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Det priméra syftet med denna uppsats & att oka forstaelsen for
vilka faktorer som péaverkar kundntjdhet, kundlojalitet och
kundretention pa mobiltjanstemarknaden. Det sekundara syftet &r
att undersoka om Gerpott et al:s (2001) branschspecifika modell &r
giltig &ven for svenska forhdlanden.

GRS-modellen & en beskrivning av hur kundretentionen pa
mobiltjanstemarknaden paverkas av faktorer under leveranttrens
kontroll. Denna paverkan sker bade direkt och indirekt genom
paverkan pa nojdhet och lojalitet. Vi har anvant oss av en
kvantitativ metod dér respondenter genom telefonintervjuer svarat
pa en enkat som utformats efter Gerpott et al:s (2001) forlaga.

| v&r undersokning har vi utgatt fran samma teoretiska grund som
Gerpott et al. (2001) vilken huvudsakligen utgdrs av de relaterade
begreppen "kundndjdhet” (customer satisfaction), ”kundlojalitet”
(customer loyalty) samt ”kundretention” (customer retention).

Det empiriska materialet utgors av datainhamtat via
100 telefonintervjuer mellan 2005-01-04 och 2005-01-06.

Vi har funnit att kopplingen mellan kundretention och de
undersokta paverkande faktorerna &r betydligt svagare an i Gerpott
et al:s (2001) undersokning. Vi har funnit att det finns signifikanta
korrelationer for en majoritet av de undersokta sambanden.
Konsumenternas uppfattning av foretagens image har inte ndgon
direkt effekt pa deras lojalitet. Flertalet av sambanden & dock inte
signifikanta vid en kompletterande regressionsanalys. Var sutsats
a dafor att Gerpott et al:s (2001) modell for att méta
kundretentionen inte ar lamplig att anvanda pa den svenska
marknaden.
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1.2

Inledning

Bakgrund

Den svenska mobiltelemarknaden har vuxit kraftigt under senare halvan av
1990-talet och bdrjan pa 2000-talet, fran tva miljoner abonnemang i december
1995 till 8,8 miljoner i december 2003 enligt Post och Telestyrelsen (PTS,
2004). Lange fanns det bara tre operatorer med egna nét, Telia, Tele2/Comviq
och Vodafone (Europolitan). Detta innebar att marknaden hade en
oligopolliknande struktur dar priset inte var ndgot konkurrensmedel som
operatbrerna ville anvanda, i synnerhet som marknaden fortfarande vaxte
ordentligt.

Idag har vi daremot ndtt en punkt dar det finns fler mobiltelefonabonnemang &n
invénarei Sverige (Hermele, 2004) och mer &n 90 procent av landets befolkning
i aldersgruppen 16-75 & anvander mobiltelefon. Den svenska marknaden for
mobilabonnemang borjar darfor bli méttad, men hade anda en tillvaxt pa 11%
under 2003 (PTS, 2004). Aven utbudet av operatorer har tkat under de senaste
aren, da ett flertal nya aktorer har gett sig in pa marknaden. Dels har det kommit
en ny operatdr med eget nét, 3 (Tre), och dels ett flertal virtuella operatbrer som
hyr kapacitet i GSM-néten. Av de senare & troligen Djuice (Telenor), Halebop
Mobile (Telia), Lunar Mobile (Vodafone) och Tango (Tele2) de mest kénda av
de ca 20 virtuella operatorerna som var verksamma under 2003 (PTS, 2004).
Detta forhdlande borde leda till en 6kad priskonkurrens pa marknaden. PTS
(2004) konstaterar dock att de tre storsta operatorerna, Telia, Tele2/Comviq och
Vodafone fortfarande har 97% av marknaden.

Trots att marknaden fortfarande har en oligopolliknande struktur med bristande
priskonkurrens sker det en betydande kundomsittning, kallad churn®, hos
operatérerna. Under 2003 var churnen narmare 21 %, men utifrdn Post och
Telestyrelsens (2004) statistik byter konsumenterna i stor utstréckning endast
mellan de tre stora operatérerna. Att en femtedel av privatkunderna flyttar pasig
varje & kan sigas vara ett tecken pa &g lojalitet, aminstone inom vissa
kundgrupper. Detta kan séttas i relation till den vedertagna sanningen att det
kostar mindre att behalla en befintlig kund &n att skaffaen ny.

Det praktiska problemet

Enligt Gerpott et al. (2001) & kundretention, dvs. att behdlla de befintliga
kunderna, av storre vikt for tjansteleverantorer @an produktleverantdrer. Detta
beror pa att marginalintakterna fran konsumenten dkar med tiden som denna har
varit kund. Med tanke pa att kundomsittningen pa den svenska
konsumentmarknaden idag & 21 % finner vi det darfor viktigt att understka vad
som paverkar kundretentionen. Aafjes et al. (2004) havdar att operatOrerna
huvudsakligen onskar aft satsa pa strategier som fokuserar pa avancerade

! Churn = antalet avslutade abonnemang som andel av det genomsnittliga antalet abonnemang (PTS 2004).



1.2

tjanster. Enligt samma forfattare har dock tidigare undersokningar visat att priset
ar en dominerade faktor vid kundens utvérdering av ett erbjudande. En tendens
som &ven paverkas av att andra faktorer, som te.x. mobiltjanstens kvalitet
minskar i betydelse allt eftersom tekniken utvecklats.

Vad vi undrar &r altsa vilka faktorer som &r viktigast for operatorerna att satsa
pa for att kunna behdla sina befintliga kunder. Det praktiska problemet ar
sdledes att utifran GRS-modellen undersoka vilka faktorer som har storst
inverkan pa kundretentionen pa den svenska mobilmarknaden.

Det teoretiska problemet

En stor del av marknadsféringsforskningen har pa senare tid handlat om tjanster
och deras sarstéllning i forhallande till produkter. | dagslaget finns det dock fa
studier som forsoker kartlagga villkoren for foretag som marknadsfor
kontinuerliga tjanster (Bolton, 1998; Gerpott et al., 2001).

Den marknadsspecifika teoriutvecklingen har annu inte natt sarskilt langt, dven
om vissa specifika studier har genomforts. Woo och Fock (1999) har t.ex.
undersokt vilka faktorer som paverkar kundndjdheten i Hong Kong, medan
Leisen och Vance (2001) har undersokt skillnader i kvalitetsuppfattningen
mellan konsumenter i USA och Tyskland. Wang och Lo (2002) undersoker
sambanden mellan tjanstekvalitet, kundvéarde och kundndjdhet pa den kinesiska
marknaden, och Bolton (1998) har undersokt vilka faktorer som paverkar
varaktigheten i relationen mellan kund och operatér pa den amerikanska
marknaden. Slutligen har Gerpott et al. (2001) &ven undersokt vilka faktorer
som paverkar kundretentionen pa den tyska marknaden.

