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Abstrakt (Svenska)

Vi vill med var uppsats belysa hur anvandandet av mobiltelefoner for Internetaccess ser ut i
nuldget. Var malsattning har varit att forsoka fa fram en bild av hur en anvéandare fattar sitt
beslut att Gverga fran att anvanda sin mobiltelefon som vanlig telefon till ett mer multimedia
inriktat tjansteurval. Vi har fragat oss vem det ar som anvander sin mobiltelefon till detta,
varfor de har valt att géra det och vilka tjanster de anvander, samt om deras anvandarbeteende
har forandrats sedan de skaffade access till Internet via sin mobiltelefon.

Var metod for att finna svar pad var fragestallning har varit att genomfora en kvantitativ
undersokning via en enkat till en specificerad anvandargrupp. Vi har fokuserat pa dem som
redan ar anvandare av mobilt Internet via sina mobiltelefoner. Var malsattning har varit att fa
fram vem anvandaren &r, varfor de valt denna I6sning och vad de anvénder den till.

Resultatet av var undersokning visar pa en stark tillvéaxt inom ett flertal anvandningsomraden,
bl.a. webbsdkning, nyheter och sociala natverk.

Nyckelord
Mobilt Internet, Mobiltelefon, Internetaccess
Abstract (English)

With this thesis we want to research how the usage of the mobile phone for Internet access
looks like today. Our goal has been to try to create a picture of how a user makes the decision
to move from using the mobile phone for voice only to a more multimedia oriented choice of
services. We have asked ourselves who is the user who uses the mobile phone for this, why
have they chosen to do so and what services do they use it for. And last but not least we want
to see if their user behaviour has changed since they got access to the Internet through their
mobile phones.

Our method to achieve answers to our question has been to perform a quantitative
examination through a questionnaire aimed at a specific group of users. We have focused on
those that already use mobile Internet through their mobile phones. Our target has been to find
out who they are, why they have chosen this solution and what they use it for.

The result of our examination show a strong growth within several areas of use, among others
web searches, news reading and social networking.
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1 Inledning

Amnet for var kandidat uppsats ar: Vem anvander mobilt Internet via sin mobiltelefon?

Enligt en undersokning genomférd av Post och Telestyrelsen (PTS), ”Att kdpa tjanster och
surfa med mobiltelefon”, publicerad 2010-03-23 (PTS-ER-2010:8), fanns det under 2009 11,2
miljoner aktiva abonnemang och kontantkort pa den svenska marknaden. En 6kning med 2,5
miljoner sedan 2004. | rapporten uppskattar PTS att endast 5% av all datatrafik via mobilt
bredband sker via handterminaler som smarta mobiltelefoner.

Idag ar omkring 18 % av svenskarna anslutna till Internet via mobiltelefonen. Anvandningen
har legat konstant de senaste tva aren. Enlig rapporten har 16 % av svenskarna anvant
mobiltelefonen for sociala natverk och chatt, medan 12 % lyssnar pa musik. TV-tittande och
sociala natverk via mobiltelefonen har dubblerats 2008-2009. Enligt rapporten har de sociala
natverken idag ca 830 miljoner anvandare globalt. 52 miljoner personer ar anslutna via mobilt
socialt natverk 2009 och det antalet forvantas vaxa till 112 miljoner under 2010. (PTS-ER-
2010:8)

Idag blir mobiltelefonerna allt mer avancerade, det erbjuds fler funktioner och ett stort antal
applikationer finns tillgdngliga for anvandaren. Spridandet av alltmer avancerade
mobiltelefoner ger &ven anvandaren mdjlighet att ha access till mobilt Internet via dessa. |
dagslaget kan det dock vara svart att fA grepp om vilka dessa anvandare ar och i vilka
sammanhang de anvander sina mobiltelefoner i detta syfte. En genomlysning av individens
anvéndande av sin mobiltelefon i syfte att ha access till Internet (surfande) kan ge mojlighet
for applikationstillverkare att anpassa sina applikationer battre for olika malgrupper samt aven
att finna nya idéer till 16sningar for framtiden.

Under vart arbete med uppsatsen fann vi det intressant att se en helsidesannons pa baksidan av
gratistidningen Metro Skane inford av butikskedjan The Phone House:

“Varens smartaste touch! Vi har smartare telefoner som hjdlper dig att hdlla koll pa
Facebook, mailen, nyheterna och viinnerna.” (Metro Skane, 2010-04-28, sid. 28)

De telefontillverkare som fanns med i annonsen var Samsung™, Sony Ericsson™ och
HTC™. Aven inuti tidningen fanns en annons fran Telia™ som presenterade en Nokia™
mobiltelefon som “Den ultimata underhdllningsluren”.

En vecka senare aterfinner vi foljande halvsida, dven denna i Metro Skane:
"Obegrinsad mobilsurf ingdr.” (Metro Skane, 2010-05-05, sid. 16)

Denna gang ar det en operator, Telenor™, som annonserar. Detta pekar pa att det hos bade
operatorer och mobiltelefonsleverantdrerna foreligger ett starkt intresse for att kunderna skall
anvénda sina mobiltelefoner for mobil Internetaccess.

Detta stods av en undersokning utférd av Morgan Stanley Ltd, publicerad 12 april 2010,
(Morgan Stanley 2010) som vi fick tillgang till via en extern kontakt, Hakan Ozan. Hakan har
en dubbelexamen fran Stockholms universitet som datavetare med inriktning mot mobila
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tjanster och som civilekonom med inriktning mot affarsutveckling. Hakan har sedan som
yrkesman varit involverad i ett flertal forskningsprojekt dar hans engagemang och ansvar
framst har legat inom mobilitet och "Web 2.0". Denna rapport havdar att okningen av
anvéndandet av mobiltelefoner handlar om data och inte om samtal.

“Increasingly, Mobile Phone Usage is About Data, Not Voice = Average Cell Phone =
70% Voice...iPhone = 45% Voice” (Morgan Stanley, 2010, sid.62)

Aven om denna information berér USA marknaden i forsta hand, sa ar det intressant att se det
som en indikation pd hur anvandarbeteendet forandras med ny teknologi som ger nya
mojligheter, i.e. iPhone™ vs. vanlig mobiltelefon.

For att fa en battre forstaelse for vad som sker inom marknaden for Internetaccess samt fa en
inblick i vilka typer av applikationer och tjanster som erbjuds har vi sett pa de inkomstkallor
for Internetforetag som anges i Morgan Stanleys rapport. Framforallt ar det av intresse att se
vilka skillnader som foreligger mellan stationdr och mobil access, samt vilka bakomliggande
faktorer rapporten tar fram. Vi vill sétta detta i relation till vart teoretiska resonemang rorande
konsumentbeteende som kommer att ligga bakom var fragestallning. Enligt Morgan Stanleys
undersokning finns det en klar skillnad pa fordelningen av inkomstkéllor mellan stationar
Internetaccess och dess mobila motsvarigheter.

Enligt deras rapport domineras den globala, stationdra Internetmarknaden, sett till de 50
storsta leverantdrerna, av reklam och e-handel. Dessa tva omraden utgor tillsammans 75 % av
den totala inkomsten, medans 25 % utgors av s.k. betaltjanster av olika slag. Skillnaden mot
den mobila marknaden &r markant. Har utgér reklamdelen endast 5 % av den totala intakten,
medan e-handeln pa egen hand utgér hela 73 %. (Se Tabell 1:1 nedan)

Den storsta skillnaden som framkommer &r dock att inkomsten fran digitala media inom den
stationara sidan endast utgor 5 %, medan det pa den mobila sidan utgor hela 54 % av totalen
for respektive kategori.

Intaktsfordelning Topp 50 Globala Internet- Inkomstfordelning fér Globalt Mobilt Internet

foéretag 2008 Est. — $91B Stationért Internet 2008 Est. — $37B Mobilt Internet

Reklam 40% Reklam 5%

E-handel 35% E-handel 73%

Betaltjanster 25% Betaltjanster 22%

Vikten av ”instant access” Vikten av "instant access”

Anvandare villiga att betala for “Instant Access” | Anvandare villiga att betala for “Instant Access”

-30% -76 %

Inkomstandel fran digitaliserat innehall Inkomstsandel fran digitaliserat innehall

Digitaliserat Innehall (Musik, video...) -5 % Digitaliserat Innehall (Bakgrund, Ringsignaler,
nedladdningsbara spel, musik, video...) - 54 %

Tabell 1.1 Inkomstkallor for Internet (Morgan Stanley, 2010, sid 73-74, forf. 6verséattning)

Varfor ser det ut sa? Det finns en rad med paverkansfaktorer enligt Morgan Stanleys rapport. |
rapporten har man baserat detta pa konsumentens villighet att betala for innehall via mobilt
Internet som de inte ar villiga att betala for i normala fall via sitt stationara Internet. Aven om
det inte ar specificerat som mobilt Internet via mobiltelefon sa ar det dock anvandandet av
mobila tjanster via Internetuppkoppling som behandlas. Det pekar pa de faktorer som
forandrar konsumenternas beteende.
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1.1 Problemformulering

Internet &r idag ett vanligt forekommande verktyg for att nd och bearbeta information
elektroniskt. Samtidigt anvands mobiltelefoner idag i hog grad for forvaring, tillgang och i
viss man bearbetning av data och information. Det blir allt vanligare att personer ar
uppkopplade mobilt mot Internet.

| vart sokande efter data kring anvandandet av mobiltelefoner for Internetaccess fann vi att
PTS i flera ar genomfort undersokningar av mobilanvandande i Sverige. Vi har gatt igenom
deras rapporter som en del av underlaget for var fragestallning och funnit att ar 2007 uppger
31 % av de tillfragade (fraga 42, sid 45, PTS-ER-2007:26) att de inte Gverhuvudtaget
anvander innehallstjanster. 2008 ar motsvarande siffra 30 % (se fraga 37, sid 29, PTS-ER-
2008:24). Undersokningen som genomfordes 2009 har ett andrat format (se fraga 62,sid 45,
PTS-ER-2009:28). Har har man borjat inriktat sig pa anvandandet av mobila tjanster via
mobiltelefoni och tar &ven upp om individen har slutat med anvéndandet av de tjanster de
angett att de har anvant under de senaste 6 manaderna. Detta pekar mot en forandring i
anvandandet av mobiltelefoner, med mer fokus pa tjanster snarare &n vanlig telefoni.

Vi vill anvianda PTS’s och Morgan Stanleys rapporter runt mobilt anvdndande av Internet som
underlag och férdjupa oss i den del som berdr den enskilde konsumentens anvandande av
mobilt Internet via mobiltelefonen. Huvudintressenter &r applikationstillverkare for, och
tillverkare av mobiltelefoner.

Vi vill fa fram en klarare bild av vilka som anvander sina mobiltelefoner for Internetaccess,
varfor, och vad de anvander det till och se vilka faktorer som paverkar detta. Vad vi gjort ar
att bryta ned var huvudfragestéllning i tre delfragor:

e Vem ar anvandaren av mobilt Internet via sin mobiltelefon?
e Varfor har de valt att gora det?
e Vad anvéander de det till?

Detta har lett oss till att strava mot att f fram motivationsfaktorer och anvandningsomraden
for att kunna besvara fragan: Vem anvander mobilt Internet via sin mobiltelefon?

1.2 Syfte

Syftet med var uppsats ar att forsoka beskriva hur information, attityder och beteenden
paverkar den enskilde konsumentens val att anvanda sin mobiltelefon for att na Internet och
vad de anvander det till. Detta i syfte att ge applikationsutvecklare for mobiltelefoner en bild
av den enskilda individens motivationsfaktorer och anvéandarbeteende i samband med
anvandandet av mobiltelefoner for Internetaccess.
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1.3 Forvdntat resultat

Vart fokus ligger pa individens anvandande/utnyttjande av Internet som verktyg for tillgang
till data och information via mobiltelefon. Var forhoppning &r att det av studien skall framga
vilka som anvander sina mobiltelefoner for access till Internet samt varfor och till vad. Det
kunskapsbidrag som uppsatsen for med sig kan bade applikationsutvecklare och
mobiltelefontillverkare ta del av for att fa forstaelse for vad som styr en anvéandares val av
mobilen for access till Internet, vilka dessa anvandare ar och vilka kategorier av applikationer
som de anvander.

For de som studerar systemutveckling ligger bidraget i att ge en inblick i vad en anvandare i
nuldget gor nar de anvénder sin mobiltelefon for webbsurfande. Detta i sin tur kan ge uppslag
till vidareutveckling av dessa webbaccessverktyg samt mojligheter att skapa nya
applikationer.

1.4 Avgrdnsningar

Vi har avgransat oss till enbart enskilda individer, och i samband med detta dven avgréansat
oss till de individer som redan anvander mobiltelefoner for Internetaccess.

1.5 Nyckelbegrepp och definitioner

Internetaccess via mobilen - Nar anvandaren kopplar upp sig mot Internet via mobilen sker
detta vanligen “indirekt” via mobiloperatérens nat och en gateway mot Internet. For vissa
moderna, avancerade telefoner kan man &ven ansluta direkt via en access till ett lokalt
natverk, s.k. WLAN eller Wi-FI (om telefonen majliggor en sadan anslutning). | takt med
utbyggnad av mobilnaten forbattras tackning och kapacitet vilket forbattrar mojligheterna att
na Internet fran mobilen. (PTS-ER-2010:8)

Mobilt Internet - Skillnaden mellan fast och mobil anslutning ar att du vid fast anslutning ar
knuten till en viss plats. Vid anvandning av mobilt Internet kan du forflytta dig samtidigt som
du surfar.(http://www.pts.se)

Mobiltelefon - Mobiltelefoner &r handhallna telefoner som kan anvéandas fran valfri plats
inom ett visst geografiskt omrade. Forutom rostkapacitet erbjuder dagens mobiltelefoner aven
att antal mer avancerade funktioner, t.ex. textmeddelanden, kamera, e-post, spel, musik och
mobil surfning

1.6 Uppsatsens disposition

Var uppsats utgors av totalt 6 kapitel. Varje kapitel omfattar material som innehaller viktiga
bestandsdelar for rapportens framstallande.

Det forsta kapitlet bestar av en bakgrund och beskrivning av det forskningsproblem som vi
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behandlar i uppsatsen. Detta har lett fram till en problemformulering, dvs. forskningsfragan.
Detta f6ljs av problemformuleringen som utmynnar i vart syfte och det férvantade resultatet. |
kapitlet beskrivs &ven problemavgransningen, vasentliga nyckelbegrepp samt dispositionen av
uppsatsen.

Nastkommande kapitel, kapitel 2, innehaller den teoretiska referensramen och den/de
modeller inom forskningsomradet som vi har anvant oss av. Har sammanfors teori och
synpunkter fran olika forfattare pa de omraden inom konsument beteende etc. som berdr var
frageformulering relaterat till var forskningsfraga.

Kapitel 3 belyser metod och forhallningssatt som vi valt att anvanda oss av i arbetet med
uppsatsen. Vart val av grundlaggande stillningstagande och undersokningsmetoder
presenteras har for att ge utomstaende lasare en forstaelse for det tillvagagangssétt vi har valt.
Vi tar upp enkétutférande och utvarderingsmetodik och dven det som rér uppsatsens validitet
och reliabilitet.

Kapitel 4, har som fokus att visa resultatet av var empiriska undersékning.

Kapitel 5, omfattar en analys av empirin. Vi redovisar har hur informanterna besvarat vara
fragestallningar inom forskningsomradet, vi genomfor en analys och ser hur val teori och
empiri samstdmmer. Vi behandlar eventuella slutsatser vi ser att vi kan dra av underliggande
teori kopplat till var empiri.

Kapitel 6 ar det sista kapitlet. Har for vi den avslutande diskussionen omkring vara egna
reflektioner pa uppsatsamnet, genomfaérandet och forslag till vidare forskning.

| delen for bilagor har vi bl.a. satt enkaten vi utformade for insamlandet av var empiri, samt
referenslistor och évrigt material som vi ser kan vara av intresse for en lasare, men som inte
behdver inga i den I6pande texten.

10
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2 Litteraturgenomgang

PTS (2007, 2008, 2009, 2010) och Morgan Stanley’s (2010) rapporter som vi har med &r en
del av bakgrundsmaterialet for att skapa oss en uppfattning om den svenska och
internationella mobiltelefonmarknadens syn pa anvandandet av mobiltelefoner i olika
sammanhang. Vi har sett hur marknaden fér mobilt Internet vaxer och att konsumenterna ar
villiga att betala for att bli mer mobila. Bl.a. iPhone™ och sociala nétverk (i.e. Facebook™)
har haft ett stort inflytande. | december 2009 var det fler konsumenter som anvande sociala
natverk an som anvande e-post enligt Morgan Stanleys rapport (Morgan Stanley, 2010).

Vad omfattas av kundbeteende, dvs. hur en kund véljer en viss produkt eller 16sning?

Vilka individuella faktorer paverkar forandringarna i beteende alternativt driver konsumenter
till att anvanda mobilt Internet via sina mobiltelefoner?

Under vart sokande efter lampliga teorier for kundbeteende i olika sammanhang fann vi att de
alla berér samma grundldggande faktorer, individens psyke, kunskap och forstaelse,
uppfattning om problem som behover l6sas. Men &ven en rad yttre omstandigheter som
kultur, miljo etc. har ett starkt inflytande pa vara beslut som konsumeter. Vi fann tre olika
bocker pd omradet som vi gick igenom for att fa en uppfattning om vilka faktorer som var
vasentliga for vart arbete med att klargora vilka faktorer som paverkar hur en konsument
fattar sina beslut. Darefter gjorde vi en kort sammanstallning (se tabell 2.1) for att se vilken av
dem som vi ansag lampligast for att utgora den teoretiska grunden for var fragestallning.

Kriterier & faktorer | Hoyer & Mclnnis, 2001 | Solomon, Bamossy & Antonides & van Raaij,
Askegaard, 1999 1998

Psykologi, Psykologiska karnan Konsumenten som Grundldaggande

personligt individ processer

Besluts process, Besluts process Konsumenten som Besluts Process (kort)

individuell beslutsfattare

Yttre paverkan, Konsumentens Portratt av den Sociala processer

miljo och Kulturella Milj6é och Europeiske

omgivning Omgivning konsumenten

Utfall av Konsumentens ?? ??

konsumentens Beteende Resultat

beteende

Annat, liggande - Kultur och Europeisk Kultur och Europeisk

utanfor ramen for livsstil livsstil

uppsatsen

Tabell 2.1 Sammanstallning av undersokt teori fran litteratur

Kolumnen Kriterier & faktorer, ar grundad pa de delomraden som tas upp av samtliga
forfattare i deras modeller for analys av kundbeteende.

Hoyer & Mclnnis (2001) utgar fran konsumenten som individ, medans t.ex. Antonides &
van Raaij (1998), borjar med den kulturella bakgrunden, for att sedan ta upp sociala normer
(larande, beslutfattande, innebdrd, objektiv och attityd) foljt av beteende (konsumtions cykler,
orientering, inkop, anvandande och bortkastande). Hoyer & Mcinnis (2001) avslutar med att
se till kund tillfredstallelse och klagomal. Dvs. utfallet av kundens val.
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Solomon, Bamossy & Askegaard (1999) utgar i likhet med Hoyer & Mclnnis (2001) fran
konsumenten, men satt direkt i en marknad (marketplace). De fortsatter sedan med
konsumenten som en individ, foljt av konsumenten som beslutfattare. Darefter flyttas deras
fokus over till att portrattera europeiska konsumenter foljt, i likhet med Antonides & van
Raaij (Anonides & van Raaij, 1998) av kultur och europeisk livsstil.

Vi beslot oss efter denna genomgang att fokusera pa den teoretiska bas om konsumentens
beteende som presenteras av professorerna Wayne D. Hoyer och Deborah J. Mclnnis (Hoyer
& Mclnnis, 2001). Ett av de viktigaste skédlen bakom detta beslut var Hoyer & Mclnnis (2001)
klara fokus pd individens beteende och deras strukturerade uppdelning av de olika
komponenter som paverkar konsumenten, samt det faktum att de dven tog hansyn till utfallet
av konsumentens beteende. Detta ger oss ett bra underlag for framtagande av fragestallningar
och en val utvecklad teori som omfattar den kompletta processen en konsument gar igenom, i
samband med val av en viss produkt och tjanst, att basera vart arbete pa.

