta svarsalternativ och den andra betydelsen &r hur pass strukturerad undersdékningen,
studien, intervjun eller enkiten r.*’ Strukturering innebir enligt Patel till vilken grad fragorna
ar fria for intervjupersonen att tolka fritt. Det handlar om hur mycket svarsutrymme
respondenten far. En helt strukturerad enkét eller intervju ldmnar vildigt lite utrymme for
respondenten att svara fritt och vi kan 1 forviag forutsdga vilka alternativa mojliga svar som
existerar.”’ Vi gjorde strukturerade enkiter dér enkiten innehaller specifika fragestillningar
och inga andra frdgor runtom dmnet, fragorna har dessutom fasta svarsalternativ och inga
Oppna svarsmojligheter som 1 en ostrukturerad undersokning, for att fa ett sa jamforbart

resultat som majligt.

2.3.3 Fragekonstruktion

Utformningen av enkiten paverkar de blivande respondenternas svar’', darfor har vi forsokt

att utforma enkéten pé ett snyggt och véldesignat sétt. Nar man konstruerar enkétfragor finns

" Trost, 2001, sid. 55
* Trost, 2001, sid. 56
* Trost, 2001, sid. 57
50 patel, 2003, sid. 71- 72
31 Ejlertsson, 2005, sid.94
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det ménga regler att rétta sig efter samt att ha i dtanke om man vill géra en sa bra

undersdkning som méjligt.’* Vi har framstillt frigorna pa foljande vis:

Da det kommer till spraket har vi utformat fragorna pé ett enkelt och lattforstaeligt sitt
eftersom enkéten vinder sig till allménheten, det vill séga olika ménniskor i olika aldrar.
Diérav ville vi att alla omedelbart ska kunna begripa fragorna, sa att frimst de och dven vi inte
slosar véirdefull tid samt for att undvika onddiga missforstand. For att fa tillforlitliga svar har
vi inledningsvis i1 enkdten forklarat vad undersdkningen handlar om och varje fraga ar
konstruerad s att den &dr sa enkel som mojligt for respondenten att forstd samtidigt som den
ligger i linje med uppsatsens syfte. Detta for att fragorna ska bli sa entydiga som mgjligt och
inte tolkas pé olika sétt av olika ménniskor, parallellt med att svaren ska besvara samma
fragestillning. Ledande fragor, det vill siga att de dr antydande, som &r laddade med positiva
eller negativa ord har vi undvikit att anvéinda oss av eftersom sddana kan manipulera
respondenter sé att denne svarar mer positiv eller negativ 4n vad han/hon egentligen tycker.>
Genom att lata respondenterna rangordna olika alternativ valde vi att méta ménniskornas
instdllning till foreteelserna. Tanken 4r att genom rangordningen fa en uppfattning om vilka

olika segment det finns, samt vilka specifika aktiviteter de foredrar, virderar hogre eller lagre.

2.3.4 Viktning

Vikt dr ett begrepp som inhdmtats fran forskning om kundndjdhet, dér den ofta stdlls mot
utfallet for att utréna om hur exempelvis foretag bér allokera sina framtida insatser.”* D4 vi pa
kvantitativa vagar onskar mita ett allmdnt konsumenttillstind, &r det irrelevant for oss att
utfora uppsatsen enligt samma principer, och dirmed utesluts utfallsvariabeln. Detta eftersom
det ar troligt att de kunder som har valt ett specifikt mobiltelefonvarumérke utforde valet
baserat pa att foretaget ifraga bést uppfyllde kundens personliga preferenser av
“knippesfordelar” (bundles of benefits). * Att undersoka vilka distanstjanstebehov just dessa
personer har riskerar dirmed att inte spegla de preferenser som konsumenterna i allmédnhet
har. Vikt dr vidare av karaktiren "hur viktigt dr det for dig att...” och séledes krivs inte att
respondenten har utfort en transaktion med ett foretag, till skillnad fran utfallsdimensionen. I
denna uppsats utgdr vi enbart frdn viktdimensionen f6r att utréna om

segmenteringsgruppernas preferens av de sex distanstjdnstedelarna.

52 Ejlertsson, 2005, sid. 52
>3 Ejlertsson, 2005 sid. 59
> Soderlund, 1997, sid. 69

16



Vikten dr i kundndjdhetssammanhang en variabel som uppger hur starkt diverse delar av ett
erbjudande bidrar till kundtillfredsstédllelsen. Sddan information kan nas via badde kvantitativa
och kvalitativa undersokningsformer. [ forskningssammanhang &r den forstndmnda
undersokningsformen vanligast. Ett exempel dr forskarna Sinead O’Leary och Jim Deegan
som med kvantitativa forskningsmetoder undersokte hur fransminnen viktar olika delar i
Irlands utbud som turistdestination. Respondenterna fick svara pé fragor som “How important
is scenic beauty in your personal travel decision-making on a scale of one to five (where 1 =

not at all important and 5 = very important)?”.>

Kvantitativt kan vikten hédrledas med antingen indirekta eller direkta metoder. Den indirekta
metoden innebér att utifrén statistiskt material hérleda vikten. De i forskningssammanhang
fyra vanligaste indirekta metoderna for vikthdrledning 4r: multipel regression (multiple
regression), normaliserad parmissig uppskattning (normalized pairwise estimation), two

variations on partial least squares, och principle components regression.”’

De indirekta metoderna forutsdtter mitning av kundens bedomda utfall av delarna av en
specifik foreteelse.”® D& vi i denna uppsats onskar mita allminna konsumentattityder
gentemot distanstjdnstedelar, sé dr dirmed en direkt vikthirledning lampligast som metod. Att
utfall dessutom ar ett problemfyllt begrepp ger ytterligare stod at vart val att hédrleda vikten
direkt.”

Den ovanndmnda undersokningen av Sinead O’Leary och Jim Deegan ar ett exempel pa en
direkt hérledning av vikten. Detta eftersom respondenterna direkt tillfrdgas om hur de
véirderar vikten av olika delar. Fragor av karaktdren “hur viktigt dr det for dig med...?” &r
saledes av direkt karaktdr. Forskningens tvd vanligast forekommande metoder for direkt
vikthirledning &r: direkt vérdering (direct rating) och poédngallokeringsmetoden (point
allocation method). Den forstndimnda av dessa tva innebér att respondenterna bedémer hur
pass viktiga de olika delarna &r, utifrdn en skala som t.ex. ”inte alls viktigt” till “mycket
viktigt”. For att aterkoppla till Sinead O’Leary och Jim Deegans undersdkning si kan det
saledes konstateras att de gjorde en direkt vikthirledning genom den direkta

viarderingsmetoden. Poéngallokeringsmetoden, som &r den andra metoden for direkt

3 Kotler, 2003, sid. 14

%6 O'Leary & Deegan, 2003, sid. 251

37 Gustafsson & Johnson, 2004, sid. 125-129
% Gustafsson & Johnson, 2004, sid. 125-129
%9 S$derlund, 1997, sid. 59-61
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vikthirledning, innebir att respondenten far fordela ett visst givet antal podng, exempelvis

100, mellan de olika delarna.

Paul Bottomley, John Doyle, R John och Rodney Green har i sin gemensamma studie jamf{ort
direkt vardering mot podngallokeringsmetoden. De fann att det forekommer skillnader
metoderna emellan och fragade sig vilken av dem som dr bést att utgd ifran for att 1 slutdndan
fa ett sd reliabelt resultat som mdjligt. De hdvdade att direkt vardering ar béttre som metod,
och det pa grund av tva viktiga anledningar. For det forsta sa visade det sig att respondenterna
foredrog att anvdnda den direkta vérderingsmetoden. For det andra uppvisade direkta
viarderingsmetoder mer stabila virden dn podngallokeringsmetoden. Bada dessa anledningar
bidrog till att forskarna ifrdga drog slutsatsen att ett mer reliabelt resultat uppnds om den

direkta virderingsmetoden anvinds.”

Forskarna Griffin och Hauser dr de enda som har atagit sig uppgiften att utféra en empirisk
jamforelse mellan direkta och indirekta vikthirledningsmetoder.®’ De fann att alla de tre
beprovade direkta hédrledningsmetoderna (en direkt vérdering och tva varianter av
poéngallokeringsmetoden) uppvisade en hogre reliabilitet &n den indirekta metoden som var
multipel regression.®” Gustafsson och Johnsson ir kritiska till att dra likhetstecken mellan
multipel regression och indirekt vikthirledning, da multipel regression enbart dr en av flera
metoder inom indirekt vikthirledning. De menar darfor att det dr mojligt att indirekt
vikthérledning hade visat sig ha en hogre reliabilitet dn direkt vikthdrledning, om andra
indirekta metoder istillet hade anvints.”’ Griffin och Hausers resultat anser vi ger okad
reliabilitet till vart val av att anvdnda direkt metod. Denna metod ska vi sedan tillimpa pa

olika konsumenter.

Inom beteende och samhéllsvetenskapen och ddrmed dven i enkéterna i denna uppsats arbetar
vi med variabler som baseras pa antingen rangordningar eller rangordnings-, ordnings-, eller

ordinalskalor.®

Var enkétkonstruktion ser ut pa foljande vis: enkéten innehéller sex fragor (exkluderat de

inledande frdgorna om kon och alderstillhorigheten), déar varje fraga fokuserar pé ett centralt

% Bottomley et al, 2000, sid. 508-513

% Gustafsson & Johnson, 2004, sid. 130
62 Griffin & Hauser, 1993, sid. 22-24

8 Gustafsson & Johnson, 2004, sid. 130
5 Torst 2001, sid.18
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omrade for respektive distanstjinst. Varje fraga bestar av fyra svarsalternativ: mycket viktigt,
ganska viktigt, inte sdrskilt viktigt och inte alls viktigt. P& det har sittet ville vi penetrera
vikten av de olika aktiviteterna. Samma svarsalternativ foljde efter varje fraga sa att vi senare
kunde jidmfora svarsfordelningen pé de olika frdgorna, och dédrigenom fa en dverskédlig och
sammanstillande bild av den kompletta undersdkningen. Darutdver sd vinner man pa att
konstruera svarsalternativen pd det hir viset eftersom respondenten kan virdera de olika
alternativen mot varandra, vilket ger dn béttre mojlighet till interpretation som &dven leder till

en mer fasetterad slutsats 4n om “ja, nej och vet ej” svarsalternativ hade givits.”’

Undersokningar har visat att konsumenter tenderar att bedoma alla tjanstedelarna som viktiga.
En anledning kan vara att de egentligen inte vet vad de anser och diarmed sitter ett hogt varde
pa alla delarna, for att inte framstd som irrationella. Resultatet av en for 1&g svarsvariation blir
missvisande.’® Denna problematik har vi forsokt att undga med flera medel. Forst och framst
har frdgorna konstruerats som ovan beskrivet, med nyanserade svarsalternativ sa att kunden
har flera alternativ att vélja mellan och att det blir littare att vélja rétt, samtidigt som vi har
anvint oss av likadana svarsalternativ for alla frigorna sa att respondenten har mojlighet att

stilla de olika fragorna mot varandra och vikta de forhallandevis. ¢

Slutligen vill vi ndmna att det ar viktigt for respondenten att frageformuléret inte blir for langt
och omfattande for d& upplevs det som betungande och tar alldeles for lang tid att besvara.®®
Darfor valde vi att anvdnda oss av sex sammanfattande fragor i enkéten istéllet for att klyva ut
de frdgorna till en méngd mindre fradgor. Vi komprimerade vért frageformulér till endast en
sida, och de flesta respondenterna blev positiv 6verraskade da de upptickte att enkdten endast

bestod av en sida med frdgor och de besvarade gladeligen frdgorna med eftertanke och utan

bradska.

2.4 Bearbetning av material

Nir allt material var insamlat (det teoretiska samt empiriska) var var uppgift att kompilera det.
Detta gjorde vi forst och fraimst genom en sammanstillning av empirin med hjilp av tabeller
och grafisk éatergivning, 1 kapitel 5 (Koénens viktning av distanstjdnster) och 6
(Alderskohorternas viktning av distanstjénster). “Chi-tvd” — metoden anviindes i samma

kapitel (kapitel 5 och 6) for att analysera det empiriska resultatet och det som da framkom

% Ejlertsson, 2005 sid. 58-59
% Soderlund,2001 sid. 71
87 Soderlund, 1997, sid. 71
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analyserades vidare med stod av det teoretiska kapitlet. Nedan foljer en utforligare

beskrivning av hur bearbetningen av materialet gick till.

2.4.1 Tabeller och grafisk atergivning

For att sortera och bearbeta data anvinde vi oss av frekvenstabeller for att titta pa
fordelningen Over variablerna, det vill sdga vilket utfall per svarsalternativ som segmenten
fick for varje distanstjdnst. Nar frekvenstabellerna sammanstilldes studerades de siffror som
vi fatt fram genom de Overskadliga frekvenstabellerna. Da man vill se hur ett antal variabler
samvarierar i nigot avseende kan man belysa detta i tabellform.®” Om man dnnu tydligare vill
redovisa fordelningen kan man gora detta med hjilp av diagram.”” For den empiriska
redovisningen anvéinde vi oss diarmed huvudsakligen av diagram for att pd béasta sitt
askadliggora de resultaten. Detta for att underlitta tydningen samt tolkningsprocessen av den

insamlade datan.

2.4.2 Chitva — metoden

Chi-tva metoden anvidndes som verktyg for databearbetning i analyskapitlet. Nar det handlar
om sma material kan man latt sortera frigeformuldren i hogar, men da materialet Gverstigen
en viss miangd maste man anvdnda nagon annan sorts teknik for att bearbeta den data man
insamlat.”' Vi anvinde oss av Excel-programmet och chitvimetoden for att sortera samt
behandla data fran enkédterna. Chi (y &r grekiska bokstaven for “chi”) tvd metoden dr en
anvindbar metod for att préva hypoteser inom manga olika kontexter.”” Metoden ir en
hypotesprovning, det vill sdga om de faktiska observationerna avviker fran de forvantade (det

vill sdga hypotesen) forkastar vi hypotesen.

Foljande testfunktion anvéndes:

xz =Y (observerat — forvintat) 2
férvantat

Genom denna testfunktion summerar vi skillnader i1 kvadrat mellan vad som éar forvintat och

vad som faktiskt intraffat i alla klasserna som testats. D4 skillnaderna ar stora mellan det

8 Dahmstrom, 2000, sid.102
% Ejlertsson, 2005, Sid. 123
70 patel, 2003, sid.113

" Trost, 1994, sid. 105

2 Gellerstedt, 1997, sid. 140
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forviantade och det faktiska virdet forkastas hypotesen, det vill sdga det finns inget samband
mellan variablerna och y” — vérdet blir stort. I tabellen dver y° — fordelningen kan man avlisa
ett sarskilt virde, som kallas for forkastelsegransen, vilket innebér att vi forkastar hypotesen
om x> virdet Overstiger tabellvirdet, (se bilaga sid. 76 for mer information).
Forkastelsegransen 10 - 1 procent innebér att hypotesen kan forkastas med 90 till 99 procents
sikerhet” och vi valde att anvinda oss av dessa forkastelsegrinser eftersom det var en siker

grans och &r ett vanligt brukat métt vid undersdkningar.

Vi anvinde oss av chitva-metoden for att undersdka huruvida mobilkonsumenternas &sikter
var lika géllande viktning av distansinteraktion med mobiltelefontillverkare trots olika kon
och alder. Om det skulle visa sig att ndgot segment viktar vissa tjdnsteinteraktioner mer eller
mindre dn forvéntat (enligt hypotesen), testar vi med chitvd-metoden om avvikelsen dr
signifikant eller ¢j. Om avvikelsen Overstiger forkastelsegréinsen betyder det att det finns skl
att tro (upp till 99 % sdkerhet) att ett visst segment skiljer sig frén andra gillande synen pa
viktning av distanstjdnster. Darfor fann vi denna metod vara aktuell for var undersékning da
vi kan urskilja de olika segmentens viktning av tjénsteinteraktioner. Vidare kan vi testa och
jdmfora olika dldersgrupper och konsgrupper for att hitta likheter och eventuella skillnader
mellan dessa och utifrdn det generalisera till en hog sékerhetsgrad med hjilp av chitva-

metoden.

Vi bestimde oss for att i kapitel 4 (Konens viktning av distanstjdnster) och 5
(Alderskohorternas viktning av distanstjinster) anvinda chi-tv metoden pi ett systematiskt
vis for att testa olika kombinationer av variabler som var relevanta for vart syfte och

fragestéllning.

2.4.3 Analysférfarandet - kopplingen mellan teori och empiri
Forutom att i kapitel 4 (Kdnens viktning av distanstjinster) och 5 (Alderskohorternas viktning
av distanstjanster) redovisa det empiriska utfallet och utféra chi-tvd analys pa dessa, belystes

uppsatsens syfte med ytterligare tvé perspektiv.

Det ena av dessa perspektiv var att undersdka hur varje segment relativt hade viktat de sex
distanstjdnsterna. For att forklara detta exemplifierar vi med hur vi i detta avseendet gick

tillviga med méinnens utfall. Varje distanstjénst tilldelas podng som baseras pd utfallen mellan

3 Gellerstedt, 1997, sid. 141
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de fyra svarsalternativen for distanstjdnsten ifrdga. Genom att multiplicera utfallet for
”"mycket viktigt” med fyra, ”ganska viktigt” med tre, ’inte sérskilt viktigt” med tva, och inte
alls viktigt” med ett, och direfter addera dessa fyra virden, fick varje distanstjénst sin
poéngtilldelning. Dérefter kunde vi se 1 vilken ordningsf6ljd ménnen viktade de sex
distanstjansterna och vi kunde dérigenom stélla upp en tabell som &skadliggjorda detta.
Samma forfarande utfordes for kvinnorna i kapitel 4 och for de fyra &lderssegmenten i

efterfoljande kapitel, det vill sédga kapitel 5.

Det andra perspektivet var att vi stéllde véra chi-tva-resultat och resultaten fran den empiriska
undersokningen, mot vér teoretiska referensram, for att se om de dr dverensstimmande eller
ej. Vidare analyserar vi tinkbara anledningar till att jimforelsen mellan teori och chi-tva-

analys med empirin ser ut som den gor.

I kapitel 4 och 5 beskriver vi mer detaljerat hur analysen har gétt till.

2.5 Reliabilitet & validitet

D& man genomfor en enkdtunders6kning kommer alltid frigan upp huruvida det erhéllna
resultatet med tillracklig sdkerhet méter en viss variabel. Angdende sdkerhet i undersdkningar

av olika slag, och detta avser dven enkiter, anvinds begreppen reliabilitet samt validitet.”*

Med reliabilitet menar man tillforlitlighet, vilket inom vetenskapsvirlden innebér att en
undersdkning ér stabil och inte har varit utsatt for ndgra slumpartade influenser, till exempel
att svararsituationen ska vara likadan for alla etc.”” Att avgdra om en enkit ska betraktas som
reliabel kan man forst gora efter att den har blivit besvarad. Vid den tidpunkten far vi reda pé
om det fanns frdgor som ménga forkastade, eller om vi eventuellt glomde bort vissa alternativ
da en del nya har skrivits dit av respondenterna och s vidare.”® Efter att vi hade utfort vér
enkdt, tyckte vi att vi hade lyckats reliabilitetsmassigt, eftersom alla frdgorna blev besvarade
och under bearbetningstiden kunde vi inte upptéicka fler frigor som kunde ha inkluderats i
frigeformuldret. Det positiva resultatet har troligen samband med tidpunkten d& var enkat
genomfordes. Enkdtundersdkningen realiserades ganska sent i uppsatsskrivandefasen och av
den orsaken hade vi mer kunskap och mognad d&n om vi hade genomfort enkéten i

inledningsfasen av forskningen.

™ Ejlertsson, 2005, sid. 99
5 Trost, 2001, sid. 60
76 Patel, 2003, sid. 102
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Validitet hos en enkitfraga innebar att frigan méter det den avser att méta, en sddan fraga ska

ha litet eller inget metodiskt fel.”’