Majoriteten av de branschspecifika artiklar vi  funnit har haft et
servicekvalitetsperspektiv, dar SERVQUAL har varit den foredragna modellen
for att undersoka studieobjektet. Att anvanda en servicekvalitetsmodell for att
understka kundretentionens faktorer forutsétter dock att servicekvalitet & den
viktigaste determinanten for retention. Aven om tjanstekvaliténs positiva
inverkan pa konsumenternas kopintentioner ar tydligt kartlagd i ett antal studier,
tex Boulding et al. (1993) och Zeithaml et al. (1996) sa har Cronin och Taylor
(1992) visat att upplevd tjanstekvalitet inte paverkat dterkop utan att detta
huvudsakligen drivs av kundngjdhet. Det finns &en en misstanke om att
kopplingen mellan nojdhet och retention forsvagas pad masstjanstemarknader.
Kellog och Nie (1995 har havdat att konkurrenskraften pa
masstjanstemarknader som telekom istéllet huvudsakligen beror pa prisfaktorer.

Vi har valt att att testa Gerpott, Rams och Schindlers (2001) modell, hddanefter
kallad GRS-modellen, dver kundretention for att se om denna &r tillampbar &ven
p& den svenska mobiltelemarknaden. Anledningen till att valet foll pa denna
modell &r att den & branschspecifik, inkluderar fler faktorer an servicekvalitet
och vidare har en attraktivitet beroende pa dess skenbara enkelhet. Slutligen kan
vi inte undga att ndmna det uppenbara skalet att vi fann fa branschspecifika
retentionsforklarande modeller.



| modellen identifierar Gerpott et al. (2001) ett antal faktorer med bade direkt
och indirekt paverkan pa kundretentionen. Resultatet av deras undersokning kan
sammanfattas i foljande lista som borjar med den mest paverkande faktorn och
gar nerdt i avtagande styrka:

lojalitet,

prisuppfattning,

nojdhet,

upplevelsen av den personliga nyttan,
brist pa nummerportabilitet,
nétverkskvalitet.

ok~ wdhE

Vidare finner de att kvalitén pad kundtjansten samt mojligheten for
konsumenterna att fa en ny subventionerad mobiltelefon har en marginell
inverkan pa kundretentionen. Slutligen konstaterar de dven att kundndjdhet har
en stark indirekt verkan pa kundretentionen med lojalitet som mellanled, och att
det av denna anledning & meningsfullt att sarskilja kundnéjdhet och lojalitet
som tva separata begrepp.

Vi frégar oss nu om dessa resultat &ven stammer pa dagens svenska marknad?

Den vada modellen & fem a gammal, vilket inte & nagon alder i de flesta
sammanhang. Med tanke pa& utvecklingen inom mobiltelebranschen kan den
dock vara betydande i detta sammanhang. Den mest signifikanta skillnaden
mellan den svenska marknaden och den som Gerpott et al. (2001) undersokt &r
att den svenska marknaden & méttad och far betecknas som mogen, medan den
tyska marknaden vid borjan av & 2001 var ung och i en tillvaxtfas. Utifran
RegTPs? &rsrapport for & 2000 kan det utlésas att endast 59 % av den tyska
befolkningen hade mobiltelefon vid drets utgang och att marknaden fortfarande
befann sig i en exponentiell tillvaxt vid tillféllet for Gerpott et al:s (2001)
datainsamling. En annan viktig skillnad, och en punkt Gerpott et al. (2001)
lagger stor vikt vid & nummerportabilitet. Detta var inte mojligt i Tyskland vid
tiden for deras undersokning, men i Sverige har det varit mgjligt att portera
nummer sedan ar 2001.

Det teoretiska problemet ar darfér att undersoka vilket resultat GRS
modellen genererar om den tillampas pa den svenska marknaden.

1.3 Syfte

Det priméara syftet med denna studie & att skapa en béttre forstaelse for vilka
faktorer som péverkar konsumentretentionen pa mobiltjanstemarknaden. Detta
vill vi uppna genom vart sekundara syfte, att validera GRS-modellen pa den
svenska mobiltelemarknaden.

2 Den tyska motsvarigheten till Post och Telestyrelsen, Reglierungsbehdrde fiir Telekommunikation und Post



1.4

1.5

1.6

Skillnader mot Gerpott et al:s (2001) undersokning

Det foreligger skillnader mellan denna undersokning och Gerpott et al:s (2001)
undersokning. De tva mest uppenbara & att vi dels har genomfort en mindre
undersokning (n=100 jamfért med n=648), och dels att vi inte har kunnat
anvanda programverktyget Lisrel utan istéllet har anvant oss av SPSS. Vidare
har vi omarbetat tva fragor, beroende dels pa forandringar pa marknaden och
dels pa Gerpott et al:s (2001) rekommendation.

Avgransningar

Denna studie & urvalsmassigt avgransad till det fasta telendtets privatabonnenter
i Stor-Mamo, dvs riktnummeromrade 040.

Disposition
Vi har valt att l|agga upp uppsatsen efter f6ljande disposition.

Kapitel 1 —Inledning

| det inledande kapitlet presenterar vi bakgrunden for var uppsats. Har definierar
vi det praktiska och teoretiska problemet, vart syfte med undersdkningen och
vilka begransningar som arbetet utfors under.

Kapitel 2—Teori

| teorikapitlet redogor vi for relevant teori som vi har anvant oss av i studien.
Denna utgdrs huvudsakligen av en definition av begreppen ”kundndjdhet”,
"kundlojalitet” och "kundretention”. Vidare presenteras och férklaras aven de
teoreti ska Overvagandena som ligger bakom GRS-modellen.

Kapitel 3—Metod

| metodkapitlet redogor vi for de metodméssiga dvervaganden som vi gjort och
hur datainsamlingen genomforts. Vi identifierar @en vilka metodmé&ssiga
felkalor som kan paverka den efterkommande analysen.