2.1 Kundbeteende

Kundbeteende innebér vésentligt mer &n bara hur en kund kdper produkter. Det omfattar dven
konsumentens anvéndande av tjanster, val av aktiviteter och idéer. (Hoyer & Mclnnis, 2001,
sid.4-5) | enlighet med vart val av utgangsteori for var undersokning skall vi nu ga igenom
Hoyer & Mclnnis (2001) modell for att se vilka fragestallningar det genererar for var
undersokning.

Hoyer & Mclnnis (2001) utgar fran en konceptuell modell for konsumentens val och beslut
som omfattar 4 huvuddelar som i sin tur ar fordelade i en serie komponenter (samtliga
Overséttningar gjorda av forfattarna):

Psykologiska kdrnan Beslutsprocessen Konsumentens Konsumentens
kulturella milj6é och beteenderesultat
omgivning

Motivation, formaga Problemkannedom och | Regional, etnisk och Symboliskt

och tillfalle informationssékande religiés paverkan konsumentbeteende

Exponering, Beddmning och Social klass Adopterande av och

uppmarksamhet och
uppfattning

beslutsfattande

motstand mot och
(Diffusion) innovationer

Kunskap och forstaelse

Efterbeslutsprocesser

Alder, kon och

hem/familj
Attitydskapande Social paverkan
Minne och hamtande Psykografi:

av information

varderingar,
personlighet och
livsstils paverkande

Tabell 2.2 Komponenterna i

(forfattarnas dversattning)

Hoyer & Mclinnis (2001) beteendemodell fér konsumenter

Hoyer & Mclnnis (2001) borjar med den psykologiska kérnan, darefter gar de vidare med
beslutsprocessen for att sedan se hur miljo och omgivning paverkar det slutliga resultatet.
Tillsammans ger dessa komponenter en bakgrund till resultatet av konsumentens beteende
(Consumer Behavior Outcomes). Vi kommer att félja Hoyer & Mclinnis (2001) modell i det
har kapitlet for att fa fram underlag for vara fragestallningar.

12
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2.1.1 Psykologiska kidrnan

Individens motivation, formaga och mojlighet att inforskaffa och anvanda en produkt eller
tjanst, samt disposition ar grundlaggande faktorer som paverkar om en konsument tar till sig
ett budskap, uppfattar informationen och vilken information som de de facto noterar. Det
paverkar ocksa hur de skapar en attityd till en produkt eller tjanst och vad de kommer ihag.
(Hoyer & Mclnnis, 2001, sid 53). Detta pekar starkt mot att den individuella drivkraften och
intresset ar en grundldggande komponent i en konsuments val.

Motivation kan definieras som ett inre stadium av uppvackande, dar den uppvéackta energin
ar inriktad mot ett visst mal. (Hoyer & Mclnnis, 2001, sid 54). Motivationen paverkar hur vi
bearbetar information och fattar beslut. Har ser man pa komponenter som personlig relevans,
overrensstammande med konsumentens varderingar, mal och behov. Graden av motivation
genererar en form av engagemang, det kan vara tillfalligt eller langsiktigt.

Det slutgiltiga resultatet av motivation ar engagemang. Hoyer & Mclnnis (2001) delar upp
engagemanget i fyra olika varianter, langsiktigt, situationsrelaterat, kognitivt och affektivt.
Det langsiktiga engagemanget ger ett intresse som varar Gver en langre tidsperiod. Det
situationsrelaterade engagemanget &r mer temporart och skapas ofta av en specifik situation
som uppstatt. Det kognitiva handlar mer om att tanka och fundera runt sitt individuella mal,
medans slutligen det affektiva engagemanget handlar om att anvanda k&nslomassig energi i
samband med ett erbjudande eller en aktivitet. (Hoyer & Mclnnis, 2001, sid. 56-57)

Varderingarna bestar av den personliga och kulturellt betingade 6vertygelsen som styr vad
konsumenten anser vara bra eller passande. Vara mal ar det som vi garna vill uppna i olika
sammanhang, och det kan vara nagot sa enkelt som att ga tidigt till séngs om vi ar trétta.
(Hoyer & Mclnnis, 2001, sid 60)

Hoyer & Mclnnis (2001) namner dven sociala risker dvs. paverkar det konsumentens sociala
position i olika sammanhang nar det galler t.ex. yrke, vanner eller familj. Ytterligare tva risker
som de namner ar psykologiska och tidsrisker. Den psykologiska risken ligger i att anvanda
en tjanst eller produkt som inte passar in i den bild konsumenten har av sig sjalv. Tidsrisken
ligger i beddmningen av hur tidsodande tjansten eller produkten kan vara att inforskaffa,
anvanda eller avyttra. (Hoyer & Mclnnis, 2001, sid 68) Detta har vi inte gett 0ss in narmare
pa da det kraver kunskaper och resurser for fragestallningar som ligger utanfor ramen for vart
arbete.

Formaga, ar i det har sammanhanget konsumentens resurser. Dessa utgors av kunskap,
intelligens och pengar. Férmagan att bearbeta information styr hur val konsumenten kan gora
ett aktivt beslut. Det ror sig om att t.ex. tillgodogéra sig produkt- och tjansteinformation.
Konsumentens preferenser for hur informationen ar utformad verbalt eller visuellt paverkar
ocksa beslutet, den s.k. kognitiva delen. Tre faktorer som paverkar formagan att tillgodogora
sig information ar intelligens, utbildning och alder. (Hoyer & Mclnnis, 2001, sid. 73)

Tillfalle, ar konsumentens majlighet att genomféra en aktivitet. Denna paverkas av tid,
distraktioner, méngd, komplexitet och upprepande av information. (Hoyer & Mclnnis, 2001,
sid. 74)

Konsumenter ar motiverade att atgarda, narma sig, och tanka pa saker som ar vasentliga och
personligt relevanta. (Hoyer & Mclnnis, 2001, sid 76)

13



Vem anvénder mobilt Internet via sin mobiltelefon? Broman & Lundgren

Tidsaspekten kan handla om sa enkla saker som sasongsberoende, t.ex. man vet av erfarenhet
att folk ar mer benagna att handla mer, dven till sig sjalva, infor julen da de har tid avsatt for
att genomfora detta. Tidsbrist leder dven till att konsumenter spenderar mindre tid pa att
bearbeta information, t.ex. om man skall handla 30 produkter inom en 15-minuters period s&
finns det inte tid att spendera nagon langre tid pa att soka produktrelaterad information. En
sida av detta som man har undersokt ar hur detta paverkar vilken information konsumenten tar
mest intryck av. Det har da framkommit att negativ information har ett stérre inflytande pa val
av produkt/mérke an positiv. (Hoyer & Mclnnis, 2001, sid. 74-76)

Exponering handlar om den process som gor att konsumenten kommer i fysisk kontakt med
nagot som stimulerar. (Hoyer & Mclnnis, 2001, kapitel 4)

Uppmarksamhet ar den process genom vilken konsumenten anvander en del av sin mentala
aktivitet till den stimulans som den utsétts for. (Hoyer & Mclnnis, 2001, kapitel 4)

Uppfattning ar den process genom vilken inkommande stimulans hanteras av konsumenten.
Det ror 6gon, 6ron, smaklokar, hud osv. (Hoyer & Mclnnis, 2001, kapitel 4)

Kunskap &r den erfarenhet som konsumenten besitter och som utg6ér en bas for tolkning av
information. Enligt Hoyer & Mclnnis (2001) sa finns det tva grunddoméner inom kunskap,
kunskapsinnehall och kunskapsstruktur. Kunskapsinnehall ar sadan information vi redan
besitter (forkunskap), medans kunskapsstruktur &r det satt vi organiserar var kunskap.
Kunskapsstruktur i det hdar sammanhanget handlar om associationer. T.ex. ordet ”dryck” kan
brytas ned i te, kaffe, lask, juice och mj6lk. Te i sin tur kan delas upp i ”ortte” och “icke
ortte”, osv. (Hoyer & Mclnnis, 2001, sid 111)

Forstaelse ar baserat pa kunskap. Forkunskap och struktur dr bada vasentliga for hur
konsumenten kategoriserar och forstar information. Detta leder ocksa till associationer i
samband med mérke (brand) och image som paverkar det slutgiltiga valet.

En vég dr att lara sig, skaffa forkunskaper, ar genom konsumenterfarenheter. Detta kan vara
bade egna erfarenheter eller andras som man tar del av.
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EXHIBIT 12.3
A Model of Learning
from Experience

Bild 2.1 Modell for larande genom erfarenhet. (Hoyer & Mclnnis, 2001, sid. 276)

Forsta steget ar att utveckla en hypotes, dvs. baserat pa tidigare 6vertygelse skapa en hypotes
om hur en produkt eller tjénst forvantas vara. Denna hypotes utsétts sedan for bevisning, t.ex.
genom test av en produkt eller tjanst vilket ger ny erfarenhet. Den erfarenhet konsumenten
far ut av testet i form av information bearbetas och integreras med tidigare 6vertygelse vilket
leder till en reviderad Overtygelse. (Hoyer & Mclnnis, 2001, sid 276) Andringar i
overtygelsen kan paverka valet negativt eller positivt.

Noterbart ar att ett negativt resultat av testandet inte nédvandigtvis behdver vara negativt for
konsumenten. Det kan leda till en mer balanserad bild av en tjanst eller produkt, vilket leder
till battre kunskap for konsumenten. (Hoyer & Mclnnis, 2001, sid. 278)

Hur vi kategoriserar en foreteelse har langgaende konsekvenser for vad vi anser om den, hur
vi ké&nner for den, vad vi férvantar oss av den, och om vi véljer den och kommer bli njda
med den. (Hoyer & Mclnnis, 2001, sid 128)

Attityd har ett starkt inflytande pa konsumentens beslut i en val situation. Attityd &ar en
relativt global och varaktig utvirdering av ett objekt, amne, person eller aktivitet.” (Hoyer &
Mclnnis 2001, sid. 131)

Attitydskapandet &r viktigt att forsta da det paverkar hur konsumenten tanker (cognotive),
kanner (affective) och beter sig (connative) nér det géller sitt val av tjanst eller produkt. Det &r
ocksa av betydelse infor beslutsfattandet hur positiv/negativ, latt ihagkommen och stark
attityden &r. Attityder bottnar dels i konsumentens tankar och dvertygelse, dels i hans/hennes
kanslor (Hoyer & Mclnnis, 2001, sid. 132-133). De baseras oftast pa erfarenheter och
upplevelser, bade egna och andras,

Minne handlar om konsumentens minne av produkter, tjanster och konsumtionserfarenheter
relaterade till dessa. Det dr ett personligt ’lager” av kunskap. Minnet utgdr konsumentens
forkunskaper. (Hoyer & Mclnnis, 2001, sid. 175)
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Hamtande innebar konsumentens egna interna process for att fa tag i vad som finns lagrat i
minnet. Nar vi hamtar saker fran vart minne sker det via ett natverk av associationer. (Hoyer
& Mclnnis, 2001, sid. 185)

2.1.2 Beslutsprocessen

Hoyer & Mclnnis (2001) skiljer pa beslut som kraver hog anstrangning (high-effort) och lag
anstrangning (low-effort) baserat pa den process som foregar beslutet.

Hog anstrangning géller beslut som kraver en omfattande bedémning av hur sannolikt
(situation/behov) nagonting ar, samt hur bra eller daligt det ar. Har paverkas konsumenten av
sammanhangs och behov parametrar. (Hoyer & Mclnnis, 2001, sid. 224)

Lag anstrangning innebar beslut som har en nyckelaspekt som leder till att konsumenten gor
ett beslut baserat pa heuristisk bas, dvs. en upplevelse eller upptackt av nagot slag relaterat till
valet. (Hoyer & Mclnnis, 2001, sid. 248)

Skillnaderna mellan dessa tva typer av beslutsfattande lagger Hoyer & Mclnnis (2001) in i en
modell (se Bild 2.2).

High-Effort Hierarchy Low-Effort Hierarchy
Rt f Baliers
(think) : (think)
1 LTRSS l NPT
Attitudes i Behavior 4
(feel) (do) L
1 1l )
Behavior Attitudes
(do) (feel)

EXHIBIT 11.3
Hierarchy of Effects

Bild 2.2 Jamforande av hég och lag anstrangning vid beslutsfattande. (Hoyer & Mclnnis, 2001,
sid. 251)

Vi kan inte avgora i forvdg vilken av dessa tva beslutprocesser vi kommer att stota pa i vart
arbete. Mojligheten finns att vi kommer méta bagge, vilket leder oss till att inte utesluta nagon
av dem i det har sammanhanget.
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Problemkdannedom och informationssékande — hog anstréngning

Problemkannedom &r den uppfattade skillnaden mellan verklig och ideal situation. Den
verkliga situationen ar den som vi befinner oss i, dvs. nuléage. Den ideala situationen &r den vi
vill skall bli den verkliga situationen i framtiden. Skillnaden mellan dessa tva lagen utgor det
som konsumenten upplever som sitt problem. (Hoyer & Mclnnis, 2001, sid. 199)

Informationssékande omfattar tva grundlaggande faser, internt och externt sékande (Hoyer
& Mclnnis, 2001, sid. 200).

Det interna sokandet baseras pa konsumentens minne och hamtande av information. Denna
del av sokandet kan variera fran en sa pass enkel sak som at minnas ett specifikt varumarke,
t.ex. ett bilmarke, till de med komplexa minnen som kopplas till en resa dar upplevelser av
olika delar av helheten kan paverka ett val. Hoyer & Mclnnis (2001) tar fram fyra (4)
grundldggande informationskomponenter for det interna sOkandet, varumarke, attribut,
utvarderingar och erfarenheter. Ett varumérke omfattar oftast en rad associationer dar det eller
de varumérken som forst dyker upp i minnet har storst mojlighet att bli det som slutligen blir
valt. Specifika fakta rérande en viss produkt eller tjansts attribut & nagot konsumenten sallan
kommer ihag eftersom vart detaljminne forsamras 6ver tid. Vad vi kommer ihdg ar oftast
summerade fakta snarare an detaljer. T.ex. om en tjanst eller produkt ar billig eller dyr,
snarare &n det exakta priset.

Hur pass korrekt ar da den interna sokningen? Det forekommer nagot som kallas
bekréftelsepaverkan (confirmation bias) i samband med den interna sékningen, vilket innebéar
att det ar storre sannolikheten att konsumenten kommer ihag det som bekraftar hans/hennes
egen Overtygelse. (Hoyas & Mclnnis, 2001, sid. 208) Andra faktorer som paverkar den inre
sokningen ar den manskliga processens férmaga att bearbeta information. Det innebar att
vissa attribut hos en produkt eller tjanst ar lattare att komma ihag &n andra (inhibition) och
darfor dominerar vid valet. Detta kan leda till att viktiga faktorer bortses ifran. En annan
viktig faktor att ta hansyn till & humdret hos konsumenten, det &r storst sannolikhet att
han/hon kommer ihdg information som kan relateras till hur konsumenten kénner sig for
tillfallet. (Hoyas & Mclnnis, 2001, sid. 209)

Det externa sokandet kategoriseras i grunden av Hoyer & Mclnnis (2001, sid. 210) som "fore
kopet” (prepurchase) och fortlopande sOkande. | en artikel publicerad i The Journal of
Consumer Research av Bloch et. al (1986) behandlar forfattarna @mnet mer ingaende. De
presenterar en modell for vilka komponenter som de anser ingar i konsumentbeteendet i
samband med informationssékandet vilken d&ven Hoyer & Mclnnis (2001) citerar.

Fore kopet s6kning Fortlopande s6kning Inflytande pa vara
fragestallningar
Bestamningsfaktorer | Engagerad iinkopet Engagerad i produkten | Var och hur finner
Marknaden Marknaden konsumenten
Situationsberoende Situationsberoende information?
faktorer faktorer
Motiv Att gora ett battre Att skapa en kdlla med | Vad skapar behovet
kopbeslut information for och intresset?
framtida bruk
For att uppleva gladje
och noje
Resultat Okad kunskap om produkt | Okad kunskap om Vad har férandrats i
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och marknad produkt och marknad beteendet och
Battre kdpbeslut Vilket leder till: behovet?
Okad tillfredstéllelse med framtida

utfallet av inkdpet inkdpseffektivitet

personligt inflytande
Okad inkdpsimpuls
Okad tillfredstallelse
genom sdkande, och
andra utfall

Tabell 2.3 Ett ramverk for konsumenters informationssdkande (Bloch et. al, 1986, forf.
dversattning)

Fore kdpet sokning sker oftast i samband med att konsumenten uppfattar att det foreligger ett
behov eller problem som maste l6sas, dvs. det finns problemkannedom och konsumenten vill
att det skall ske en forédndring. Sokandet sker for att kunna gora ett béattre kopbeslut, men
kdpet i sig ar behovs- och situationsberoende begrénsat av den tid och resurser som
konsumenten lagger ned pa att inforskaffa en viss produkt och tjanst for att losa ett mer
specifikt upplevt problem.

Fortlépande sokning sker nér det finns ett intresse dver tiden, normalt inte relaterat till ett
specifikt problem. Har handlar det mer om att soka av intresse. Ett exempel pa detta & om
man har en hobby som man ut6var och vill ha mer kunskap och vilka produkter och tjanster
som erbjuds kring denna. Sokandet sker fortldpande for att inforskaffa mer information, kopet
blir valinformerat.

Vad finns det da for problem och risker med informationssékandet? Hoyer & Mclnnis
(2001) pekar pa Internet som informationskélla. Internet har enligt dem foérandrat
konsumenters sétt att konsumera information, men dven deras sétt att soka efter information.
Datorer &r ett utmarkt satt att snabbt fa tag i en stor mangd med information genom sokningar,
t.ex. Google™. Via Internet kan man soka bade valdigt specifikt men dven generellt pa ett
intresse omrade. (Hoyer & Mclnnis, 2001, sid. 211) Noterbart ar att man konstaterar att
fordomar (bias) har lika stort inflytande har som nér det géller det interna sokandet. (Hoyer &
Mclnnis, 2001, sid. 218)

Tre grundldggande informationsfaktorer &r vésentliga vid en konsuments externa sokande.
Forst och framst varumarket, sedan priset och sist dvriga attribut. Varumarket ar den centrala
noden till vilken en rad olika associationer och forvantningar &r kopplade i minnet. (Hoyer &
Mclnnis, 2001, sid. 217) T.ex. Microsoft™, Ferrari™, Coca-Cola™ och IBM™., En
konsument som moter ett kdnt varumdrke har oftast associationer och/eller erfarenheter
(forkunskap) kopplat till namnet. Dessa paverkar konsumentens val vid sokning. Priset &r en
faktor som for konsumenten pekar pa vérdet av den utbjudna produkten eller tjansten. Priset
kan ocksa ses som en indikation pa den kvalitet som levereras. Det ar dock vasentligt att
papeka att detta inte ar sa betydelsefullt som man kan tro, samt att det dven ar kulturellt
betingat. (Hoyer & Mclnnis 2001, sid. 218),

Beddmning och beslutsfattande

Beddmning handlar i det hdr sammanhanget om att géra en bedémning av sannolikheten for
att en viss situation skall uppsta. | denna bedémning ingar aven ett avgoérande om hur bra eller
daligt nagot ar. Har balanseras olika faktorer, t.ex. vid inkdp av en resa kan man konstatera att
en resa till Hawaii &r rolig men dyr, medans en resa till Mallorca kan ses som mindre rolig
men aven betydligt billigare. Baserat pa denna bedémning kan konsumenten sedan gora en
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avvagning mellan olika alternativ. Detta bidrar till en attityd kring en produkt eller tjanst.
(Hoyer & Mclnnis 2001, sid. 225) | bedomningsfasen ingar aven forankringsdel, dvs. man
borjar med en grundldggande bedémning och justerar den med hjalp av ytterligare
information. Har spelar dven konsumentens varderingar en stark roll som paverkande faktor
pa den ursprungliga bedémningen (Hoyer & Mclnnis, 2001, sid. 225). Konsumenten gor sin
vardering baserat pa viss forkunskap, vilket sedan justeras med ytterligare information fran
olika externa kallor.