Har géller det att tdnka igenom fragorna innan man véljer
de specifika som man ska anvinda sig av i enkéten och dven att de stélls pé ett sadant vis sd

att de verkligen méter det man asyftat att méta.

Innehallsvaliditet innebdr att fragan ar utformad regelritt enligt eniga experters bedomning.”®
Just denna slags validitet dr aktuellt for oss att ha i atanke eftersom vi maste definiera alla de
omraden som vi anser ingar i begreppet, och alla vésentliga delar maste tas med for att mattet
ska spegla innehallet korrekt i det som vi ska mita och for att innehéllsvaliditeten ska bli hog.
Av den orsaken gjordes en utforlig granskning av begreppet “vikt” som vi sedan mdtte 1
enkiten. An visentligare begrundades syftet noggrant i forhallande till frigorna som skulle
stdllas, for att rétt fragor skulle stéllas for att fa rétt svar pa var fragestéllning. Som vi ndmnde
och forklarade 1 forra stycket blev resultatet positivt och vi kan med stor trolighet pésta att

enkétsvaren har stor validitet och reliabilitet.

7 Ejlertsson, 2005, sid. 99
"8 Ejlertsson, 2005, sid. 102
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3 TEORETISK RAM

I detta teorikapitel har vi samlat en teoribas fran den befintliga forskningen som dr av
relevans for var undersokning. Teorierna ger kunskaper om distanstjdnster, demografisk
segmentering utifrdn kén och dlder samt vad som dr utmdrkande for de olika segment dd de
anvinder distanstjdnsterna via Internet och callcenters. Detta kapitel dr grunden till de tva
efterfoljande kapitlen, ddr dessa teorier ofta dterkopplas till.

3.1 Kort om de sex distanstjansterna
Nedan foljer korta beskrivningar av vilka innebdrder som de sex valda distanstjénster har i
uppsatsen, samt pd vilket vis de utgdr en tjdnst. Vi redogér dven for hur vara respondenter

tillfrigades om viktningen av varje enskild distanstjdnst (se dven bilaga 1).

E-mail (Internet) ar en forkortning for electronic mail” dr en form av elektroniskt
kommunikationssystem pd Internet. Frdn sin privata mailadress kan en anvédndare skriva,
skicka, spara och ta emot brev. Det dr en snabb, flexibel och pélitlig form for kommunikation
pa digital vig.” Foretag kan tillhandahilla service via e-mail, genom att kunder kan ta
kontakt med foretagen och pa den vigen erhalla hjélp. Frdgan som stilldes 1 enkéten: Hur

viktigt dr det for dig att du fdar god service av mobiltelefontillverkaren genom e-mail?

Kundklubb (Internet) ér en sammanslutning av organisationer och/eller personer som initieras
och fortlopande drivs av en organisation i syfte att direkt och regelbundet kunna kontakta
medlemmarna. Medlemmarna erbjuds ett forménspaket med ett upplevt virde. Det
overgripande mélet med kundklubb ar att aktivera medlemmarna och 6ka lojaliteten genom
att skapa en kinslobaserad relation.’” Via en tillhandahallen kundklubb kan kunder erhélla
formanliga mervardestjinster. Fragan som stilldes i enkdten: Hur viktigt dr det for dig att
mobiltelefontillverkaren tillhandahdller en kundklubb pd Internet med rabatter, erbjudanden

och andra exklusiva tjdinster?

Hemsida (Internet) ar en publik samling med information som nas pa distans genom World
Wide Web med hjilp av en webbrowser. Pa en hemsida kan man ofta navigera runt till andra

dokument och information med hjélp av ldnkar och menysystem. Hemsidor kan ha antingen

7 http://www.webopedia.com 07- 08- 10
% Butscher, 2000, sid. 28
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ett statisk, dynamisk eller interaktivt utférande, eller en kombination av dessa.’! En kund kan
saledes gd in pa ett foretags hemsida och pa den vigen fa sitt drende utréttat. Fragan som
stdlldes 1 enkdten: Hur viktigt dr det for dig att mobiltelefontillverkaren har en vilutformad

och vilinformerande hemsida?

Chatt (Internet) 1 denna uppsats avser online chatt, ndrmare uttryckt textkommunikation i
realtid Gver Internet som sker pi ett direkt vis mellan tva parter.*” Genom att foretagen
tillhandahaller chattfaciliteter via hemsidan, mdojliggors det for kunderna att ta kontakt och
kommunicera om det specifika drendet. Fragan som stélldes 1 enkéten: Hur viktigt dr det for
dig att mobiltelefontillverkaren erbjuder chatt med personalen i realtid pa hemsidan ddr du

far dina frdagor snabbt och ldttforstdeligt besvarade?

Personlig service (callcenter) kan erhillas fran callcenters. Med callcenter avses en tjinst for
support och felanmdlan, via en servicecentral for omhédndertagande av foretagets
telefontjanster. En callcenter kan innefatta olika tjénster, 1 denna undersdkning syftar vi pa vi
callcenter som kundtjénst for ett foretag.™ Med personlig service via callcenter avser vi en
telefontjénst dit kunder kan ringa och fa hjilp av en annan person, genom att de bada parterna
for en direkt dialog. Fragan som stélldes i enkdten: Hur viktigt dr det for dig att mobiltelefon-

tillverkaren erbjuder god service via telefon (kundtjcinst)?

Automatisk sjilvbetjining (callcenter) @r en distanstjénst som ges genom uppringning till ett
callcenter. Skillnaden &dr dock att vid automatisk sjalvbetjdning far kunderna inte prata med
nagon personal. Istéllet far de via knappval trycka sig fram till den tjdnst som de efterfragar.
Automatisk sjélvbetjaning syftar till att erbjuda kunderna snabbare service, samt forenkla och
forbattra servicen samtidigt som foretaget sparar pengar. ** Kunden ringer upp foretagets
telefonnummer och far dérefter genom knappval utfora sitt drende, som kan rora
bestillningar, felanmélan, supportfragor etc. Fragan som stélldes 1 enkdten: Hur viktigt dr det
for dig att mobiltelefontillverkaren erbjuder automatisk sjdlvbetjining via telefon ddir du med

knappval snabbt och enkelt ndar den information du soker?

*1 http://en.wikipedia.org 07-08-10
%2 http://en.wikipedia.org 07-08-10
% http://sanasto.elisa.hosted-by.axel-group.com 07-08- 10
* http://sanasto.elisa.hosted-by.axel-group.com 07-08- 10
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3.2 Overgripande om segmentering

Segmentering dr ett centralt begrepp inom marknadsforing. Kunder ér olika och om ett foretag
vénder sig till alla dessa pd samma sétt finns det inte, 1 dagens ldge, hoga utsikter for foretaget
att pd detta vis nd framgéng pa marknaden. Segmentering innebdr en uppdelning av
marknaden 1 mindre hanterbara delar for att pa s vis maximera effektiviteten av foretagets
marknadsforingsinsatser. Det rader en debatt inom forskningen om vilka variabler som é&r
lampliga att anvénda sig av vid segmentering, det finns inget uppenbart svar utan det dr en
fraga om att hitta ritt kombination av variabler for ett visst studieobjekt. Det finns dock tva
kriterier som gor segmentering givande - dessa dr att konsumenterna inom samma segment

har liknande behov, och att de méste g4 att urskilja frén andra segment.*

Segmentering dr en klassificering av kunder i grupper med liknande eller samma behov.
Dessa grupper behdver inte vara identiska men tillrackligt lika for att de ska anses som lika av
praktiska skdl. Axelson och Agndal menar att alla konsumenter 4r olika och uppvisar i sina
studier skillnader i konsumtionsmonster, preferenser och respons pa marknadsforing, vilket
later sjdlvklart eftersom alla individer &r olika. Darfor dr segmentering enligt Axelson och
Agndal gruppkonstruktion av kunder fran foretagets sida dir de interna skillnaderna och
konsumtionsmdnster, referenser och respons pa marknadsforing 4r sd pass smé att kunderna

kan nds genom samma marknadsforingsétgirder.*®

3.3 Demografisk segmentering

De bada segmenten (kon och &lder) som finns i uppsatsens fragestillning, 4r demografiska
segmenteringsvariabler. I det ndstfoljande underavsnittet kommer vi att visa vad forskningen
sdger om vad som kidnnetecknar de bada konens relation till teknologi, vilket plockas in 1
kapitel 4 i analysmomentet. I det efterfoljande underavsnittet (3.3.2 Alder som demografisk
variabel) kommer vi att redogéra for kohorter, det vill sdga fyra dldersgrupperingar som kan
anvindas vid dlderssegmentering. Dessa har legat till grund for bade enkitutformningen och
det &r alltsd dessa fyra kohorter (aldersgrupper) som representerar dlderssegmenteringen i
uppsatsens fragestdllning. Dessutom presenterar vi i detta avsnitt for teorier om vad som
kdnnetecknar dessa kohorter. Analytiska kopplingar till detta kommer att goras fran kapitel 5,

1 ett forsok att forklara hur dlderssegmenten viktar véra sex distanstjénster.

% Soderlund, 1998, sid.89
% Axelsson & Agndal, 2005 sid. 38
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3.3.1 Kén som demografisk variabel

Ko6n har alltid varit och fortsétter att vara en av de vanligaste formerna av segmentering inom
marknadsforing.®” Att kon anvinds s& ofta som tillvigagéngssitt for segmentering finns det
ett par viktiga anledningar till. Kort sammanfattat anvdnder man kon som

segmenteringsvariabel eftersom det ar litt att identifiera, tkomligt, och 16nande.*®

Information om vilket kdn man tillhor &r lattidentifierligt och dtkomligt. K&nssegmentet gér
dven att mita. Slutligen den sista anledningen till att segmentering via kon anvénds &r att de

segmenten blir tillrickligt stora och dérav ocksé l6nande att anvinda som indelningsstrategi.”

Genomf6rda undersdkningar har visat att det finns skillnader 1 hur mén och kvinnor uppfattar
reklam och konsekvenserna av detta 4r att de &ven svarar olika pd fOretagens
marknadskommunikation.”® Dessutom ses kon ofta som en bestimmandefaktor i studier som
behandlar konsumentbeteende’ och studier om teknologi anvindning.”” I studien gjord av
Gefen and Straub avsldjas att mén och kvinnor uppfattar e-mail olika, samtidigt som
Venkatesh och Morris i sin underskning ser skillnader hos mén och kvinnor da det kommer
till anledningar att anvidnda teknologi. Studier som dessa dr viktiga for att foretagen ska kunna
skraddarsy teknologiskprodukter for de olika behoven och for att skriaddarsy
kommunikationen till konssegmenten samtidigt for att forstd de underliggande motiven for

kénen att anvinda teknologi.”

3.3.2 Alder som demografisk variabel

Att gruppera minniskor utifran artalet de foddes &r ett vanligt forekommande sdtt att
segmentera. Detta pd grund av att ménniskor inom dessa grupper delar liknande upplevelser.
De viktigaste upplevelserna som de delar inom dessa grupper ar de som intrdffade da gruppen
var speciellt mottaglig for externa influenser, det vill siga dd ménniskorna i gruppen blev

vuxna, generellt 1 dldern 17- 23. Att segmentera pa detta vis kallas for att segmentera med

87 Putrevu, 2001 sid. 1-14

% Yelkur & Chakrabarty, 2006, sid. 141

% Darley & Smith, 1995 sid.41- 56

% Wolin, 2003 sid. 111- 129.

*! Mouthinho & Goode, 1995 sid. 71- 91.jmf Bendall- Lyon and Powers , 2002 sid. 12- 23 jmf Dommeyer &
Gross, 2003, sid. 34- 51

%2 Gefen & Straub, 1997 sid. 389 — 400 och Vankatesh & Morris, 2000, sid. 33- 60.

% Nysveen et al, 2005 sid. 247.
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hjilp av kohorter. °* Teorier om de olika kohorterna foljer nedan, och vi valde dessa for att de
belyser skillnaderna mellan olika aldersintervall samt for att forsta hur olika kohorter fungerar

och resonerar nir de kommer i1 kontakt med foretag och marknad.

3.3.2.1 Segmentering genom kohorter

Segmentera genom kohorter innebér att gruppera ménniskor efter vilket artal de dr fodda pé,
eftersom de da delar upplevelser sdsom: krig, politiska ideologier, teknologiska innovationer,
sociala omvélvningar, och konjunkturfordndringar. Man ska inte forvéixla kohorter med
generationer, eftersom en generation ar cirka 20-25 &r -ungefér sa lang tid som det tar for en
ménniska att vixa upp och skaffa barn. Kohorter, & andra sidan, kan vara s korta eller langa
som de externa hindelserna som definierar dem.” Féljande indelning av kohorter uppvisar

forfattarna:

e The Post War - Cohort dr ménniskor fodda fran 1928 till 1945, och innebér att de idag
ar ungefar 62 till 79 ar gamla.

e The Baby Boomers ir mianniskorna som foddes 1946 till1964, det vill sdga &r 43 till 61
ar gamla.

e Generation X innefattar manniskor som foddes fran 1965 till 1976 och idag ar cirka 31
till 42 &r gamla.

e Generation Y inrymmer ménniskor fodda frdn 1977 till 1988, som idag ar cirka 19 till

30 ar gamla. *°

Noble menar att ”The Post War — Cohort” dr personer som upplevde en lang period av
ekonomisk tillvixt och deras uppvixttid kinnetecknas av traditionella virderingar som syftar
till att bevara gamla seder, strivan efter sdkra familjesituationer samt sokande av lugn. Detta
ar ett segment som inte dr ként for att vara rebellisk. Om man vill marknadsfora sig till detta
segment ska man girna spegla vdarderingarna fran 50-talet, da en stor del av dessa personer

hade sin ungdomsperiod.”’

Enligt Solomon &r Baby Boomers ett segment som har upplevt en stor ekonomisk tillvaxt,
men ocksd en del sociala revolutioner och krig. Denna grupp vérderar individualism och

uttrycker tvivel till ménga av de foreteelser som de omges av. Av foretagen kriver de ofta att

% Noble & Schewe, 2000 sid. 48

% Noble & Schewe 2000 sid. 48

% Noble & Schewe 2000 sid. 49-53
7 Noble & Schewe, 2000, sid. 48- 53
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de ska motivera sina produkter och stilla misstron som rader hos dem.”® Detta segment kan
delas upp 1 tvé delar, de dldre och de yngre dir skillnaderna forekommer i1 vad de lagger sina
pengar pa. Det yngre segmentet tycker om att spendera pengar pd bohag, bilar samt
underhéllning, medan det dldre segmentet foredrar att ldgga mer pengar pa mat, klader och
sparande. Hos den hér gruppen av ménniskor finns det en tendens att fésta sig vid ett specifikt

media, och har tenderar sillan att byta informationskanal.”

Generation X betraktas som den odefinierade, rebelliska djdrva generationen som ser sig
sjdlva som illojala mot mérken samt skeptiska till stora foretag. Enligt Lager ar de inte sa
ofdrklarliga som de verkar.'” Det finns beteenden och gemensamma drag som de delar.
Manga i denna kohort kdper de produkter som &r rekommenderade av andra (word of mouth)
och som &r skridddarsydda for dem. Detta segment uppskattar inte om man &r for sidljande mot
dem samt de tycker inte om den traditionella marknadsfoéringen. De uppsoker gérna
information pa Internet och sedan handlar i butik. De foretag enligt Lager, som lyckas bést
hos generation X dr de som erbjuder forsdljning Over Internet, Internet- service,

butiksforsiljning samt telefonservice.'"!

Generation Y ar kinda som den perfekta konsumenten pa grund av sitt konsumtionsmonster,
da de utmairks for att ha tvangsmassigt shoppingbeteenden med litet ekonomiskt ansvar samt
att de snabbt uppticker vad som ar nytt pd marknaden och inhandlar det gidrna omedelbart.
Man ska dock vara forsiktig med péstdendet om att de dr idealiska konsumenter eftersom den
hér gruppen ér hal da dessa personer har viaxt upp med datorer, mobiltelefoni och Internet och
konkurrenten #r bara ett tangentklick bort.'” Den hir gruppen foredrar individuell
marknadsforing och dr latt att nd eftersom de dr mycket hemmastadda inom olika typer av
media, betydligt mer dn de andra kohorterna. De &r den allra minst varumérkeslojala gruppen,
darfor ar det viktigt att hela tiden komma med nya budskap som frischas upp for att né den
hér typen av konsumenter.'” Hanas framhéller att denna grupp vérderar teknologi och lyx
hogt samt anvénder sig mer av Internet dn av television. Dessa ménniskor interagerar med
produkt - varumirket oftast genom Internet. Samma forskare menar ocksa att den traditionella

TV-reklamens inverkan p individerna inom denna grupp ar mycket 1ag.'*

% Solomon, 2006, sid. 67
* Downey, 2006, sid. 24
100 Lager, 2006, sid. 28

%1 Lager, 2006, sid. 30-31
102 Sebor, 2006, sid. 24

103 Sebor 2006, sid. 24-27
14 Hanas, 2006, sid.16-17
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3.3.2.2 Skillnader mellan yngre och é&ldre konsumenter
Erfarenheter som &ldrande medfér dr en stor distinktion som skiljer yngre och éldre

konsumenter, detta betonar Moschis.'®

En annan skillnad &r att yngre méinniskor har mer
homogena preferenser pa en global nivd, eftersom globaliseringen har en sammanférande
inverkan pi konsumtionsménster.'” Der rader dven en stdrre bendgenhet hos yngre
manniskor att anvinda sig utav nya hogteknologiska produkter. De dldre det vill sdga 55+
marknaden dr en mycket heterogen grupp, men trots det si delar de en del generella
egenskaper. De dr beredda att betala mer for att f& hog kvalitet, de efterstravar bekvamlighet
och vill konsumera och inforskaffa produkten enklast mojligt, samtidigt som de ar foga

riskbendgna. De 4r dven i behov av mer personlig service 4n yngre konsumentgrupper.'®’

3.4 Segmentens drag och preferenser vid Internetanvandning

Hur viktar kunder distanstjdinster utifran en kéns - samt dlderssegmentering? — Lyder
uppsatsens fragestillning. De kommande tre underavsnitten kommer att presentera teorier om
vilken relation som béde kon och dlder (olika aldrar) har till distanstjinsten Internet. Dirmed
ligger dessa teorier néra i linje med vér fragestéillning. Det sista av dessa tre underavsnitten
behandlar hur utbildnings- och inkomstniva paverkar Internetanvindningen. Da bada dessa ar
sammankopplade med alder, har vi valt att &ven inkludera dessa. I kapitel 4 och 5 kommer vi
att aterknyta till samtliga teorier frdn dessa tre underavsnitt, dd vi pd analytiska vigar forsoker

forklara vara empiriska resultat.

3.4.1 - Utifran kén

Detta underavsnitt kommer vi i analytiska sammanhang 1 kapitel 4 att dterknyta till for att

jamfora vart empiriska resultat med den befintliga forskningen.