Kapitel 4 — Resultat
| resultatkapitlet presenterar vi utfallet av datainsamlingen

Kapitel 5—Analys

Analysen av det insamlade materialet sker uteslutande i kapitel 5. Dar gar vi
stegvis igenom resultatet av den insamlade  bakgrundstatistiken,
utfallsférdel ningen och de utforda korrel ationsanal yserna

Kapitel 6 — Slutsats

| det avslutande kapitlet aerfinns vara dutsatser fran analysen och en
redogorelse for teoretiskt och praktiskt bidrag. Vi identifierar aven vilka
omraden som kan vara sarskilt intressanta for den fortsatta forskningen.
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Teori

Marknadsf6ringsteorins utgangspunkt har lange varit att ndjda kunder fortsitter
anvanda en produkt eller tjanst, vilket i slutdndan resulterar i finansiella vinster
for producenten. Vidare har det antagits att kundndjdheten kan métas genom
konsumentens uppfattning av kvalitén. Idag réder det dock samstammighet om
att servicekvalitet &r ett begrepp separat fran néjdhet, och snarare bor ses som en
foregangare (antecedent) till det bredare begreppet kundndjdhet (Leisen och
Vance, 2001; Cronin et al., 2000). Kundndjdheten kan ocksd ses som en
utvardering av det varde konsumenten erhdller. Traditionellt har varde som
ekonomiskt begrepp definierats som en kompromiss mellan upplevt pris och
upplevd kvalitet (DeSarbo, Jedidi och Sinha 2001). Utéver kvalitet &r alltsa
priset en viktig faktor att ta hansyn till i en undersokning av kundndjdheten. Det
finns foljaktligen en relativt stor mangd akademisk litteratur, bade om
prisséttning och servicekvalitet. Idag & det dock ként att mer &n kundndjdheten
paverkar retentionen och att hog nojdhet inte & ndgon garanti for att kunderna
stannar kvar (Ranaweera och Neely, 2003). Aven om kopplingen mellan
tjanstekvalitet och kundretention har bekraftats i ett antal studier sa finns det
ocksa en misstanke om att denna koppling forsvagas pa masstjanstemarknader.
Kellog och Nie (1995) havdar att konkurrenskraften p& masstjanstemarknader
som telekom istéllet huvudsakligen beror pa prisfaktorer.

Bade Bolton (1998) och Gerpott et al. (2001) har funnit f& tidigare empiriska bel&gg
for kopplingen mellan kundernas nojdhet och retentionen inom branscher dér foretagen
levererar kontinuerliga tjénster, som tex telebranschen, bank- och forsakringssektorn.
Forfattarna har undersokt detta samband pa den amerikanska respektive tyska
mobilmarknaden, medan Leisen och Vance (2001) har gjort en jamférande
studie av servicekvaitet som lojalitetsdrivande faktor pd de tyska och
amerikanska marknaderna. Varki och Colgate (2001) fann ett positivt samband
mellan prisuppfattningen och beteendeintentioner inom bankvésendet, medan
Fornell (1992) fann andra marknadsspecifika faktorer i sin studie av den svenska
kundndjdhetsbarometern. Ett homogent utbud i kombination med en heterogen
efterfrégan visade sig dér resulterai en generellt 1&g kundnojdhet.

Kundretention

Gerpott et al. definierar retention som att bibehdlla konsumentens relation med
leverantoren. Detta kan uppnas pa tva sétt; antingen genom upprepade kop eller
kontraktsforlangningar, eller genom att kunden har intentionen att i framtiden
kopa eller avsta fran att avbryta ingangna kontrakt. Sammantaget & det alltsa
viktigare att studera galva konsumentbeteendet, sasom mekanismerna bakom
kundretention, snarare an ren konsumentndjdhet (Ranaweera och Neely, 2003).

Tjanstekvaiténs positiva inverkan pa konsumentens kopintentioner & tydligt

kartlagd i ett antal studier. (ex. Boulding et a., 1993; Zeithaml et al., 1996).
Cronin et al. (2000) har visat att perceptionen av tjanstekvalitet har mycket

10



2.2

storre inverkan pa konsumentens upplevelse av varde an priset. Detta betyder i
sa fal att séva tjanstekvaliteten & av storre betydelse én kostnaden for att
erhdlla denna tjanst. Det bor dock tillaggas att Cronin och Taylor (1992) aven
visat att upplevd tjanstekvalitet inte paverkat &erkdp utan att detta
huvudsakligen drivs av kundndjdhet.

Byteskostnader kan ses som foregangare till retention och har definierats som
investeringar av tid, pengar och anstréngningar. De kan kategoriseras som
antingen transaktions-, inlarnings- eller kontraktskostnader och exemplifieras av
t.ex. troghets- och sokkostnader. (Caruana, 2004) Av dessa skiljer sig t.ex.
troghet (inertia) fran lojalitet genom en lagre grad av medvetenhet och aktivt val
av konsumenten (Huang och Y u, 1999; Chintagunta och Honore, 1996).

Konsumentens troghet och dess inverkan pa kundretentionen har tidigare
undersokts av Huang och Yu, (1999). De operationaliserar begreppet som ”..nér
konsumenten inte & redo att l&gga ner den mdda som krévs for att gora ett
byte’. | Ranaweera och Neelys (2003) undersokning av fast telefoni i
Storbritannien sammanfattas begreppet med uttalandet "1 can’t be bothered to
change my phone company”.

Likgiltighet (indifference) hos konsumenten & en annan faktor som kan ha en
starkt modererande effekt mellan upplevd tjanstekvalitet och kundretention.
Tidigare forskning har identifierat att likgiltighet huvudsakligen beror pa tva
faktorer, upplevd kostnad for tjansten och upplevd homogenitet i branschen som
helhet. De som upplever tjénsten positivt samtidigt som de uppvisar en hdg grad
av likgiltighet & de som & bland de minst troliga att byta Men aen om
tjansten inte upplevs positivt kan en upplevd franvaro av béttre alternativ
motverka forandringar. (Ranaweera och Neely, 2003).

Kundlojalitet

Kundlojalitet innebér att konsumenten behdller sin relation med leverantdren pa
grund av en positiv attityd till denna. Detta skiljer lojalitet fran retention
eftersom den senare kan uppnads dven pa annat vis, exempelvis genom att
kunden hindras att l&mna leverantdren genom olika barrigrer. Lojalitet har
tidigare analyserats framst ur ett beteendeperspektiv dar fokus |ag pa att studera
konsumentens aterkdpsmonster. De Ruyter et al. (1997) menar att detta forst
brots pa 1990-talet genom att Dick och Basu (1994) &ven inkluderade
konsumentens attityd. Utifran detta synsétt foreligger sann lojalitet endast om
konsumentens beteende kan sammankopplas med en positiv attityd till
producenten. Denna attityd kan ta sitt uttryck i konsumentens villighet att
rekommendera tjansten eller ett personligt engagemang for att gynna
producenten (De Ruyter et al., 1997).