Beslutfattandet &ar att gora ett val mellan olika optioner eller tillvigagangssatt. | detta
sammanhang skapar konsumenten nagot som Hoyer & Mclnnis (2001) bendmner en
beaktandeuppsattning (consideration set) bestdende av de optioner som konsumenten
bedomer. Det forekommer dven optioner som inte ar accepterbara alls (inept set) och sorteras
bort, samt optioner som konsumenten inte bryr sig om (inert set). Konsumenten gar sedan
igenom en process dar han/hon kombinerar olika informationsmangder om produktens och
tjanstens attribut for att na ett beslut. Beroende pa produkt och tjanst kan beslutet fattas pa
olika grunder. Det kan t.ex. baseras pa kompenserande faktorer. Har balanseras positiva och
negativa attribut mot varandra och den produkt som har bésta positiva vardet véljs. En annan
metod dr varumadrke vs. attribut. Har jamfors olika varumarkens produkt- och tjansteattribut
mot varandra.

Problemkdannedom och informationss6kande — Iag anstrangning

Nyckeln till dessa beslut ar lag motivation, formaga och mojlighet att bearbeta information.
Hér anvander konsumenten forenklade erfarenhetsbaserade beslut. Konsumenten anvénder
representativitet och tillganglig erfarenheter for att gora sitt val. D.v.s. man baserar sin
jamforelse av en produkt och tjanst med nagon form av prototyp eller pa tillganglig
information, istallet for att soka information sjalv. Beslut kan vara kognitivt baserade (vana,
markestrohet, pris etc.), eller bara baserade pa kansla (paverkan, sokande efter variation eller
impuls). (Hoyer & Mclnnis, 2001 sid. 269)

2.1.3 Processer efter beslut

Nar beslutet val fattats, da produkt och tjanst inforskaffats drabbas konsumenten latt av
efterbesluts disharmoni. En slags angest rérande beslutet att uppsta. Detta beror ofta pa en
osakerhet om ifall konsumenten gjort ratt beslut. Ett vanligt sétt att hantera detta &r att soka
ytterligare information for att bekrafta att rétt val har gjorts. Detta gors for att soka bekraftelse
pa att man valt basta alternativet, och sokandet &r inriktat pa att gora det gjorda valet annu
mer attraktivt, samt de bortvalda alternativen mindre attraktiva. (Hoyer & Mclnnis, 2001, sid
273)

Vad gor da en kund néjd eller missnéjd med sitt val? Tillfredstéllelse bestar av bade en
subjektiv kansla och en objektiv utvardering om ett beslut uppfyller ett behov eller mal.
(Hoyer & Mclnnis 2001, sid. 297)

Hoyer & Mclnnis (2001) presenterar vad de kallar The Disconfirmation Paradigm”.

19



Vem anvénder mobilt Internet via sin mobiltelefon? Broman & Lundgren

Expectations [
Posilive
Disconfirmation
I Ry
i Negative
Performance |
== ¢
Feelings

EXHIBIT 12.7
The Disconfirmation
Paradigm

Bild 2.3 Diskrepans paradigment. (Hoyer & Mclinnis, 2001, sid 282)

Denna modell visar hur tillfredstéllelse alternativt missnoje uppstar. Vad som intraffar ar att
konsumentens forvantningar satts i relation till tjansten eller produktens prestation. Det som &r
definierat som “disconfirmation” ar diskrepansen mellan foérvéntning och levererad prestation.

2.1.4 Konsumentens kulturella miljé och omgivning

Det forekommer ett flertal externa aspekter som kan paverka en konsuments val pa det
internationella planet. Det rér sig om den regionala kulturen, etniska tillhérigheten och
religitsa aspekter. (Hoyer & Mclnnis, 2001, sid. 328).

Konsumentens sociala klass tas upp av Hoyer & Mclnnis (2001). De ndmner att det i grunden
finns tre huvudsakliga klasser i de flesta samhallsbildningar: hog, mellan och ldg. Oftast
anvands dock mer detaljerade distinktioner. Det handlar om konsumentens kopbeteende
baserat pa vilken samhallskategori de tillhér. (Hoyer & Mclnnis, 2001, sid. 331)

En kategorisering pa alder kan anvandas, men varfor? Enligt Hoyer & Mclnnis (2001) &r den
grundlaggande logiken relaterad till livssituation. Personer som ingar i samma eller snarlik
aldergrupp ar ofta i liknande livssituation och har gemensamma behov, referensramar, minne
etc. Detta leder ofta till liknande konsument beteende inom en viss aldersgrupp. (Hoyer &
Mclnnis, 2001, sid. 358) De fyra grundldggande grupperna som marknadsforare relaterar till
ar tondringar, generation X, babyboomers och 50+ marknaderna. (Hoyer & McInnis, 2001)

Det star helt klart att man och kvinnor kan skiljas at i drag, attityder och aktiviteter som
paverkar deras beteende som konsumenter. | samband med annonsering och beslutsfattande
som konsument &r det mer troligt att kvinnan gor en noggrann och detaljerad studie av
underlaget och fattar sitt beslut baserat pa attribut, medans mannen mer troligt drivs av
overgripande teman och forenklad heuristik. (Hoyer & Mclnnis, 2001, sid. 370)

Hushall, familj etc. kan ha ett inflytande som grupp betraktat. Detta har vi dock beslutat att
inte ber6ra av resursmassiga skal. Det skulle utgora en komplex uppsattning med fragor och
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aspekter som vi inte anser att vi hinner belysa inom ramarna for detta arbete.

Den sociala paverkan kan delas upp i tva huvudgrupper, kéllor som ar ursprunget till paverkan
och egenskaper som ar vad som kannetecknar olika typer av paverkan. Kallor finns det enligt
Hoyer & Mclnnis (2001) i tre kategorier, generella (general), speciella (special) och
referensgrupper. Medans paverkans egenskaper ar normativa, informativa, positiva eller
negativa, verbala eller icke-verbala. (Hoyer & Mclnnis, 2001, sid. 388)

Generella kéllor omfattar dels de som &r dominerade av marknadsforare och de som
domineras av icke-marknadsforare. De forsta arbetar huvudsakligen via massmedia med
annonser etc., men i vissa sammanhang &ven personligt, i.e. saljare. Den icke-
marknadsforande paverkan nar ut till konsumenten i massmedia via nyhetssandningar
(positivt/negativt), filmer (produktplacering) osv. Pa det personliga planet sker icke-
marknadsforande paverkan via direktkontakt, diskussion och iakttagande av vanner, familj,
grannar, tillfalliga bekanta och i vissa sammanhang framlingar. (Hoyer & Mclnnis, 2001, sid.
389-390)

Referensgrupper &r folk med vilken den individuelle konsumenten jamfor sig sjélv. Referens
grupper kan ha ett starkt socialt inflytande pd konsument beteendet, vilket paverkar bade
aktiviteter, varderingar och beteende hos konsumenten (Hoyer & Mclnnis, 2001, sid. 413)

Andra faktorer som paverkar en konsuments beslut ar sadana som véarderingar, personlighet
och livsstil.

Varderingar ar beskrivet som en bestaende dvertygelse om att ett givet beteende eller resultat
ar onskvart eller bra. Vérderingar finns i flera olika kategorier, forst ar det de s.k. globala
varderingarna, de ar starka men har en hog grad av abstraktion. Jamlikhet, artighet, lycka och
sjalvaktning ar exempel pa detta. (Hoyer & Mclnnis, 2001, sid. 418-419)

Personlighet &r de interna egenskaper som styr dver hur individen beter sig i en viss situation.
Personligheten bestar i det monster av beteende, tendenser, och personliga dispositioner som
skiljer manniskor fran varandra (Hoyer & Mclnnis 2001, sid. 445). Detta omfattar, for varje
individ, specifika beteendemonster och som gér var och en unik som person. Detta &r ett
omfattande omrade och pa grund av resurs- och tidsbrist kan vi inte fordjupa oss allfor mycket
i detta. Hoyer & Mclnnis (2001) h&vdar att personlighet inte har visat sig vara starkt relaterat
till konsumentbeteende. De papekar dock att en del forskare tror att olika drag (traits), om mer
ingdende studerade i samband med konsumentbeteende, skulle kunna pavisa en relation,
(Hoyer & Mclnnis, 2001, sid. 435)

Livsstil ar en persons beteendemonster. Detta omfattar sadant som aktiviteter av olika slag,
intressen och uppfattningar. (Hoyer & Mcinnis, 2001, sid. 437) Aktiviteter kan vara jobb,
hobbys, sociala evenemang och foreningsliv. Intressen exempelvis ar familj, hem, jobb och
fritid. Uppfattningar omfattar egenuppfattning, politik, afféarer, utbildning, ekonomi,
produkter, kultur och framtid. (Hoyer & Mclnnis, 2001, sid. 438)

2.1.5 Konsumentbeteende - Resultat

Hoyer & Mclnnis (2001) tar upp detta i en modell omfattande tva dimensioner, a) hur
produkten definierar individen dels som medlem i en grupp och dels som enskild individ., b)
hur produktens innebord (meaning) baseras pa dels kultur och dels individen.
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Product meaning derives from:

¢ 5
Culture Individual
Product g,::::er ! Emblematic function Connectedness function
use defines
consumer as:
Individual Role acquisition function Expressiveness function

EXHIBIT 18.2
The Sources and Functions
of Consumption Symbols

Bild 2.4 Kallor och funktioner féor konsumtionssymboler (Hoyer & Mclinnis, 2001, sid 450)

Produkter och ritualer har en symbolisk betydelse nar vi genomgar en rollférandring, de
fungerar som symboler genom att knyta oss till manniskor, platser, and tidpunkter som ha haft
en betydelse for oss. De ar symboler for var individualitet och unikhet. (Hoyer & Mcinnis,
2001) Olika produkters symbolfunktioner och konsumtionsmonster ar véasentliga eftersom de
kan knytas till en konsuments sjalvuppfattning. Teorier om en konsuments sociala identitet
havdar att vi som konsument vérderar ett varumarke efter hur forenligt det ar med var
individuella identitet. (Hoyer & Mclnnis, 2001, sid 461)

2.2 Adopterande av, motstdand mot och spridning av innovationer

Adoption beror inférskaffande av en innovation for en individ eller ett hushall. Det handlar
om individens satt att ta till sig nya innovationer.

Motstand ar en onskan att inte inforskaffa en innovation oberoende av patryckningar for att
gora det.

Spridning inneb&r den procent av populationen som har adopterat (se ovan) en innovation vid
en viss tidpunkt. (Hoyer & Mclnnis, 2001, sid. 484 & 491)
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Bild 2.5 Adopterande av, motstdnd mot och spridning av innovationer (Hoyer & Mclinnis, 2001,
sid 478, forf. 6vers.)

Enligt Hoyer & Mclnnis (2001) &r det en rad faktorer som mer eller mindre paverkar om en
konsument tar till sig en ny produkt eller tjanst. (se bild 2.5), dessa ar:

Upplevt varde, handlar om hur konsumenten varderar anvandandet produkten eller tj&nsten
for sitt eget behov. Vi behandlar det ur perspektivet med foréandrat beteendemonster och
upplevt behov av den 16sning vi behandlar.

Osakerhet, nér det galler osakerhet handlar det om riskbedémning. Vi behandlar inte detta
specifikt, men tar upp fragan om det var ett svart beslut att fatta nar valet gjordes att adoptera
Iosningen. Vi saknar resurser for en storre osékerhetsanalys vilket d&ven hamnar utanfor
ramarna for vart arbete, vars fokus dr pa personer som redan genomfort sitt val.

Konsumentens inlarningskrav, dvs. hur latt/respektive svart ar det for konsumenten att lara
sig anvanda och dra nytta av den nya produkten eller tjansten. Mycket av det har styrs av.om
den nya produkten eller tjansten ar en dynamisk eller diskontinuerlig innovation. En dynamisk
innovation bygger vidare pa befintlig teknologi och kraver relativt lite insats for att
konsumenten skall kunna tillgodogdra sig den. En diskontinuerlig innovation &r helt ny och
kraver att konsumenten lar sig nagot helt nytt. I det senare fallet blir troskeln for acceptans
betydligt storre. (Hoyer & Mclnnis, 2001, sid. 481-482)

Social relevans, beror bl.a. hur valet av tjanst eller produkt stimmer in med den sjalvbild som
konsumenten har och forvantar sig att projicera pa sin omvarld. Enligt Hoyer & Mclnnis
(2001) definieras det som den utstrackning i vilken en produkt eller tjanst ses anvandas eller i
vilken utstrackning innovationen far en “&kthetsstampel” genom att andra se innovationen
anvéndas.

Legitimitet och anpassningsformaga, legitimiteten avgors av hur en innovation foljer de
etablerade riktlinjer som finns for vad som anses vara lampliga for den kategori som
innovationen tillhor. En produkt eller tjanst som &r allfor radikal eller som av nagon anledning
saknar riklinjer fran en foregangare kan sagas sakna legitimitet. Vi kan konstatera att for vart
arbete handlar det om en sammanslagning av en produkt (mobiltelefon) och en tjanst (mobil
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Internetaccess) som var for sig ar vél etablerade och darfor kan ségas dga legitimitet.

Sociala faktorer, har ser vi pd om och i sa fall/hur konsumenten anvander l6sningen for att
“passa in” och om han/hon deltar i t.ex. sociala natverk som Facebook™. H&r kommer
faktorer som modernitet in, dvs. den utstrackning vilken malgruppen for en produkt eller
tjanst, den sociala gruppen, &r 0ppen och tillganglig for forandringar. En annan viktig faktor
ar hur homogen en grupp é&r i sitt beteende, detta paverkar spridningen. (Hoyer & Mclinnis,
2001, sid. 501-502)

Fysiska avstand tas upp Hoyer & Mclnnis (2001) som en parameter som kan paverka
spridning av innovationer. Hoyer & Mclnnis (2001) namner till sist opinionsbildare, t.ex. kant
folk som anvénder en innovation och darfor skapar ett intresse.

2.2.1 Adoptionskategorier

Rogers (1995) presenterar fem huvudkategorier av konsumenter:

o Innovatorer: Modiga individer — drar igang férandring. Innovatérerna ar viktiga
kommunikatorer.

o Tidiga Adoptorer: Respektabla individer — opinionsledande, prévar nya idéer, men
forsiktigt.

o Tidig Majoritet: Eftertdanksamma individer — forsiktiga, men accepterar férandringar
snabbare dn genomsnittet.

e Sen Majoritet: Skeptiska individer — anvander en ny ide eller produkt forst nédr en
majoritet redan gor det.

o Efterslantrare: Traditionelle individer — vardar “det gamla sittet”, dr kritiska till nya
idéer och accepterar endast dessa om den nya iden har blivit en huvudstrémning eller
t.0.m. tradition.

Enligt Rogers (1995) fordelas de i procent (%) 6ver en tidsaxel enlig bild 2.6:

2.5%

Innovators

$
!

Bild 2.6 Rogers’ innovationsadoptions kurva, baserad p& Rogers (1995, sid. 262)

Dessa adoptionskategorier foljer en normalférdelningskurva. Vi ser att det &r vasentligt att ha
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denna modell i atanke nar vi gor analys av var empiri, da det ar av intresse att se vilka
adoptionskategorier av de som namns i modellen vi kan spara genom var undersokning och
darigenom fa fram var i adoptionskurvan mobilt anvandande av Internet kan ségas ligga i
dagslaget.

2.2.2 Adoptionsbeteende

Né&r det géller nya foreteelser i konsumentens omgivning talar man om “adoption”, dvs. att
konsumenten tar till sig det som dr nytt, “motstdnd” dvs. motstand mot férdndringar som det
innebér att ta till sig det nya, och sist men inte minst spridning (diffusion) av nya idéer,
tjanster eller produkter. I det har sammanhanget kallar vi det innovationer.

For att fa en konsument att adoptera en ny innovation maste marknadsforingen 6verbrygga
motstandet pad nagot satt. Motstandet kan bero pa vana, dvs. en ny produkt eller tjanst som
ersatter en aldre har ett annat satt att utféra samma eller liknande funktion. (Hoyer & Mclnnis,
2001, sid. 485) T.ex. Gvergang fran stationar telefon med nummerplatta till telefon med
knappar. Men ocksa en dvergang fran stationar till mobil telefon och sedermera &ven fran
stationért till mobilt Internet. Konsumenten kan uppfatta att det foreligger en risk med den nya
produkten eller tjansten. T.ex. en ny bilmodell far en dalig klassificering vid ett krocktest.
(Hoyer & Mclnnis, 2001, sid. 485)

Vi har tidigare namnt hog- och lag- anstrangningsteorier for problemkannedom och
informationssokande. For att knyta ihop detta satter vi det i relation till en adoptions process.

The High-Effort Hierarchy of Effects

Information

collection/search
S

Awareness

The Low-Effort Hierarchy of Effects

AWQreness —ee— Trial

EXHIBIT 19.8
Adoption Decision Process

Bild 2.7 Adoptions besluts process (Hoyer & Mclnnis, 2001, sid 486)

| Hoyer & Mclnnis (2001) process for adoptionsbeslut har en konsument med hdog
anstrangningsansats agnat tid at att samla in information innan en attityd formats, for att sedan
testas mot produkten eller tjansten. Hoganstrangningsmodellen férekommer oftast nér
konsumenten upplever att det finns mojlighet till psykologiska, sociala, finansiella eller
sakerhetsrisker (Hoyer & Mclnnis, 2001, sid 468).

| fallet med en konsument med lag anstrangningsansats finns det ingen forkunskap eller
informationsinsamling som foregar provandet, har formas attityden av provandet.
Laganstrangningsmodellen anvéands nar konsumenten upplever att det foreligger lagre risk
och nér det ar farre personer involverade i inkdpsprocessen (Hoyer & Mclnnis, 2001, sid
468). Vi ar intresserade av vilken av dessa processer, hog respektive 1ag anstrangning, som
lett fram till anvandandet av mobilt Internet via mobiltelefon. T.ex. har attityden till det som
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valts baserats pa egna erfarenheter eller andras och i vilken utstrackning?

2.2.3 Spridning av innovationer

Innovationer &r produkter, tjanster, idéer, eller attribut som konsumenterna i ett
marknadssegment upplever som nya. (Hoyer & Mclnnis, 2001, sid 504) Det ar vésentligt att
forsta att det ar i det narmaste omajligt att Gvertyga den stora massan om att ta till sig en ny,
och kontroversiell ide. Det &r betydligt mycket battre att forsoka Overtyga dem som é&r
innovatorer och tidiga adoptdrer. (Moore, 1999)

Redan under borjan av 1990-talet lade Geoffrey Moore (Moore, 1999) fram tanken att det
finns ett spridningsglapp mellan det som Rogers (1995) definierat som tidiga adoptorer och
tidig majoritet. (se bild 2.8)

Late
Majority

Early Early

I
I
I
Innovators Adopters | Majority Laggards
I ,
I
I

Area under the curve

"The Chasm"

number of customers

_—

Bild 2.8 Del av Rogers innovations adoptions kurva med Moores “spridningsglapp” inlagt.
Baserad pa Moore (1999, fig. 1.2, sid 16)

|
Technology Adoption Lifecycle

Enligt Moore (1999) ar det de produkter och tjanster som Klarar att Overbrygga det hér
spridningsglappet som lyckas, de som inte gor det forsvinner snart fran marknaden. Tanken ar
att de som tror pa en ny innovation ar villiga att spendera en bit extra for att fa tillgang till den
nya teknologin. De &r i bild 2.8 definierade som opinion leaders” dvs. opinionsbildare och
motsvarar Rogers tidiga adoptorer. Nar dessa val tagit till sig den nya teknologin borjar
spridningen av den ske pa allvar, vilket ger de som ingar i gruppen kallad tidig majoritet
(early majority) en mojlighet att se den nya teknologin i arbete, vilket i sin tur gor att den
sprids ytterligare.