Det finns relativt lite forskning kring anvéndarkaraktir och anvdndning av Internettjénster. Ett
undantag dr dock médns kontra kvinnornas anviandning av Internet. Undersdkningen gjord av
The Pew Internet and American Life Project (2000) dir konsskillnader undersoks da det
kommer till anvindning av Internettjanster. Denna rapport visar att det finns skillnader 1 hur
mén och kvinnor anvinder Internet i synnerlighet e — mail. Nir det kommer till e- mail,
anvinder kvinnor den mer i syfte att kommunicera med familj och vénner, medan farre min

anvinde e-mail i detta syfte. Kvinnorna anvinder mer Internet &n mén 1 syfte att leta efter

195 Moschis, 1994, sid. 56
1% Carrigan, 1998, sid. 43- 56
197 Moschis, 2003, sid 516- 525
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hilso- och medicinsk information on-line, leta efter arbetsinformation, spela spel, samt leta
efter religids och spirituell information. Ménnen daremot anvidnder Internet mer dn kvinnor i
syfte att besoka nyhetssidor, hitta finansiell information, leta upp produktinformation, delta i
on-line auktioner, eller leta efter information om en hobby eller intresse. Vissa aktiviteter
dock, enligt denna undersokning, anvéinds lika mycket av mén som av kvinnor sa som: skicka

omedelbara medelanden, chatta samt surfa pa nitet for ndjes skull.'*®

HomeNet projekt har ocksa studerat &mnet och finner pastdendet om att min och kvinnor
skiljer sig i sitt Internettjdnstanvindande vara korrekt, mestadels da det kommer till att
kommunicera med vinner och familj for att uppritthalla forhallanden. ' Det dr mer troligt att
kvinnor chattar eller skickar e- mail till vdnner eftersom min bevarar manga av sina
forhallanden genom gemensamma aktiviteter till exempel genom att titta pa fotbollsmatcher
sd anviandning av e- mail &r inte en ldmplig ersittare for deras behov. En stor skillnad visade
sig nér det handlade om att anvidnda e-mail for att kommunicera med langdistansvénner, dér
kvinnor ansig att e-mail var ett bra medel for att gora detta och mén kunde inte utdva sina
medverkande relationer pa det hér viset. Kvinnor 1 undersékningen tyckte mer &n mén om
snabba ”sprutor” av intensiv kommunikation, medan médnnen féredrog kommunikation pd en

mer avslappnad niva, utan bradska.

Boneva et al fann ocksa att for kvinnors distans &r en liten eller ingen barridr da det kommer
till att upprétthalla forhallanden. De hypotiserar att pd grund av detta tycker kvinnor mer om
omedelbara medelanden (chatt) 4n vad min gor. Aven Herring, 1993 och Savicki et al 1999,
menar att kon kan med rimliga bevis associeras med innehéllet och sittet att kommunicera pa

Internet.''°

Manuel Castells et. al har undersokt konsskillnader for dldergruppen 15-29 ar. De
visade att 67 procent av kvinnorna anvénder Internet, och 62.5 procent av ménnen. Bland dem
som var over 50 ar framkom ett omvint forhallande — 4.3 procent av kvinnorna, 13.3 procent
av ménnen.''" Forskarna bakom denna undersokning hivdade #ven att skillnaderna i

e .. 112
Katalonien ar storre dn i Skandinavien.

1% Joinson, 2003, sid. 166

1% Boneva et al., 2001 i Joinson, 2003 sid. 168
"% Joinson, 2003, sid. 166- 167

"1 Castells et al, 2004, sid. 234-236

12 Castells et al, 2004, sid. 234-236
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3.4.2 - Utifran alder

Detta underavsnittet bistair med teorier hur dlder inverkar pa Internetanvindningen, och
kommer didrmed komma till anvindning i1 kapitel 5 da vi i, enlighet med uppsatsens

fragestéllning, pa ett analytiskt vis tolkar véra empiriska resultat.

Idag finns det fler val for konsumenterna @n négonsin, och i synnerhet pa Internet, vilket
forsvagar konsumenternas lojalitet. De unga konsumenterna har manga val och darfor stéller
de ocksa manga krav. De vill ha skrdddarsydd service samt mgjligheten att kunna dndra sig

samt prova pa innan inkdp. Allt detta gér att gora genom dagens nya teknik.'"?

Manuel Castells fann i1 sin undersokning att dldern dr den mest betydelsefulla faktorn for att
forklara graden av Internetanvindning. I &ldersgruppen 15-19 &r var 72.8 procent
Internetanvéndare. 1 aldersgruppen 15 till 29 ar var det 64.7 procent. D4 andelen
Internetanvéindare i1 aldergruppen 30 till 49 undersoktes sé visade det sig att andelen foll till
39.3 procent. For dem 6ver 50 ar var andelen nere pa 8.4 procent och under fyra procent for
dem over 60 &r. Forskarna bakom denna undersokning hivdade dven att skillnaderna i
Katalonien ir storre 4n i Skandinavien.''* Dérfor ska man ta denna undersokning med en nypa

salt, vid applicering pa svenska konsumenter.

Det finns &dven olika syften till att en individ anvédnder Internet. De kan delas upp 1
ndjesorienterade aktiviteter (t.ex. surfa utan nagot precis mal eller att ladda hem musik),
praktiska aktiviteter (t.ex. reseinformation, produktsokning osv.), och chatt. Utifrdn detta fann
Castell att Internetanvéndarna upp till 294r gamla har en hogre del av ndjesorienterade syften
och deltagande i chatt. Aldre och professionellt yrkesverksamma tenderar att anviinda Internet
for jobbsyften och informationssokning, t.ex. ldsa nyheter. Anvéndandet av Internet for

praktiska syften okar med aldern. '

3.4.3 Kompletterande variabler - utbildning och inkomst

I denna uppsats undersoker vi hur variablerna kon samt &lder paverkar viktningen av
distanstjénster via Internet samt Call Center. Andra variabler som inkomst, yrke etc. utesluts
ur den empiriska insamlingen, av anledningar som podngterades i metodavsnittet. Trots det

finns det skél for oss att titta pd nérbesldktade studier som gjorts med variabeln inkomst

'3 Tapscott, 1998, sid. 194
14 Castells et al, 2004, sid. 234-236
115 Castells et al, 2004, sid. 39
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116

inkluderat. Det rader ett logiskt samband mellan alder och inkomst' . De som tjédnar mest i

“7, och statistiken visar att allt fler

genomsnitt 1 Sverige dr de som foddes pa 1950- talet
arbetar dven da de passerat pensionséldern, det vill siga 65 .'"® Av dessa anledningar viljer vi
att dven inkluderas studier som foljer i nésta stycke for att ldngre fram ha mdjligheten att

nyansera var analys ytterligare.

Castells har undersokt vilka det &r som anvédnder Internet av Kataloniens invanare. De fann att
det forekommer skillnad i graden av Internetanvindning beroende pa respondenternas
utbildnings - och inkomstniva. Det visade sig att 77.4 procent av individerna med avslutad
collageutbildning anviander Internet minst en gang i ménaden. De som hade en “secondary
education” var 46.8 procent Internetanvdndare och dem med “primary education” eller lagre
var siffran 16.7 procent. Av hoginkomsttagarna anvdnde 63.8 procent Internet;
medelinkomsttagarna 53.7 procent och for laginkomsttagarna var andelen 15.4 procent.
Forskarna fann #ven betydande skillnader beroende p& yrkeskategori. '' Vidare har
undersokningar visat att i USA finns det ett direkt samband mellan familjens inkomst och

tillgéng till datorer och Internet.'*’

3.5 Callcenters

I detta avsnitt lyfter vi fram vad som har sagts 1 den befintliga forskningen om
segmenteringens relation till callcenters. Vi har, trots ett frenetiskt letande, ej funnit teorier
som sdger ndgonting om vilka preferenser som olika kon och aldrar har da det kommer till
callcenters. Vi har heller ej funnit teorier som utifran andra kriterier forklarar hur gruppen
forhaller sig till callcenters. Det narmaste vi har kommit &r teorier som inte stracker sig langre
dn att pasta art det kan vara gynnsamt att utforma callcenters utifran segmentering. De mest
relevanta av dessa omndmner vi i de tre kommande styckena. De kommer till anvéndning i
uppsatsens tva efterfoljande kapitel, genom att bistd med teoretiskt underlag da vi tolkar vara

empiriska resultat.

Utmaningen idag &r att erbjuda rdtt tjdnst till ratt kund i rdtt kanal till rdtt kostnad. Hér har
callcenter en viktig roll i distributionsmixen, och det géiller att anvénda sig av den kanalen pa

bdsta sitt. Att skapa differentierade callcenter for olika kunders behov samtidigt som man

16 www.scb.se 07- 08- 01

17 \www.ekonomifakta.se 07-08-01
18 www.scb.se 07- 08- 01

19 Castells et al, 2004, sid. 234-236
120 Tapscott, 1998, sid. 11-12
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haller sig till skalekonomin &r framtidens utmaningar. Detta genom att omvandla homogena
callcenter till heterogena, skriddarsydda for varje kundsegment och deras behov och
onskemadl. Callcenter som strategisk tillgang, for att skapa kundndjdhet kommer inte att

realiseras om inte kunskap om konsumentbeteende utvirderas och handlas efter.'*'

70 procent av foretagens transaktioner sker via telefon, ddrav ar callcenters en viktig del av
kundbevarandet. Vissa foretag har borjat segmentera sina kunder i flertal kategorier for att
interaktionerna mellan foretagen och kunderna blir allt mer komplexa. Kunderna slussas till
en anpassad kundtjidnstpersonal baserat pa vilken som helst tinkbar virtuell kriterie. Detta
system dr dock endast i inledningsfasen och tekniker fOor att prestera detta héller pa att

- 122
utvecklas dnnu.

Genom att skapa kundprofiler som inkluderar demografisk, marknads- och
anvindarinformation kan foretaget segmentera kunderna och identifiera monster som sedan

kan anvindas for att p4 ett battre och ett mer effektivt sitt vinda sig till kunderna pa.'*

21 McClave, 2001 , sid.16
122 DiLauro, 2000, sid 80-86
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4 KONENS VIKTNING AV DISTANSTJANSTER

[ detta kapitel redogors for det empiriska resultatet av konens utfall och ddrefter analyseras
detta. Om skillnader mellan kénen existerar tar vi da reda pd det med hjilp av chi-tvd
metoden och dven genom att analytiskt tolka de empiriska resultaten, med forankring i det
foregdende teoretiska kapitlet. Pa en overgripande nivd sa énskar vi med detta kapitel fa en
forstaelse for hur konen viktar distanstjinster.

4. 1 Kapitlets dispositiva upplagg

Utgéngspunkten for detta kapitel dr utfallet frdn den empiriska enkédtundersdkningen, vilket
har sammanstillts i tabellform (se bilaga 3). Med det till var hjalp har vi i avsnitt 4.2
rangordnat distanstjansterna utifran hur de viktades av dels ménnen och dels av kvinnorna och
dérefter redovisat resultatet i tvd rangordningstabeller (en for respektive kon). Pa sé vis kan vi
se hur en specifik distanstjinst viktas i forhallande till de dvriga distanstjansterna och ddrmed
avslojas en aspekt av konens viktning. Inledningsvis i samma avsnitt aterfinnes mer om hur

detta statistiska material har framarbetats.

Darefter foljer avsnitt ”4.3 Analys av konens viktning av distanstjénsterna”. Diri tilldelas
varje distanstjdnst ett eget underavsnitt och i varje belyses tre aspekter for att besvara
fragestillningen. Den forsta dr en empirisk resultatredogorelse. Den andra dr chi-tva analys,
vilket nyanseras med viktordningsfoljden (se avsnitt 4.2). Detta foljs slutligen upp av en
analys med teoretisk forankring, som &mnar forklara och tolka varfor empirin ter sig som den

gor.

Med det angreppssitt som beskrivits 1 de tva foregdende stycken onskar vi f& svar pd hur vara
sex valda distanstjanster viktas av de respektive konen. I uppsatsens efterfoljande kapitel
kommer vi att empiriskt och analytiskt behandla enkitresultatet utifran &lderskohorterna.

Forst da har besvarandet av uppsatsens fragestéllning fullbordats.

4.2 Distanstjdnsternas viktordningsféljd utifran kbnssegmentering

Utgéangspunkten har ar utfallen for konen i var empiriska undersokning och baseras darmed pé
bilaga 3. Idén bakom detta var att kunna redogora for hur baggedera konen uppfattade de sex
distanstjénsternas relativa vikter och vi dnskade belysa detta i rangordningstabeller. Varje kon

fick en specifik poéngtilldelning av varje distanstjinst, baserat pa hur utfallet forholl sig

123 Freker, 1999, sid. 36-38
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mellan de fyra svarsalternativen per distanstjanst. Vi gor harnést en kort redogorelse for hur

denna podngtilldelning gick till, genom att exemplifiera med ménnens poangtilldelning.

Forst sammanstillde vi vilka utfall minnen fick for var och ett av de fyra svarsalternativen,
per distanstjanst. Darefter multiplicerades “mycket viktigt” med fyra, ”ganska viktigt” med
tre, “inte sarskilt viktigt” med tva, och “inte alls viktigt” med ett. For varje distanstjdnst
adderades direfter podngen fran de fyra svarsalternativen. Exempelvis, 1 viktningen av E-mail
fick ménnen foljande utfall: "mycket viktigt”, 11; ”ganska viktigt”, 28; "inte sdrskilt viktigt”,
39; ”inte alls viktigt”, 22. 11 i utfall for "mycket viktigt” multiplicerades med fyra, vilket blir
44. 28 fran ganska viktigt” multiplicerades med tre, och blir d& 84. Utfallet 39 frdn "inte alls
viktigt” multiplicerat med tva blir 78. Inte alls viktigt fick 22 i utfall och multipliceras med
ett, vilket blir 22. Dérefter summerades dessa virden: 44 + 84 + 78 + 22 = 228. Minnen fick
ddrmed 228 poédng for E-mail. Samma procedur upprepades tills varje distanstjinst hade
poéngtilldelats. Darefter sammanstélldes det hela i tabell 2, som relativiserar viktutfallen for
de sex distanstjdnsterna. P4 sa vis far vi fram en rangordning av vikten som min anser

distanstjansterna ha. For kvinnorna anvidndes samma fOrfarande, vilket sammanstilldes i

tabell tabell 3.

Rang Poingtilldelning
God service via personlig telefonkundtjanst 1 348
Vilutformad och vilinformerande hemsida 2 279
Sjilvbetjéning via knappvalstelefon 3 249
God service via E-mail 4 228
Chatt pa hemsidan som sker snabbt och lattforstaeligt 5 170
Kundklubb pé Internet med rabatter, erbjudanden, etc. 6 157

Tabell 2. Ménnens rangordningsfoljd av distanstjénsternas vikt
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Rang Poingtilldelning
God service via personlig telefonkundtjénst 1 345
Sjilvbetjéning via knappvalstelefon 2 275
Vilutformad och vélinformerande hemsida 3 251
Kundklubb pa Internet med rabatter, erbjudanden, etc. 4 190
God service via E-mail 5 184
Chatt pad hemsidan som sker snabbt och lattforstaeligt 6 181

Tabell 3. Kvinnornas rangordningsfoljd av distanstjdnsternas vikt

De tva ovanplacerade tabellerna ger en uppfattning om hur miannen samt kvinnorna viktar de
sex distanstjdnsterna. Tabellerna kan betraktas antingen enskilt eller jamforande mot
varandra. I det nistfoljande avsnittet, ”4.3 Analys av konens viktning av distanstjénsterna”,
kommer vi att aterknyta till kdnssegments rangordningsfoljder av distanstjénsterna, for att

nyansera besvarandet av uppsatsens fragestillning.

4.3 Kénens viktning av distanstjanster

Till detta avsnitt dediceras varje utav de sex distanstjinsterna ett eget underavsnitt. De sex
distanstjdnsternas tilldelas var sitt avsnitt med systematisk struktur. Det innebir att alla
distanstjdnsternas avsnitt i sin tur dr uppdelade i ytterligare tvd underavsnitt — “Empiriskt
resultat” och ”Analys”. I den forstnimnda av dessa tva, "Empiriskt resultat”, framfors i
diagram- och tabellform konens respektive empiriska utfall for distanstjédnsten ifraga, efter
inhdmtning av data fran bilaga 3. Utfallen redovisas dven skriftligt. Dérefter, i ”Analys”,
redovisas utfallet med det statiska analysverktyget chi-tva (1as mer i kapitel 2. Metod). Med
hjdlp av chi-tvd kan vi utréona om differensen mellan koénens utfall i viktning av
distanstjansten ar stor nog for att vetenskapligt kunna beldgga att skillnader faktiskt
forekommer och 1 sd fall till vilken sdkerhetsgrad detta kan konstateras. Detta sétts dven i
perspektiv till vilken rangordningsfoljd (se avsnitt 4.2) som distanstjdnsten ifraga fick for
ménnen samt for kvinnorna. Avslutningsvis i1 varje distanstjénsts ”Analys”-avsnitt forsoker vi
forklara och tolka resultaten fran empirin, rangordningsfoljden och chi-tva analys, genom att
aterknyta till teori fran den befintliga forskningen som tagits upp i var teoretiska referensram i

kapitel 3.

37




4.3.1 E-mail

Enkiitens forsta distanstjinst dr E-mail och fragan som vi stillde till vdra respondenter var:

Hur viktigt ar det for dig att du far god service av mobiltelefontillverkaren genom e-mail?

4.3.1.1 Empiriskt resultat

100
S
x 80
S
Q
o
o 60 1 O Kvinnor
o "
g 40 0O Man
o
k]
= 20 —
S e
Mycket viktigt Ganska viktigt Inte ,S?rSk"t Inte alls viktigt
viktigt
O Kvinnor 8 29 32 31
0O Man 11 28 39 22
Enkéatsvarsalternativ

Figur 1. Konens empiriska utfall for viktningen av distanstjdnsten E-mail

Ur ovanstdende figur kan vi utldsa att de tre ldgsta svarsalternativen (ganska viktigt, inte
sarskilt viktigt och inte alls viktigt) fick de hogsta utfallen, for bada konen. Kvinnorna hade en
jamn fordelning mellan dessa tre svarsalternativen; inte sdrskilt viktigt svarade 32 kvinnor,
tatt foljt av 31 kvinnor som ansdg att E-mail inte alls ar viktigt. 29 ansdg E-mail vara ganska

viktigt. Ddrefter foljer en minskning till att atta kvinnor betraktar det som mycket viktigt.

For miannen forekommer ett mer spritt resultat mellan de fyra svarsalternativen. Inte alls
viktigt svarade 22 av dem. Inte sdrskilt viktigt fick det hogsta utfallet av ménnen dd 39 av
dem valde detta alternativ. Ganska viktigt ansag i sint tur 28 av méinnen att E-mail &r, vilket
ger svarsalternativet det nést hogsta utfallet efter inte sarskilt viktigt. Precis som for kvinnorna

sa fick mycket viktigt det mest avvikande utfallet hos ménnen — 11 mén valde det.

4.3.1.2 Analys

Da vi jamforde médnnens enkitutfall med kvinnornas, visade chi-tva-analys att
konsskillnaderna var for sma for att vetenskapligt kunna konstatera att specifika skillnader
faktiskt forekommer géllande viktningen av E-mail. Didrmed accepteras noll-hypotesen, det
vill séga att det ej forekommer skillnader mellan konen i detta avseende. Déremot visade det
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sig att relativt till de andra distanstjdnsterna &r E-mail viktigare for méin &n for kvinnor. Detta
konstaterar vi utifran att E-mail hamnade 1 ordningsf6ljd fyra hos ménnen (228 poéng), och

ordningsf6ljd fem hos kvinnorna (184 podng), enligt tabell 2 och tabell 3.

Gefen och Straub hdvdar att médn och kvinnor anvinder E-mail av olika syften. Joinson dr
inne pad samma linje da han havdar att det finns skillnader i hur min och kvinnor anviander E-
mail. Skillnaden ligger i att kvinnor i storre utstrickning dn mén anvinder E-mail for att
kommunicera med vénner och familj. Da de tvd ovanndmnda undersdkningarna behandlar
anvindandet av E-mail ur ett allmint perspektiv sd betraktar vi vart resultat som
kompletterande till deras. Detta eftersom vi undersoker individernas interaktioner med
foretag. Vi anser det vara rimligt att atskilja foretagskommunikation frén kommunikation med
vénner och familj. Darmed &r det troligt att teorin fran Joinson samt Gefen och Straub inte dr
direkt applicerbar pd undersokningar av var karaktir, pd grund av att det tycks forekomma
skillnader konen emellan inom vissa omraden, sdsom E-mailkommunikation med sldkt och
familj, men inte da det giller uppfattningen av hur viktigt det dr for dem att fa god service via
E-mail vid kontakten med foretag. Hiar bor dock papekas att vart pastdende om att skillnader
ej forekommer bygger pé resultatet efter chi-tva analys, det vill sdga nir vi betraktar E-mail

som en isolerad foreteelse, utan att relativisera till de andra distanstjansterna.