Forutom att baseras pa attityd kan lojalitet &ven grunda sig pa kognition (Berger
och Mitchell, 1989). Det har tex. visats att direkt erfarenhet av
tjansteerbjudandet kan Oka informations-acceptansen och anvandningen vid
konsumentens dterkopsval (De Ruyter et al., 1997). Som kognition
operationaliseras lojalitet ofta som en kontinuerlig utvardering av
prigkvalitetsfornallandet eller konsumentens villighet till att betaa en
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2.3

prispremie altternativt prisikgiltighet (Fornell, 1992; Zeithaml et al., 1996). |
studien av De Ruyter et al. (1997) konstateras att hog tjanstekvalitet ofta
resulterar i lagre priskanglighet och att sambandet mellan tjanstekvalitet och
prisikgiltighet 6kade med héga byteskostnader®. Foretag som & aktiva pa
sddana marknader & darfor relativt sett mer utsata for eventuella
kvalitetsbrister. Tjanstekvalitetens paverkan pa kundlojalitet varierar ocksa inom
ett ”lojalitets-elasticitetsband” som beror pa industrin (De Ruyter et al. 1997,
Fornell, 1992). Generellt verkar dock |&ga byteskostnader resultera i lagre pris-
och preferendojalitet (Fornell, 1992).

Byteskostnaden ar generellt sett hogre for tjanster an produkter. Detta géller
sarskilt for tjanster som i sig séva & svara att utvardera, eller dar det finns
endast ett begransat antal leverantorer (De Ruyter, 1997), nagot som mycket vél
stammer in pa den svenska mobiltel efonimarknaden. Hirschman (1970) myntade
uttrycket "16st monopol” ("loose monopoly”) for att beskriva just en sadan
marknad dér dalig information, fa konkurrenter och hdga byteskostnader skapar
inldsningseffekter. Dessa faktorer har visats ge upphov till ”monopolistisk
likgiltighet” d&r konsumentens intentioner och konkreta handlingar blir
understimulerade (De Ruyter et al. 1997).

Kundnojdhet

Kundnojdhet har 1ange ansetts vara ett centralt koncept och viktigt mal for all
affarsverksamhet (Anderson, 1994). Begreppet kan konceptualiseras som
antingen transaktionsspecifikt eller kumulativt (Andreassen, 2000). Ur ett
transaktionsspecifikt synsétt ses kundndjdhet som ett omddme eller emotionell
reaktion som gors efter ett specifikt konsumtionsval (Jensen, 2001). En
kumulativ  kundndjdhet & motsatsvis ett omddome av den totala
konsumtionsupplevelsen av en produkt eller tjanst (Fornell, 1992). Oavsett
synsétt s& har Fornell et al. (1996) visat att kundnojdheten kan betraktas som en
konsekvens av tjanstekvalitet.

Konsumentnojdhet & enligt Fornell et al. (1996) resultatet av konsumentens
utvardering av det erhd@lna vardet och som sadant ett subjektivt koncept. Det &
en erfarenhetsbaserad uppskattning av huruvida férvantningarna om de
individuella sirdrag, eller den overgripande funktionditeten, av den fran
foretaget erhdllna tjansten uppfyllts. Detta sétt att betrakta kundndjdhet kallas
aven dissonansparadigmet (the expectancy-disconfirmation  paradigm).
Nojdheten blir hogre eller lagre beroende pa i vilken utstrackning den
tillhandahdllna tjansten understiger, matchar eller 6vertréffar vad som forvantas.
Detta dvergripande och retrospektiva omdome beror i sin tur pa ett antal
individuella  vérdedrivande egenskaper som frémjar  konsumentens
tjansterelaterade ma. Pa mobiltelefonimarknaden har tidigare forskning
identifierat att dessa faktorer utgors av "néatverkskvalitet”, “pris’ och
"kundomtanke” (Bolton, 1998). Konsumentens omdome behtver dock inte
inkludera alla produkt- eller tjansteattribut utan kan delasin i ”karnattribut” och
"hygienfaktorer” (Woo och Fock, 1999; Gerpott et al., 2001).

3 »Byteskostnad” & en 6verséttning av engelskans " switching cost” och &r ett vergripande begrepp som
innefattar bla. transaktionskostnader, kontraktskostnader och inlérningskostnader.
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En hygienfaktor utgors av ndgot som inte paverkar konsumenten férutom om
den misslyckas med att leva upp till en generell forvantad niva. Exempelvis
skulle ett foretags kundtjanst kunna utgora en sadan faktor om upplevda
bristerna paverkade uppfattningen negativt medan en positiv upplevelse inte
resulterade i okad lojalitet. Kérnattribut & motsatsvis de traditionella faktorer
som paverkar bade nér de dver- och underpresterar i forhallande till befintliga
forvantningar.

Aven om dissonansparadigmet vunnit utbrett stod i marknadsforingsteorin finns
det vissa specifika matproblem. Fragan & om skillnaden skall métas indirekt
som en matematisk formel mellan férvantningar och perceptioner eller direkt
som konsumentens subjektiva dissonans (Anderson och Fornell, 1994). Pa
senare tid har den uppfattningen vunnit alt mer utbrett stéd eftersom det visat
sig att konsumenter ofta inte har ndgra valartikulerade forvantningar. Det har
ocksa havdats att detta sarskilt géller vid kontinuerligt tillhandahallna tjanster
dér konsument och producent sdllan &r i direkt kontakt som t.ex. telefoni (Woo
och Fock, 1999). Vidare har det &en havdats att konsumenter med negativa
upplevelser tenderar att 6verdriva sina férvantningar (Clow och Vorhies, 1993)
och att respondenterna kan tolka begreppet "forvantan” pa atminstone sex olika
sétt (Teas, 1993).
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2.4

Den befintliga modellen

GRS-modellen, utvecklad av Gerpott et al. (2001) for att utrona determinanterna
for kundnojdhet, lojalitet och retention pa den tyska mobiltelemarknaden bygger
pd Homberg och Bruhns (1998) tvastegs kausala kedja. Denna innebar att
kundnojdhet paverkar lojalitet, och att dennai sin tur har en central paverkan pa
retention. Dessa tre begrepp paverkas var for sig av faktorer som kan delas upp i
dels efterfrégefaktorer och dels utbudsfaktorer. Modellen fokuserar pa
utbudssidans faktorer da Gerpott et al. (2001) finner att det & dessa som &
l&ttast fOr operatorerna att paverka. Efterfragefaktorerna kan enligt Gerpott et al.
(2001) endast paverkas indirekt genom segmentering, exempelvis utifran
demografiska och psykografiska faktorer.