2.3 Koppling mellan vald teori och frdgestdllningar

Var grundlaggande fragestallning handlar om vem som anvénder sin mobiltelefon for access
till Internet. Vi vill veta ”vem?”, ”varfor?” och ”vad?” nér det giller anvdndandet av mobilt
Internet via mobiltelefonen.

Med utgang fran var grundteori om konsumentbeteende enligt Hoyer & Mclnnis (2001) tog vi
fram en serie med grundlaggande fragor ur vart och ett av deras 4 huvudavsnitt. Vi noterade
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da att den 4:e komponenten, dvs. kundens beteende i slutet av beslutsprocessen till stor del
redan ar given da vi valt att endast tillfraga den del av den totala populationen som redan valt
att anvanda sin mobiltelefon for Internetaccess. Hoyer & Mclnnis (2001) ger oss fyra
huvudgrupper for fragestéllningar (se tabell 3.1). Var och en av dessa bestar i sin tur av en rad
underliggande komponenter. Vid teorigenomgangen infér framtagandet av fragestallningarna
ledde detta till ca.10-15 fragor per avsnitt, vilket gav oss 60 olika fragestéllningar att ta
stallning till. Vi gjorde da en genomgang av samtliga dessa for att se vilka av dem som
overlappade varandra och kunde kombineras ihop till en enskild fraga men dnda ge oss ett
flerdimensionellt svar. | tabell 3.1 kan man se detta i att bl.a. vissa fragor aterkommer under
mer an en rubrik.

2.3.1 Psykologiska kidrnan

Den personliga relevansen &r vasentlig, dvs. har det som erbjuds har en direkt pa-/inverkan pa
konsumenten. Det kan rora sig om saker som paverkar hur konsumenten ser pa sig sjalv t.ex.
klader, eller sadant som har en direkt inverkan pa dennes liv, t.ex. bil, karriar, bostad och
hobbys. (enkatfraga 6, 13)

Pengar ar en helt naturlig paverkande faktor vid beslutsfattandet, &ven om brist pa pengar inte
paverkar formagan att bearbeta information eller beslutsfattandet som sadant s paverkar detta
det slutliga utfallet av konsumentens beteende, dvs. formagan att inforskaffa produkt eller
tjanst till ett visst pris. Vi har i vara fragestallningar berort detta i fragor rérande om
inforskaffandet och aven betalning sker via arbetsgivare eller privat. (enkétfraga 2, 5)

Méngd, komplexitet och upprepande av information som konsumenten antigen getts eller
skaffat sig tillgang till &r av intresse da det direkt beror pa vilken grund konsumenten fattat
sitt beslut. Distraktioner handlar huvudsakligen om sadant som tar konsumentens
uppmarksamhet i ansprak och forflyttar fokus fran beslutandeprocessen. Da vi fokuserar pa
dem som redan fattat beslutet for att forsta deras process i sammanhanget faller detta utanfor
ramarna for var undersokning.

Det ar for var del intressant att veta vilka faktorer som kan ha paverkat valet av mobil
Internetaccess, sa vi staller fragor rérande externa faktorer som kan ha paverkat beslutet.
(enkatfraga 5, 9)

Da vi inte berdr marknadsforing som enskild foreteelse utan snarare konsumentens motivation
for ett visst begransat val, dvs. effekten av exponering, uppmarksamhet och uppfattning enligt
Hoyer & Mclnnis (2001) faller detta bort till stor del. FOor oss racker det i det har
sammanhanget att veta om det har skett och haft inverkan pa beslutet. D.v.s. om nagon form
av marknadsforing eller personlig kontakt har paverkat konsumentens val. (enkéatfraga 5)

Vad galler forstaelse handlar det for var del om konsumentens forkunskap och kannedom om
mobilt Internet via mobiltelefon innan beslutet om att borja anvénda l6sningen fattats.
(enkatfraga 3, 4)

Attitydskapandet ser vi kan ha en avgorande betydelse for anvéndning och spridning av
mobilt Internet via mobiltelefoner. Vi har darfor fragestallningar runt informanternas
erfarenhet av anvandande av mobil Internetaccess via mobiltelefon och om de baserat pa
dessa erfarenheter ar villiga att sprida detta anvdndande vidare till andra konsumenter.
(enkatfraga 3, 4, 8, 9, 10, 12)
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Nar det galler minne och hamtande av information handlar detta for var del narmast om ifall
konsumenten har nagon tidigare kannedom och erfarenhet av anvandandet av mobilt Internet
innan de inforskaffade det for anvandandet via sin mobiltelefon. (enkétfraga 1, 3, 4, 9)

2.3.2 Beslutsprocessen

For att konsumenten skall befinna sig in en beslutsituation kravs att det finns en uppfattning
om att ett problem foreligger. Da detta ar inledningen pa sjélva beslutprocessen blir det fran
var sida sett intressant att se om véra informanter har upplevt ett sddant problem. Aterigen
berdr vi behovet i vara fragestallningar. (enkéatfraga 1, 6)

Vad vi kan se &r att processen att gora ett val & mer komplicerad &n vad man kan tro.
Konsumentens kapacitet att behandla information paverkas av ett flertal interna egna faktorer,
vilket i sin tur ger en effekt pa det slutgiltiga valet. Aterigen kommer vi tillbaka till olika
paverkansfaktorer i var fragestallning. (enkatfraga 5, 6, 11)

Enligt Hoyer & Mclnnis (2001) sa galler att efter varumarket ar Gvriga attribut det mest
vasentliga vid val av produkt eller tjanst. Vilken information som konsumenten soker hér
beror till stor del pa vilken typ av produkt eller tjanst som man soker efter. Kraven och
forvantningarna pa en bil skiljer sig t.ex. fran desamma fér en semesterresa. Det ar ocksa
intressant for var forskning att veta om varuméarke och pris paverkat konsumentens beteende i
beslutsituationen, samt vilken eller vilka externa kéallor som konsumenten anvant for att finna
mer information infor sitt beslut. (enkéatfraga 5, 8, 9)

Vi ser ocksa i var teoridel att det mojligen kan handla om attribut, alternativt varumarke som
mojlig grund for det slutgiltiga valet. Det kontextuella inflytandet ar dven det av intresse da vi
behandlar en fraga som ror teknik och kommunikation. (enkéatfraga 14)

Det ar ocksa intressant att se om konsumenten uppfattade valet som ett hog- eller lag-
anstrangnings beslut. Detta omfattar fragor runt tidigare erfarenheter och deras inverkan pa
beslutet. (enkatfraga 6, 7, 9)

Viktigt att notera ar att kanslor i det har sammanhanget paverkar utfallet, men gor det helt
fristéende fran Ovriga parametrar. For oss betyder detta att vi behdver se pa hut
konsumenterna uppfattar sitt anvandande av 16sningen som vi undersoker. Detta berdr efter
beslutsprocessen och ger darfor en viss dverlappning med konsument beteende, dock anger
Hoyer & Mclnnis (2001) att detta ar en viktig del av beslutsprocessen och darfor tar vi upp
det under den har rubriken. (enkatfraga 12, 18)

2.3.3 Konsumentens kulturella miljé och omgivning

Vi besl6t oss initialt av resurs- och tidsmaéssiga skél for inte ta hansyn till regional, etnisk och
religios paverkan. Detta ingar for det forsta inte i var kategorisering av anvéndare och
dessutom foreligger risk att fragestallningar kring detta kan uppfattas som oetiska av en del
informanter och att de darfor inte kommer att besvara enkéaten. Enligt var information ar det
normalt sett inte heller enligt lag tillatet att stalla denna typ av fragor i enkat i Sverige. Darfor
valjer vi att undvika detta. Vi a medvetna om att det kan paverka utfallet i viss man, men
anser att det ar vasentligare att inte bryta mot nagon lagstiftning och att fa ett sa stort antal
svarande som mojligt under den begransade tid vi har tillganglig. Vi tog med en frivillig fraga
om land for att se om vi mojligen kunde na nagon eller nagra informanter med hemland
utanfor Sveriges granser. (enkatfraga 22-frivillig)
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Social klass ingar inte heller i var kategorisering av anvandare da dven det i det har fallet
foreligger risk att fragestéllningar kring detta kan uppfattas som oetiska av en del informanter
och att de darfor inte kommer att besvara enkaten. Darfor véljer vi att undvika detta. Vi ar
medvetna om att det kan paverka utfallet, men anser att det ar vasentligare att fa ett storre
antal svarande. Den enda fragestallning vi tar upp &ar informantens nuvarande sysselsattning.
(enkatfraga 19)

Nar det galler Hoyer & Mclnnis (2001) fordelning av aldersgrupper konstaterade vi att dessa
grupperingar ar gjorda 2001, vilket fortar en del av deras relevans som kategorier ur vart
perspektiv. Dock pavisar det vikten av informantens alder som ett kategoriseringsverktyg da
det kan forekomma relativt stora skillnader i motivation vid val av produkt och tjanst mellan
dessa grupper. Vi har darfor med utgang fran Trost (2007) valt en annorlunda gruppering som
vi anser mer relevant i vart sammanhang. (enkatfraga 20)

Vi har beslutat att ta med fragestéllning runt informanternas kén da vi om méjligt vill fa en
bild av vem anvandaren av mobilt Internet via mobiltelefonen & och &ven se om det
foreligger en jamn fordelning mellan de tva grupperna i anvandandet av mobilen som verktyg
for access till mobilt Internet. (enkétfraga 21)

Nar det galler social paverkan &r det intressant att veta om valet paverkats av marknadsforing,
séljare eller mer personliga relationer av typen referensgrupper och sociala nétverk.
(enkatfraga 5, 8, 9, 14, 15)

Psykografi: Varderingar, personlighet och livsstils paverkan pa besluten. Varderingar ar inte
alltid fasta, en del forandras med erfarenhet, dlder och dven om en person byter kultur t.ex.
vid flyttande till annat land. Detta har vi dock lamnat darhan da vi ser att det faller utanfor
ramarna for vart arbete. For oss kan sadana aspekter som social erkénsla, frihet och véanskap
och sociala natverk ses som aspekter som kan paverka valet att inforskaffa mobil Internet
access via mobiltelefon. For var del sker har en dverlappning med konsument beteende och de
parametrar som styr detta (se kapitel 2.3.4). For vart arbete ser vi inte att detta omrade i sig
har en barande roll, utan att det utgdr en komponent av en storre bild dar man sammanstéller
ovanstaende tre omraden for att kategorisera marknaden. Hoyer & Mclnnis (2001) konstaterar
att detta huvudsakligen sker i samband med psykografisk forskning i sig, vilket ligget utanfor
ramarna for vart arbete. Vad som intresserar oss ar om detta paverkar individens val och
framfor allt anvandning av mobiltelefonen for access till mobilt Internet. (Hoyer & Mclnnis,
2001, sid. 440)

2.3.4 Konsumentbeteende

Anvandandet av en produkt ger dven signaler mellan individer, det kan vara ett tecken pa att
man innehar en viss roll inom en viss kultur, t.ex. gradbeteckningar inom det militara. | vart
fall blir det intressant att se om anvandandet av mobilt Internet via mobiltelefonen &r knutet
till bl.a. socialt natverkande och tillhorighet. (enkatfraga 15, 16, 17)

Vi stéller aven fragor kring i vilket sammanhang konsumenten anvander losningen. Dock gor
vi ingen djupare psykologisk analys da vi saknar resurser for detta. (enkatfraga 17)

Anpassningsformaga handlar om i vilken utstrackning en innovation kan skapa en stil (Hoyer
& Mclnnis, 2001, sid. 501). For var underokning genererar detta fragor rérande anvandande
och féréndringar i anvandandebeteende i samband med anvéndandet av mobilt Internet for
mobiltelefonen dver tid. (enkatfraga 12, 16)
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Nar det galler sociala faktorer har vi valt att bortse fran aldersgrupper och sysselséttning som
huvudfaktorer eller om konsumenten ar en man eller en kvinna. For vart arbete har vi lagt mer
fokus pa att forsta hur konsumenten uppfattar mobilt Internet via mobiltelefonen satt i relation
till forandrat beteende monster samt om de hade extern hjalp vid valet att skaffa ldsningen.
(enkatfraga 9, 16, 19, 20, 21)
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3 Metod

Metodvalet styrs till stor del av den grundlaggande forskningsfragan. De teorier vi anvander
for att fa fram ratt fragor till anvandarna som besvarar forskningsfragan, d.v.s. har relevans i
sammanhanget skall vara av god akademisk karaktdr. Det &r vésentligt att vi kan knyta
fragorna till de underliggande teorierna om konsumentbeteende for att svaren skall bli
relevanta i sammanhanget.

De grundlaggande stegen i utforandet av det hér arbetet kommer att ske i tre (3) faser.

Fas 1 - Forstudie
> Litteratur & Webb kallor
» Forskning & Teorier
o Kundbeteende
o Enkatutformning
o Statistik
» Metodologi

Fas 2 — Egen forskning
» Enkéatutformning
» Utskick av enkat till population
» Sammanstalining
» Utvardering

Fas 3 - Resultat
> Utfall av enkat
> Slutsatser
> Diskussion

Bild 3.1 Oversiktsbild over arbetsprocessen

Vart val av amnesomrade for uppsatsen ar ett aktuellt &mne inom informatik, samt med en
klart formulerad och relevant fragestallning pa omradet. Vi anvander oss av bade priméara och
sekundara kallor med avsikt att fa en mangsidig bild av hur forskningsproblemets empiri
forhaller sig i relation till var teori.

Den priméra kallan som vi har anvant oss av dar den empiriska undersokning som vi har
genomfort. Sekundardata har vi erhallit genom insamling av information via bibliotek,
databaser och Internet. Bada dessa insamlingstekniker ligger till grund for det resultat som
kommer att erhallas i slutet av uppsatsen.
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For att skapa en grundlaggande forstaelse for omradet mobiltelefoner och mobilt Internet har
vi i vart arbete bl.a. utgatt ifran PTS (Post- och Telestyrelsen) undersokningar 2007, 2008 och
2009 (PTS-ER-2007:26, PTS-ER-2008:24, PTS-ER-2009:28), da dessa delvis behandlar var
fragestéllning rorande anvandandet av mobiltelefoner. Vi har dven anvant oss av Post- och
Telestyrelsens rapport Att kopa tjanster och surfa med mobiltelefon - beskrivning av
marknaden och rad till konsumenter” (PTS-ER-2010:8) som kom ut i mars 2010.

Vi har utvecklat vara grundlaggande fragestéllningar baserat pa Hoyer och Mclnnis (2001)
konceptuella modell for konsumentbeteende (se kapitel 2, tabell 2.2). Detta sa att vara fragor
skall ha ett vetenskapligt underlag for att kunna ge en tydlig bild av anvandaren av mobilt
Internet via mobiltelefon. Vi har &ven parallellt last igenom Solomon, Bamossy & Askegaard
(1999) samt Antonides & Van Raaij (1998) och for att eventuellt fa ett alternativt teoretiskt
perspektiv pa amnet konsumentbeteende (se kapitel 2, tabell 2.1).

Det &r viktigt att inse att Hoyer & Mclnnis (2001) inte sarskiljer produkter och tjanster av
teknologisk karaktar fran ovriga i analysen av kundbeteende. Vi & medvetna om detta men
har inte sett att nagon av de tre olika bockerna vi last pd omradet sarbehandlar teknologi fran
andra produkter och tjanster ur konsumenthénseende.

3.1 Undersékningsmetod

Var ansats i detta uppsatsarbete ar deduktiv, eller sluten ansats. Vi efterstravar, med utgang
fran en nulagesbild baserad pa tidigare undersokningar att ta reda pa hur det forhaller sig i
verkligheten med anvandandet av mobilt Internet via mobiltelefoner. Detta stéller stora krav
pa utformandet av fragestallningar samt kategoriseringen av fragorna (Jacobsen, 2002, sid
43). Vid en empirisk undersokning uppstar risker for att de resultat man kommer fram till
faktiskt har skapats av undersokaren dvs. det kan vara undersékningens upplagg som skapar
utfallet. Detta kallas for undersokningseffekt (Jacobsen 2002, sid 20). For att undvika detta &r
valet av undersékningsmetod av stor vikt.

Sorqvist (2000) beskriver att det finns tva olika undersdkningsmetoder. Den kvalitativa som
anvands i forsta hand for att utveckla en forstaelse for en enskild situation. Denna
undersdkningsmetod genomférs ofta med litet urval och ett stort undersékningsdjup for att
fanga informantens tolkningar av verkligheten. Den kvantitativa undersokningen anvands for
att fa fram data som gar att koda och analysera statistiskt, for att ge en statistiskt sakerstalld
och generaliserbart bild av verkligheten. Denna undersokningsmetod genomfdrs med ett stort
urval och litet undersékningsdjup.(S6rgvist 2000,sid 51)

Eftersom den studie vi har genomfort séker svar pa vem, varfor och vad manniskor anvander
Internet till via mobilen behdver vi en storre mangd informanter i vart stickprov. Darfor har vi

valt att anvanda oss av en kvantitativ metod, detta for att vi snabbt och enkelt ska kunna samla
i s& mycket information fran sa manga informanter som mojligt pa kort tid.

3.1.1 Intervju vs. enkit

For att genomfora en kvantitativ undersékning kan man anvanda sig av antingen intervjuer
eller enkéater. Sérqgvist (2000)

Intervjuer ar att foredra ndr man &r intresserad av vad den enskilda individen har att s&ga inom
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ett visst omrade och hur denna tolkar och ser pa ett speciellt fenomen. Vid intervjuer nar man
ut till relativt fa enheter och det &r vaéldigt tidskravande. (Jacobsen 2002,sid 160) Eftersom vi
vill nd ett storre antal informanter for att forstd vem, varfér och vad som galler for
anvandandet av mobiltelefonen vid surfande pa Internet har vi valt att inte anvanda intervjuer
utan inrikta oss pa enkater.

Vi har anvant en enkatundersokning som vi skapat pa webben och skickat ut via olika natverk
(se kapitel3, Tabell 3.1). Enkaten &r utformad sa att den kan besvaras elektroniskt (via webb)
och att resultat sedan kan presenteras i tabellform enligt de kriterier som vara grundlaggande
teorier foresprakar. Valet av enkat som metod ar gjort for att det ger oss majlighet att behalla
en distans till informanterna och darigenom undvika direkt paverkan av resultatet, samt for att
skapa storsta mojliga “traffyta” pa kort tid. En enk&t kan &ven besvaras nar informanten har
tid och undersokaren kan inte paverka utfallet pa samma satt som vid en intervju. Enkéten &r
dven ett bra satt att garantera informantens anonymitet vilket gor att de har lattare att svara pa
lite kansligare fragor. Ingen registrering i databas av identitet skall forekomma.

En risk med enkater &r att bortfallet blir stort, och darfor & paminnelser en viktig del att ta
hénsyn till. (Sorqvist 2000,sid 72) En annan nackdel som kanske kan férekomma i det har
sammanhanget ar att man inte kan géra mer djupgaende féljdfragor. Men da tanken ar att i
gorligaste man statistiskt kunna sakerstélla utfallet bor detta inte ha en allt for stor effekt.
Detta aterstar dock att se.

3.2 Enkdtutformning

Vart mal ar att via en serie med fragestallningar i en enkat, enligt de teorier som litteraturen
presenterar, uppna syftet med var uppsats som ar att forsoka beskriva hur information,
attityder och beteenden paverkar den enskilde konsumentens val att anvanda sin mobiltelefon
for att na Internet och vad de anvénder det till.

Fragornas utformning har ett starkt inflytande for hur undersokningens resultat blir. Vid
utformning av fragor bér man utifran undersokningens syfte noga dvervaga vilka fragor man
ska stalla, och sakerstalla att de verkligen ar relevanta i sitt sammanhang, dvs. kopplade till
fragestallning och vald teori. Varije ytterligare fraga gor att arbetsbdrdan hos informanten 6kar
vilket paverkar dem negativt och bortfallet kan bli stérre (Sérqvist 2000, sid 73-74). Sorqvist
(2000) menar att man bor ta hansyn till ordval, lasbarhet och inneb6rd for att utforma fragorna
pa ett bra satt. Vi har utifran Trost (2007) utformat fragorna i enkaten for att sakerstalla
reliabiliteten och validiteten i undersokningen. Fragorna ar utformade sa att alla informanter i
gorligaste man ska tolka dem pa samma satt och sa att en matning vid en viss tidpunkt skall
ge samma resultat vid férnyad matning. (Trost 2007, sid 64) .