4.3.2 Kundklubb

Den andra av distanstjénsterna som vi undersoker i denna uppsats ér kundklubbar via Internet.
For att fa reda pa hur méanniskor viktar denna distanstjinst stéllde vi foljande fraga till véara
respondenter: Hur viktigt dr det for dig att mobiltelefontillverkaren tillhandahdller en

kundklubb pa Internet med rabatter, erbjudanden och andra exklusiva tjinster?
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4.3.2.1 Empiriskt resultat
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Figur 2. Konens empiriska utfall for viktningen av distanstjdnsten kundklubb

For bdde minnen och kvinnorna géller hér att ju lagre vikt som svarsalternativet avser, desto
storre blev utfallet. Undantaget dr hos kvinnorna dir “inte alls viktigt” fick 39 och det
foregaende svarsalternativet inte sérskilt viktigt” fick 40. For kvinnorna dominerades utfallet
av dessa tva svarsalternativ; “ganska viktigt” valdes av 13 kvinnor och dnnu farre, 8 kvinnor,

ansag kundklubbar pé Internet vara mycket viktigt.

Hos minnen &r resultatet tydligt — ju mindre vikt ett svarsalternativ avser desto storre blev
utfallet. ”Inte alls viktigt” valde 58 av 100 min. Det foregaende alternativet, “inte sarskilt
viktigt”, valdes av 29 mén. "Ganska viktigt” av 11 och “mycket viktigt” ansdg 2 mén att det

ar med kundklubbar pa Internet.

Overlag domineras alternativen “inte sirskilt viktigt” och “inte alls viktigt” hos bade kvinnor

och mén, gillande attityden gentemot kundklubb pé Internet.

4.3.2.2 Analys

Gillande kénsskillnader av vikten att tillhandahalla en kundklubb pa Internet med rabatter,
erbjudanden och andra exklusiva tjénster, sa visade det sig vid chi-tva- analysen att
skillnaderna med 95% sédkerhet kan konstateras. Skillnaderna yttras dven 1 att distanstjansten

far ordningsfoljden sex av méinnen (157 poédng) och ordningsfoljden fyra av kvinnorna (190

poing).
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Herring gor tillsammans med Savicki gillande att konen skiljer sig at i vad de dgnar sig at pa
Internet och hur de kommunicerar pa Internet. Vi tolkar det som att konen ldgger olika
prioriteringar kring vad de Onskar utféra da de anvédnder Internet och dven hur de onskar
utfora det. Chi-tva- analys av konsskillnaderna bekraftar detta, da det visar sig att kdnen féster
olika vikt vid kundklubb som distanstjanst. Med 95% sékerhet existerar skillnader och ser vi
pa det empiriska utfallet visar det sig att min dverlag anser kundklubbar vara mindre viktigt
an vad kvinnorna gor. Detta yttrar sig genom, ett for ménnen, ldgre utfall for bdde “mycket
viktigt” och “ganska viktigt”, samt ett betydligt hogre utfall 1 “inte alls viktigt”. Drygt 50%
fler kvinnor d&n min valde “inte sirskilt viktigt”. Siddana skillnader ligger i linje med
Venkatesh och Morris undersdkning som uppvisade konsskillnader i1 teknologianvindning.
Kvinnornas hogre intresse for kundklubbar dr exempel pd underliggande motiv bakom
kvinnornas teknologianvindning, i detta fall Internetanvindning for kundklubbsitkomst och
kunskapen bor dirmed enligt forskarna ifraga anvindas for att skraddarsy losningar till de

olika konen.

4.3.3 Hemsida

Den tredje distanstjdnsten som undersoks i denna studie dr mobiltelefontillverkarnas hemsidor.
Fragan vi stillde till véara respondenter angadende hemsidan lyder som foljande: Hur viktigt dir det for

dig att mobiltelefontillverkaren har en viilutformad och vilinformerande hemsida?

4.3.3.1 Empiriskt resultat
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Figur 3. Konens empiriska utfall for viktningen av distanstjdnsten hemsida
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For bade kvinnorna och ménnen forekommer en jdmnare fordelning mellan de fyra
svarsalternativen 4n om man jamfor med tabellerna for E-mail och kundklubb. For kvinnorna
finns det inget svarsalternativ som avsevirt sticker ut; “inte alls viktigt” valdes av 23 kvinnor,
“inte sarskilt viktigt” av 26, foljt av det dominerande svarsalternativet ’ganska viktigt” med
28. "Mycket viktigt” att ha en vélutformad och vilinformerad hemsida ansdg 23 kvinnor att

det ar.

For minnen tycks ett annat monster vara géllande. "Mycket viktigt” (29 i utfall) och “ganska
viktigt” (38 i utfall) dominerar som svarsalternativ — att jaimfora med inte sérskilt viktigt”

som 16 mén svarade och "inte alls viktigt” av 17.

4.3.3.2 Analys

Da det kommer till konmsskillnader 1 uppfattningen av vikten av en hemsida som dr
véalutformad och vilinformerande, uppvisade chi-tva-analysen ett for litet gransviarde for att
kunna pésta att sddana skillnader forekommer. Dock finns det 1 detta fall ett patagligt monster:
ménnen har hogre utfall 4n kvinnorna 1 bdde "mycket viktigt” och ”ganska viktigt”, och lagre
1 bade “inte sérskilt viktigt” och 1 "inte alls viktigt”. For att f4 en mer nyanserad bild sa utfor
vi dérfor en kompletterande chi-tva- analys av konsskillnaderna. Ménnens utfall for “mycket
viktigt” ackumuleras med utfallet i “ganska viktigt”. Utfallet 1 ”inte sarskilt viktigt”
ackumuleras med “inte alls viktigt”. Likadant gors for kvinnorna. P4 sa vis far vi tva utfall per
kon, som kan jdmforas med varandra. Vi finner da att vi med 95% sékerhet kan konstatera att
det forekommer skillnader konen emellan. Samtidigt visade det sig att minnen ansag denna
distanstjdnst vara ndst viktigast (279 podng), medan kvinnorna betraktade den vara tredje

viktigast (251 poéng).

I sin undersokning av konsskillnader gillande anvindning av Internettjdnster, presenterade
Joinson pastdendet att det forekommer skillnader konen emellan. Utméarkande édr da att mén 1
hogre utstrickning dn kvinnor besdker hemsidor relaterade till nyheter, finansiell information
och produktinformation. I synnerhet den sistndmnda av dessa tre — produktinformation — torde
resultera i att en undersdkning av var karaktér visar att mannen anser att en vilutformad och

vilinformerad hemsida ar av hégre vikt 4n vad kvinnorna anser.

Da chi-tva- analysen innefattade alla fyra enkédtsvarsalternativen per kon, framkom det inga
skillnader. Skillnaderna uppstod diaremot, som i forra stycket pavisats, da de fyra

svarsalternativen ackumulerades till tva. Inom gruppen “mycket viktigt” och “ganska viktigt”
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hamnade 67 av ménnen jaimfort med kvinnornas 51 i detta utfall. For de ackumulerade
svarsalternativen “inte sdrskilt viktigt” och inte alls viktigt” fanns 33 méan och 49 kvinnor.
Sammantaget fick minnen sédledes ett hogre utfall 1 de tvd Gversta svarsalternativen (“"mycket
viktigt” och ganska viktigt”) och ldgre utfall dn kvinnorna i de tvd resterande

svarsalternativen.

Sammantaget kan vi konstatera att om chi-tva- analys utfors for alla fyra svarsalternativen,
finns inget vetenskapligt beldgg for att konstatera om skillnader mellan konen i viktningen av
vélinformerade och vélutformade hemsidor. Om sa &r fallet, 4r Joinsons péstienden ej av

bekriftande karaktdr for var undersokning.

4.3.4 Chatt

Fjarde av distanstjansterna som undersoktes &r chatt. Hur viktigt dr det for dig att
mobiltelefontillverkaren erbjuder chatt med personalen i realtid pa hemsidan dir du fair
dina fragor snabbt och littforstieligt besvarade? - Ar fragan som vi stillde till véra

respondenter angdende denna distanstjénst.

4.3.4.1 Empiriskt resultat
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Figur 4. Konens empiriska utfall for viktningen av distanstjénsten chatt

Har kan vi se att ”inte sérskilt viktigt” och “inte alls viktigt” dr de tvd svarsalternativen som
dominerar for bdde ménnen och kvinnorna. Det klart dominerande svarsalternativet for
kvinnorna ar inte alls viktigt”, d& 52 kvinnor valde detta alternativ. ”Inte sdrskilt viktigt”

valdes av 24 kvinnor, foljt av 15 som valde “ganska viktigt”, och 9 som valde “mycket
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viktigt”. For kvinnorna géller sdledes att ju mindre vikt ett svarsalternativ innebar, desto storre

blir utfallet.

For ménnen blev utfallet mellan de tvd dominerande svarsalternativen jimt — ”inte alls
viktigt” ansdg 46 midn medan 41 betraktade det vara “inte sérskilt viktigt” med chatt med
personalen i realtid pd hemsidan. Firre mén 4n kvinnor ansdg denna distanstjénst vara
“mycket viktig” (10 min) eller “ganska viktig” (3 min). Overlag tycks det siledes vara

viktigare for kvinnor 4n mén med chatt med personal pd hemsidan.

4.3.4.2 Analys
Chi-tva- analysen visade for denna distanstjdnst att det med 95% sannolikhet férekommer
konsskillnader. Vidare visade det sig att méinnen sdg detta som den femte viktigaste

distanstjansten (170 podng) och kvinnorna som den sjitte, och ddrmed minst, viktiga (181

poing).

Sturmark och Brandén talar 1 sin skrift om att interaktivitet krdvs for service och tjanster pa
Internet. Med termen “interaktivitet” avses att kunden kan efterfrdga information och att den
erhalls i den form som personen Onskar. Dessutom ska kommunikationen ske snabbt. Vi
menar att chatt i realtid kan betraktas som ett exempel pa en interaktiv kommunikationsform.
Som péapekats 1 empiriavsnittet, betraktar dock varken kvinnorna eller minnen chatt som en
speciellt viktig interaktiv kommunikationsform (det vill sédga “inte sérskilt viktigt” och “inte

alls viktigt” ar de tvd dominerande svarsalternativen).

Boneva et.al. har framvisat konsskillnader d& det kommer till preferenser av hur
kommunikationen bor ske vid Internettjanster. De hidvdar att mén inte har lika brattom som
kvinnor. Med andra ord hade mén ldgre krav dn kvinnor for att Internettjanster ska ske snabbt
och intensivt. Boneva menar vidare att distans for kvinnor utgér en mindre barridr dn for mén,
d& det kommer till att upprétthalla forhallanden. Dérav anser de att kvinnor till hdgre grad an
mén foredrar omedelbara meddelanden, som t.ex. chatt. Detta pastdende anser vi vara rimligt
att testa mot vart empiriska resultat, da chatt ar ett exempel pé ett verktyg for foretagen att i
realtid bemota kunderna hastigt. Vi fann for svarsalternativet “mycket viktigt” utgjorde
minnens utfall (3) enbart en tredjedel av kvinnornas utfall (9).Aven for svarsalternativet
”ganska viktigt” visade det sig att kvinnorna (15 i utfall) dverrepresenterade minnen (10 i

utfall).
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I var undersokning visade sig vidare att 41 av ménnen ansag att chatt ar “inte sarskilt viktigt”,
medan 24 av kvinnorna valde samma svarsalternativ. Relativt marginella skillnader
uppenbarades for “inte alls viktigt” — 46 mén tyckte sd, och 52 kvinnor. Vi anser dirmed att
vart empiriska utfall och Bonevas resultat bekriftar varandra. Aven Herring och Savicki
framfor att kon ar en faktor for sarskiljande i sétt och innehéll av att kommunicera pa Internet,
vilket var undersokning &dven visat dir chatt utgér sdrt och “frdgor blir snabbt och
lattforstieligt besvarade” utgdr innehallet. Boneva har dven uttryckt att kvinnor mer d4n mén
chattar for att bevara sina forhallanden, att min foredrar att utfora aktiviteter som sker utanfor
Internets ramar istéllet. Darigenom kan det vara sa att det resulterar i att kvinnorna fattar
béttre tycke &n méan for chatt som kommunikationsmetod. Det 1 sin tur kan vara en forklaring

till att kvinnorna generellt viktade chatt hogre &n ménnen i var empiriska undersdkning.

4.3.5 Personlig service via kundtjénst

Vi ville fa reda pa hur manniskor viktar denna distanstjdnst och stillde foljande fraga till vara
respondenter: Hur viktigt dr det for dig att mobiltelefontillverkaren erbjuder god service

via telefon (kundtjinst)?

4.3.5.1 Empiriskt resultat
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Figur 5. Konens empiriska utfall f6r viktningen av distanstjansten personlig service (callcenter)

Kvinnorna och minnen fick ett snarlikt utfall for alla fyra svarsalternativen i1 detta fall. For
personlig service via telefonkundtjinst géller att ju mindre vikt ett svarsalternativ innebar,
desto ldgre utfall fick alternativet. Detta géller for bdde kvinnor och mén. "Mycket viktigt”

dominerar som svarsalternativ for baggedera konen - for 65 kvinnor foll valet pa detta
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alternativ och for 69 av ménnen. "Ganska viktigt” valdes av 20 kvinnor och 16 mén. “Inte
sarskilt viktigt” valde 10 av kvinnorna, 9 av minnen. Alternativet med minst vikt, ”inte alls
viktigt”, valdes av 5 kvinnor och 6 mén. Det tycks forefalla att personlig service via
telefonkundtjénst vérderas hogt av bida konen och nagra skillnader konen emellan

framkommer inte.

4.3.5.2 Analys

P& frdgan om hur respondenterna viktar personlig service via telefonkundtjdnst, dr det
statistiska utfallet homogent, sett till konsskillnader. Detta da chi-tvd analys av
konsskillnaderna uppvisar ett blygsamt vérde; skillnaderna &r helt enkelt sa sma att vi inte kan
pavisa skillnader mellan konen. Distanstjinsten ifrdga visar sig dven vara hogst i

ordningsfoljden i tabell 2 och tabell 3 — 348 poéng fick médnnen, 345 fick kvinnorna.

Personlig service via kundtjanst fick ett 1agt chi-tva- virde och vildigt snarlika podng uppkom
mellan kénen. DA vi ser till det empiriska resultatet kan vi konstatera att denna distanstjdnst ar
relativt sett den viktigaste av de som ingdr i denna undersokning, oavsett konstillhorighet.
McClave belyser relevansen av att erbjuda rétt tjénst till rdtt kund i rétt kanal till ratt kostnad.
Hon menar att callcenters har en viktig roll i distributionsmixen och att det dirav é&r
betydelsefullt att anvdnda kanalen péd ett optimalt sédtt och differentiering utifrdn olika
kundbehov ir ett exempel pa detta. Var undersokning forstarker McClave:s pdstdende om att
denna distanstjénst har en viktig roll i distributionsmixen, da det framkom att ménnen och
kvinnorna viktar den hogst. Hon talar vidare om att kanalen bor differentieras. Freker ser den
demografiska variabeln som ldmplig for detta. Att vi i var undersdkning inte fann négra
konsmassiga skillnader betyder inte att McClave har fel 1 sitt pastiende angdende
differentiering av kanalen. Vad vi har kommit fram till forklarar enbart att bAde min och
kvinnor ser god service vid personlig service via callcenter som den viktigaste distanstjansten
av de som ingick 1 undersdokningen. Dock kan det mycket vil vara s& att min och kvinnor har
olika syn pd vad “god service” innebdr. Saledes vill vi sdga att innehallet av McClave:s

uttryck dr mer av kvalitativ karaktér.

Att callcenter dr en viktigt distanstjdnst bekrdftar var undersOkning. Harifrdn maéste
forskningen arbeta vidare med att utréna om vad de badda konen har for behov. Detta styrker
McClave da hon talar om att skriddarsy callcenters for varje kundsegment och att
distanstjansten kan bli en strategisk tillgdng forst dd kunskap om konsumentbeteende erhélls

och appliceras. DiLauro uttrycker att callcenter-system som anpassar sig till kundens
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segmenteringstillhdrighet redan finns, i en relativt liten skala, eftersom det 4r i sin
inledningsfas. Studier av konsumentbeteendet till callcenters utifrdn segmenteringsskillnader
verkar dock @nnu vara ett outforskat omrade. DiLauro hdvdar att 70 procent av ett foretags
transaktioner sker via telefon, vilket gor att vi forvanas Over att forskningen ej har

uppméirksammat dgmnet.

4.3.6 Sjalvbetjdning via knappvalstelefon

For att f4 reda pd konsumenternas viktning av knappvalstjinsten stillde vi foljande fraga till
respondenterna: Hur viktigt dr det for dig att mobiltelefontillverkaren erbjuder automatisk
sjilvbetjining via telefon dir du med knappval snabbt och enkelt ndr den information du

soker?

4.3.6.1 Empiriskt resultat
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Figur 6. Konens empiriska utfall for viktningen av distanstjansten sjalvbetjaning (callcenter)

Hér forekommer det bade skillnader och likheter mellan konen. En likhet &r att hos biagge
konen fick “ganska viktigt” det hogsta utfallet medan “inte sérskilt viktigt” fick det nést
hogsta utfallet. Samtidigt forekommer det skillnader konen emellan inom varje respektive
svarsalternativ. 20 kvinnor anser distanstjinsten ifrdga vara mycket viktig, att jimfora med
ménnens 12. ”Ganska viktigt” i sin tur har ett jdimnare utfall kdnen emellan; 44 av kvinnorna
valde detta och 38 av ménnen. “Inte sérskilt viktigt” fick ldgre utfall hos kvinnorna (27
kvinnor) &n médnnen (37 mén). Slutligen valde 9 kvinnor ”inte alls viktigt” och 13 av ménnen

valde samma alternativ.

47



4.3.6.2 Analys

Enkétens sista friga gillde viktningen av automatisk knappvalssjidlvbetjdning varigenom
kunden snabbt och enkelt kan nd den information som eftersoks. Inga kénsskillnader
forekommer hér, enligt chi-tvd- analys. Poédngtilldelningen blev att ménnen gav 249 poéng
(tredje hogst 1 ordningsfoljden for min) medan kvinnorna fick 275 (ndst hogst i

ordningsfdljden for kvinnor)

Sammer menar att knappval dr en sjdlvservicekanal som kunder anvédnder framst da deras
problem dr av mindre komplex karaktér. Sammantaget sett dr denna distanstjanst av relevans
for kunderna, ménnen ansag den vara tredje viktigast och kvinnorna nist viktigast. Enkétens
tillhorande fraga géllde hur viktigt respondenterna anser det vara med sjélvbetjdning via
knappvalstelefon dér frdgorna besvarar snabbt och enkelt. Som vi ser det ligger i denna
distanstjénsts natur att inte till samma grad som personlig service kunna vara interaktivt och
mojligt att skrdddarsy. Dock anser vi knappvalstelefon vara ett betydelsefullt komplement till
service via personlig form via telefon. Att foretagen uppréttar ett system for knappval som ger
kunden mojlighet att sjélv 16sa problem av mindre komplex karaktér, tror vi kan uppskattas av

en del kunder.
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5 ALDERSKOHORTERNAS VIKTNING AV
DISTANSTJANSTER

I det foregdende kapitlet gjordes en empirisk redogérelse och analys av konssegmentens
viktning av distanstjdnsterna. Ddrmed dr frdgestillningens ena segmenteringsaspekt (kon)
empiriskt och analytiskt behandlad. I detta kapitel tar vi oss an fragestdillningens andra
segmenteringsaspekt, ndmligen dlderskohorternas viktning. Utforandet sker dven hdr pd ett
systematiskt sdtt, som dr snarlikt det foregdende kapitlet, dven sett till angreppssdtt och
uppligg. Mer om detta beskrivs i kapitlets inledande avsnitt 5.1 Kapitlets dispositiva

uppldgg”.