Fig. 1: GRS-modellen: Utbudsfaktorers paverkan pa kundretention, lojalitet
och néjdhet enligt Gerpott et al. (2001)
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bestandighet

Subventionerad
mobiltelefon

Kundretention

Personlig nytta

f

Service

Kundlojalitet

Utvérdering av
priser

Konkurrenters
image

Palitlighet

f

Kundnojdhet

Utvéardering av
natverkskvalitet

Utvérdering av
kundtjanst
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Konsumentretention och dess determinanter

Modernitet

Gerpott et al. (2001) finner att det finns fyra idealkombinationer av kundlojalitet
och kundretention som & vasentliga for den tyska mobilmarknaden. Dessa &r
fangade konsumenter, vandrare, nyttomaximerare/daliga kopare samt lojala
konsumenter. Forfattarna anser att tva av dessa beskriver typiska konsumenter
pa mobilmarknaden. Den forsta & ”vandraren” som bade har |13g retention och
lojalitet och darmed vill avdluta sin relation med operatéren. Den lojaa
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24.2

konsumenten vill daremot fortsétta relationen samt har en positiv attityd till
operatoren. Utover dessa finns tva specialfall, dels dar konsumenten saknar
lojalitet men anda inte avslutar sin relation och darmed & "fangad”, och dels
"daligakopare” samt " nyttomaximerare”.

Atypical case {:
Capive cHsfoners
High costs after termination of
high | the contract because of the Standurid cave 2:
- inability to keep current phone Layal customers
numbers when switching o
another network operaton

Customer |
retention Atypical case 2: Advantage
maximisers or bad buyers

Little benefit in extending the
contract because of

inability e obtain a new
low cost
timation of personal
t ohtained from the
RFVICES
unter-estimation of individual
cosl burden

lowr Standard coase 12 Wanderers

[ high

Custamer |||:| il"}

Fig. 2: Klassificering av kunder utifran lojalitet resp. retention enligt Gerpott et al. (2001)

Gerpott et al. (2001) menar att bade nyttomaximerare och daliga kopare har hdg
lojalitet eftersom de &r ndjda med den levererade tjansten, men anda kommer att
avsluta kontraktet. De daliga kOparna har antingen inte insett vilken kostnad
anvandandet av tjansten skulle innebéra eller sa har de 6vervérderat nyttan av
tjansten. De nyttomaximerande konsumenterna avslutar daremot abonnemanget
nér kontraktet |6per ut i syfte att skaffa en ny subventionerad telefon.

Forfattarna forvantar sig att hog lojalitet vanligen resulterar i hog retention, men
ait denna &aen delvis forklaras av andra faktorer. Vidare fOrvantas att
retentionen kommer att vara hég da konsumenter vill behdlla befintligt
telefonnummer samt da stréavan efter en ny subventionerad telefon ar 1ag. De
sista tva hypoteserna sager att retentionen & hog da konsumenterna vardesétter
nyttan de far fran sin nuvarande operator samt da dennas prisniva upplevs som
formanlig.

Konsumentlojalitet och dess determinanter

Gerpott et al. (2001) finner att det i litteraturen ofta framh&vs att det finns en
stark korrelation mellan nojdhet och den lojalitet konsumenten kénner mot
foretaget, men att en hog lojditet inte maste bero pa hog nojdhet. Forfattarna
anser dock att nojdhetens inverkan pa lojaliteten maste diskuteras separat fran
lojalitetens inverkan pa retention, eftersom lojalitet och retention inte &
jamstéllbara. | likhet med ovanstdende matris identifierar forfattarna fyra
idealkombinationer for lojalitet i forhalande till n6jdhet.
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Avvpical case A:
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Fig. 3: Klassificering av kunder utifran lojalitet resp. n6jdhet enligt Gerpott et al. (2001)

Ur matrisen kan det |&sas att det &ven hér finns tva standardfall — den besvikna
kunden och den imponerade kunden. Den besvikna kunden & missngjd med
tjanstens kvalitet och har en negativ forvantan pa leverantorens framtida service.
Den imponerade kunden & omvant mycket nojd med tjanstekvaliteten och har
fortroende for att denna kommer att vara sa aven i framtiden. Gerpott et al.
(2001) forklarar de optimistiska konsumenterna, som har 1ag néjdhet men hog
lojalitet, med att de forvantar sig att tjanstekvaliteten skall forbéttras i framtiden,
eller att de ser leverantéren som den minst daliga jamfort med konkurrenterna.
De pessimistiska konsumenterna & daremot ndjda med dagens kvalitet men
réknar med att det finns béttre aternativ bland konkurrenterna. Forfattarna
grundar tre hypoteser i ovanstdende. For det forsta att nojdheten har en positiv
inverkan pa lojaliteten, for det andra att dennainte forklarar allafall av lojalitet,
och for det tredje forvantas konsumenterna att uppvisa lagre lojalitet ju béttre
image konkurrenterna har.

Kundnojdhet och dess determinanter.

Gerpott et al. (2001) anser att ndjdhet hittills har setts som ett helhetsomdéme
for hur val konsumentens forvantningar har forverkligats i praktiken. Detta &r i
sin tur baserat pa utvarderingen av individuella koprelaterade egenskaper €ller
vardedrivare, och baserat pa tidigare studier foreslar forfattarna fyra egenskaper
som vérdedrivare. Den forsta av dessa & nétverkskvaliteten, som manifesteras
genom téckningsgrad och ljudkvalitet. Priset for att vara ansluten och for att
anvanda tjansterna ar vidare av vikt, och slutligen kvalitén pa kundtjanst och
kvalitén pa informationspresentation i form av fakturor fran operatoren. Utifran
detta skapar forfattarna fyra hypoteser om att nojdheten paverkas av
nétverkskvalitet, pris, kvalitet pd kundtjanst samt den personliga nyttan av
mobiltelefoni.
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245