Var malséttning ar att samtliga fragor ar kopplade till vald teori pa ett sadant vis att vi mater
det vi &r intresserade av att mata, detta for att sdkerstalla validiteten. Detta &r en
flerstegsprocess. Forst valjer vi en modell for kundbeteende med relevans for vart
forskningsomrade. Under genomgangen av denna modell vaxer ett antal grundlaggande
fragestallningar upp rérande de faktorer som berér en konsuments val. Nar dessa
fragestallningar ar kategoriserade enligt modellen och nedskrivna kommer vi att ta var
grundlaggande forskningsfraga och bryta ner den i tre huvudkategorier, vem, varfér och vad.
Darefter sorterar vi in modellens fragor under respektive huvudkategori, vilket leder till
sammanslagningar av ett flertal fragor samt dven borttagande av fragor som inte besvarade

33



Vem anvénder mobilt Internet via sin mobiltelefon? Broman & Lundgren

nagon av de tre huvudkategorierna. (Se tabell 2.3 och bilaga 2, Enkaét)

Vid utformning av enkét bér man se till att ge tydliga instruktioner om hur enkéten ska
besvaras bifogas. Det ar dven viktigt att ta hansyn till fragornas ordningsfoljd,
bakgrundsfragor, filterfragor, kontrollfragor, svarsalternativ och féljebrev. (Sorqvist 2007,sid
83) Vi har utformat enkaten enligt Sorqvist (2007) och stravat efter att ordningsféljden pa
fragorna ska kannas logisk for informanten. Vi valde att lagga bakgrundsfragor som kan
kannas kansliga att svara pa i slutet av enkaten, da forhoppningsvis ett fortroende for enkéatens
skapare har uppstatt som gor att dessa fragor kanns enkla att svara pa. Vi har aven lagt in ett
par kontrollfragor for att sakerstalla att informanten verkligen last frdgorna och inte bara
klickat i blindo. (se bilaga 2, Enkat)

For att vacka informantens intresse utformade vi ett foljebrev efter Trost (2007) instruktioner
som vi valde att sétta forst i enkaten. | detta foljebrev informerar vi om vilka vi &r, syftet med
undersokningen, vad resultatet ska anvandas till och sista datum for svar. Vi skapade &ven en
e-post adress dit informanten kan véanda sig med eventuella fragor och kommentarer rérande
enkéaten. Detta foljebrev finns bifogat i rapporten. (se bilaga 1: Foljebrev)

3.2.1 Val av fragestallningar

Vi har fran var valda modell funnit foljande fragestillningar som besvarar vara tre
grundfrigor, “vem”, “varfor” och vad”, att vara relevanta. Fragornas numrering fran enkéten:

Modell/Fragor Vem Varfor Vad
Psykologiska 10. Testade du mobilt | 3. Hade du anvandarerfarenhet | 6. Ditt behov av
karnan Internet via av mobilt Internet innan du mobilt Internet via
mobiltelefonen innan | skaffade det? mobiltelefonen
du skaffade det? paverkade ditt beslut

4. Har din tidigare erfarenhet
paverkat ditt val att borja
anvanda Internet via mobil-
telefonen?

5. Foéljande faktorer paverkade
ditt beslut att borja anvanda
mobilt Internet via mobil-
telefon!

9. Var det nagon som redan
anvande mobilt Internet via
mobil-telefonen som paverkade
ditt beslut att skaffa det?

att skaffa det!

13. Du har idag ett
stort behov av
Internetaccess via din
mobiltelefon!

Beslutsprocessen

7. Hur snabbt skaffade
du mobilt Internet via
mobiltelefon fran det
att du forsta gangen
horde talas om det?

11. Att skaffa mobil
Internetaccess till
mobiltelefonen var ett

1. Hur fick du reda pa att det
fanns Internetaccess till
mobiltelefonen?

5. Foljande faktorer paverkade
ditt beslut att borja anvanda
mobilt Internet via
mobiltelefon!

14. Nar upplever du
att du har storst
behov av
Internetaccess via
mobiltelefon?
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Modell/Fragor

Vem

Varfor

Vad

svart beslut.

6. Ditt behov av mobilt Internet
via mobil-telefonen paverkade
ditt beslut att skaffa det!

9. Var det nagon som redan
anvande mobilt Internet via
mobil-telefonen som paverkade
ditt beslut att skaffa det?

Konsumentens
kulturella miljo
och omgivning

19. Vad ar din
huvudskaliga
sysselsattning for
ndrvarande?

20. Vilken aldersgrupp
tillhor du?

21.Ardu...?
(Man/Kvinna)

22. Vilket land
kommer du ifran?

5. Foljande faktorer paverkade
ditt beslut att borja anvanda
mobilt Internet via
mobiltelefon!

8. Hade du
vanner/bekanta/arbetskollegor
som redan anvande
mobiltelefonen for
Internetaccess innan du valde
att gora det?

9. Var det nagon som redan
anvande mobilt Internet via
mobiltelefonen som paverkade
ditt beslut att skaffa det?

14. Nar upplever du
att du har storst
behov av
Internetaccess via
mobiltelefon?

15. Vad anvéander du
din mobiltelefon till
pa Internet?

17. Ingar du i ett
socialt natverk som
du huvudsakligen nar
via ditt mobila
Internet? * Med
socialt natverk menar
vi Facebook, Twitter
etc.

Konsument
beteende

9. Var det nagon som
redan anvande mobilt
Internet via mobil-
telefonen som
paverkade ditt beslut
att skaffa det?

10. Testade du mobilt
Internet via mobil-
telefonen innan du
skaffade det?

12. Baserat pa egna
erfarenheter av
Internetaccess via
mobiltelefonen
rekommenderar du
det till andra!

2. Vem betalar for din
Internetaccess via
mobiltelefonen?

15. Vad anvander du
din mobiltelefon till
pa Internet?

16. Har ditt
anvandande av
foljande applikations-
kategorier via
mobiltelefonen
forandrats?

17.Ingar dui ett
socialt natverk som
du huvudsakligen nar
via ditt mobila
Internet? * Med
socialt natverk menar
vi Facebook, Twitter
etc.

18. Mobiltelefonen
med Internetaccess ar
ett utmarkt verktyg
for detta!

Tabell 3.1 Fragestallningar baserade péa vald teoretisk modell.
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3.2.2 Svarsalternativ

Det finns flera olika satt att formulera svarsalternativ. Enligt Sérqvist (2000) finns det bl.a.
checklistskalor, dvs. med ”Ja/Nej” svar, men detta ger begrénsad analysmdjlighet (Sorqvist,
2000, sid.77). Det forekommer ocksa instammandeskalor, dessa baseras pa ett pastaende dar
informanten anger i vilken grad de instimmer med pastdendet. Dessa svarsalternativ &r
bipolara, dvs. de har tva klara andpunkter. Har &r lokaliseringen av dessa andpunkter vasentlig
da den kan paverka informantens sétt att svara baserat pa svar i foregaende pastaende. Viktigt
att de negativa och positiva andpunkterna konsekvent befinner sig antingen till hdger eller
vanster. (Sorqvist, 2000, sid. 78-79)

Vi har valt en kombination av dessa, beroende pa fragestallningens art. Nar det galler
instimmandeskalor kan man anvéanda antingen ett jamnt eller ett udda antal svarsalternativ.
Sorqvist (2000) rekommenderar ett udda antal da det ger en mojlighet att ge ett neutralt svar.
Nackdelen med detta &r att mindre motiverade informanter véljer att enbart svara med det
mellersta alternativet (Sorqvist, 2000, sid. 81). Vi ser detta som en nackdel da det inte ger oss
underlag for en vérdering av svaret och har darfor stravat att undvika anvénda detta. Vi har
dven 1 enlighet med Sorqvists rekommendation (Sorqvist, 2000, sid. 82) lagt till ”Vet ej”” samt
”Ovriga/Annat” som alternativ nir det ir tillimpligt. Detta for att informanten sjalv skall
kunna fylla i ett svar om denne inte kan identifiera sig med nagot givet alternativ. Vi har
stravat efter att utformat svarsskalor sa att vi ska kunna méta och genomfora en statistisk
analys av resultatet.

En fraga som kan dyka upp i sammanhanget ar varfor vi inte har ett "Nej” alternativ for
deltagande. Da var fragestillning behandlar ”Vem anvander mobilt Internet via sin
mobiltelefon?” blir den del av populationen som inte anvander mobilt Internet via
mobiltelefonen inte relevant i sammanhanget och darfor beslot vi att inte ta med det
alternativet i var enkat.

3.3 Population & Urval

Geografiskt begransas vi till Norden eftersom var enkéat ar utformad pa svenska. SMS och
MMS anvandande ar redan utvérderat i PTS rapporter och faller darfor utanfor ramarna for
vart arbete.

Sorqvist (2000) sarskiljer tva olika varianter pd undersokningar. Det forsta &ar en
totalundersokning dar man undersdker samtliga individer i den aktuella populationen. Detta ar
for oss omojligt att genomfora med de tids- och resursaspekter vi arbetar med. Det andra
alternativet ar en sa kallad stickprovsundersokning dar man endast undersoker vissa individer
i en population. Har arbetar man med en malpopulation (S6rqvist, 2000, sid. 87). Den
malpopulation som vi vander oss till ar svensksprakiga manniskor som ar bosatta i Norden
och som idag anvander mobiltelefonen for att surfa pa Internet. Sorqvist rekommenderar att
man vid allmanna undersokningar har en urvalsstorlek pa 50-100 informanter vid allmanna
undersokningar. (Sérqvist, 2000, sid. 92). For att fa ett sa brett underlag som mojligt ser vi
helst av nar minst 100 svarande pa var enkat.

Vi har identifierat ett antal mojliga kontaktytor for informanter till undersokningen. Antalet
informanter skall vara sa stort som mojligt for att ge majlighet till en statistisk utvardering av
resultatet. Forfragan om deltagande gar ut via olika natverk.
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Kalla Malgrupp
LinkedIn™ Yrkesverksamma
FC-First Class Studenter
Facebook™ Blandat

Forum Blandat

Annat... Blandat

Tabell 3.2 Kéllor fér informanter

P.g.a. den korta tid som vi fatt tillgangligt for inforskaffande av var empiri kommer vi att
anvanda tillgangliga webbaserade lésningar for att na ut till var informantgrupp. Vi ar
medvetna om att detta kan leda till en viss bias i svaren da t.ex. bade Linkedin™ och
Facebook™ iar sociala nitverk, vilket kan ge en skev svarsbild nér det géller utnyttjandet av
mobiltelefon for Internetaccess relaterat till detta. Vi har heller ingen majlighet att fa fram
fran en bild av fran vilken av dessa natverk som informanterna har svarat, detta beror pa att
listan dver kéllor kommer att férandras Gver tiden medans var undersokning pagar. Detta da vi
forsoker na sa manga som mojligt pa den relativt korta tid vi har tillgangligt.

3.4 Test av undersékningen

For att testa undersokningen menar Sorgvist (2007, sid 85) att man bor testa frageformularet i
tva steg, ett intern- och ett externtest. Det interna testet genomfor de som utformat formularet
sjalva och forsoker pa ett objektivt satt se enkaten utifran informantens perspektiv. Detta for
att forsoka hitta oklarheter och forbattringar. (Sorqvist 2007, sid 86) Né&r nddvandiga
korregeringar ar genomforda bor enkaten genomga ett extern test. Har testas enkéten pa ett
antal testpersoner som bor inga i undersokningens urval. Testpersonerna far svara pa fragorna
och sedan intervjuas de for att fa feedback pa om det finns eventuella brister. Vi kommer att
anvanda oss av ett mindre antal testinformanter inom var valda population fran var narmaste
omgivning.

3.5 Analysmetod

Utvarderingen &r planerad att genomforas med hjalp av statistisk analys. Problematiken har
kan ligga i den starkt begransade tid som finns tiliganglig for att fa in tillrackligt med
enkatsvar. FOr att presentera svar pa enkatfragor grafiskt pa ett tydligt sétt ar de vanligaste
sétten att anvénda sig av cirkeldiagram och/eller stapeldiagram. (Jacobsen 2002, sid 337). Det
empiriska materialet skall presenteras grafiskt via diagram som gor att lasaren enkelt kan se
utfallet av undersokningen. For att enkelt kunna sammanfatta fordelningen av svarsalternativ
och gruppera den anvander vi frekvenstabeller. En analys av utfallet skall &ven géras med de
samband som kan utl&sas ur de inkomna underlagen.

3.5.1 Bortfall

Bortfall &r ett stort problem vid enkatundersdkningar, det finns en mangd faktorer som
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paverkar bortfallet (Sérqvist, 2007, sid 95). Vi tog hansyn till Sérqvists (2007) faktorer for att
undvika bortfall. Genom att bifoga ett foljebrev till enkéten sag vi till att 6ka informantens
intresse. Vi utformar enkéaten pa ett satt sa att den ska vara latt att svara pd och att
anonymiteten garanterades. Vi sag dven till att skicka ut paminnelser. Eftersom vi inte vet hur
manga enheter var undersokning nar ut till blir det omojligt att méata borfall.

3.5.2 Kategorisering

En vasentlig avgransning ar kategoriseringen av svaren da detta styr hur vi skall formulera
fragorna for att ge relevanta svar i enlighet med vald teori och fragestallning. Denna
avgransning gor vi efter foljande kriterier baserat pa de bakomliggande teorierna som vi
funnit i den av oss valda litteraturen:

Man/Kvinna Alderskategorier | Adoptionsgrupper Applikations anvandande (efter
(Trost J, 2007, (Rogers E.M, 1995) & | Morgan Stanley 2010, sid.63)
sid 70) (Moore G, 1999)
Man -20 Innovatorer Musik
Kvinna 21-30 Tidiga Adoptorer Spel
31-40 Tidig Majoritet Socialt Natverkande
41-50 Sen Majoritet Webb sokande
51+ Efterslantrare Meddelanden (IM), Online chatt
Nyheter
Video
Personlig bank
Restaurang guider
e-Handel
Annat ...

Tabell 3.3 Kategorisering av informanter.

Informantkategorierna blir till stor del styrda av de verktyg vi har tillgangligt for att
genomfora var undersdkning inom givna tidsramar for utférandet av var undersokning.

Kategorin man/kvinna & medtaget da vi anser att det ar av vikt att om mojligt fa en bild av
om anvandandet av olika applikationskategorier skiljer sig markant mellan mén och kvinnor.

Alderskategorierna valdes i enlighet med de rekommendationer som framfors i vér litteratur,
(Trost, 2007, sid 70).

Adoptionsgrupper handlar om vilka individer och i vilken utstrdckning de tar till sig nya
innovationer. 1995 presenterade E. M. Rogers (Rogers, 1995) det han kallade the ’Innovation
Adoption Curve”. Den beskriver grafiskt vilka konsumenter och i1 vilken utstrdckning de tar
till sig (adoption) nya teknologier.

Applikationskategorier valdes i enlighet med det urval som vi fann i Morgan Stanleys
rapport (Morgan Stanley 2010, sid 63), dessa tacker in ett antal kanda applikations omraden
inom mobilt Internet.
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3.6 Undersokningens kvalitet

Vi har valt att folja Jacobsens (2002) riktlinjer nar det géaller att sékerstalla riktighet i den
empiriska undersékningen. Han menar att data som samlas in i empiriska undersékningar ska
uppfylla tva krav:

e Validitet — Empirin maste vara giltig och relevant.
e Reliabilitet — Empirin maste vara tillforlitlig och trovardig.

Vi har hela tiden under utformning av enkaten sakerstallt att fragestallningarna &r relevanta
for var problemformulering och sett till att det finns en koppling mellan teori och
fragestéllningarna. Genom anvandandet av enkater utesluter vi att vi som forskare kan
paverka informanterna i nagon riktning och sékerstaller att alla har samma forutsattningar for
att svara. Vi bifogar aven ett foljebrev med enkéaten dar vi informerar vad som ska undersdkas
och aven forklarar vissa begrepp.

3.7 Etik

En undersokning innebar att man gor intrang i en enskild individs privatliv. Det ar viktigt att
informanten far vara anonym och omojlig att spara, detta for att undersokningens
tillforlitlighet ska kunna sakerstallas (Jacobsen 2002, sid 482). Jacobsen ndmner tre grundkrav
som en undersokning bor uppfylla:

e Informantens samtycke: detta I0ser vi genom frivilligheten i att 6verhuvudtaget svara
pa enkaten.

e Krav pa privatliv: vi stéller inga personliga fragor om information som gor att en
enskild individ kan plockas ut for identifiering.

e Krav pa riktig presentation av data: resultatet ska i den utstrackningen det ar mojligt
aterges fullstandigt och i ratt sammanhang. Vi bifogar hela enkaten samt en
sammanstallning av svaren for att l&saren ska kunna kontrollera resultatet (se bilagor).

Det etiska perspektivet ser vi som véasentligt da det kan tankas att starkt paverkar en
informants vilja att svara pa en enkat éverhuvudtaget. Darfor styr detta dver bade val och
formulering av fragestallningarna. Fragor om t.ex. religion som kan téankas ha betydelse for en
konsument beteende (ndr och var man anvénder l6sningen) och val (vad man navéander
I6sningen till) har vi helt strukit. Anonymitet kan vara en viktig faktor ndr det galler valet att
svara eller inte svara pa en enkat online.

39



Vem anvénder mobilt Internet via sin mobiltelefon? Broman & Lundgren

4 Empiri - Undersokningsresultat

Vi har genom var enkat fatt in 118 svar. Da vi inte har nagon indikation pa hur stor
populationen dr ger det oss ingen mojlighet att sdga nagot om hur pass bra eller daligt
stickprovet ar. Vad vi konstaterat ar att det kan finnas en inbyggd bias i vart satt att
kategorisera urvalet. Denna bias bestar i att vi utgatt fran Rogers (1995) innovations
adoptionskurva men denna anger ingen graderad tidsaxel for adoption vilket lett oss till att
applicera en egen sadan grundad pa de tidsparametrar vi angav i enkaten. Biasen ligger i
risken att vi egentligen bara arbetar med personer som ingar i de tidiga kategorierna,
innovatorer och tidiga adoptorer.

4.1 Sammanstillning av enkdtsvar

Sammanstéllning och utformning gjord via Google Docs™ baserat pa utfallet av enkétsvaren.
Formatet pa empirin styrs till stor del av verktyget, Google Docs™. Vi har stravat efter att i
gorligaste man visa utfallet med hjalp av stapeldiagram. De figurer som presenteras nedan ar
numrerade efter fragans nummer och vi anger inget separat bildnummer for varje. Nar det
galler de tva stora fragestallningarna, fraga 5 och fraga 16 har vi komprimerat svaren i en
tabell for varje for att gora utfallet mer askadligt.

1. Hur fick du reda pa att det fanns Internetaccess till mobiltelefonen?

Vanner 25 21%

Vanner
Arbete 14 12%

Arbete
' Reklam 38 32%
Reldam Eget sokande 56 47%
Eget sokande Ovrigt 21 18%

Other Eftersom det gar att vélja fler &n en

66 kryssruta kan procentsatsen dverstiga
100%.

2. Vem betalar for din Internetaccess via mobiltelefonen?

Du sjélv 90 76%
Din arbetsgivare 23 19%
Ovrigt 5 4%

3. Hade du anvandarerfarenhet av mobilt Internet innan du skaffade det?

Ja 58 49%
Nej 60 51%
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4. Har din tidigare erfarenhet paverkat ditt val att borja anvanda Internet via mobiltelefonen?