5.1 Kapitlets dispositiva uppldagg

Som nd@mndes i ingressen kommer detta kapitel ha ett liknande angreppssétt och struktur som
kapitel 4. I denna uppsats har vi tvd konssegment, fyra alderssegment (kohorter) och sex
distanstjanster. For att du som ldsare ska ha léttare att folja med, ligger det 1 var dvertygelse
att ett s& snartlikt utférande som mojligt ar fordelaktigt. Vi har dock varit noggranna med att
detta inte ska innebédra en kompromiss av uppsatsens kvalitet. Enkelt uttryckt s& onskar vi
behandla fragestillningen empiriskt och analytiskt pd bésta vis och samtidigt framstélla detta

pa ett sd lattforstaeligt sdtt som mojligt.

Vi kommer i det efterfoljande avsnittet, 5.2 Distanstjdnsternas viktordningsfoljd utifrén
alderssegmentering”, att rangordna varje alderssegments (kohort) relativa viktning av de sex
distanstjdnsterna. Detta eftersom det ligger 1 var uppfattning att det ger en forstaelse for Aur
kunder utifran en konssegmentering viktar distanstjdnster. Ddrmed &dr detta en aspekt av
fragestillningen. Nér vi i det efterfoljande avsnittet kommer in pa att empiriskt redovisa och
analysera alderskohorternas utfall i enkdtundersdkningen, kommer vi dven att plocka in
resultaten fran alderssegmentens viktordningsfoljd (frdn avsnitt 5.2), for att bredda
forstielsen. Dessutom kommer aterknytningar till det den teoretiska referensramen i kapitel 3

att goras, da vi pé ett analytiskt plan Onskar forklara vart empiriska resultat.

Sammantaget ligger det 1 var forhoppning att vi 1 detta kapitel, genom de ovanndmnda

angreppssitten, kommer att fa svar pd hur alderskohorterna viktar distanstjanster.
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5.2 Distanstjansternas viktordningsféljd utifran alderssegmentering
Vi kommer 1 detta avsnitt framligga hur varje &lderskohorts relativa viktning av de sex
distanstjénsterna var. Till detta hdmtar vi vir utgdngspunkt frén “bilaga 37, déir enkétutfallet
redogors for. Principen dr densamma som vid poéngtilldelningen utifrdn kon (se avsnitt 4.2),
det vill sdga vi har sammanstillt tabeller for varje kohort utifran hur deras svarsutfall blev. I

det ndrmaste ges en komprimerad beskrivning av hur podngtilldelningen gick till.

Nér exempelvis viktningen mellan de sex distanstjdnsterna for kohorten generation Y skulle
rangordnas, blev vi tvungna att podngtilldela varje distanstjdnst. Proceduren var densamma
som i for konssegmenten i avsnitt 4.2. Det vill séga, for varje distanstjdnst sag vi vilket
frekvensutfall varje svarsalternativ fick. Utfallet 1 "mycket viktigt” multiplicerades med fyra,
”ganska viktigt” med tre, "inte sdrskilt viktigt” med tva och inte alls viktigt” med ett. Pa s
vis kunde varje distanstjdnst tilldelas podng, och dérefter sammanstélldes det i tabell utifran
rangordning. Genom detta forfarande har vi belyst ett perspektiv av hur distanstjdnsten ifrdga
viktades av kohorten. Samma procedur upprepades dérefter for de resterande tre kohorterna.
Genom den slutliga tabellsammanstillning har vi behandlat en aspekt av hur dlderssegmenten

viktar distanstjdnster. Resultatet illustreras 1 tabell 4 till 7.

Rang Poéngtilldelning
God service via personlig telefonkundtjanst 1 181
Vilutformad och vilinformerande hemsida 2 156
Sjilvbetjéning via knappvalstelefon 3 125
God service via E-mail 4 117
Chatt pa hemsidan som sker snabbt och lattforstaeligt 5 98
Kundklubb pé Internet med rabatter, erbjudanden, etc. 6 95

Tabell 4. Generation Y:s rangordningsfoljd av distanstjdnsternas vikt
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Rang Poéngtilldelning
God service via personlig telefonkundtjénst 1 165
Vilutformad och vilinformerande hemsida 2 139
Sjalvbetjaning via knappvalstelefon 3 135
God service via E-mail 4 121
Chatt pa hemsidan som sker snabbt och lattforstaeligt 5 104
Kundklubb pé Internet med rabatter, erbjudanden, etc. 6 98

Tabell 5. Generation X:s rangordningsfoljd av distanstjdnsternas vikt

Rang Poéngtilldelning
God service via personlig telefonkundtjénst 1 166
Sjilvbetjéning via knappvalstelefon 2 141
Vilutformad och vilinformerande hemsida 3 140
God service via E-mail 4 111
Kundklubb pé Internet med rabatter, erbjudanden, etc. 5 98
Chatt pa hemsidan som sker snabbt och léttforstaeligt 6 95

Tabell 6. Baby boomers rangordningsfoljd av distanstjdnsternas vikt

Rang Poéngtilldelning
God service via personlig telefonkundtjanst 1 181
Sjélvbetjaning via knappvalstelefon 2 123
Vilutformad och vilinformerande hemsida 3 95
God service via E-mail 4 93
Kundklubb pa Internet med rabatter, erbjudanden, etc. 5 56
Chatt pa hemsidan som sker snabbt och lattforstaeligt 6 54

Tabell 7. Post-war kohorts rangordningsf6ljd av distanstjénsternas vikt

I enlighet med uppsatsens fragestéllning, har vi i de fyra ovanstdende tabellerna belyst en

aspekt av hur distanstjdnster viktas av konssegmenten. Vi kommer att dterknyta till detta i det

nistkommande avsnittet.
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5.3 Alderkohorternas viktning av distanstjgnster

I detta avsnitt kommer vi, i1 linje med fragestillningen, att lyfta fram ytterligare aspekter av
alderskohorternas distanstjansteviktning, detta genom att forst tilldela ett underavsnitt per
distanstjénst. I varje sadant underavsnitt finnes i sin tur ytterligare tva underavsnitt, dir de
forsta rubricerats “empiriskt resultat” och de efterfoljande till “analys”. S& som namnen
antyder tilldgnas den forsta av dessa tvd (empiriskt resultat) att i en samlad tabell- och
diagramform redovisa alla fyra kohorternas enkitutfall for distanstjdnsten ifraga. Denna
illustrativa framstidllning kompletteras med en skriftlig redogorelse for vad det empiriska
resultatet framvisar. Dérefter foljer analys”-avsnittet, vilken tar en mer analytisk hallning till
alderssegmentens viktning av distanstjdnsten ifrdga. Detta gors genom att forst utfora en chi-
tvd analys pa kohorternas utfall for distanstjénsten, for att se om skillnaderna ar stora nog for
att med vetenskapligt beldgg konstatera att skillnader mellan de fyra kohorterna existerar.
Dessutom utfordes for varje distanstjdnst dven chi-tvd analys med post-war kohort
exkluderad, eftersom denna kohort ofta hade avvikande utfall. Som ett kompletterande
perspektiv aterkopplas i “analys”-avsnitten dven till viktordningsfoljderna i avsnitt 5.2.
Avslutningsvis i1 varje distanstjdnsts egna analysavsnitt gar vi dver till att analysera empirin

med hjélp av inhdmtade teorier (fran kapitel 3).

5.3.1 E-mail

Enkitrespondenterna tillfrdgades “hur viktigt dr det att du fiar god service av
mobiltelefontillverkaren genom e-mail?”. Hérndst kommer vi att presentera kohorternas

empiriska resultat och analys av viktningen av denna distanstjénst.
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5.3.1.1 Empiriskt resultat
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Figur 7. Kohorternas empiriska utfall for viktningen av distanstjénsten E-mail

Figuren ovan fordelningen mellan de fyra svarsalternativen for de fyra kohorterna, utan nagon
konsuppdelning. E-mail tycks vara “mycket viktigt” for en hogre andel bland de tvd yngsta
kohorterna (generation y och generation x). For svarsalternativet ’ganska viktigt” har de fyra
kohorterna en ungeférlig samstdmmighet — 16 personer frdn generation y, 12 personer fran
generation X, 16 personer frin baby boomers och 13 personer frén the post-war kohort. For
“inte sérskilt viktigt” alternativet &r the post-war kohort den enda utmérkande gruppen, da
avsevirt firre personer frin denna kohort valde detta svarsalternativ. Aven for “inte alls
viktigt” &r the post-war kohort starkt avvikande med 26 1 utfall, jamfort med 9 1 utfall for de
ovriga tre kohorterna. Det tycks vara som sa att om inte konsfaktorn tas 1 beaktning, anser de
tvd yngsta generationerna att E-mail dr “mycket viktigt” i ndgot hogre utstrackning dn de tva
dldsta generationerna. Dessutom avviker the post-war kohort fran de 6vriga kohorterna genom

att ha ett lagre utfall 1 "inte sérskilt viktigt” och ett hogre utfall i ”inte alls viktigt”.

5.3.1.2 Analys

Chi-tva analys av dlderskillnader visade att det med 99 % sannolikhet verkligen férekommer
skillnader da fordelningen mellan kohorternas enkétsvarsalternativ jimfors. Da the post-war
kohort hade avvikande virden sa valde vi dven att titta pa svaren fran de tre Gvriga
kohorterna, dvs. med the post-war kohort exkluderad. Resultaten blev dd annorlunda —
skillnaderna var sa smi att skillnader mellan de tre kohorterna ej med vetenskapligt beldgg
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kan pastds existera. Didrmed konstaterar vi att skillnader enbart pétrdffas da den dldsta
kohorten inkluderas. Alla kohorterna sag E-mail som den fjérde viktigaste distanstjénsten.
Variationen i1 podng &r enligt foljande: generation Y, 117; generation X, 121; baby boomers,
111; the post-war kohort, 93. Saledes har de tre yngsta kohorterna snarlika podng, med the

post-war kohort som nigot avvikande.

Lager menar att Generation X hittar gidrna information dven pé Internet. Generation Y hévdas
av Sebor har vixt upp med datorer, telefoni och Internet. De dr hemmastadda inom olika typer
av media. Med det i atanke kénns det rimligt att anta att de tva yngsta kohorterna i relativt hog
grad anvédnder sig av Internetbaserade kommunikationssystem, som t.ex. E-mail. Detta
bekriftades 1 var undersdokning — de tva yngsta kohorterna, tillsammans med baby boomers,

har sa pass lagt chi-tva- vérde att skillnader inte kan konstateras.

Castell pastar att dldern ar mest avgorande for att forklara graden av Internetanvéndning. |
hans undersdkning visades det att mdnniskor 6ver 50 &r skildes sig extremt fran de yngre och
att Internetanvéndningen hos dem Over 60 ar var dnnu lidgre — under fyra procent. Vidare
framlade han att skillnaderna &r storre 1 Katalonien &n i1 Skandinavien. Om Castells
aldersindelning 6verfors till kohortaldersindelning, sa talar han om att den &ldre halvan av
baby boomers (baby boomers &r 43 till 60 &r) har en avsevirt lagre Internetanvindning én den
yngre, och att the post-war kohort har en dnnu ldgre anvandning. Ett liknande resultat har vi
fatt 1 var undersokning eftersom the post-war kohort var avvikande fran de tre yngre
kohorterna: drygt hélften av dem anség det inte alls var viktigt med E-mail kontakt och att fa
god service ddrigenom. Da enbart de tre yngsta kohorterna analyserades med chi-tva-analys sa
uppkom inga skillnader. Nér den fjdrde, och dldsta, kohorten inkluderades s& uppkom stora
skillnader (99%). Da var kohortindelning inte dr densamma som Castells, s& dr det omojligt
att utrona om den ovre dldre halvan av baby boomers avvek frén den yngre halvan, i samma
utstrackning som Castell fann. Dock ar det sé att vid en jamforelse av de tre yngsta kohorterna
mellan de fyra svarsalternativen, sd visar var empiriska undersdkning att baby boomers hade
ett ndgot lagre utfall inom “mycket viktigt” och ett ndgot hogre utfall inom “inte alls viktigt”.
Det kan bero pa att den dldre halvan av baby boomers har en ligre Internetanvandning, i
enlighet med Castell. Att konstatera att sa &r fallet vill vi dock inte gora, eftersom chi-tva
analys av dessa tre kohorter i detta fall inte visade att skillnaderna éar tillriackligt stora. Saledes
ar det dven fullt tinkbart att det inte forekommer ndgra skillnader mellan de tre yngsta

kohorterna och att skillnaderna i vart empiriska utfall istéllet beror pa slumpen.
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5.3.2 Kundklubb

Vi kommer 1 detta avsnitt att gd over till att behandla kohorternas viktning av kundklubbar.
Detta hdrleds ur enkétfragan “hur viktigt dr det for dig att mobiltelefontillverkaren
tillhandahdller en kundklubb pi Internet med rabatter, erbjudanden och andra

exklusiva tjinster?”.

5.3.2.1 Empiriskt resultat
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Figur 8. Kohorternas empiriska utfall for viktningen av distanstjansten kundklubb.

I den ovanstdende figuren kan vi se att varje kohort far ett hogre utfall ju ldgre vikt som
svarsalternativet avser. Enbart generation Y avviker da de far 4 i utfall for bade "mycket

viktigt” och ”ganska viktigt”.

De tvd yngsta generationerna uppvisar samma utfall géllande “mycket viktigt” med
kundklubb. Dock har alla fyra kohorterna laga utfall for detta svarsalternativ. Utfallen stiger
nagot 1 “ganska viktigt”’, med undantag for generation y, som tidigare ndmnts. [ det
efterkommande svarsalternativet, “inte sdrskilt viktigt” dr den &ldsta kohorten den mest
utmirkande, d& den har uppseendevickande férre i utfall &n de tre 6vriga kohorterna. The
Post-War Kohort har for ovrigt vildigt laga utfall dven i1 “ganska viktigt” och “mycket
viktigt”. Det tycks vara sa att for denna kohort dr kundklubb péd Internet inte betydelsefullt.
Detta ger svarsalternativet ”inte alls viktigt” beldgg for, da kohorten ifraga har ett relativt hogt
utfall (45) inom detta svarsalternativ. De tre Ovriga kohorterna har en relativt jamn

samstdmmighet — generation y har 17 i utfall, generation x har 19, och baby boomers har 16.
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Saledes &r det the post-war kohort som mest avviker fran de Ovriga kohorterna i deras
beddmning av vikten av kundklubb pa Internet. De tre ovriga kohorterna har a4 andra sidan
ganska liknande utfall da utfallen per svarsalternativ jamfors mellan de tre kohorterna. Dock
anser de flesta inom dessa tre kohorter att kundklubb pé Internet dr “inte sérskilt viktigt” eller

“inte alls viktigt”.

5.3.2.2 Analys

Precis som for E-mail s& framkom olika resultat frin chi-tva- analysen av dldersskillnader for
kundklubbsvikten, beroende pad om alla fyra kohorterna analyserades, eller om den dldsta
kohorten uteslots. Da alla kohorterna inkluderades blev resultatet att skillnader med 99%
sdkerhet kan péstas forekomma. Vi betraktade det dock vara betydelsefullt att &ven utfora chi-
tva analys med den dldsta kohorten exkluderad, da denna uppvisade avsevirda avvikelser fran
de Ovriga tre. Det framkom da att ndgra skillnader mellan de tre yngsta kohorterna inte nddde
upp till chi-tva-gransvardet for att med vetenskapligt beldgg kunna tala om skillnader. Bade
for generation Y (95 podng) och generation X (98 podng) tilldelades den sista sjétteplatsen vid
ordningsfoljden mellan distanstjénsterna. For baby boomers (98 poédng) blev kundklubb femte

viktigaste, vilket var en placering som éven the post-war kohort fick (56 poéng).

Castell talar om tre typer av Internetanvdndning: ndjesorienterade anvandning, anvindning av
praktiska aktiviteter, samt chatt. Vidare talar han om att olika &ldergrupper uppvisar olika
typer av monster for vilken av dessa tre former som dominerar anvindningen av Internet. Att
the post-war kohort fick ett utfall 1 ”inte alls viktigt” som kraftigt overskred de tre Gvriga
kohorterna, bade motstrider och ligger samtidigt i linje med Castells pastdende om att dldre
och professionellt yrkesverksamma tenderar att ha mer praktiska syften pa Internet dn de
resterande, som t.ex. jobb- och informationssokning samt nyhetsldsning. Deltagande i
kundklubbar pd Internet kan innefatta bland annat informationssokning. Samtidigt har
kundklubbar &ven ndjesdrivande inslag — till exempel tdvlingar, hemladdningar av

ringsignaler, bakgrundsbilder etc.

Vid en jamforelse mellan Castells pastdende och vart empiriska resultat, r det ddrmed nagot
forvanadsvért att the post-war kohort relativt sett lagger sa liten vikt vid Internetkundklubbar.
Dock maéste hér tas i beaktning att Castell 4ven hdvdar att de som befinner sig 1 dldergrupper
som motsvarar the post-war kohort, anvinder Internet betydligt mindre dn andra. Da vér
empiriska undersokning utfordes innebar det att det 4r mindre sannolikt for oss att finna folk

frdn kohorten ifraga som verkligen dr Internetanvéndare, vilket i sin tur yttrar sig i ett lagt
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utfall i vikten av kundklubb pé Internet. Eventuellt kan det vara sd att bland dem frdn den
dldsta kohorten som verkligen anvédnder Internet, dr kundklubbar relativt viktigt, vid en
jamforelse med Ovriga kohorter. Dock dr detta ingenting som vi med fasta kan uttalas om 1
denna uppsats utifrdn vart insamlade material, dd vér avsikt inte har varit att belysa just den

aspekten.

En annan faktor som eventuellt kan forklara varfor Castells resultat till viss del skiljer sig fran
vért 1 detta avseende, dr att Castell inte specificerade nagon dldre &ldersgréns dé han pastod att
de dldre och professionellt yrkesverksamma har mer praktiska syften med
Internetanvindningen. Troligtvis dr sambandet mellan &lder och graden av praktiska syften ¢j
linjért och det kan vara sd att sambandet dven dr sjunkande efter ndgon dlder. Castell uttalade

sig aldrig om detta, ddrav gar det inte heller att konstatera ndgot om hur just det forhaller sig.

Castell menar att personer som ar upp till 29 ar gamla har en hogre del av nojesorienterade
syften och deltagande i1 chatt &n de Ovriga kohorterna. Samtidigt blir praktiska syften mer
relevanta ju dldre man dr samt ju mer professionellt yrkesverksam man &r. Da kundklubbar
har inslag av bade nojesorienterade samt praktiska delar, sa dr det svart att uttala sig om exakt
hur Castells pastdende bor ge utslag mellan olika &ldrar. Var empiriska undersokning visade
dock att det inte forekom nagra skillnader pd synen av Internetkundklubbar mellan de tre
yngsta kohorterna, d& deras respektive utfall var for samstammiga. Detta kan tolkas som att
oavsett vilken av de tre yngsta kohorterna som man tillhor, &r vikten av kundklubbar likadan.
Dock skiljer sig syftet att besoka kundklubbarna - generation Y gor det framst i
nojesorienterade syften medan generation X har en hogre andel praktiska syften till sitt
deltagande. Baby boomers, 1 sin tur, har ett dn hogre praktiskt syfte till deltagandet, och
ddrmed mindre ndjesorienterade syften. Ddrmed tycks det som motiverar de tre yngsta
kohorterna till att besoka och ta del av kundklubbar pé Internet skilja sig at pa ett kvalitativt
plan.