Sammanfattning av den teoretiska modellen
GRS-modellen utgér fran att konsumentretentionen paverkas av lojalitet och

utbudssidans variabler "nummerbesténdighet”, "ny telefon”, ”personlig nytta”
samt "pris’. Lojaliteten paverkasi sin tur av kundndjdhet och uppfattningen om
konkurrenternas sammantagna image. Slutligen & kundnéjdheten beroende av
en utvéarderingen av " pris’, "nétverkskvalitet”, ”kundtjanst” och den " personliga
nyttan” som den enskilda operatbren kan erbjuda konsumenten. Retention,
lojalitet och nojdhet paverkas alltsa av totalt nio determinanterna pa hoger och
vanster sida i modellen. Darfér kommer dessa tre begrepp (retention, lojalitet
och nojdhet) fortsdttningsvis att refereras till som de beroende faktorerna
Determinanterna  kommer motsatsvis aven att kallas for de oberoende

faktorerna

Resultat frAn studien av den tyska marknaden

Gerpott et al. (2001) nar slutsatsen att det & motiverat att betrakta nojdhet,
lojalitet och retention som separata men Overlappande begrepp. De gor aven ett
test av en modell déar ndjdhet och lojalitet dlagits samman till en faktor, men
finner att denna modellvariation har lagre forklaringsvérde. Forfattarna finner att
retentionen till stor del & beroende av lojaliteten, men att retentionen &ven
forklaras av viljan att behdlla sitt nuvarande telefonnummer, den personliga
nyttan samt uppfattningen om priset. Likasa bekréftas hypotesen om att
kundndjdheten paverkar lojaliteten och att dven konkurrenternas image inverkar
pd denna, om &n svagt. De finner vidare att kundntjdhet paverkas av
natverkskvalitet, prisniva och den personliga nyttan. Daremot finner forfattarna
att viljan att fa en ny subventionerad telefon inte har ngon pavisbar inverkan pa
retentionen samt att kvaliteten pa kundtjanst inte hade nagon inverkan pa
kundndjdheten. | modellen ovan visas dessa obekraftade hypoteser med
streckade pilar. De sex faktorer med starkast paverkan pa retentionen var i
fallande ordning lojalitet, pris, néjdhet, personlig nytta, nummerportabilitet och
kvalitet. P4 nasta sida presenteras en sammanstélining av Gerpott et al:s (2001)
hypoteser och resultat.
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Tabell 1: Gerpott et al:s (2001) hypoteser och resultat

Gerpott et al:s (2001) hypoteser

Gerpott et al:s (2001) resultat

H1: Kundretentionen & starkare nér
kundlojaliteten & hog

H2: Det finns en stor andel konsumenter
som stannar kvar (hog retention) trots |ag
lojalitet

H3: Kundretentionen &r starkare om det &r
viktigt for konsumenten att behdla sitt
mobilnummer under en lang tid.

H4: Kundretentionen paverkas negativt av
konsumenternas vilja att fa en ny mobil.
H5: Kundretentionen paverkas positivt
om konsumenten vérdesdtter den nytta
som den egen operatoren tillhandahaller
H6: Kundretentionen paverkas positivt
om konsumenten uppfattar den egna
operatorens priser som fordel aktiga

H7: Kundntjdheten har en positiv effekt
pa kundlojaliteten

H8: Det finns en stor andel konsumenter
med hog (I18g) lojalitet som uppvisar 1&g
(hog) kundndjdhet

H9: Ju positivare image konsumenten har
av  konkurrenterna, desto lagre blir
lojaliteten till den egna operattren.

H10: Kundnojdheten okar om operatdrens
kvalité uppfattas positivt.

H11: Kundngjdheten 6kar om operatbrens
pris uppfattas positivt

H12: Kundnojdheten Okar om
kundbehandlingen uppfattas positivt

H13: Kundngjdheten okar om den
personliga nyttan som operatdren ger
uppfattas positivt

Ja

Ja

Ja

Nej

Ja

Ja

Ja

Ja

Ja

Ja
Ja
Nej

Ja
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2.5

Diskussion kring den befintliga modellen

Resultaten av Gerpott et al:s (2001) undersokning av determinanterna for
kundretention pa den tyska marknaden kan misstéankas vara inaktuella for
dagens svenska marknad eftersom den nu & fem & gammal. Under denna tid
har bade konsumenter och marknadsstruktur utvecklats och férandrats. Dels har
nummerportabilitet inforts mellan operatorerna och dels har ett antal
tjanstetillhandahallare utan egna nét etablerat sig pa marknaden. Var malséttning
och syfte &r darfor att validera undersbkningen for att se om GRS-modellen &r
giltig &ven pa den nuvarande svenska marknaden.

Nummer portabilitetensinverkan pa kundretentionen

Gerpott et al:s (2001) studie finner att bristen pa nummerportabilitet & den
femte mest retentionsdrivande faktorn pa den tyska marknaden, detta eftersom
konsumenterna dar efterstréavar att behalla sitt befintliga mobilnummer. Pa den
svenska marknaden har nummerportabilitet varit mojlig sedan 2001, varfor
denna faktor inte bor ha nagon inverkan i Sverige. Det kan dock finnas andra
relaterade faktorer som kan skapa inldsningseffekter, till  exempel
upplasningsavgifter for telefonen och langsam byrakrati.

Telefonsubventioner nasinverkan pa kundretentionen

Studien fann aven att efterfrdgan pa nya subventionerade telefoner inte hade
nagon namnvard inverkan pa konsumentretentionen. Detta finner stéd hos
Kollman (2000) som anser att den enda paverkande faktorn for lojalitet ar de
rorliga anvandningsavgifternas struktur. Daremot anser Kollman att priset pa
telefonen bor sittas till noll for att attrahera nya kunder. Sa ser ocksa
marknadsforingen av mobiltelefoner med kontraktsabonnemang till en stor del
ut idag. Det & darfér en ganska betydande slutsats med potentiellt stora
praktiska implikationer att havda att subventionerna inte har nagon inverkan pa
retentionen. Frédgan & om dessa resultat stdmmer &ven for den svenska
marknaden.

Personliga fordelarsinverkan pa kundretention och kundnéjdhet

Gerpott et al. (2001) konstaterar vidare att konsumenterna ser de personliga
fordelarna med att vara anduten till mobilnédtet som helhet och inte en specifik
operator, vilket har som effekt att lojaliteten mot den egna operatéren a mindre.
Detta grundar forfattarna pa att de digitala néten till den grad &r standardiserade
att det ar svart for operatorerna att differentiera sig. Det har nu gétt nastan fyra
ar sedan undersokningen publicerades, och det har introducerats ny teknik i
form av mer avancerade GSM-telefoner med stéd dels for generella tjénster som
MMS, WAP och GPRS och dels operatorsspecifika som Vodafone Live. Aafjes
et al. (2004) konstaterar ocksa att operatorerna idag framst vill konkurrera
genom att erbjuda avancerade tjanster. Av detta fragar vi oss om det stammer att
konsumentens personliga nytta kan hérledas till sin egen operator eller om den
ar beroende av nétverkseffekten av hela mobilnétet.