Ja 65 55%
Nej 53 45%

5. Foljande faktorer paverkade ditt beslut att borja anvanda mobilt Internet via mobiltelefon!

Beslutspdverkan % Instimmer Instammer inte | Instimmer delvis | Instammer
inte alls helt
a. Reklam 42 20 31 6
b. Vanner 26 19 39 16
c. Ingick abonnemang 30 19 21 30
d. Varumarke 41 25 20 14
e. Pris 33 19 33 15
f. Impuls 35 25 25 16
g. Arbete 36 17 23 25
h. Studier 57 22 12 9
i. Direkt kontakt 75 16 8 2
j- Press 31 18 44 8

6. Ditt behov av mobilt Internet via mobiltelefonen paverkade ditt beslut att skaffa det! -
Beslutspaverkan

Instammer inte alls 18 15%
Instammer inte alls )
Instimmer inte 21 18%
Instammer inte ) .
Instammer delvis 47 40%
Instammer delvis .
Instammer helt 32 27%

Instammer helt
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7. Hur snabbt skaffade du mobilt Internet via mobiltelefon fran det att du forsta gangen horde
talas om det?

0-1 vecka 17 14%
0-1 vecka
2-4 veckor 9 8%
2-4 veckor 2
1-2 manader 11 9%
1-2 manader 2
3-5 manader 10 8%
3-5 manader 6-12 manader 13 11%
6-12 manader over 1 ar 58 49%
over 1 ar
0 12 24 36 48 60

8. Hade du vénner/bekanta/arbetskollegor som redan anvande mobiltelefonen for Internetaccess
innan du valde att gora det?

Ja 77 65%
Nej 27 23%
Vet gj 14 12%

9. Var det nagon som redan anvande mobilt Internet via mobiltelefonen som paverkade ditt
beslut att skaffa det?

Ja 40 34%
Nej 78 66%

10. Testade du mobilt Internet via mobiltelefonen innan du skaffade det?

Ja 48 41%
Nej 70 59%

11. Att skaffa mobil Internetaccess till mobiltelefonen var ett svart beslut. - Svart beslut

Instammer inte alls 82 69%
Inst&dmmer inte alls )
Instammer inte 25 21%
Instammer inte . .
Instammer delvis 9 8%
Instdmmer delvis
Instammer helt 2 2%

Instammer helt
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12. Baserat pa egna erfarenheter av Internetaccess via mobiltelefonen rekommenderar du det till

andral! - Rekommenderar

Instammer inte alls 3

Instammer inte alls I . .
Instammer inte 4

Instammer inte . B .
Instammer delvis 48

Instammer delvis

0 13 26 ag 52 65

Instammer helt 63

13. Du har idag ett stort behov av Internetaccess via din mobiltelefon! - Stort behov

Instammer inte alls 10
Instammer inte alls - )
Instammer inte 21
Instammer inte - . .
Instammer delvis 43
Instammer delvis | .
Instammer helt 44

Instammer helt |

14. Nar upplever du att du har stérst behov av Internetaccess via mobiltelefon?

Resor 29 25%
Fritid 51 43%
Arbete 28 24%
Ovrigt 10 8%

43

3%
3%
41%

53%

8%
18%
36%
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15. Vad anvénder du din mobiltelefonen till pa Internet?

Musik

Spel

Socialt Natverkande
Webbstkande
Online chatt
MNyheter

Video

Parsonlig bank
Positionsbaserade...
E-handel
Arbelsrelaterat

Other

(=]
—_
[1=]

L
1s=]
wm
-4
=4
m

a5

Musik
Spel

Socialt Natverkande
Webbsdkande

Online chatt

Nyheter
Video

Personlig bank

Broman & Lundgren

57 48%
26 22%
80 68%
9% 81%
28 24%
81 69%
41 35%
26 22%

Positionsbaserade tjanster (Restaurngguide etc.) 55 47%

E-handel

Arbetsrelaterat

Ovrigt

17 14%
48 41%
22 19%

Eftersom det gér att vélja fler an en kryssruta kan

114 procentsatsen éverstiga 100%.

16 Har ditt anvandande av foljande applikationskategorier via mobiltelefonen férandrats?

Beteendefériindring/ Minskat mycket | Minskat lite | Oféridndrat | Okat lite | Okat mycket
Anvéindningsomrdde %

a. Musik 1 3 51 28 18
b. Spel 3 5 63 23 6
c. Socialt narverk 2 2 31 32 33
d. Webbsok 1 2 25 45 28
e. Online chatt 4 3 74 10 18
f. Nyheter 1 1 30 40 29
g. Video 3 3 62 23 9
h. Personlig bank 5 3 71 13 8
i. Positionsbaserade 3 2 42 34 19
j- E-handel 3 4 79 12 2
k. Arbetsrelaterat 4 2 46 25 24
. Ovrigt 3 0 73 18 6

17. Ingar du i ett socialt natverk som du huvudsakligen nar via ditt mobila Internet?

Ja 69 58%
Nej 49 42%
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18. Mobiltelefonen med Internetaccess ar ett utmarkt verktyg for detta! - Utmérk verktyg

Instammer inte alls 4 3%
Instdmmer inte alls )
Instdmmer inte 5 4%
Instammer inte .
Vet ej 19 16%
Vet ej . .

Instdammer delvis 42 36%

InstAmmer delvis Instammer helt 48 41%

Instdmmer helt

19. Vad ar din huvudskaliga sysselsattning for narvarande?

Yrkesverksam 77 65%
Tjanstledig/Foraldraledig 5 4%
Arbetslos/Arbetsmaknadsatgard 3 3%
Hemarbetande 1 1%
Studerande 26 22%
Varnpliktig 1 1%
Pensionéar 1 1%
Langtidssjukskriven/Sjukpensionar 3 3%
Ovrigt 1 1%
20. Vilken aldersgrupp tillhér du?
-20 9 8%
-20
21-30 40 34%
21-30 31-40 42 36%
31-40 41-50 20 17%
41-50 51+ 7 6%
51+
0 8 16 24 32 40 48
21. Ardu...?
Man 92 78%
Kvinna 26 22%
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22. Vilket land kommer du ifran?

Danmark 4 3%
Finland 1 1%
Norge 2 2%
Sverige 76 64%
Ovrigt 35 30%
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5 Resultat, Analys och Diskussion

| var teoridel (kapitel 2) gick vi igenom de bakomliggande faktorerna som presenterades av
Hoyer & Mclnnis (2001) som anses paverka en konsuments val av en viss produkt och tjanst.
Baserat pa dessa faktorer skapade vi en grupp med fragestallningar som skulle besvara var
forskningsfraga dvs. ”Vem anvander mobilt Internet via sin mobiltelefon?”

Pa grund av tidsbrist fick vi inte ut var enkat till 6vriga nordiska lander sasom ursprungligen
var planerat, darfor ar svaren begransade till Sverige och i Sverige bosatta nordbor. Var
fragestallning om landstillhorighet blev darfor inte obligatorisk och kommer inte att
analyseras som en del av resultatet. | var enkat valde vi att skapa sex (6) olika tidsintervall for
adoptionen av den nya teknologin baserat pa att det har ror sig om en relativt liten investering
med en hog acceptansniva. Det ar en s.k. dynamisk innovation som bygger vidare pa befintlig
teknologi och kraver relativt liten insats for att konsumenten skall kunna tillgodogéra sig den.
(se kapitel 2.2) For sammanstéllningen i var enkatundersékning slog vi ihop de tva forsta
intervallen eftersom de hamnar inom ett kort tidsperspektiv i sammanhanget.

Vi har brutit ned var analys i ett antal grundlaggande tabeller baserade pa svarsalternativ.
Dessa ar kategoriserade efter informanternas adoptionskategori for att ge oss en klarare bild
Over vem som svarat vad.

5.1 Vem? - Informantdemografi och adoptionskategorier

Nista steg handlar om vilken “adoptionskategori” informanterna kan tdnkas tillhora. Detta
visade sig vara en svarare fraga for oss. Bade Rogers (1995) och Moore (1999) havdar att det
finns en klar kategorisering av adoption, men tidsramarna fér 6vergang mellan de olika
grupperna varierar for olika typer av produkter och tjanster. Vi har svar pa hur lang tid det tog
for dem att fatta beslut i fragan fran sin forsta kontakt med mobilt surfande via mobiltelefonen
tills de inforskaffade det, men ingen klar definition av tidsparametrar for adoptionen. Vi stélls
infor svarigheten att avgora vilken adoptionskategori vara olika informanter tillhor.

Tabell 5.1 tar upp svarsfrekvens inom respektive aldersgrupp fordelat pd man och kvinnor
inom varje adoptionskategori. Det ger oss demografisk dverblick dver den grupp som idag
anvander sin mobiltelefon fér mobilt surfande, och besvarat var enkat.

Aldersfordelning Innovatorer | Tidiga Tidig Sen Efterslantrare
(Kvinna/Man) 0-4 v. (26) adoptorer majoritet 3-5 | majoritet | 1 ar+(58)
1-2 m. (11) m. (10) 6-12 m.
(13)

Alder -20 -/1 -/1 -/1 -/1 -/5
21-30 2/8 1/2 3/2 1/2 4/15
31-40 -/10 -/4 -/2 1/5 3/17
41-50 1/1 -/3 -/1 1/2 5/6

51+ 1/2 -/- 1/- -/- 2/1

Tabell 5.1 VEM - Aldersférdelning bland informanter baserat p& adoptionskategori och kén
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Vi kan snabbt konstatera att den storsta delen av de som besvarat var enkat ar i aldrarna 21-30
och 31-40, de utgdr 70 % av vara informanter. Overvagande delen av dessa ar man, 82 %.

Adoptionskategorier/ | Innovatérer | Tidiga Tidig Sen Efterslantrare
Sysselsdittning 0-4v. adoptorer majoritet 3- | majoritet 1ar+

Svari % 1-2m. 5m. 6-12 m.

Yrkesverksam 69 55 50 77 66
Studerande 12 27 30 23 24
Ovrigt 19 18 20 - 10

Tabell 5.2 VEM — Huvudsysselsattning bland informanter baserad pa adoptionskategorier

(frdga 7 och 19)

En klar majoritet av dem som vi natt ut till med var enkat ar yrkesverksamma, de utgor 65 %
av den totala gruppen informanter. Eftersom vi valt att ga ut via 6ppna kanaler for att na
informanter saknar vi en tydlig bild 6ver vilka vi natt med var enkat nar det géller fordelning
av sysselsattning, alder och kon. Darfor kan inte med sékerhet bekréafta att informantgruppen i
det avseendet ar representativ.

| tabell 5.3 har vi kopplat ihop de fragestéallningar som enligt var teori (se tabell 3.1) &r
kopplade till vér definition av ”Vem”.

Adoptionsgrupper | Innovatoérer Tidiga Tidig Sen majoritet | Efterslantrare

och foljdfragor 0-4v. adoptorer majoritet 3-5 | 6-12 m. 1ar+

Svari % 1-2 m. m.

9. Var det nagon Ja Ja la la Ja

som redan 19 36 50 38 36

anvande mobilt

Internet via Nej Nej Nej Nej Nej

mobiltelefonen 81 64 50 62 64

som paverkade

ditt beslut att

skaffa det?

10. Testade du Ja Ja Ja Ja Ja

mobilt Internet 35 27 70 54 38

via mobil-

telefonen innan Nej Nej Nej Nej Nej

du skaffade det? 65 73 30 46 62

11. Att skaffa Instammer Instammer Instammer Instammer Instammer

mobil Internet- helt/delvis helt/delvis helt/delvis helt/delvis helt/delvis

access till mobil- 8 9 20 8 9

telefonen var ett Instammer Instammer Instammer Instammer Instammer

svart beslut. inte/inte alls inte/inte alls inte/inte alls inte/inte alls inte/inte alls
92 91 80 92 91

12. Baserat pa Instammer Instammer Instammer Instammer Instammer

egna helt/delvis helt/delvis helt/delvis helt/delvis helt/delvis

erfarenheter av 96 100 100 92 91

Internetaccess via

mobiltelefonen Instammer Instammer Instdmmer Instammer Instdmmer

rekommenderar inte/inte alls inte/inte alls inte/inte alls inte/inte alls inte/inte alls

du det till andra! 4 - - 8 9

Tabell 5.3 VEM — Adoptionskategorier och féljdfragor (frdga 9-12)
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En majoritet av informanterna svarar att andra personer som redan var anvandare av
Internetaccess via mobiltelefonen hade liten eller ingen paverkan alls pa deras beslut att
inforskaffa tjansten. (fraga 9) Av de totalt 41 % som svarat “Ja” pé friga 10 var det fa som
ansag att inforskaffandet av Internetaccess till mobiltelefonen var ett svart beslut. (fraga 11)

Detta visar att det handlar om ett for anvandaren relativt enkelt beslut med lite paverkan fran
andra anvandare av losningen. Det ar dock svart att med klarhet sdaga om det beror pa att
I6sningen befinner sig i ett tidigt stadium av acceptans och att anvéndarna &r innovatorer
enligt Rogers (1995) adoptionsmodell eller att enkelheten i beslutet gor att anvéndaren fattar
det pa egen hand.

En stark majoritet av informanterna ar dven villiga att rekommendera tjansten till andra
baserat pa egna erfarenheter. (fraga 12) Detta tyder pa att de finner att Internetaccess via
mobiltelefonen &r en positiv erfarenhet.

5.2 Varfér? - Beslutspdverkan

Beslutspaverkan &r en viktig faktor, dvs. vad eller vem paverkade konsumenten i dess val av
en viss tjanst och produkt. Har har vi gett informanterna en mojlighet att ange flera olika
paverkansfaktorer samt en mojlighet att gradera paverkansgraden enligt en 4-gradig skala.

Beslutspdverkan Innovatorer | Tidiga Tidig Sen majoritet | Efterslantrare
instimmer/ 0-4v. adoptorer majoritet 6-12 m. 1ar+
instdmmer inte 1-2 m. 3-5m.

Svari %

a. Reklam 23/77 27/73 60 /40 38/62 41/59
b. Vanner 46 / 54 45 /55 70/ 30 62/ 38 57/43
c. Ingick abonnemang 35/65 45 /55 80/20 54 /46 53/47
d. Varumarke 42 /58 9/91 20/80 31/69 38/62
e. Pris 50/50 36/64 40/ 60 62 /38 48 /52
f. Impuls 38/62 45 /55 20/80 31/69 47 /53
g. Arbete 62 /38 36/64 40/ 60 54 /46 43 /57
h. Studier 27/73 9/91 10/90 23/77 22/78
i. Direkt kontakt 8/92 - /100 30/70 8/92 9/91
j. Press 54 /46 73 /27 80/20 38/62 45 /55

Tabell 5.4 VARFOR - Faktorer som paverkat informanternas beslut (fraga 5)

Vénner ser ut som en stark paverkansfaktor i samtliga kategorier. De tva forsta grupperna har
ett lagre utslag, men da de &r innovatorer och tidiga adoptorer kan det stamma (se kapitel 2.2)
Varumarke verkar dven det ha en begransad betydelse. Studier och direktkontakt har lag eller
ingen paverkansgrad.

Véanner som en stark paverkansfaktor kan om man satter det i relation till det hoga
anvéndandet av Internet via mobiltelefonen for social natverkande (tabell 5.7) bli fullt
forstaeligt. Varumarkets begransade varde i sammanhanget kan bero pa oklarheter i vad som
ar varumarket i sammanhanget. Det skulle kunna vara t.ex. mobiltelefonstillverkare, operator
eller applikationsleverantdren. Det gor resultatet svartytt. Vi kan dock se i tabell 5.5 att det
faktum att Internetaccess via mobiltelefonen ingick vid kdpet av abonnemang/telefon var en
starkt bidragande orsak till inforskaffandet. H&r kan man tanka sig att varumarket kan ha haft
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For att kunna gora en enklare statistisk utvardering har vi omvandlat (kodat) de olika
svarsalternative i frdga 5. Denna kodning har utgatt fran de fyra svarsalternativen och vi har

ersatt dem med numerisk vérden enligt féljande:

e Instdimmer helt =3

e Instimmer delvis = 2

e Instimmerinte =1

e Instammer inte alls =0

Detta ger oss foljande utfall (se tabell 5.5):

Faktorer som 5.a 5.b 5.c 5.d 5.e 5.f 5.8 5.h 5.i 5.j

paverkat beslut Reklam | Vanner | Ingick | Varu- | Pris | Impuls | Arbete | Studier | Direkt- | Press
marke kontakt

Medelvirde 5.a-j 1,01 1,45 1,51 | 1,07 1,31 1,22 1,36 0,74 0,36 1,29

Median 5.a-j 1 2 2 1 1 1 1 0 0 2

Totalt 1,13

medelvarde 5

Total 1,00

medianvarde 5

Genomshnittsvarde | 1,50

svarsalternativ

Tabell 5.5 VARFOR - Statistisk analys av faktorer som paverkat informanternas beslut (fraga 5)

Vi kan nu se att de tre faktorerna med storst paverkansgrad inom var informantgrupp ar
”Ingick vi inkdp av abonnemang” (5.c), ”Vianner” (5.b) och ”Arbete” (5.g). Minst paverkan
har “’Direktkontakt (Séljare)” (5.1) och ’Studier” (5.h).

Tabell 5.6 omfattar svaren pa 6vriga fragor som vi baserat pa var teori (se tabell 3.1) knutet

till ”Varfor”.
Beslutspdverkan | Innovatorer Tidiga Tidig majoritet | Sen Efterslantrare
och féljdfragor 0-4v. adoptorer 3-5m. majoritet 6- | 1 ar+
Svari% 1-2 m. 12 m.
1. Hur fick du Vanner —19 Vanner-0 Vanner -30 Vanner -31 Vanner - 22
reda pa att det Arbete -15 Arbete — 9 Arbete — 10 Arbete — 8 Arbete — 12
fanns Internet- Reklam -27 Reklam =27 Reklam =30 Reklam-38 Reklam — 34
access till mobil- | Eget sok -54 Eget sok -64 Eget sok -30 Eget sok-38 Eget sok —47
telefonen?* Ovrigt —19 Ovrigt—9 Ovrigt - 30 Ovrigt -15 Ovrigt— 14
2. Vem betalar Du sjalv Du sjalv Du sjélv Du sjalv Du sjélv
for din 77 64 80 85 76
Internetaccess
via mobil- Arbetsgivare Arbetsgivare Arbetsgivare | Arbetsgivare | Arbetsgivare
telefonen? 19 27 20 15 19
Ovrigt Ovrigt Ovrigt Ovrigt Ovrigt
4 9 - - 5
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Beslutspdaverkan | Innovatorer Tidiga Tidig majoritet | Sen Efterslantrare
och féljdfragor 0-4v. adoptorer 3-5m. majoritet 6- | 1ar+
Svari% 1-2m. 12 m.

3. Hade du Ja Ja Ja Ja Ja
anvandarerfaren 50 64 70 46 43

het av mobilt

Internet innan Nej Nej Nej Nej Nej

du skaffade det? 50 36 30 54 57

4. Har din Ja Ja Ja Ja Ja
tidigare 62 55 70 62 48
erfarenhet

paverkat ditt val Nej Nej Nej Nej Nej

att borja 38 45 30 38 52
anvanda Internet

via mobil-

telefonen?

6. Ditt behov av Instammer Instammer Instammer Instammer Instammer
mobilt Internet helt/delvis helt/delvis helt/delvis helt/delvis helt/delvis
via mobil- 69 64 80 85 60
telefonen

paverkade ditt Instammer Instammer Instammer Instdmmer Instdmmer
beslut att skaffa inte/inte alls inte/inte alls inte/inte alls inte/inte alls | inte/inte alls —
det! 31 36 20 15 40

8. Hade du Ja Ja Ja Ja Ja
vanner/bekanta/ 46 45,5 70 69 76
arbetskollegor

som redan Nej Nej Nej Nej Nej
anvande mobil- 42 45,5 20 8 14
telefonen fér

Internetaccess Vet ej Vet ej Vet ej Vet ej Vet ej
innan du valde 12 9 10 23 10

att gora det?

9. Var det nagon Ja Ja Ja Ja Ja
som redan 19 36 50 38 36
anvande mobilt

Internet via Nej Nej Nej Nej Nej
mobiltelefonen 81 64 50 62 64

som paverkade
ditt beslut att
skaffa det?