Tapscott talar om att Internetgenerationen, vilket i kohortuppdelningen syftar pd generation Y,
onskar skriaddarsydd service och att detta 4r uppnébart via dagens teknik. Internetkundklubbar
ar exempel pa en distanstjidnst dir mojlighet finns for en hog grad av anpassning. Sdledes
torde kohorten ifraga uppskatta kundklubbar som tjdnsteform. Vér empiriska undersokning

kunde dock inte visa ndgra tydliga tecken pé det.
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Lager hivdar att generation X betraktas sig sjdlva vara skeptiska och illojala till stora foretag.
En tolkning och applicering av detta pd var undersokning, kan vara att kohorten har ett 1agt
deltagande i kundklubbar, da kundklubbar &r en av flera metoder for att knyta kunden narmre
foretaget for att bygga lojalitet. Pdstdendet kan vid applicering pd vart empiriska utfall
betraktas som att antingen fallera eller stimma, beroende pa om karaktarsdragen “’skepticism”
och ”illojalitet” ses som unikt kdnnetecknande for kohorten, eller om dragen dven kan delas
av andra. Om karaktdrsdragen skulle vara ett unikt kiinnetecken for kohorten, och drivande for
viktutfallet, sa torde det resultera i att kohorten har ett relativt 14gt utfall 1 de tvéa viktigaste
enkitsvarsalternativen (“mycket viktigt” och “ganska viktigt”) samt relativt hogt utfall i de
tva minst viktiga svarsalternativen (“inte sdrskilt viktigt” och ”inte alls viktigt”), och 1
synnerhet i det sistnimnda svarsalternativet. Dock forhiller det sig ej sa; chi-tva- analys av de
tre yngsta kohorterna visar att hypotesen stimmer om att inga skillnader forekommer. Inte
heller da studerar statistiken forekommer det ndgra tydliga tecken pa det. Detta géller alltsa

om vi ser skepticism och illojalitet som unikt kéinnetecknande for kohorten.

Det andra alternativet &r att inte relativisera utfallet for generation X mot dvriga kohorter. D
finner vi att det faktiskt forekommer ladga virden for "mycket viktigt” (4) och ”ganska viktigt”
(9), samtidigt som de nidstfoljande svarsalternativen uppvisar hogre virden: “inte sdrskilt
viktigt” (18) och inte alls viktigt” (19). Om vi tar det perspektivet sa har det lagsta
svarsalternativet det hogsta utfallet, med det nést ldgsta svarsalternativet strax under. Om vi
saledes isolerar kohorten pé detta vis, sa kan det mycket vil vara sa att utfallet for generation
X beror pa att dr de ar just “illojala” och skeptiska” och dédrigenom ogérna skapar relationer
till foretag. Detta tyder pd att antingen &r det sd att “illojalitet” och “’skepticism” inte &r
huvuddrivande faktorer till lag viktning av kundklubbar, eller adr det att de bada

karaktdrsdragen inte dr unika for generation X.

Givetvis kan det 1 verkligheten finnas olika nivaer utav detta — det behdver inte tvunget rada
ett 7allt eller inget”- samband. Lager hdvdar fortsdttningsvis att generation X gérna soker
information pa Internet. Kundklubbar &r en form av informationskélla och dérmed &r det
mojligt att de bidrar till att utfallet for kohorten blir hogre for en grupp som annars betraktar

sig som “skeptiska” och “illojala” hade fatt.
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5.3.3 Hemsida
Hérnést behandlas kohorternas viktning av hemsidorna. Det empiriska resultatet, som dven
analysen bygger vidare pa, baseras pad enkitfragan “hur viktigt dr det for dig att

mobiltelefontillverkaren har en valutformad och vilinformerande hemsida?”

5.3.3.1 Empiriskt resultat
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Figur 9. Kohorternas empiriska utfall for viktningen av distanstjansten hemsida

Ju dldre kohort respondenterna tillhorde, desto fdarre ansdg att en vélutformad och
vélinformerande hemsida var “mycket viktigt” for dem. Mest avvikande for detta
svarsalternativ dr den dldsta kohorten — fyra av dem ansdg det vara “mycket viktigt” med en
vilutformad och vilinformerande hemsida. Detta kan jaimféras med generation y déar 19
personer ansag det vara “mycket viktigt”, generation x med 16 personer, samt baby boomers
med 13 personer inom detta svarsalternativ. Generation Y hade dven det hogsta utfallet for
”ganska viktigt” med 21, titt foljt av baby boomers 20. Generation X (13 i utfall) och the
post-war kohort (12 1 utfall) hade hér nagot ldgre &n de tva 6vriga. Generation Y hade relativt
laga utfall i de tvd sista svarsalternativen — sju i “inte sérksilt viktigt” och tre 1 ”inte alls
viktigt”. The post-war kohort utmérker sig inom ”inte alls viktigt” genom att hélften av
personerna som tillhor denna kohort ansdg att distanstjidnsten ifrdga ar “inte alls viktig”.
Sammantaget sétt utifrdn enkdterna tycks en vélutformad och vilinformerande hemsida vara
betydelsefullt for generation Y. Det Ovrigt utmérkande dr den dldsta kohortens laga utfall 1
“mycket viktigt” och det hoga utfallet i ’inte alls viktigt”.
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5.3.3.2 Analys

Precis som vid chi-tva- analysen av daldersskillnader for E-mail och kundklubbar, visar det sig
att the post-war kohort ér avvikande fran de resterande tre da det kommer till viktningen av en
vélutformad och vilinformerande hemsida. Med 99% sdkerhet forekommer skillnader da alla
fyra kohorternas utfall per svarsalternativ genomgar chi-tva analys. Vi upprepar forfarandet
for att ddrmed nyansera bilden genom att utfora ytterligare en chi-tva analys dér den &ldsta
kohortens svar exkluderats. Det framkommer di att chi-tva hypotesen stimmer — det vill sdga
hypotesen att de tre kohorterna har lika svarsalternativ kvarstir. Varje kohorts relativa
viktning av distanstjinster visar att bade generation Y (156 podng) och generation X (139
podng) anser en vilutformad och vélinformerad hemsida vara ndst viktigast. Baby boomers
(140 poidng) placerar distanstjdnsten pa tredje plats gillande hur viktig den &r, och samma

placering géller for the post-war kohort (95 poéng).

Castell kom i sin undersokning fram till att det finns ett samband mellan graden av
Internetanvidndning och inkomstnivd. Han indelade respondenterna i tre inkomstnivaer och
fann en oOkad Internetanvdndning ju hogre inkomsten var: hoginkomsttagare, 63.8 %;
medelinkomsttagare, 53.7 %; laginkomsttagare 15.4 %. Kopplingar kan goras till Joinson dé
han hévdar att det finns ett direkt samband mellan hushéllsinkomsterna i USA och tillgdngen
till datorer och da dven Internet. Aven om vi i var undersdkning har avgrinsat oss till att
anvinda kon och élder som segmenteringskriterier, s har inkomstnivan trots det en
tillférande indirekt koppling. Generellt tjanar folk mer ju éldre de &dr. Generation Y, som dr
18-29 ar, bestér till en hogre andel &dn de Gvriga kohorterna av studenter och nyutexaminerade
personer. Dessutom medfor den hoga troskeln till att komma ut pd arbetsmarknaden att det i
denna kohort finns en hogre andel individer som inte har en fast och stabil inkomst. The post-
war kohort bestar mestadels av pensiondrer, vars inkomster dr pensionsbaserade, och ddrmed
ar de en grupp med ligre inkomst 4n exempelvis baby boomers. Med undantag for the post-
war kohort, sd dr den indirekta kopplingen som kan goras frdn Castell att ju yngre en kohort
ar, desto mindre tjdnar den, och desto ldgre bor dirmed Internetanvéndandet vara, enligt
Castell. I sin tur bor det da ge utslag pd utfallet i vir empiriska undersdkning. Dock har det
inte fullt ut forefallit sig sa. Visserligen fick chi-tva analys 99% sannolikhet att skillnader
verkligen forekommer. Det beror emellertid pa the post-war kohort som hade ett exceptionellt
avvikande utfall 1 svarsalternativen “mycket viktigt” och "inte alls viktigt”. Exempelvis kan
hér ndmnas “mycket viktigt” dér kohorten stack ut med ett utfall pd 4, vilket kan jamforas
med baby boomers (13), generation X (16) och generation Y (19). Sé langt kan Castells teori

hdvdas vara dverensstimmande med vért empiriska resultat.
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En motsvarande avvikelse fas ddremot inte dd generation Y jamfors med generation X och
baby boomers. De tvi sistndmnda av dessa tre kohorter har generellt hogre inkomstnivder &n
generation Y. Hypotetiskt sett borde ddrmed chi-tvd- analys av enbart dessa tre kohorter ge ett
hogt gransvéirde och darigenom bekrifta Castells teori. Det visar sig istillet att inga skillnader
med vetenskapligt beldgg kan konstateras 1 detta fall. Tolkningen som vi gor fran detta ar att
inkomst 1 fall som detta dr en felande variabel att utgd ifrdn for att tolka graden av
Internetanvéndning och i forlingningen viktning av vilutformade och vélinformerande
hemsidor. Vi tror att inkomst dr mer anvindbart som variabel for att gora en sérskiljningen

inom specifika kohorter, vilket inte &r nagonting som denna uppsatsen syftar att komma in pa.

Castell bekréftar denna antagelse da han framlidgger att dldern dr den mest betydelsefulla
faktorn for att forklara graden av Internetanvindning. Hanas ger kvalitativ karaktér till
pastdendet genom att hdvda att generation Y virderar lyx och teknologi hogt. I huvudsak
kommer de i kontakt med foretag och produkter genom Internet. Vi fann att tillrackligt hoga
gransviarden utifrdn chi-tvd- analys enbart uppstar d& the post-war kohort inkluderas i
undersokningen. Nagra tillrdckligt hoga viarden uppnaddes aldrig vid chi-tvd analys mellan
enbart de tre yngsta kohorterna. Vi jamforde dven de tre kohorterna tva och tva mot varandra,
1 samtliga mojliga kombinationer, utan att ndgra skillnader patréffades utifran chi-tva- analys.
Detta behdver dock inte betyda att Castell har fel dd han péstdr att dldern dr den viktigaste
forklaringsvariabeln for Internetanvdndning, och dirigenom for var koppling till viktning av
hemsidor. Det kan dven bero pa att var empiriska undersokning ar utford i en for liten skala,

dvs. att fler respondenter krivs for att minska risken for snedvriden slumppaverkan.

En annan mojlig orsak kan vara att alderindelning utifran kohorter dr for grov och inte tar
hénsyn till speciella egenskaper som kdnnetecknar diverse aldergrupper. Exempelvis bor hir
ndmnas Solomons undersokning som lyfter fram att baby boomers bestar av bade en yngre
och en éldre halva. Han hdvdar vidare att dessa tvd halvor uppvisar olika beteenden géllande
vad de lagger sina pengar pa. De yngre av dem foredrar att kdpa bland annat bohag, bilar och
underhéllning, till skillnad fran de dldre som lagger mer pengar pa mat, kldder och pension.
Exakt vad det innebdr for hur dessa bada grupper viktar vilutformade och vilinformerade
hemsidor liter vi vara osagt, men det framhéver och bekréftar var antagelse om att kohorterna

eventuellt kan vara for grovt indelade.
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Lager hivdar att generation X gédrna uppsoker information pa Internet. Vi stiller oss hér
frigande till vilken typ av information som avses. Vi ser det hdr som relevant att géra en
nedbrytning av begreppet “information” till att omfatta de diverse bestdndsdelar som detta
begrepp kan besté av. Med det i beaktning dr det inte sjélvklart att kohorten i storre utrackning
dn andra intresserar sig for att uppsoka information om deras inkopta produkt. I vér
undersokning framstér inga sddana skillnader, forutom dé kohorten jamfors med the post-war
kohort. Baby boomers har enligt Solomon en tendens vid att befdsta sig vid ett visst media,

vilket kan vara en bidragande orsak till utfallets karaktér.

5.3.4 Chatt

I det ndrmaste kommer vi att se hur konskohorterna viktar chatt. I enkiten tillfragades
respondenterna “hur viktigt dr det for dig att mobiltelefontillverkaren erbjuder chatt
med personalen i realtid pA hemsidan dér du fir dina fragor snabbt och Littforstaeligt

besvarade”?, vilket utgér underlaget till detta avsnitt.

5.3.4.1 Empiriskt resultat
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g 30 | |m Generation X
; 20 || | O Baby Boomers
[ 0O The Post-War Kohort
é 10 1
o L s 1=
Mycket Ganska |Inte sarskilt | Inte alls
viktigt viktigt viktigt viktigt
O Generation Y 4 5 26 15
@ Generation X 6 9 18 17
0O Baby Boomers 2 9 21 18
O The Post-War 0 2 0 48
Kohort
Ekatsvarsalternativ

Figur 10. Kohorternas empiriska utfall for viktningen av distanstjansten chatt

Det generellt utmérkande i den ovanstaende figuren ar att de tva ldgsta svarsalternativen (”inte
sarskilt viktigt” och “inte alls viktigt”) innehar det hogsta utfallet. Det giller for alla
kohorterna med undantag for the post-war kohort, da dessa har noll i utfall i ”inte sérskilt
viktigt” men tva i utfall 1 "ganska viktigt”. Ett uppseendevéckande utfall i figuren r att 48 av

de 50 som tillhor the post-war kohort svarade “inte alls viktigt”. Det ger indikationer om att
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det ar fullstindigt oviktigt for denna kohort med chatt med personalen i realtid pd hemsidan.
De tre 6vriga kohorterna fick alla hogre utfall 1 “inte sdrskilt viktigt” @n 1 ”inte alls viktigt”.
Ett fatal ansig chatt vara “mycket viktigt” och ndgot fler betraktade chatt vara “ganska
viktigt”.

5.3.4.2 Analys

Da chi-tvd analys utfors pd dldersskillnader framkommer det att skillnader till 99%
sannolikhet forekommer, om alla fyra kohorterna jamfors. Om the post-war kohort utesluts sa
ar dock skillnaderna for sma for att kunna konstatera att skillnader finns, dia samma
analysverktyg anvénds. Generation Y (98 poédng) betraktar att chatt i realtid pd hemsidan for
att snabbt och enkelt fi sina frigor besvarade, ir den femte viktigaste distanstjinsten. Aven
for generation X (104 podng) placeras chatt pa femte plats. Bdde baby boomers (95 podng)
och the post-war kohort (54 poing) tyckte att distanstjédnsten &r den minst viktiga av alla, och

den fick ddrmed en sjétte placering for dem bigge.

The post-war kohort har ett framtrdidande monster — 48 av 50 personer frdn denna kohort
ikryssade svarsalternativet ”inte alls viktigt”. De resterande tvd respondenterna valde bada tva
”ganska viktigt”. Detta utfall var pafallande avvikande vid en jamforelse med de andra
kohorternas fordelning mellan svarsalternativen. Av den anledningen fick ocksa chi-tva-
analysen ett sannolikhetsvirde pa 99 %, da de fyra kohorterna ingick i undersékningen.
Faktumet att chi-tvd- analys vid en jimforelse mellan enbart de tre yngsta kohorterna inte

uppvisade nagra skillnader, framhéver ytterligare the post-war kohorts avvikelse.

Noble menar att bibehallande ar ett utmérkande drag for the post-war kohort, och att
marknadsforing gentemot dessa gérna ska reflektera virderingarna fran deras ungdomstid, 50-
talet. Vi ser “’bibehallande” som potentiellt bidragande till kohortens ofta avvikande utfall.
Goggin och Gerrard péapekar att radikala fordndringar har skett inom nétverkskommunikation,
till att idag utgora en vésentlig roll i konsumenternas vardagsliv. Dér tror vi att om man som
person stir for bibehdllande och gamla vérderingar, dr man troligtvis mindre angelégen om att
deltaga i1 sddana ’radikala fordndringar”. Om man dessutom tillhor en aldergrupp dir
majoriteten har gatt i pension, ’tvingas” man inte in i nya teknologier pa samma sétt som dem
1 arbetsfor &lder kan goras. Internet har idag blivit ett hjdlpmedel eller forutsittning for manga

yrkesgrupper, vilket dem i the post-war kohort inte befinner sig i rollen som pensionirer.
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Moschis ger mer tyngd till detta med pastédendet att yngre folk &r mer benédgna att anvénda sig
utav nya hogteknologiska produkter. Internet ar ett exempel pa ett saidant. Moschis framhdver
att de som ar 6ver 55 ar gamla (vilket bestér av dldsta skiktet frdn baby boomers och direfter
the post-war kohort) dr 1 stdrre behov av personlig service dn yngre konsumentgrupper.
Kanske kan det vara sa att the post-war kohort ser chatt som en opersonlig form av service, d&
den inte innefattar den traditionella former av fysisk narhet mellan den som ger service och
den som erhaller servicen. Om sa ar fallet, kan detta ocksa vara en orsak till kohortens

overrepresentation i svarsalternativet inte alls viktigt”.

Castell sdtter genom sin kvantitativa studie konkreta siffror pd péastdenden av Moschis
karaktdr, da han fann ett samband mellan alder och graden av Internetanvindning, ju yngre
aldergrupp, desto hogre Internetanvindning. Vi ser det som att eftersom Internetanvdndning
ar en forutséittning for att kunna nyttja chatt, sd torde distanstjansten ifrdga beddmas som
viktigare ju hogre Internetanvindningen ar. Detta borde for var undersokning innebéra, vid en
aterkoppling till Castell, att ju yngre en kohort &r, desto hogre viktar den chatt som
distanstjanst. For att ta reda pa om det verkligen forefaller sig pa det viset, tar vi fram chi-tva-
analysen frdn da enbart de tre yngsta kohorterna jimfors. Det visar sig d& att sambandet
mellan viktning av chatt och graden av Internetanvdndning inte tycks vara linjirt, eftersom

inga skillnader framkommer enligt chi-tva analys.

En forsta mojlig forklaring kan vara att Castells undersokning dr genomford i Katalonien, och
han lyfter dven sjdlv fram att skillnaderna mellan alderssegment inte &r lika stora dér som i
Nordeuropa, t.ex. Skandinavien. En annan forklaring kan vara att Internetanvdndningen
faktiskt &r lagre ju dldre kohort som vi kommer till, men att chatt blir allt viktigare ju dldre vi
blir. Castell menar att ju édldre en individ &r, desto mer tenderar de anvidnda Internet for
praktiska syften (t.ex. informationssokning), framfor nojesdrivande syften och chatt. Detta
resultat fran Castell bade stodjer och strider mot den mojliga forklaringen att chatt generellt &r
allt viktigare som distanstjénst, ju dldre en respondent dr. Det stodjande dr om vi ser pa ett
syfte som en individ kan ha bakom anvidndning av chatt i realtid med personal: att fi ett
problem 16st. Det betyder att individen &r i behov av information om hur problemet 16ses.
Chatt med personal som snabbt och pa ett lattforstaeligt vis ger individen den information
som krdvs, dr d& kundens verktyg fOor “informationssdkning”. Om vi betraktar
informationssokning pa detta vis sa kan Castells pastaende om att individer anvédnder Internet
mer av praktiska skél, ju dldre de blir, bli ett stodjande argument till att bland de som vil &r

Internetanvéndare, foredras chatt som distanstjanst mer ju dldre en person &r. Det som strider
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ar att i Castells uppdelning av Internetsyften i néjesdrivande syften, praktiska syften och chatt,
pastar han t.ex. att de under 29 ar foredrar chatt i hogre utstrickning dn dem &ldre. Méahinda

att det dr pa detta vis i1 verkligheten.

Dock anser vi det vara betydelsefullt att stilla sig kritisk till ordet ’chatt” i detta avseende, da
det dr oklart vad Castell avser med begreppet. Om Castell i begreppet “chatt” forutom
kommunikation med slikt, vinner och bekanta, dven inbegriper chatt som tjdnsteform fran
foretag, sa fir det en typ av betydelse for véar uppsats. Om det &r pd det viset, sa stdller vi oss
kritiska till att anvdnda péstdendet till var uppsats, da det ar ej &r reliabelt att dra slutsatser

fran ett begrepp som inte direkt har samma innebdrd som 1 var uppsats, dvs. distanstjdnstedel.