Prisetsinverkan pa kundretention och kundngjdhet

Gerpott et al:s (2001) resultat visar att &en om den framsta sammansatta
faktorn "lojditet” har storst retentionspaverkan sa & prisuppfattningen den
framsta individuella faktorn. PTS (2004) anser dock att priskonkurrensen pa den
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svenska marknaden & bristfallig trots att det idag finns ett flerta
|agprisprofilerade virtuella operatorer. Detta skulle potentiellt kunnainnebéra att
de svenska konsumenterna inte uppfattar att det finns nagra storre vinster med
att byta operator och darmed hgjs retentionsgraden.

Natver kskvalitetensinverkan pa kundnojdheten

Gerpott et al. (2001) definierar natverkskvalitet som nétets téackning inom- och
utomhus samt ljudkvalitet. Deras fynd att konsumenter verkar ta god
tackningsgrad for givet bor kunna gélla aven pa den svenska marknaden med
tanke pa att mobiltelefoni dar & en relativt mogen tjanst. Vidare & denna
undersoknings respondenter hemmahorande i ett storstadsomrade dar alla
nétdgande operatorer torde ha god tackning.

Kundbemétandets inverkan pa kundnéjdheten

Gerpott et al. (2001) hypotetiserar att informationsutbytet mellan konsument
och operator & viktigt och identifierar tva specifika aspekter. Den forsta &r
bemétandet fran operatérens kundtjanst, medan den andra géler den skriftliga
informationen fran operatoren, till exempel via fakturor. Forfattarna finner dock
att ingen av dessa har négon paverkan pa retentionen. Detta g&r mot Leisen och
Vances (2001) studie som identifierade att kundservice var en viktig faktor for
kundngjdheten pa den tyska marknaden. Genom att ater méta denna faktors
inverkan hoppas vi darfor kunna stérka den ena eller den andra tesen.

Inverkan av konkurrentersimage pa kundlojaliteten

Den enda faktor som direkt paverkar konsumentens lojalitet i GRS-modellen &r
imagen av konkurrerande operatorer. Detta bygger pa logiken att om en
konkurrent upplevs ha en positiv image minskar lojaliteten till den egna
tjansteleverantoren. Faktorn hade dock relativt lagt forklaringsvarde vilket
skulle kunna tyda pa att konsumenterna till stor del bortser fran de faktorer som
Gerpott et al.(2001) definierat utgdr operatorens image (kundorientering,
tillforlitlighet och modernitet).

Sammanfattning

Vi kan konstatera att det finns ett val utbyggt teoretiskt ramverk som kan hjépa
oss i arbetet med att beskriva vilka faktorer som kan paverka
konsumentretentionen pa den svenska mobiltjanstemarknaden. Fran detta
teoretiska ramverk har vi sarskilt fokuserat pa GRS-modellen eftersom den
forsoker forklara de samband som vi & intresserade av. Vi har dock kunnat
konstatera att den svenska marknaden skiljer sig fran den tyska ar 2001. Detta
beror dels pa skillnader i gallande lagstiftning och dels pa grund av den snabba
diffusionen som orsakat en narmast méttad marknad.

Utifran Lundahl och Skéarvads (1992) beskrivning av utredningssituationer kan
vi darfor konstatera att det finns ett relevant beskrivningssprak men att det
saknas relevant data. Att samla in data och sortera denna i enlighet med
beskrivningsspraket ~ kommer  darfor  att  vara  undersokningens
utredningsproblem.
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Metod

Detta avsnitt & uppdelat i tre delar. | den férsta delen kommer
metodovervaganden att diskuteras, och i den andra delen redovisas hur metoden
anvants i praktiken. Sista delen diskuterar undersokningens giltighet och
tillforlitlighet.

Overgripande metod

Problem - syfte

Enligt Lundahl och Skérvad (1992) kan undersokningar delas in i kategorier
utifran deras syfte, exempelvis om de & explorativa eler forklarande.
Explorativa undersokningars avsikt & ofta att antingen precisera
problemformuleringar eller att orientera forskaren om vad som & ként sedan
tidigare. Denna undersdkning kunde ha gjorts i en explorativ anda da det i stor
utstrackning saknas branschspecifik teori om just kundretention. Men eftersom
vi trots alt funnit en tidigare utvecklad och prévad modell kommer vér
undersokning istéllet att vara forklarande. Vi anvander oss av GRS-modellen for
att identifiera de faktorer som starkast paverkar fenomenet kundretention och
foljer darfor aven Gerpott et al:s (2001) val av undersokningsmetod. De
anvande sig av en sk. "surveyundersokning” som & en typ av icke-
experimentell frageundersokning. Grundtanken med denna sortens undersokning
& att den insamlade informationen skall vara s standardiserad som mdjligt
(Lundahl och Skérvad, 1992). Lundahl och Skarvad (1992) beskriver tva typer
av  surveyundersokningar, deskriptiva och  analytiska.  Deskriptiva
undersokningar syftar till att beskriva ett fenomen, medan analytiska har som
mal att forklara. Eftersom syftet med denna uppsats &r att forklara vilka faktorer
som &r viktigast for kundretention blir var undersokning sdl edes anal ytisk.

| denna forklarande understkning kommer ett antal hypoteser att stéllas upp och
provas mot empiri. Dessa hypoteser & desamma som Gerpott et al. (2001) stallt
upp da denna studie avser att validera GRS-modellen. Avsikten med den
praktiska problemformuleringen &r alltsa att |1amna ett bidrag genom att utveckla
den branschspecifika teorin om kundretention. Detta ar kopplat till vart syfte,
vilket & att undersbka om GRS-modellen for retentionsdrivande faktorer &r
tillampbar aven pa den svenska mobiltel efonimarknaden.