Tabell 5.6 VARFOR - Beslutspaverkan och féljdfragor (fraga 1-4, 6, 8-9)

*Flera svarsalternativ mgjliga!

Eget sokande verka generellt vara det vanligaste sattet som informanterna kommer i kontakt
med Internetaccess via sin mobiltelefon. (fraga 1) Majoriteten betalar sjalva for sitt
abonnemang. (fraga 2) Inom de fyra forsta grupperna har en majoritet av informanterna haft
tidigare erfarenhet av Internetaccess via mobiltelefonen innan inforskaffandet. (fraga 4)

Inom samtliga kategorier av informanter har en majoritet upplevt att de har ett behov av
Internetaccess via mobiltelefonen vilket har paverkat deras beslut att inforskaffa det. (fraga 6)
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Ju langre tid det gatt fran forsta kontakten med Internetaccess via mobiltelefon tills man sjélv
inforskaffat det, desto vanligare verkar det vara att man kanner nagon annan som har och
anvander det. (fraga 8) Enligt vara informanter ar dock paverkansgraden av andra personer
som redan &r anvandare relativt lag. (fraga 9)

5.3 Vad? - Anvindningsomrdden

Nar det géller anvandningsomraden har vi baserat kategoriseringen pa de omraden som
angivits i Morgan Stanleys (2010) rapport. Vi har har delat upp fragan i tva delar, dels vad
informanterna anvander det till men ocksa i vilken utstrackning deras beteendemonster har
forandrats sedan de bdrjade anvanda sina mobiltelefoner for mobil Internetaccess.

Anvéindningsomrdaden | Innovatérer | Tidiga Tidig Sen Efterslantrare
Svari %* 0-4v. adoptorer majoritet majoritet 13ar+
1-2 m. 3-5m. 6-12 m.

Musik 46 55 50 54 47
Spel 19 27 50 15 19
Socialt narverk 100 73 80 62 66
Webbsok 81 73 100 85 79
Online chatt 23 27 30 38 19
Nyheter 77 82 40 77 66
Video 50 45 30 38 26
Personlig bank 31 36 20 31 14
Positionsbaserade 54 64 50 31 43
E-handel 15 27 30 15 9
Arbetsrelaterat 42 55 30 54 36
Ovrigt 12 18 30 8 14

Tabell 5.7 VAD - Anvandningsomraden bland informanterna (fraga 15%)

*Flera svarsalternativ mdjliga!

Informanterna har tre anvandningsomraden som vi ser framtrader starkt, socialt natverkande,
nyheter, webbsdkande. Anvandandet av positionsbaserade tjanster har en, for oss, ovéntat hdg
spridning bland informanterna.

Personlig bank och e-handel &r lagt och spel anges som betydligt lagre dn vad man kanske
skulle kunna tanka sig. Nar det galler bank och e-handel kan det bero pa bade
sakerhetsaspekter och eventuell brist pa lattillgangliga accessmetoder. Det laga anvandandet
av enheterna for spelande kan bero pa den bias som finns i informantgruppen nar det galler
alder och sysselsattning. Var undersokning gar inte in narmare pa detta.

For fraga 16, “Har ditt anvandande av foljande applikationskategorier via mobiltelefonen
forandrats?” har vi skapat separat tabell uppdelad pa respektive applikation (se tabell 5.8). Néar
det géller forandringar i beteendet har vi i enkéten anvant oss av en 5-gradig skala, ”Minskat
mycket/lite” <> ~Okat lite/mycket”, men i sammanstallningen har vi slagit ihop detta till tre
alternativ, ”Okat”-”Oforindrat”-"Minskat”.
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Anvdndningsomrdden | Innovatorer | Tidiga Tidig Sen majoritet | Efterslantrare
och beteende 0-4v. adoptérer | majoritet 3-5 | 6-12 m. 1ar+
féréndring 1-2 m. m.

Okat/Oféréndrat/

Minskat - Svar i %

a. Musik 42/50/8 64/27/9 |40/60/- 38/62/- 46/52/2
b. Spel 12/73/15 36/46/18 | 60/40/ - 23/69/8 31/64/5
c. Socialt natverk 62/30/8 82/9/9 70/30/ - 77/23/- 60/38/2
d. Webbsok 77/15/8 73/18/9 |60/40/- 62/38/- 76 /24 /-
e. Online chatt 19/62/19 18/73/9 |30/60/10 23/69/8 16/82/2
f. Nyheter 77/19/4 82/9/9 40/60/ - 77/23/- 66/34/-
g. Video 50/46/4 55/27/18 |30/60/10 |30/62/8 21/76/3
h. Personlig bank 30/58/12 |9/73/18 |10/90/- 23/69/8 21/74/5
i. Positionsbaserade 58/38/4 55/36/9 |60/40/- 23/62/15 57/40/3
j- E-handel 15/77/8 36/45/9 |36/60/10 |[8/84/8 7/88/5
k. Arbetsrelaterat 54 /46 /- 55/18/27 | 60/40/ - 62/30/8 40/55/5
. Ovrigt 27/73/- 18/55/27 | 40/50/10 15/85/- 22/78/ -

Tabell 5.8 VAD — Anvandningsomraden och beteendeforandring (fraga 16)

Vara informanter havdar att deras anvandande har 6kat markant inom socialt natverkande,
nyheter och webbsokande. Aven positionsbaserade tjanster anger informanterna att de har en
hogre utnyttjandegrad av. Inte inom nagon kategori anger informanterna att det sker nagon
storre minskning. Minskning i det har sammanhanget skall sattas i relation till tidpunkten for
pabdrjat anvandande. Da samtliga informanter redan ar anvandare ville vi forsoka utréna om
deras anvandarbeteende forandrats Gver tiden.

For att kunna gora en enklare statistisk utvéardering har vi aven i detta fall omvandlat (kodat)
de olika svarsalternativen i fraga 16. Denna kodning har utgatt fran de fem svarsalternativen
och vi har ersatt dem med numerisk vérden enligt foljande:

e Minskat mycket = -2

e Minskat lite =-1

e Oftrandrat =0

e Okatlite=1

e Okat mycket=2
Anvandning | 16.a 16.b 16.c 16.d 16.e 16.f 16.g 16.h 16.i 16.j 16.k 16.1
och Musik | Spel Socialt Webb- | Online- | Nyheter | Video | Bank | Pos. E- Arbete | Ovrigt
forandring Natverk | sok chat bas handel
Medeltal 0,59 0,23 0,93 0,97 0,15 0,95 0,32 0,17 0,64 0,04 0,62 0,23
16.a-
Medeltal 59,32 | 22,88 | 93,22 97,46 15,25 94,92 32,20 | 16,95 | 64,41 | 4,24 61,86 22,88
16.a-1 %
Median 0,00 0,00 | 1,00 1,00 0,00 1,00 0,00 0,00 | 1,00 | 0,00 0,00 0,00
16.a-
Totalt 0,49
medeltal16
Total 0,00
median 16

Tabell 5.9 VAD — Statistisk analys av anvandningsomraden och beteendeférandring (fraga 16)

Vad vi kan se ar att i genomsnitt har det skett en 6kning av samtliga kategorier inom var
informantgrupp. De tre kategorier av anvandningsomraden som visar storst 6kning i det vagda
resultatet &r "Webbsokande” (16.d), “Nyheter” (16.f) och ”Socialt Nétverkande” (16.c). Via
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den statistiska analysen av det totala utfallet kan vi se att inte nagot av anvandningsomradena
pavisar nagon minskning inom var informantgrupp.

Okningarna inom de tre storsta kategorierna ovan kan ses ur tillganglighetsperspektiv.
Sokandet efter svar pa olika fragor som kan dyka upp ar relativt enkelt att gora direkt via din
mobiltelefon da den alltid finns tillganglig. | samma utstrackning &r det snabbt och enkelt att
lasa nyheter via mobiltelefonen. Det sociala néatverkandet &r en naturlig forlangning av det
som tidigare skedde via SMS, det sker dock numera med mer avancerade funktioner och
applikationer, t.ex. finns Facebook™ och dess applikationer tillgédngliga for mobiltelefon.

| tabell 5.10 har vi aterknutit till de teoribaserade fragestéllningar vi presenterat i tabell 3.1
och som ber6r ”’Vad” informanterna anvéinder sin mobila Internetaccess till.

Anvdndnings- Innovatérer Tidiga Tidig majoritet Sen majoritet | Efterslantrare 1
omrdden och féljd- 0-4v. adoptorer 3-5m. 6-12 m. ar+
fragor - Svar i % 1-2m.
6. Ditt behov av Instammer Instammer Instammer Instammer Instammer
mobilt Internet via helt/delvis 69 helt/delvis helt/delvis 80 helt/delvis 85 helt/delvis
mobiltelefonen 64 60
paverkade ditt Instimmer Instammer Instammer
beslut att skaffa det! | inte/inte alls Instimmer inte/inte alls inte/inte alls Instimmer
31 inte/inte alls 20 15 inte/inte alls 40
36
13. Du har idag ett Instammer Instammer Instammer Instammer Instammer
stort behov av helt/delvis 85 helt/delvis helt/delvis 80 helt/delvis 92 helt/delvis
Internetaccess via 64 66
din mobiltelefon! Instammer Instammer Instammer
inte/inte alls Instammer inte/inte alls inte/inte alls Instammer
15 inte/inte alls 20 8 inte/inte alls
36 34
14. Nar upplever du | Fritid-23 Fritid-46 Fritid-60 Fritid-46 Fritid-48
att du har storst Arbete-35 Arbete-18 Arbete-0 Arbete-23 Arbete-24
behov av Resor-27 Resor-36 Resor-20 Resor-23 Resor-22
Internetaccess via Ovrigt-15 Ovrigt-0 Ovrigt-20 Ovrigt-8 Ovrigt-6
mobiltelefon?
17.Ingar du i ett Ja Ja Ja Ja Ja
socialt natverk som 69 73 70 69 47
du huvudsakligen
nar via ditt mobila Nej Nej Nej Nej Nej
Internet? 31 27 30 31 53
18. Mobiltelefonen Instdmmer Instdmmer Instdmmer Instdmmer Instammer
med Internetaccess helt/delvis 85 helt/delvis helt/delvis 90 helt/delvis 85 helt/delvis
ar ett utmarkt 82 67
verktyg for detta! Vet ej Vet ej Vet ej
4 Vet gj 10 15 Vet gj
9 24
Instammer Instammer Instammer
inte/inte alls Instammer inte/inte alls inte/inte alls Instammer
11 inte/inte alls - - inte/inte alls
9 9

Tabell 5.10 VAD — Anvandningsomraden och foljdfragor (fraga 6, 13-14, 17-18)

Inom samtliga kategorier av informanter har en majoritet upplevt att de har ett behov av
Internetaccess via mobiltelefonen vilket har paverkat deras beslut att inforskaffa det. (fraga 6)
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Samtliga kategorier av informanter anger att de idag har ett stort behov av sin Internetaccess
via mobiltelefonen. (fraga 13) Vara informanter anser dven att det storsta behovet av den
mobila Internetaccessen ar kopplad till deras fritid. (fraga 14) En stor del av informanterna
ingar i ett socialt natverk som de huvudsakligen nar via sitt mobila Internet. (frdga 17) En klar
majoritet finner att mobiltelefonen &r ett utmarkt redskap for att halla kontakten med sitt
sociala natverk. (fraga 18)

5.4 Vir koppling mellan vald teori och resultat

For att utvardera detta gar vi tillbaka till var koppling emellan vald teori och fragestéllningar
(se tabell 3.1) for att satta denna relation till vart resultat.

5.4.1 Psykologiska kidrnan

Vi har sett till behovssidan och stallt tva fragor kopplade till generell relevans for
informanten. Fraga 6 handlar om uppfattat behov infor inforskaffandet medans fraga 13
behandlar upplevt behov i nuldget efter inforskaffandet. Har ar det intressant att se om
informanternas inforskaffande a mobilt Internet till mobiltelefonen, baserat pa upplevt behov,
forandrat behovet i sig.

Fraga 6 Behov paverkat inkop? Svar i % Fraga 13 Stort behov i dagslaget? Svari %

Instammer helt/delvis 67 Instammer helt/delvis 91
Instammer inte/inte alls 9

Instammer inte/inte alls 33 Instammer helt/delvis 38
Instammer inte/inte alls 62

Tabell 5.11 Fraga 6 vs. fraga 13

De som instammer i fraga 6, att de upplever ett behov, upplever aven idag att de verkligen har
ett stort behov. Tva tredjedelar av informanterna havdar att de haft ett behov som har lett till
inkop av losningen och en klar majoritet av dessa vidhaller att de har ett stort behov av den.
Av den tredjedel som hévdar att deras inforskaffande inte var behovsrelaterat upplever i
dagslaget drygt 60 % att de fortfarande inte har nagot storre behov av I6sningen.

Pengar ar en helt naturlig paverkande faktor vid beslutsfattandet. Vi har i vara fragestallningar
berort detta i fragor rorande om inforskaffandet och dven betalning sker via arbetsgivare eller
privat. Detta behandlar vi enkatfriga 2 om vem som betalar for Internetaccess via
mobiltelefon, samt 5¢ och 5e som behandlar paverkansfaktorer vid beslutet.

Fraga Paverkade beslut? Fraga 2 Vem betalar? Kommentar
Svari %
5.c Instdmmer helt/delvis - 51 Arbetsgivare — 22 Ovriga omfattar: Gratis (?)
Ingick Du sjalv —72 Maka
vid Ovrigt—7 2 telefoner 1 betalas sjalv,
kop 1 av arbetsgivare, Mamma
Instdmmer inte/inte alls — 49 | Arbetsgivare — 17 Ovriga:
Du sjélv — 81 Gratis via tradlos
Ovrigt -2
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Fraga Paverkade beslut? Fraga 2 Vem betalar? Kommentar

Svari %

5.e Instammer helt/delvis — 48 Arbetsgivare — 18 Ovriga:

Pris Du sjalv—79 2 telefoner 1 betalas sjalv,
Ovrigt -3 1 av arbetsgivare, Mamma

Instammer inte/inte alls— 52 | Arbetsgivare — 21 Ovriga: Gratis (?)

Du sjélv—74 Gratis via tradlos
Ovrigt -5 Maka

Tabell 5.12 Fraga 5.c och 5.e vs. fraga 2

For att svara pa faktorer som kan ha paverkat valet av mobil Internetaccess, sa staller vi en
serie fragor rorande externa faktorer (se tabell 5.12). | det har sammanhanget vill vi veta om
dessa har haft en inverkan pa beslutet. D.v.s. om t.ex. nagon form av marknadsforing eller
personlig kontakt har paverkat konsumentens val. (enkatfraga 5a-b, d, f-j)

En bild som framtrader ar att informanterna inte anser sig vara paverkade av direktkontakt
med t.ex. séljare. 91% av hela informantgruppen anger att de inte har paverkats av detta. Vad
galler varumarke ar motsvarande siffra 66%. Inte heller studier paverkar utfallet namnvart,
79% havdar att detta inte har nagot storre inflytande pa deras beslut. (se kapitel 4, fraga 5.i,
5.d, 5h)

De faktorer som generellt visar sig ha stort inflytande péa beslutet ar press och artiklar (52%),
vanner (55%) samt har dven arbetet ett inflytande pa beslutet (48%). (se kapitel 4, fraga 5.j,
5.b, 5.9)

En del i var fragestallning rérande vad som paverkar beslutet handlar om tidigare erfarenheter
och deras inflytande pa beslutet. Vi berér detta med enkétfragorna 3 och 4 (se bilaga2, Enkat).

Fraga 3 Tidigare anvandarerfarenhet? Svar i % Fraga 4 Paverkat beslut? Svari %
Ja—49 Ja -71

Nej — 29
Nej—51 Ja—40

Nej—60

Tabell 5.13 Fraga 3 vs. fraga 4

Har stéller vi oss fragande till utfallet hos ”Nej” svaren, dvs. hur de som hévdar att de inte
haft tidigare erfarenhet &nda kan pasta att detta haft ett inflytande. Det enda vi kan se &r att det
handlar om nyfikenhet och att detta drivit dem till att inforskaffa Internetaccess via sin
mobiltelefon pa grund av detta.

En klar majoritet som testat havdar att det paverkat deras val. For dem har mdjligheten att
testa losningen innan inforskaffandet haft stort inflytande. Bland de som inte testat sa havdar
majoriteten att det inte paverkat beslutet.

Nar det géller attitydskapandet som vi tar upp i kapitel 2.3 ser vi baserat pa inflytandet fran
vanner pa beslutet (55 %) att detta kan ha en avgorande betydelse for anvandning och
spridning av mobilt Internet via mobiltelefoner. Har kommer &ven det upplevda behovet som
en majoritet av informanterna tar upp, 67 %, in i bilden (se Kapitel 4, fraga 6).

Vara fragestallningar behandlar dven informanternas erfarenhet av anvandande av mobil
Internetaccess via mobiltelefon och om de baserat pa dessa erfarenheter ar villiga att sprida
detta anvéndande vidare till andra konsumenter, en klar majoritet (94%) av informanterna
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havdar att de skulle gora detta (Kapitel 4, fraga 12).

Detta verkar stamma bra 6verrens med det faktum att, som vi sett ovan, vanner har ett stort
inflytande pa beslutet att anvanda Internetaccess via mobiltelefon.

5.4.2 Beslutsprocessen

Initialt gallde det for oss att i enlighet med vad vi tagit upp i kapitel 2.3komma fram till om
vara informanter har en beslutsituation, dvs. om det foreligger ett behov. Det blir da aven
intressant att se hur de forst kommit i kontakt med den I6sning de har valt i den situationen.
Detta beror vi i vara fragestallningar med enkét fraga 6 och fraga 1 (se Bilaga2, Enkat, fraga 1
och 6)

Fraga 6 Behov paverkat inkop? Fraga 1* Hur fick du reda pa att det fanns?
Svari % Svari %

Instammer helt/delvis — 67 Vénner -24
Arbete — 14
Reklam — 30
Eget sok -48
Ovrigt— 16

Instammer inte/inte alls — 33 Vénner - 15
Arbete - 8
Reklam — 36
Eget sok -46
Ovrigt — 15

Tabell 5.14 Fraga 6 vs. fraga 1*

*Flera svarsalternativ majliga!

Antalet mojliga paverkansfaktorer ar relativt stort som vi kan se av fraga 5, vi stallde darfor
en kort fraga for att verifiera hur vara informanter upplevde beslutsfattande i sig sjélvt, fraga
11. Utfallet pa denna fraga var att 90 % av var informantgrupp inte ansag att beslutet var svart
att fatta (se kapitel 4, fraga 11).

| frdga 8 (se Bilaga 2. Enkat, fraga 8) berdr vi om vara informanter hade vanner/bekanta eller
arbetskollegor som redan var anvandare av Internetaccess, 65% svarade att de hade detta. Vi
vill dd veta hur manga av dessa som paverkats i sitt beslut av dessa individer vilket vi gor i
fraga 9 (se Bilaga 2. Enkat, fraga 9).

Fraga 8 Vanner/bekanta/arbetskollegor som Fraga 9 Paverkade andra med erfarenhet
anvande l6sning? Svar i % beslut? Svar i %
Ja-65 Ja-51
Nej—49
Nej - 23 Ja—4
Nej—96
Vet ej-12 Ja-0
Nej — 100

Tabell 5.15 Fraga 8 vs. frdga 9

Detta stodjer bilden av att informanterna paverkas i sitt beslut av vanner och i ett flertal av
fallen ser det ut som att dessa redan sjadlva anvander sig av mobilt Internet via sina
mobiltelefoner.
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Vi vill ocksa fa en bild av nar vara informanter anser att de har storst behov sin Internetaccess
via mobiltelefon. Detta belyser vi med fraga 14 (se bilaga 2, Enkat, fraga 14). Vi definierade 4
olika alternativ, resor fritid, arbete och ovrigt. Vi & medvetna om att det kan finnas
overlappningar inom t.ex. resor. Men vi soker efter det som informanten uppfattar som det
storsta av dem. 43 % av informanterna havdar fritid som varande den tidpunkt dar det storsta
behovet foreligger, medans resor (25%) och arbete (24%) ligger nédra varandra. (se kapitel 4,
fraga 14)

| jamforelsen mellan de i var teori framforda beslutsalternativen hég- och lag-anstrangnings
beslut (se kapitel 2.1.2.1 och 2.1.2.2) behandlar vi genom fragestéllningar runt behov (fraga 6)
vilket 67% havdar de har, fraga 7 géllande tidsparametrar for inforskaffandet och i fraga 9 om
paverkan fran person som redan anvande Internetaccess via sin mobiltelefon.