En tredje mdjlighet kan vara att vissa av véra respondenter ikryssade ndgot annat
svarsalternativ dn “inte alls viktigt”, trots att de inte uppfyller Castells krav pa hur ofta man
méste anvéinda Internet for att rdknas som “Internetanvdndare”. Om det 4dr som i detta senaste
fallet, kan det vara sa att respondenterna trots allt anser chatt inte vara helt oviktigt, for att de
vill kunna anvénda distanstjdnsten om ifall ndgot problem uppstir med deras produkt, eller
om ndgon annan typ av friga behover besvaras. Kanske ar det dé sé att tanken av att da kunna
anvinda chatt for att interaktivt kommunicera med tillverkaren tilltalar dem négot. Ytterligare
en potentiell anledning som nyanserar denna senaste nimnda mojlighet, ér att respondenten
anser chatt vara av nadgon grad av vikt for att t.ex. ndgon familjemedlem eller vén ska kunna

ldsa problemet till respondenten.

Oavsett vilken eller vilka anledningar som ligger bakom skillnaderna mellan Castells
pastdende och vért resultat, kan det konstateras att de tre yngsta kohorterna emellan
forekommer inga skillnader, enligt chi-tva- analys. Inga skillnader framkommer heller d& de

tre yngsta kohorterna jamfors tva och tva, i alla mgjliga kombinationer.

5.3.5 Personlig service via kundtjdnst
Vi gar nu Over till att empiriskt presentera och direfter analysera kohorternas utfall for
enkétfragan ”Hur viktigt dr det for dig att mobiltelefontillverkaren erbjuder god service

via telefon (kundtjinst)?”.
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5.3.5.1 Empiriskt resultat
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Figur 11. Kohorternas empiriska utfall for viktningen av distanstjdnsten personlig service (callcenter)

Det mest sldende i figuren ovan ér alla fyra kohorternas hoga utfall i "mycket viktigt”. Allra
viktigast ansadg generation Y att det dr — 38 av 50 valde detta svarsalternativ. Dérefter foljer
the post-war kohort med 36 1 utfall. Baby boomers kom precis efter med 35 i utfall, och lagst
hamnade generation X med 25. I ”ganska viktigt” &r generation x aterigen utmirkande, fast
detta gdng genom att de har det hogsta utfallet. Aven baby boomers har med tva i utfall ett for
detta svarsalternativ lagt utfall. ”Inte sdrskilt viktigt” har, forutom for baby boomers, lidgre
utfall for de fyra kohorterna 4n i bade “ganska viktigt” och “mycket viktigt”. Aven for “inte
alls viktigt” sjunker utfallet for alla kohorter, i jimforelse med svarsalternativet “inte sdrskilt
viktigt”. Sammantaget sett ger figuren indikationer om att personlig service via
telefonkundtjinst #r betydelsefullt. Aven generation Y som uppvisat relativt hoga utfall i den
mer nytillkomna teknologin Internet, ansdg dock att telefonkundtjanst som distanstjdnst &r

viktig.

5.3.5.2 Analys

Differenser 1 viktning av god personlig service via telefonkundtjdnst tycks uppkomma mer
mellan alderskohorterna dn mellan konen. Det visar sig ndmligen vid chi-tva- analys av
dldersskillnader att dé alla fyra kohorterna jamfors mot varandra sa forekommer det till 99 %
sannolikhet skillnader. The post-war kohort har ej lika avvikande utfall for denna distanstjanst
som de som tidigare i detta kapitel har undersokts, men da kohorten exkluderas visar det sig

att aldersskillnaderna till 90 % forekommer. Vidare dr detta den distanstjdnst som alla fyra
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kohorterna anser vara viktigast och kohorterna fick foljande poéng: generation Y, 181 poing;

generation X, 165 podng; baby boomers, 166 poédng; the post-war kohort, 181 poédng.

I dagslaget forekommer oss veterligen inga studier som undersdker olika éldrars syn,
preferenser eller attityder gentemot just kundtjénst. Ddrmed forekommer det inget teoretiskt
material som &r direkt overforbart till att har utréna om vilka anledningar som ligger bakom
att kohorterna fick det utfallet som de fick. Det vi har fatt fram i denna undersdkning &r att
oavsett kohort, betraktas denna distanstjinst som den viktigaste av de sex. McClave har
ddrmed ritt dd hon péstar att callcenter har en viktig roll i distributionsmixen. Med utokad
kunskap om vilka behov olika aldersgrupper har da de vinder sig till callcenters, kan denna

distanstjdnst bli en strategisk tillgang.

5.3.6 Sjalvbetjéning via knappvalstelefon

I den sista enkitfragan fick respondenterna besvara fragan ”hur viktigt ir det for dig att
mobiltelefontillverkaren erbjuder automatisk sjilvbetjining via telefon dir du med
knappval snabbt och enkelt nir den information du séker?”. I det ndrmaste redovisar vi

for det empiriska utfallet och analysen av detta.

5.3.6.1 Empiriskt resultat
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Figur 12. Kohorternas empiriska utfall for viktningen av distanstjdnsten sjdlvbetjdning (callcenter)

”Ganska viktigt” och “inte sérskilt viktigt” fick hogst utfall i figuren ovan, och det giller for
alla fyra kohorterna. Automatisk sjdlvbetjdning via knappvalstelefon uppfattas av
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respondenterna som mindre relevant dn att da personlig service via telefon. En intressant
iakttagelse dr att den yngsta kohorten, generation Y, hade det ldgsta utfallet av de fyra
kohorterna géllande antalet som tyckte att distanstjdnsten dr “mycket viktig”. Baby boomers
och the post-war kohort fick tta i utfall pa svarsalternativet ifrdga, medan generation X
toppar med 12. I ”ganska viktigt” dr baby boomers avvikande fran de tre ovriga kohorterna.
Sammantaget sett har baby boomers relativt sett ndgot hogre utfall 1 de tva hogsta
svarsalternativen “mycket viktigt” och “ganska viktigt”, vid en jdmforelse med de andra tre
kohorterna. For ovrigt tycks automatisk sjélvbetjdning via knappvalstelefon inte framvisa

négra tydliga avvikelser.

5.3.6.2 Analys

Automatisk sjilvbetjdning via knappvalstelefon visar att dldersskillnader mellan alla fyra
kohorterna forekommer med 95% sékerhet. Uteslutning av the post-war kohort ger samma
sakerhetsutfall — 95%. For generation Y (125 podng) och generation X (135 podng) ar detta
den tredje viktigaste distanstjansten. Sjdlvbetjdning via knappvalstelefon placerar sig hogre
for de ovriga kohorterna; baby boomers (141 podng) och the post-war kohort (123 poéng)

betraktar den som nést viktigast.

Det som kan utldsas av resultatet dr att sjdlvbetjaning via knappvalstelefon dr en distanstjanst
som viktas ganska hogt av alla kohorter, sdrkilt hogt av de tvd dldre kohorterna, som ser
denna tjdnst som nést viktigaste av de sex distanstjdnsterna som inkluderades i vér
undersokning. Webbaserade 10sningar samt sjilvbetjaning via knappvalstelefon ar vildigt
aktuella tjanster pd marknaden, denna information dterkommer 1 manga aktuella vetenskapliga

artiklar, bland annat Andrew Newmans.
Allt fler kunder anvéinder sig av sjdlvservicekanaler, menar Sammer. Sjilvbetjdning via

knappvalstelefon dr en av de, pa grund av detta pastdende bekriftar &ven var undersokning, da

alla kohorterna ansdg denna tjénst vara ganska viktig, speciellt de tva dldsta segmenten.
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6 SLUTSATSER OCH DISKUSSION

I detta avslutande kapitel kommer vi att i det forsta avsnittet besvara uppsatsens
frdgestdllning. Ddrefter foljer ett avsnitt ddir vi diskuterar varfor vikining av distanstjdnster
utifran dlder och konssegmentering dr givande. Ndgra korta reflektioner foljer ddrefter,
innan vi slutligen ger forslag till vidare forskning

6.1 Slutsatser

I detta avsnitt framldggs resultatet av denna studie. Uppsatsen syfte &ar att beskriva och
analysera distanstjdnsters betydelse for kunder inom olika koéns — och aldersegment. Vér
fragestéllning som ska besvaras lyder: Hur viktar kunder distanstjinster utifrdn en kons —

och dlderssegmentering?

6.1.1 Slutsatser - sa viktar kbnen distanstjéanster

[ detta forsta avsnitt av slutdiskussionen Onskar vi ge svar pa hur konen viktar
distanstjdnsterna. Det som vi dirmed d&mnar besvara i detta avsnitt ar: hur viktar kunder
distanstjdnster utifran en konssegmentering? Da konssegmentet bestir av dels mén och dels
kvinnor har bada dessa tilldelats ett eget avsnitt. Tillsammans kommer dessa tvd underavsnitt

att besvara hur kunder viktar distanstjénster utifran en kdnssegmentering.

6.1.1.1 Man och viktning av distanstjanster

Det visar sig att den i sérklass viktigaste distanstjansten for mén &r personlig service via
telefon (348 poédng). Generellt dr just callcenters som kanal viktigt for detta segment, vilket
marks genom att d&ven automatisk sjdlvbetjdining (249 poing) fick en hég viktrangordning,
ndmligen nummer tre. D& det kommer till Internet som kanal, visar det sig att distanstjdnsten
hemsida (279 podng) &r viktigast, och denna har nummer tvd i viktrangordningslistan.
Direfter inom denna kanal foljer E-mail (228 podng) med placeringen fyra, vartefter ett stort
gap uppkommer till nésta distanstjdnst som &r chatt (170 podng). Nagot mindre viktigt ansags
kundklubb (157 poédng) vara, och denna placerades ldgst 1 viktrangordningslistan. Forutom
avstickaren personlig service, har médnnen ytterligare tre distanstjdnster som tilldelats
nagorlunda snarlika poing — hemsidan, sjdlvbetjdning, och E-mail. Dessa fyra distanstjénster
har en varierande grad av vikt hos midnnen, men sammantaget sett dr de betydelsefulla. De tva
aterstdende distanstjidnsterna (kundklubb samt chatt via Internet) tycks i dagsldget generellt

inte tilltala mdnnens preferenser till ndgon ndmnvird grad.
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6.1.1.2 Kvinnor och viktning av distanstjanster

Kvinnorna ansag personlig service (345 podng) vara viktigast. Den andra distanstjdnsten som
tillhandahalls genom callcenters, automatisk sjdlvbetjining (275 podng), intog andraplatsen.
Vi kan diarmed konstatera att for kvinnor betraktas callcenters fortfarande vara den viktigaste
kanalen, vid en jamforelse med Internet som kanal. Hemsidan (251 poédng) placerades hogst
bland de aterstdende distanstjdnsterna, da denna fick rang nummer tre. Dérefter f6ljde en stor
lucka ned till kundklubb (190 poédng). Téatt direfter placerades E-mail (184 podng), foljt av en
ytterst liten podngdifferens ned till chatt (181 podng), som fick lagst vikt av de sex
distanstjdnsterna. For kvinnorna wurskiljs tvd grupper av distanstjanster, dir det
kinnetecknande for den ena (personlig service via callcenter, automatisk sjilvbetjaning via
callcenter, och hemsidan) &r hoga poéngtilldelningar, och att de ddrmed betraktas vara viktiga.
Den andra gruppen (kundklubb, E-mail, och chatt) fick, & andra sidan, relativt blygsamma
poéngtilldelningar, och kan dirigenom konstateras vara av en avseviard mindre vikt for

kvinnorna 1 dagslaget.

6.1.2 Slutsatser — sa viktar alderssegmenten distanstjdnster

Vi ska nu ga over till att besvara hur kunder indelade 1 dlderssegment viktar distanstjénsterna.
Det som vi dmnar ge svar pa dr foljande formulering av fragestillningen (d& konssegmentet
har exkluderats frdn formuleringen): hur viktar kunder distanstjdinster utifran en
alderssegmentering? Varje kohort tilldelas ett eget underavsnitt dér vi sétter ord pa vad som

har framkommit ur undersékningen for varje aldersgrupp.

6.1.2.1 Generation Y och viktning av distanstjanster

Denna aldersgrupp utgors, som tidigare ndmnts, utav dldersgruppen 18 till 29 ar. For dessa ér
personlig service via telefonkundtjinst (181 podng) av hogsta vikt. Efter denna foljer
hemsidan (156 podng) och dérefter sjdlvbetjdning via knappvalstelefon (125 poédng). Vi ser
saledes hér att de tva callcenterbaserade distanstjénsterna viktas hogt av detta segment. E-mail
(117 poédng) foljer titt efter automatisk sjalvbetjaning. Darefter uppstar ett hopp ned till chatt
(98 podng) och kundklubb (95 poing), vilka fick valdigt snarliga viktutfall. Att detta segment
viktar personlig service hogst dr otvivelaktigt, baserat pa podngdifferensen mellan denna och
den efterfoljande distanstjinsten. Aven gapet mellan hemsidan och knappvalstelefon #r stort
nog for att vaga péstd att hemsidan verkligen besitter ndst hogst vikt for segmentet -
generation Y. Ddremot ar differensen mellan knappvalstelefon och E-mail mindre, vilket gor

deras respektive rangplaceringar nigot mindre sdkra. Mellan dessa tvd och de tvd ldgst
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viktade distanstjénsterna, chatt och kundklubb, dr dock skillnaden i podngtilldelningarna
stora, vilket leder till att vi kan konstatera att for segmentet ifraga dr dessa tvd sistndmnda
distanstjdnsterna relativt oviktiga. Generellt géllande distanstjinsekanaler kan vi sl& fast att
detta segment ldgger vikt pd callcenters, men att de dven uppskattar Internet som kanal, och
dé i synnerhet hemsidan men dven E-mail. De fOoredrar att i forsta hand fa sina drenden
utrdttade genom personlig bemdtning 1 telefonkundtjanst. Dessutom dr det viktigt for dem att
tillhandahdllas mojligheten att fi svar pa sina frdgor genom att sjilva navigera runt pd en

vilutformad och véilinformerande hemsida.

6.1.2.2 Generation X och viktning av distanstjanster

Denna kohort avser aldersgruppen 30 till 42 ar. Utifrdn var empiriska undersékning, med
efterfoljande podngtilldelning, visade det sig att personlig service via telefonkundtjinst (165
poédng) var viktigast. Nést viktigast anser segmentet hemsidan (139 podng) vara, vilken med
ytterst liten marginal viktats hogre &n sjdlvbetjining via knappvalstelefon (135 poéang). E-mail
(121 poéng) intog fjarde plats, vartefter chatt (104 poédng) foljer. Segmentet faster lagst vikt
vid kundklubb (98 poidng), och denna intog ddrmed den sjétte, och sista, placeringen.
Personlig service via callcenters dr obestridligt viktigast for Generation X. Da det kommer till
den nédstviktigaste distanstjdnsten dr differensen ytterst 14g mellan hemsida och sjédlvbetjaning
via knappval. Sammantaget kan vi dock i detta avseende konstatera att bada fick hoga
poangtilldelningar, vilket indikerar att segmentet ser dem som viktiga. Detta ger i sin tur
indikationer om att Generation X anser att callcenters dr viktigare 4n Internet som kanal {for
distanstjénster. E-mail, placerades som fjarde viktigast, och &r podngmaissigt ohotad frin de
tva lidgre rankade distanstjinsterna. Dessa tva, chatt och kundklubb, fick snarlika
poangtilldelningar och vi kan darmed sla fast att det inte rdder nagot tvivel om att dessa ar

minst viktiga for segmentet.

6.1.2.3 Baby boomers och viktning av distanstjanster

For detta segment, som har uppnatt en dlder av mellan 43 till 60 ar, dr god service via
personlig telefonkundtjinst (166 poédng) viktigast. Didrefter kommer sjdlvbetjdining via
knappvalstelefon (141 poidng), vilken 1 sin tur har minsta mojliga marginal ned till
distanstjansten ddrunder — hemsida (140 poédng). Glappet ned till E-mail (111) ar dock slaende
storre. Kundklubb (98 poidng) ser baby boomers som den femte viktigaste distanstjénsten.
Dock dr avstaendet ned till chatt (95 poédng) véldigt litet. For detta segment &ar personlig
service via telefonkundtjénst ohotat viktigast av de fem andra distanstjdnsterna. Kampen om
andraplaceringen var dock hédrd, med enbart en podng till favor for sjdlvbetjéning via
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knappval gentemot hemsida. Med en sa pass liten differens méste det podngteras att det inte &r
omgjligt att slumpen kan ha infunnits, och att det dirmed &r mgjligt att hemsida viktas hogre
dn sjdlvbetjdning via knappvalstelefon. Hur det &n forefaller sig i realiteten sd &r det
framtradande att callenters som kanal &r vildigt viktig for baby boomers. Internetkanalen ér,
inte lika betydelsefull for segmentet. E-mail befinner sig pd en relativt betryggande
fjardeplats, gillande segmentets viktning. En desto hardare strid dr det om femteplatsen, dér
enbart en podngdifferens pa tre forekommer mellan kundklubb och chatt. Vi vagar dock

fastlagga att dessa tvd distanstjénster dr de minst viktiga for alderssegmentet baby boomers.

6.1.2.4 The post-war kohort och viktning av distanstjanster

For detta segment, som utgdrs av personer i aldern 61 till 78 ar, &r personlig service via
telefonkundtjdnst (181 podng) den i sédrklass viktigaste distanstjdnsten. For the-post war
kohort gar det att tydligt fastligga vilka preferenser segmentet innehar gillande de sex
distanstjansterna. Service via personlig telefonkundtjdnst innehar en orubblig fOrstaplats.
Segmentets instéllning till sjdlvbetjdning via knappvalstelefon dr ocksd tvivelsutan, da
skillnaderna 1 poédngtilldelning mellan denna och bide den Over- samt de underplacerade &r
omfattande. Ddrmed kan vi hir sl& fast att telefonen som kanal for distanstjdnster tydligt
betraktas som viktigast. Géllande den tredje viktigaste distanstjdnsten vann hemsida med tva i
poangmarginal, vilket vi maste betrakta som for litet for att konstatera att segmentet i
realiteten placerar dem i den viktordningsfoljden. Efter dessa tva distanstjénster placerades
kundklubb och chatt pa en femte samt sjétte plats, dock bdda med betydligt l14gre podng &n de
tvd foregdende. Dessa tva sistplacerade distanstjédnsterna fick véldigt snarlika poéng, med
enbart tvad i differens. Detsamma giller siledes for dessa tvd som for andra distanstjdnster
som har fitt véldigt snarlika poédngtilldelningar, det vill sdga att vi maste podngtera att det
finns en mgjlighet att om samma empiriska undersokning hade utforts pa nytt, sd &r det
mojligt att de hade bytt plats i rang. Det kan saledes vara slumpen som har avgjort, da
skillnader 1 poédngtilldelningen &r sa pass sma. Det mest slaende med dessa tva distanstjdnster
ar dock faktumet att de fick ytterst blygsamma poédng. Vi kan utifrén det sla fast att generellt
for the post-war kohort dr kundklubb och chatt i det ndrmaste betydelselosa. For segmentet dr

over huvud taget Internet inte en sdrskilt viktig kanal for distanstjénster.

6.2 Behovs segmentering av distanstjanster?
For att besvara fragan som stélls i rubriken tar vi hjélp av tabell 8 och 9. Den forsta av dessa
sammanstiller vilka forkastelsegranser som chi-tvd analys uppvisade vid applicering pa

enkatutfallet for min och kvinnor, for varje respektive distanstjénst (se avsnitt 4.3). Tabellen
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ger oss en bild om skillnader mellan mén och kvinnor forekom i enkétutfallet och i sé fall till
vilken sannolikhetsgrad dessa skillnader med vetenskapligt beldgg kan hdvdas existera. |
tabellen innebér “inga skillnader féorekommer” att forkastelsegraden underskred 90 procent,
och den dr didrmed for 1ag for att kunna konstatera att skillnader forekommer. Som vi redan

ndmnt tidigare i uppsatsen bestod véra forkastelsegrader av 90, 95 och 99 procent.

Chi-tva forkastelsegrins
E-mail (Internet) Inga skillnader forekommer
Kundklubb (Internet) 95 %
Hemsida (Internet) 95 %
Chatt (Internet) 95 %
Personlig service (callcenter) Inga skillnader forekommer
Automatisk sjélvbetjdning (callcenter) Inga skillnader forekommer

Tabell 8. Konens chi-tva forkastelsegranser for distanstjdnsterna

Ur tabellen kan vi utldsa att vid viktningen av kundklubb, hemsida och chatt var skillnaderna
mellan konens enkitutfall sd pass stora att vi till 95 procents sannolikhet kan utesluta att
skillnaderna beror pa slumpen. Om ett foretag inte uppmérksammar dessa skillnader innebar
det att kunderna inte blir bemdtta pa det sitt som de Onskar. I dagens konkurrenskraftiga
foretagsklimat forsvaras fOrutsidttningarna for framgéngsrikt foretagande om inte

verksamheten koordineras utifran kundens behov.

For de tre resterande distanstjdnsterna (E-mail, personlig service via callcenter och automatisk
sjdlvbetjdning via callcenter) var skillnaderna i enkétutfallen, enligt chi-tvd analys, inte
varierande nog for att kunna konstatera att skillnader verkligen forekommer mellan hur knen

viktar dem.

Tabell 9 nedan utgér fran samma princip som tabell 8, men med skillnaden att vi i det f6ljande
istdllet belyser alderskohorterna. Kolumnen “Chi-tvd forkastelegrins” ar indelad i1 tva
underkolumner — ”Alla fyra kohorterna inkluderade” och Post-war kohort exkluderad”. I
avsnitt 5.3, dir alderskohorternas viktning av distanstjdnsterna analyserades, utfordes tva
former av chi-tva analys for varje distanstjanst. Den forsta formen var att for varje respektive
distanstjanst undersoka om 4&lderskillnader forekommer, genom att inkludera alla fyra
kohorterna 1 chi-tva analysen. Den andra formen utfordes for att post-war kohort 1 ménga fall

empiriskt visade sig vara vildigt avvikande frin de tre dvriga kohorterna. Darfor utfordes i
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avsnitt 5.3 dven en kompletterande chi-tvé analys for varje distanstjinst, dir post-war kohort
exkluderades. Det ar resultaten fran dessa tva former som har tilldelats varsin underkolumn

till huvudkolumnen ”’Chi-tva forkastelsegrans”.

Chi-tva forkastelsegrins

Alla fyra kohorterna inkluderade | Post-war kohort exkluderad
E-mail (Internet) 99 % Inga skillnader forekommer
Kundklubb (Internet) 99 % Inga skillnader forekommer
Hemsida (Internet) 99 % Inga skillnader forekommer
Chatt (Internet) 99 % Inga skillnader forekommer
Personlig service (callcenter) 99 % 90 %
Automatisk sjilvbetjaning (callcenter) | 95 % 95 %

Tabell 9. Alderskohorternas chi-tv forkastelsegrinser for distanstjinsterna

Det visade sig for de samliga sex distanstjdnsterna att skillnader enligt chi-tvd forekommer, da
samtliga kohorter innefattades i analysen. D& post-war kohort exkluderades visade det sig att
skillnader mellan de tre Gvriga kohorterna enbart forekommer for distanstjdnsterna personlig
service samt automatisk sjdlvbetjéning via callcenter. Kontentan &r att post-war kohort till en
betydande omfattning r ett avvikande segment for de Ovriga fyra distanstjinsterna (E-mail,
kundklubb, hemsida och chatt). Vi grundar detta pa péastaende pé att dessa fyra distanstjénster
inte uppvisade nagra skillnader da post-war kohort exkluderades; att jimféra med
forkastelesegrdansen 99 procent som uppkom da post-war kohort inkluderades. Dérav anser vi
det vara rimligt att hdvda att en dlderssegmentering utav distanstjénster pd Internet ar extra
kritiskt om tjénsteerbjudandet vénder sig till kunder som dr badde dver och under cirka 60 ar
gamla. Detta eftersom den nedre aldersgransen for post-war kohort ar 61 ar. 60 érs alder tycks
utgora en kritisk brytpunkt dir stora skillnader forekommer i Internetpreferenser mellan dem

som Overskrider dldern samt de som underskrider den.

Enligt tabell 9 uppvisar de tre yngsta kohorterna (generation Y, generation X, och baby
boomers) enhetlighet géllande viktningen av E-mail, kundklubb, hemsida och chatt. Den
information som det ger dr att kunder mellan 18 till 60 ar prioriterar likvirdigt mellan de sex
distanstjdnsterna. Det kan forefalla sig markligt att kunder inom ett sddant brett aldersintervall
har sd snarlika enkétutfall. Castell redogdr for tydliga monster som visar att ju dldre

aldersgrupp, desto mindre Internetanvandning. Troligtvis dr detta mdnster inte forekommande
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av samma progressiva grad i Sverige, vilket kan vara forklaringen till skillnaderna mellan

Castells och vara resultat.

Vi ska nu dterknyta till frigan som stélls i rubriken till detta avsnitt — behdvs segmentering av
distanstjanster? D& det kommer till chi-tva analys av konssegmentens viktning av tjénsterna,
kan vi grovt indelat urskilja tvd typer av resultat. Den ena ar distanstjdnster dér skillnader
forekommer mellan konen, och den andra &r distanstjénster dér skillnader inte férekommer.
Oavsett vilket av dessa tva chi-tva resultat som uppkommer, menar vi som forfattat denna

uppsats att segmentering kan utgora ett slagkraftigt medel for att tillgodose kundernas behov.

For de distanstjinster dir chi-tva analysen visade pa skillnader mellan konen (det vill sidga
den forsta typen av resultat av chi-tvd enligt ovanstdende beskrivning) dr svaret pa avsnittets
rubrik givet; vi har framvisat att skillnader faktiskt forekommer och efterstrivar man som
foretag att sitta kundbehoven i centrum, sd bor tjansteerbjudandena anpassas utifrdn de
skillnaderna. For att exemplifiera — kundklubb hamnade pa den sista plats i mdnnens rang,
och fick 157 poéng. Kvinnorna, & andra sidan, viktade distanstjansten hogre; den hamnade pa
fjdrde plats med 190 poédng. Det innebér att mdnnen och kvinnorna ldgger olika vikt vid
forekomsten av en kundklubb pé Internet, med rabatter, erbjudanden, och andra exklusiva
tjdnster. Foretagen kan ta vara pa dessa skillnader genom att exempelvis marknadsfora
kundklubben mer aktivt gentemot sina kvinnliga kunder. Aven om distanstjinsten fick en
relativt 1ag poéngtilldelning utav bada konen, s& finns det trots allt kunder, inom bédda
segmenten, som uppskattar kundklubbar. Detta var ett exempel pé hur ett foretag kan besvara

de olika kundsegmentens varierade viktning av en distanstjanst

Det finns dven en kvalitativ aspekt till varfor segmentering behovs for distanstjanster. For
foretagen torde det vara intressant att ha kinnedom om Aur olika segment onskar bemétas. |
var kvantitativa studie var karaktidren av distanstjdnsterna redan i forvidg specificerade, till
exempel “Hur viktigt dr det for dig att du fir god service av mobiltelefontillverkaren genom
E-mail?”. I den fragan var ”god service” den i forhand specificerade karaktéren. Séledes gavs
respondenterna inget utrymme att kvalitativt uttrycka hur de Onskar att en distanstjénst pa
bésta sétt bor utformas av foretagen. Kunskap om varje enskild segments specifika 6nskemal,
vilken utformning de anser att distanstjdnsterna ska ha samt hur de vill bli bemdétta, dr for
foretagen betydelsefullt att utrona om. Alla foretag som har upprittat segmentsindelningar bor
kénna till vad kunderna i de olika segmenten vill ha. For att exemplifiera hur detta kan

komma till uttryck vid kundklubbar, sa kan sddana utformas pé olika vis, dér varje segment
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kan ta del av en for dessa tilltalande utformningar och funktion. Vidare kan kundklubbens
design, nyheter och erbjudanden skridddarsys utifrdn kundens segmenttillhorighet. Hur denna
utformning bor ske baseras pd kunskap om vilka preferenser och behov som de olika
segmenten har da det kommer till den kvalitativa aspekten. Utgéngspunkten ska alltsd vara
kundens behov. Har har givits ett konkret exempel pd segmenteringens betydelse for att
tillgodose kundbehoven pé ett kvalitativt vis. Aven de tre yngsta &lderskohorterna, vilka enligt
chi-tva har snarlika viktningar, kan berikas av kvalitativa attribut. Det dr mojligt och enligt
oss troligt, att de olika kohorternas behov och preferenser av Internettjénsternas kvalitativa
form varierar. Av den anledningen tror vi att kvalitativt inriktad segmentering kan vara
fruktbar vid tillhandahallande av Internetbaserade tjinster till de tre yngsta kohorterna. Aven

detta exempel pévisar betydelsen av att segmentera kunderna.

Ytterligare en aspekt som talar for att segmentering dr vélbehovligt for distanstjénster, ar
mojligheten att segmentera utifran andra variabler som kan ge dnnu béttre precision och
diarigenom kan foretagen dnnu bittre tillgodose kundernas behov och preferenser. For det
forsta dr det troligt att vid inférande av andra segmenteringskriterier uppvisas nya skillnader
mellan respondenterna. Inforandet av kriterier kan da ske antingen som ersdttning (det vill
sdga att det ursprungliga kriteriet utelamnas) eller att korsanvindning av kriterierna anvénds
(vilket innebér att det/de tillforda kriteriet/kriterierna kompletterar det ursprungliga kriteriet.
Till exempel korsanvéndningen av kriterierna kon och hushallsinkomst kan tillsammans sitta
ramarna for segmentet “méan, med arlig hushéllsinkomst pa mellan 350.000 - 500.000 sek™).
Trots att vissa av distanstjénsterna i var studie utifrdn chi-tva analys inte uppvisade ndgra
skillnader, sd betyder det inte att foretagen bor standardisera tjdnsten. Det kan ndmligen finnas
en ldmplig kombination av korssegmentering som kan forma foretagen att dnnu béttre
tillgodose kundernas behov och preferenser. Alternativt kan det forefalla sig som sé att det
lampligaste sittet att segmentera kunderna vid tjdnster dér skillnader inte uppkom enligt chi-
tva analys, ir genom att helt enkelt ersiitta segmenteringsvariabeln med en annan. Aven for
distanstjanster som uppvisar skillnader vid chi-tvd analys kan det forekomma

segmenteringskriterier som énnu béttre ger uttryck for kundbehoven.

Det ligger i var dvertygelse att indelning av kunder utifran ldmpliga segmenteringsvariabler,
tillsammans med kvantitativ kunskap om vikten (da foretagen vet segmentens viktning av
distanstjénster kan korrekta insatser riktas mot segmenten), nyanserat med kvalitativ kunskap

om hur segmenten sjdlva Onskar att utformningen av distanstjdnsten ser ut, samlat utgor
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forutsittningarna for att pa basta mojliga vis skriddarsy distanstjansterna. Malet med detta &r

givetvis att skapa en sd hog grad av kundndjdhet som majligt.

6.3 Nagra avslutande ord

Vi valde att utfora véar studie utifrdn de vanligt forekommande och allmidnna
segmenteringskriterierna kon och élder, for att bidra med kunskap om hur distanstjénsterna
viktas utifrdn dessa kriterier. Véart syfte har inte wvarit att finna de optimala”
segmenteringskriterierna, eftersom dessa varierar fran situation till situation, beroende pa, till
exempel, vilket tjansteutbud som tillhandahalls, vem ens kund/-er dr och i grunden av vilken

strategisk inriktning som foretagen antar.

Att mobiltelefontillverkarna inte nirvarar vid sanningens Ogonblick, dkar distanstjansternas
betydelse for foretagen da de onskar knyta nirmre band med kunderna. I detta avseende har
branschvalet fungerat utmérkt i1 var strdvan att konkretisera det som den befintliga
forskningen om segmentering av Internet och callcenters enbart ytterst lite har berdrt. Vi
anser att var studie har bidragit till att nyansera den befintliga forskningen inom omradet,
genom att framvisa hur konen och élderskohorterna viktar distanstjénster. Och det faktum att
vi har uppvisat skillnader, talar for att det finns differentieringsmdjligheter for de foretag som
ar lyhorda for vilka distanstjinster som dr viktiga for deras olika kundgrupper. Om
distanstjdnsterna utformas utifran segmentens behov och preferenser, kan gynnsamma
effekter uppsta. Detta, enligt Soderlund, eftersom sannolikheten for kundndjdhet 6kar om
kundens behov sitts i centrum och tjdnsteerbjudandet dérifran koordineras. De ’gynnsamma
effekter” som vi hér talar om ir positiv word-of-mouth, aterkdp, och/eller kundlojalitet. Den
sistndmnda av dessa dr efterstrdvansvérd for foretag, da det i forskning framvisas positiva
samband med I6nsamheten. Saledes, att segmentering av distanstjénster i1 sin forlingning kan

kopplas till 16nsamhet torde, enligt oss, vara av intresse for ndringslivet.

6.4 Forslag till vidare forskning

Under var resa genom uppsatsens olika delar har vi stott pa atskilliga kunskapsluckor inom
det valda samt angrinsande @mnesomrdde/n och fatt flertal idéer till vidare forskning. Négra

av dem vill vi presentera hiar som stimulans eller tankevickning.

Vi har gjort en hel del avgrinsningar pa grund av tidsbristen och dirfor vill vi 6ppna upp

dmnet och ge forslag pd vad man kan djupdyka i samt forska om pa en bredare niva. Vi

77



efterlyser undersokningar om den kvalitativa arten av segment, i forhallande till
distanstjanster. Med detta menar vi att ge en forstaelse for hur segment (exempelvis kon eller
alderskohorter) ser pa olika distanstjdnster. Hur kan foretagen utforma distanstjinster sa att
segmenten blir exceptionellt néjda med interaktionen? Hur skiljer sig privata kunder fran
foretagskunder vid viktning av olika distanstjdnsterna, dr en annan fragestéallning som det idag
inte finns mycket forskning om. Slutligen vill vi dven framldgga, ett enligt oss, véldigt
intressant  forskningsforslag - hur relationen mellan mobiltelefondterforséljare och
mobiltelefontillverkare har samband med kundndjdhet och lojalitetsskapande, exempelvis hur
de kan befrimja men kanske &ven motverka varandra. Mobiltelefon behdver inte
nddvindigtvis vara produkten, samma sak kan dven undersdkas ndr andra typer av produkter
fokuseras pa, som till exempel tv-apparater, kldder som inte siljs via egna klddkedjor,

mp3spelare, etc.
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BILAGA 1 ENKAT

Denna enkat dr ett redskap for att samla in information om vad konsumenter anser vara viktigt vid distanskontakten med
mobiltelefontillverkare. Fokusera dina svar pa relationen mellan dig och mobiltelefontillverkarna, da ditt inkép redan har
skett (till exempel Sony Ericsson, Nokia, Siemens etc.) Enkéten bestér av 8 frdgor och &r anonym. Tack for din tid!

Vilken aldersgrupp tillhor du:
18 -29 ar h

30-42ar ]
43 - 60 ar H
61— 78 ar

Kon: D D

Man Kvinna

Hur viktigt ir det for dig att du fir god service av mobiltelefontillverkaren genom e-mail?
Mycket viktigt
Ganska viktigt
Inte sarskilt viktigt
Inte alls viktigt

Hur viktigt ir det for dig att mobiltelefontillverkaren tillhandahaller en kundklubb pa Internet med rabatter,
erbjudanden och andra exklusiva tjéinster?
Mycket viktigt
Ganska viktigt

Inte sérskilt viktigt
Inte alls viktigt

Hur viktigt ar det for dig att mobiltelefontillverkaren har en vilutformad och vilinformerande hemsida?
Mycket viktigt
Ganska viktigt

Inte sérskilt viktigt

Inte alls viktigt

Hur viktigt ir det for dig att mobiltelefontillverkaren erbjuder chatt med personalen i realtid pia hemsidan dér du far dina
fragor snabbt och Littforstieligt besvarade?

Mycket viktigt
Ganska viktigt

Inte sdrskilt viktigt

HHH

Inte alls viktigt

Hur viktigt ir det for dig att mobiltelefontillverkaren erbjuder god service via telefon (kundtjinst)?
Mycket viktigt

Ganska viktigt
Inte sérskilt viktigt

Inte alls viktigt

H NN

Hur viktigt ar det for dig att mobiltelefontillverkaren erbjuder automatisk sjalvbetjining via telefon dir du med knappval
snabbt och enkelt nar den information du soker?

Mycket viktigt L]
Ganska viktigt

. 0 . . Inte sérskilt viktigt
Tack dnnu en gang for din medverkan! £

Inte alls viktigt

84



BILAGA 2 Foérkastningsgrader- tabell

Chi-tva-fordelningen ( 7 - -fordelningen)

Frihets- | Andel till héger om angivet Chi-tva-varde

grader 10% 5% 1%
1 2,71 3,64 6,64
2 4,60 5,09 9,21
3 6,25 7,62 11,34
4 7,78 949 13,28
5 9,24 11,07 16,09
6 10,64 12,59 16,51
7 12,02 14,07 16,48
8 13,36 156,51 20,0¢
9 14,60 16,92 21,67

SOURCE: Table J 1s abridged from Table V of R. A Fisher and F. Yates, Sraristical Tables for
Biological, Agricultural and Medical Research (1945 ed.), published by Oliver & Boyd, Ltd..
Edinburgh and London. by permission of the authors and publishers.



BILAGA 3

Total empirisammanstallning

Baby The Post-War
Fraga | Svarsalternativ | Generation Y | Generation X | Boomers Kohort Kon
ket ik B 3 2 2 Mdn
lycket viktigt 3 4 0 1 Kvinnor
— 3 5 11 4 Miin
, Ganska viktigt g 7 5 9 Kvinnor
I il ik 12 12 8 7 Miin
nte sarskilt viktigt 3 g 15 1 Kvinnor
1 Ils vikti 3 > u 2 -
nte alls viktigt 6 6 3 14 Kvinnor
— ) 0 0 0 Mcdin
Moycket viktigt 5 4 2 0 Kvinnor
'. B 3 3 1 Miin
, Ganska viktigt 5 4 7 0 Kvinnor
| il viki 10 9 9 1 Miin
nte sarskiit viktigt 15 9 13 3 Kvinnor
[ ik 11 11 13 23 Min
nte alls viktigt 6 3 3 22 Kvinnor
— 9 9 ) 3 Mdin
Mpycket viktigt 10 7 5 1 Kvinnor
— 14 7 11 6 Miin
, Ganska viktigt 7 6 9 6 Kvinnor
1 irskilt vikti 2 ] 2 > e
nte sdarskilt viktigt 3 3 9 4 Kvinnor
| s ik 0 2 4 11 Miin
nte alls viktigt 3 4 2 14 Kvinnor
ko o 1 2 0 0 Miin
lycket viktigt 3 4 2 0 Kvinnor
Gansia ik 2 4 2 2 Min
. anska viktigt 3 5 7 0 Kvinnor
| il i 15 12 14 0 Mdn
nte sarskilt viktigt 11 6 7 0 Kvinnor
— 7 7 9 23 Mdn
Inte alls viktigt g 10 9 25 Kvinnor
.. 20 14 17 18 Min
Mycket viktigt 13 11 18 18 Kvinnor
5 Ganska viktigt 2 10 0 6 Kvinnor
I irskilt vikti 2 2 2 : —
nte sarskilt viktigt 1 4 5 0 Kvinnor
| ik 0 2 4 0 Min
nte alls viktigt 5 0 2 1 Kvinnor
Mycket vikti 0 6 3 3 M
lycket viktigt 4 6 3 5 Kvinnor
.. 9 10 14 5 Mdn
] Ganska viktigt 1 3 15 10 Kvinnor
|14 7 4 12 Man
nte sdrskilt viktigt =g 6 5 7 Kvinnor
1 Ils vikti 2 2 u - o
nte alls viktigt 1 5 0 3 Kvinnor

86