Adoptionskategori | Innovatérer | Tidiga Tidig Sen majoritet | Efterslantrare
/Frdga 6 0-4v. adoptorer majoritet 3-5 | 6-12 m. 1ar+

Svari % 1-2 m. m.

Instammer 23 9 10 14 44

helt/delvis

Instammer 21 10 5 5 59

inte/inte alls

Tabell 5.16 Fraga 6 vs. fraga 7

Vi behandlar det upplevda kansloméssiga via fragestallningar om upplevelsen av att anvanda
Internetaccess via mobiltelefonen i ett specifikt ssmmanhang, dvs. om de upplever att mobil
Internet access ar ett bra verktyg for att uppratthalla ett socialt natverk baserat pa
accessmetoden. (se Bilaga 2, Enkat, fraga 17, 18 och 12)

Fraga 17+18 Ingar i socialt natverk + anvander Fraga 12 Rekommendera till andra? Svar i %
mobiltelefon for detta? Svar i %
Ja + Instammer helt/delvis 94 Instammer helt/delvis 97
Instammer inte/inte alls 3
Nej + Instammer helt/delvis 51 Instammer helt/delvis 100
Instammer inte/inte alls -

Tabell 5.17 Fraga 17+18 vs. fraga 12

Vi kan se t av vara informanter sa ar det en majoritet (58 %) som huvudsakligen anvander
mobilt Internet via sina mobiltelefoner for att delta aktivt i ett socialt natverk. (se kapitel 4,
fraga 17)

| ovanstdende sammanstéllning kan vi se att av dessa anger 94 % att de anser mobil
Internetaccess ar ett utmarkt verktyg for detta, samt anger 97 % av dem som anvander det och
upplever det positivt att de skulle rekommendera det till andra.

Intressant att notera att 51 % av de som inte sjdlva anvander mobiltelefonen som den
huvudsakliga vagen for att access till ett socialt natverk anda &r positiva till det samt skulle
rekommendera det.

5.4.3 Konsumentens kulturella miljé och omgivning

De komponenterna som ingar i det har omradet har vi till stora delar valt att inte ta upp i var
undersokning. (se kapitel 2.3)
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De enda fragestallningar rérande detta som vi berér handlar om yrkeskategori, alder och kon
for att fa en enkel blick 6ver den demografi som utgor var informantgrupp (se Bilaga 2.
Enkat, fraga 19, 20 Och 21). Vi gor dock ingen analys av hur detta paverkar utfallet utan véljer
att behandla var informantgrupp som en mer homogen grupp av anvandare kategoriserad efter
vad vi kan fa fram rérande adoption av ny teknologi etc.

Nar det géller social paverkan &r det intressant att veta om valet paverkats av marknadsforing,
séljare eller mer personliga relationer av typen referensgrupper och sociala natverk. Detta har
vi berdrt i ovanstaende kapitel (se 5.4.1 och 5.4.2.).

Som vi tidigare ndmnt hamnar den psykografiska delen till en stor del helt utanfor ramarna for
vart forskningsomrade (se kapitel 2.3.3). Vi beror det en del i fragestéllningar runt vanner och
sociala natverk, men gor igen djupare analys.

5.4.4 Konsumentbeteende

Nar vi kommer in pa konsumentbeteende har vi i kapitel 2.3.4 namnt att det i vart fall ar
intressant att se om anvéndandet av mobilt Internet via mobiltelefonen ar knutet till bl.a.
socialt natverkande och tillhdrighet. (se Bilaga 2, Enkat, frdga 15, 16 och 17)

Vi kan se att 81 % av vara informanter anvander sin mobiltelefon for socialt natverkande (se
kapitel 4, fraga 15) . Vi noterad &ven i svaren pa forandrat beteende att flertalet (65%) anger
ett 6kat anvandande av mobiltelefonen for sitt sociala natverkande (se kapitel 4, fraga 16.c).

Vi har inte gjort nagon djupare fragestallning eller analys av de sammanhang dér informanten
anvander losningen vi behandlar inom ramarna fér vart arbete da det inte ingar i det vi sill
besvara.

| var teori del (se kapitel 2.3.4) tar vi upp att anpassningsformaga handlar om i vilken
utstrackning en innovation kan skapa en stil. For var under6kning genererade detta
fragestallningar omkring huvudsakligen férandringar i anvandandebeteende i samband med
anvandandet av mobilt Internet for mobiltelefonen Gver tid. | vara fragestallningar under fraga
16 ser vi hur dessa forandringar skett inom var informant grupp.(se kapitel 5.3, tabell 5.3:2)

Nar det galler sociala faktorer har vi valt att bortse fran aldersgrupper och sysselsattning som
huvudfaktorer likasa om vi behandlar en man eller kvinna. Det beror pa att storleken pa vart
stickprov inte lampar sig for att analysera pa dessa kategorier da kategorierna blir for sma.

For vart arbete har vi lagt mer fokus pa att forsta hur konsumenten uppfattar mobilt Internet
via mobiltelefonen satt i relation till forandrat beteendemdnster samt om de hade extern hjélp
vid valet att skaffa Iosningen. (se Bilaga 2, Enkat, fraga 9, 16, 19, 20,och 21)

59



Vem anvénder mobilt Internet via sin mobiltelefon? Broman & Lundgren

6 Slutsatser och Sammanfattning

Syftet med var uppsats ar att forsoka beskriva hur information, attityder och beteenden
paverkar den enskilde konsumentens val att anvanda sin mobiltelefon for att na Internet och
vad de anvander det till. Detta i syfte att ge applikationsutvecklare for mobiltelefoner en bild
av den enskilda individens motivationsfaktorer och anvéndarbeteende i samband med
anvandandet av mobiltelefoner for Internetaccess.

Samtliga av vara slutsatser blir naturligtvis baserade pa den grupp av informanter som
besvarat var enkat.

6.1 Vem

Psykologiska karnan

Den grundlaggande fragestallningen for vem handlar om individen testat ldsningen innan
inforskaffandet. En majoritet av informanterna svarade ”Nej”. Detta kan ses som ett tecken pa
att det finns fortroende for 16sningen alternativt en nyfikenhet. En annan forklaring till detta
fenomen kan vara det faktum att I6sningen ingick vid tecknande av abonnemang.

Beslutsprocessen

Informanterna har tagit god tid pa sig att inférskaffa losningen trots att de upplevt ett behov
och angivit att det inte var ett svart beslut. Enkelheten i beslutet kan ligga i att en av de storsta
beslutspaverkande faktorerna vid inkdp var att det ingick vid tecknande av abonnemang.

Konsumentens kulturella miljoé och omgivning

Grundléggande sa ar majoriteten av var informantgrupp yrkesverksamma. En stor majoritet ar
man och de flesta av informanterna bekostar sitt eget abonnemang.

Konsument beteende

Aterigen berors testandet av losning, men satts har i relation till péverkan fran annan
anvandare av losningen. Majoriteten av informanterna angav att de inte paverkats av andra i
sitt val och att de inte testat 16sningen innan beslutet. | det ndrmaste samtliga anger att de
skulle rekommendera det till andra. Detta pekar mot att vi talar om en tidig grupp adoptorer,
villiga att prova en ny l6sning pa egen hand och &ven benagna att sprida det vidare.

Det ar viktigt att vi i detta sammanhang tar hansyn till hur vi natt var informantgrupp. Den
demografiska profilen pa de som besvarat enkéten paverkas med stor sannolikhet av de vagar
pd vilka vi natt dem (se Tabell 3.1). T.ex. dr Linkedin™ ett nidtverk specifikt for
yrkesverksamma.
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6.2 Varfor

Psykologiska karnan

Nar det galler den tidigare anvandareerfarenheten, bland informanterna, av I6sningen sa var
det jamnt fordelat mellan ”Ja” och ”Nej” svaren. Det ser enligt var undersokning inte ut som
om mojligheten att testa har en avgorande psykologisk effekt pa beslutet langre fram.

Beslutsprocessen

De flesta av informanterna havdar att det egna sokandet var deras satt att fa reda pa om
I6sningen fanns. Det kan forklara varfor dven reklam anges som en viktig faktor i finnandet
av l6sningen. En majoritet havdar ocksa att de upplevde ett behov som ledde fram till
inforskaffandet av losningen. Endast en liten del havdar att de paverkats av en annan
anvandare av Internet via mobiltelefonen. Om vi ser till Rogers (1995) adoptionskurva skulle
detta sammanfattat kunna peka pa att spridningen &n sa lange ar relativt lag da var
informantgrupp ar homogen i sin sammansattning. Det skulle placera dem i kategorierna
innovatorer och tidiga adoptorer (se kapitel 2.2).

Konsumentens kulturella miljé och omgivning

Vanner och folk i omgivningen paverkar klart anvandandet av mobiltelefonen for
Internetaccess. Huvudsakliga paverkansfaktorer var vanner, press och artiklar samt det faktum
att det ingick vid inforskaffande av abonnemang. Var undersokning visar att de flesta
informanterna &r villiga att rekommendera andra att anvanda sina mobiltelefoner for
Internetaccess.

Konsument beteende

Majoriteten av anvandarna betalar sjalva for sitt abonnemang. Var undersokning visar dven pa
en Okande anvandning av Internetaccess via mobiltelefonen alltsa verkar inte priskansligheten
sérdeles hog i det hdr sammanhanget.

6.3 Vad

Psykologiska karnan

Var undersokning visar att det finns ett upplevt behov och att det behovet kvarstar och t.o.m.
har okat bland vara informanter sedan de val inforskaffat sig 16sningen.

Beslutsprocessen

Var undersékning visar att storsta enskilda behovet av lésningen bland informanterna galler
under deras fritid. Men vi kan ocksa se att en stor del dven anvéander I6sningen under arbetet
och resor. Detta pekar pa att l6sningen ar ett verktyg som kan anvéandas i olika sammanhang
och under olika omstandigheter.

Konsumentens kulturella miljoé och omgivning
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Var undersokning visar att de flesta inom var informantgrupp anvander sin Internetaccess via
mobiltelefonen for webbstkande, nyheter och socialt natverkande. Webbsokandet och
nyhetslasandet hoga andelar kan bero pa den informantgrupp vi natt med enkaten och
resultatet kan ha en viss bias. Sociala natverk dr nagot de flesta av informanterna anvéander
Internet via mobiltelefonen till och vi ser det som en starkt padrivande faktor for att skaffa sig
I6sningen.

Konsument beteende

Var undersokning visar en generell 6kning inom samtliga anvandningsomraden.

Anvdndningsomrdden och Okning Oforandrat Minskat
beteende fordndring totalen -

Svari %

a. Musik 46 50 4
b. Spel 29 63 8
c. Socialt natverk 65 31 4
d. Webbso6k 73 24 3
e. Online chatt 18 75 7
f. Nyheter 69 29 2
g. Video 32 62 6
h. Personlig bank 21 71 8
i. Positionsbaserade 53 42 5
j- E-handel 14 79 7
k. Arbetsrelaterat 49 45 6
. Ovrigt 24 73 3

Tabell 6.1 Totala 6kningen respektive minskning av anvandande inom informantgruppen.
Webbsokning &r storst, foljt av nyheter och socialt natverkande.

Pa samma sétt som i fragestallningen rorande vem ar det hér viktigt att papeka att det satt pa
vilket vi nétt var informantgrupp med stor sannolikhet kan skapa en viss bias i svaren rorande
anvandandet eftersom flertalet av dem vi natt redan ar delaktiga i sociala natverk via Internet.

6.4 Sammanfattning

Sammanfattningsvis kan vi konstatera att omradet som vi undersoker ar mycket aktuellt. De
flesta personer vi kommit i kontakt med under vart arbete har varit intresserade av amnet och
haft asikter om anvandandet av mobiltelefoner for Internetaccess (surfande). Resultatet av var
undersokning indikerar ett starkt 6kande av anvandandet av mobiltelefoner fér Internetaccess,
med allt hogre krav pa applikationer och anvandargranssnitt. Detta kommer att stélla krav pa
systemutvecklare att gora applikationer allt mer anpassade efter de forutsattningar som galler
for en mobiltelefon med Internet access.

Man kan ga vidare inom det har omradet med forskning rorande eventuella problemomraden

inom Internetaccess via mobiltelefoni. Bandbredd, kapacitet och tillgang pa applikationer &r
omraden man kan férdjupa sig inom.
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Ett omrade som vi inte heller berort ar sakerhetsaspekten. E-handel har enligt var
undersokning en Iag tillvaxttakt, varfor?

Positionshaserade tjanster har vi som en homogen grupp. Har skulle man kunna ga vidare och
se vad som kan utvecklas inom omradet.
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Bilagor:
Bilaga 1 - Foljebrev

Anvander du din mobiltelefon for att
surfa pa Internet?

Om svaret pa den fragan ar "JA”, skulle vi uppskatta ifall du vill hjélpa oss genom att svara
pa en enkat rorande Internet surfande via mobiltelefon. Allt fler manniskor anvéander idag
sin mobiltelefon for att hamta information, lyssna pa musik och halla kontakt med sina
vanner. Vart mal ar att skapa oss en bild av vem denna moderna manniska ar och hur han
eller hon anvander sin mobiltelefon idag for att gora detta.

Vi som genomfor den har undersokningen ar Mattias Lundgren och Morgan Broman fran
Institutionen for Informatik vid Lunds Universitet. Enkéaten ingar som en del i vart
uppsatsprojekt. Enkaten fylls i on-line genom att anvanda den lank som vi lagt in i det hér
dokumentet.

http://spreadsheets.google.com/viewform?hl=sv&formkey=dEhfcE9GMnl4MmtkajN
NYNnIRYXBHYWc6MO

Vi vander oss till alla dem vi kan nd inom Norden med denna enkét, s& om du kanner
niagon som kan svara “JA” pa vér fraga ér det fritt att skicka den hér informationen och
lanken vidare.

Vi behdver svar senast: 2010-05-16 (utstrackt till 2010-05-26)

Vi begér ingen personlig information som kan ge mojlighet att identifiera den som svarar
via namn, personnummer etc. Vi kommer heller inte att uppratta nagot register eller
liknande 6ver dem som svarar. Vi kommer att sammanstdlla de inkomna svaren
matematiskt for att soka vara svar via statistisk analys.

For fragor och funderingar vanligen anvand nedanstaende e-mail:

mobilsurfande@hotmail.com

Tack for ditt deltagande!

Mattias L. & Morgan B.

64



http://spreadsheets.google.com/viewform?hl=sv&formkey=dEhfcE9GMnl4MmtkajNNYnlRYXBHYWc6MQ
http://spreadsheets.google.com/viewform?hl=sv&formkey=dEhfcE9GMnl4MmtkajNNYnlRYXBHYWc6MQ
mailto:mobilsurfande@hotmail.com

Vem anvénder mobilt Internet via sin mobiltelefon? Broman & Lundgren

Bilaga 2 - Enkat

1. Hur fick du reda pa att det fanns Internetaccess till mobiltelefonen? *

Vanner
Arbete
Reklam

Eget sokande

I I . .

. Ovrigt:

2. Vem betalar for din Internetaccess via mobiltelefonen? *

. © Du sjalv
. C Din arbetsgivare
. Ovrigt:

3. Hade du anvéandarerfarenhet av mobilt Internet innan du skaffade det? *

orJa

. © Nej

4. Har din tidigare erfarenhet paverkat ditt val att borja anvanda Internet via mobiltelefonen?

*
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5. Foljande faktorer paverkade ditt beslut att borja anvanda mobilt Internet via mobiltelefon!
*

Instammer Instammer Instammer  Instimmer

inte alls inte delvis helt

Reklam - - - -
Vanner - - - -
Ingick vid kdp av ~ ~ ~ -~
abonnemang

Varumarke - - - -
Pris - - - -
Impuls - - - -
Arbete - - - -
Studier - - - -
Direktkontakt (Séljare) - - - -
Press (Artiklar, Test) - - ™ -

6. Ditt behov av mobilt Internet via mobiltelefonen paverkade ditt beslut att skaffa det! *

Instammer Instdmmer Instammer  Instimmer
inte alls inte delvis helt

Beslutspaverkan - - - .

7. Hur snabbt skaffade du mobilt Internet via mobiltelefon fran det att du forsta gangen horde
talas om det? *

0-1 vecka
2-4 veckor
1-2 manader
3-5 manader

6-12 manader

[ ]
B B B B B

. dver 1 ar
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8. Hade du véanner/bekanta/arbetskollegor som redan anvande mobiltelefonen for
Internetaccess innan du valde att gora det? *

-

. Ja
. © Nej
. © Vet ej

9. Var det nagon som redan anvande mobilt Internet via mobiltelefonen som paverkade ditt
beslut att skaffa det? *

-PJa

. © Nej

10. Testade du mobilt Internet via mobiltelefonen innan du skaffade det? *

-PJa

. rhNej

11. Att skaffa mobil Internetaccess till mobiltelefonen var ett svart beslut. *

Instammer Instdmmer Instammer Instammer
inte alls inte delvis helt

Svart beslut - - - -

12. Baserat pa egna erfarenheter av Internetaccess via mobiltelefonen rekommenderar du det
till andra! *

Instammer Instdmmer Instammer Instammer
inte alls inte delvis helt

Rekommenderar - ' = '

13. Du har idag ett stort behov av Internetaccess via din mobiltelefon! *

Instammer Instammer Instammer Instammer
inte alls inte delvis helt

Stort behov {™ = - {™
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14. Nar upplever du att du har storst behov av Internetaccess via mobiltelefon? *

Resor
Fritid
Arbete

. Ovrigt:

[ ]
S T T

15. Vad anvander du din mobiltelefonen till pa Internet? *

Musik

Spel

Socialt Natverkande

Webbsokande

Online chatt

Nyheter

Video

Personlig bank

Positionsbaserade tjanster (Restaurantguide etc.)
E-handel

Arbetsrelaterat

. Ovrigt:

[ ]
1 1 1 1 1 71 71 1 1 1 71 71
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16. Har ditt anvandande av féljande applikationskategorier via mobiltelefonen forandrats? *

rl\n/l;,r;f(t?t "MténSkat Oférandrat Okat lite gi;/itl(et
Musik - - - - -
Spel - - - - -
Socialt Natverkande - - - - -
Webbsokande - - - - -
Online chatt - - - - -
Nyheter - - - - -
Video - - - - -
Personlig bank - - - - -

Possitionsbaserade
tjanster - - - - -

(Restaurantguide etc.)

E-handel ' - - - £~
Arbetsrelaterat ™ ™ - - '
Ovrigt - - - . .

17. Ingar du i ett socialt natverk som du huvudsakligen nar via ditt mobila Internet? * Med
socialt natverk menar vi Facebook, Twitter etc.

° PJa

. © Nej

18. Mobiltelefonen med Internetaccess ar ett utmarkt verktyg for detta! *

Instéammer Instdmmer . Instammer Instammer

. . Vet g] .

inte alls inte delvis helt
Utmark verktyg - - - - -
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19. Vad dr din huvudskaliga sysselsattning for narvarande? *

5 I B B B S B B B

20. Vilken aldersgrupp tillhor du? *

i I B B B |

21. Ardu ...7

Yrkesverksam

Tjanstledig/Foréldraledig
Arbetslos/Arbetsmaknadsatgard

Hemarbetande
Studerande
Varnpliktig

Pensionér

Langtidssjukskriven/Sjukpensionar

Ovrigt: |

-20
21-30
31-40
41-50
51+

) *

Man

Kvinna

22. Vilket land kommer du ifran?

D

[ ]
I I B B

Danmark
Finland
Norge
Sverige

Ovrigt:
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