Teori

Arbetet inleddes med en Oversikt dver befintlig litteratur inom omradet, och
genom dennafann vi en modell som testats pa den tyska marknaden. | Gerpott et
al:s (2001) artikel aterfinns aven ett utvecklat beskrivningssprék varfor detta g
har behovt utvecklas.
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Objekt och perspektiv

Studieobjektet for denna undersokning & konsumenternas attityder till foretag
som tillhandahdller mobiltelefonitjanster. Déarav faler det sig naturligt att
anlégga ett kundperspektiv i enlighet med Gerpott et al. (2001). Ett
kundperspektiv innebé i detta sammanhang att det som undersoks &r
konsumenternas upplevelse av de faktorer som utifran modellen forvantas ha
inverkan pa nojdhet, lojalitet och retention.

Val av empiri

Eftersom detta & en upprepning av en redan tidigare studie har det for denna
undersokning valts samma typ av primé datakdlla som forlagan, dvs.
telefonintervjuer med privatpersoner. Utbver detta har ett flertal sekundara
kd8llor utnyttjats, dels akademiska artiklar och dels mer eler mindre
branschspecifika kélor. Dessa senare inbegriper information hamtad fran
officiella kallor som Post och Telestyrelsen (PTS), Reglierungsbehorde fur
Telekommunikation und Post (RegTP, den tyska motsvarigheten till PTS) samt
OECD, men &ven information insamlad via rapporter fran konsultforetag.

Analysmodell

Vi har valt att utga fran GRS-modellen for kundretention eftersom denna & en
av de favi funnit inom amnesspecifik litteratur. Fordelen med att vaja en redan
utvecklad modell &r att denna &r granskad vid publicering och sdledes & mindre
osdker dn en av oss egenhandigt utvecklad. Modellen tillhandahdler ett mer
Oversiktligt ramverk, vilket kan ses dels negativt (den & enkel) och dels positivt
(den ger en helhetshild). Utifran ramverket specificeras hypoteser om
paverkande faktorer, och dessa kan i sin tur kopplas till specifika
teoribyggnader, till exempel kan kvaliténs inverkan pa kundnojdheten kopplas
till befintlig teori om servicekvalitet.

Det kan sigas att detta angreppssétt paminner om servicekvalitetsforskning, da
bada strévar efter att identifiera faktorer som leder till en effekt i kundens
beteende. Aven servicekvalitetsforskning torde i slutdndan ha som mal att finna
medel for att behalla befintliga kunder. Har kan man fraga sig varfor vi inte gjort
som Wang och Lo (2002) eller Leisen och Vance (2001) som undersoker
mobiltelemarknader  utifrn  Parasuraman et al:s (1985, 1998)
servicekvalitetsmodell SERVQUAL, vilken har validerats ett stort antal ganger.
Modellen undersoker dock endast servicekvalitet, och anvéndandet av denna
modell for att identifiera retentionspaverkande faktorer skulle innebéra att man
forutsdtter det som skall bevisas. Detta eftersom det har visats att servicekvalitet
inte & den enda determinant for retentionen (Gerpott et al., 2001; Bolton 1998).
Eftersom det &r troligt att fler faktorer @n servicekvalitet paverkar retentionen
har vi vat att utgd fran GRS-modellen som & bredare men samtidigt har ett
mindre djup i varje dimension.
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Handgriplig metod

Den handgripliga metoden beskriver det praktiska tillvagagangsséttet for
inforskaffningen av vart empiriska material.

Utformning av enkat

Enk&en grundar sig pa de frégor som Gerpott et al. (2001) anvander vid
utvecklandet av GRS-modellen. Vid utformningen av enk&ten har vi tagit
héansyn till Lundahl och Skarvads (1992) grundregler for utformning av
surveyundersokningar. Dessa regler gdler dels enskilda fragor och dels
ordningsfdljd och utformning av svarsalternativ. Reglerna innebér att enskilda
fragor ska vara korta, tydligt formulerade i klart sprék och med ingdende
begrepp noga specificerade. Vidare ska vardeladdade ord och ledande fragor
undvikas. Slutligen bor fragan vara specificerad i tid och rum och man bor
endast fraga om en sak i taget. Reglerna for ordningsfdljd innebér att intervjun
bor inledas med enkla icke-hotande samt intressevéckande fragor, medan
omtaliga och svéra fragor ska laggas i slutet. Vidare bor en tratteknik anvandas
dar frdgorna gar fran det almanna till det specifika. Bundna, d.v.s.
fordefinierade svarsalternativ bor vara 3-5 till antalet och inkludera en neutral
kategori. Denna kan uttryckas antingen genom ett separat "vet g”-aternativ
eller mittenvérdet i svarsskalan.

D& GRS-modellen som ligger till grund for denna undersokning aterfinns i en
engelsksprakig artikel Oversattes fradgorna noggrant och vissa fragor
modifierades utifran forfattarnas reflektioner. Sdledes delades fraga Xs, "Hur
stor nytta har du av [din egen operat6rs] mobilnét”, till fragorna”hur stor nytta
har du av din mobiltelefon” och ” hur sannolikt tror du det &r att [den framsta
konkurrenten] skulle kunna erbjuda minst lika stor nytta?’. Detta eftersom
forfattarna fann att respondenterna svarade pa hur stor nytta de hade av telenétet
som helhet och inte just av sin egen operatér. Enkét och ursprungliga fragor
aerfinnsi bilaga 1.

Gerpott et al. (2001) anvander sig av en femgradig skala vilket aven vi gjort. Vi
skiljer oss daremot fran Gerpott et al. (2001) genom att ha haft en konsekvent
graderad skala. Vara skalor kommer genomgadende att ha vérderingarna
'1=mycket ddigt’, '3= varken bra dler daligt’ och '5= mycket bra® som
innebord. Gerpott et al. (2001) har dels haft * 1= ddligt, 3= bra, '5= mycket bra
(frAgorna X 41 och X45), och dels '1= helt fel’, '3= delvis rétt’ och ’5= helt ratt’
(frdga X1). Detta betyder att forfattarna haft skalor dar mitten (3) i vissafall har
inneburit varderingen 'bra’ och i andra fal 'varken bra eller daligt’. Vi har
bedomt det som mindre lampligt att folja detta exempel da vi formodat att
varierande skalor kan forvirra respondenten.

For fragorna som méter kundretention och kundnyttan presenteras resultaten
med ombytt tecken (dvs. negativa varden & positiva) da ett hogt varde pa dessa
fragor innebér att retentionen &r 13g respektive nyttan &r liten. Detta & en effekt
av att vi sokt konsekvens i svarsalternativens gradering. Den fullsténdiga
frageforteckningen aterfinnsi bilaga 1.
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Testundersodkning

Overgangen frén modell till det praktiska métandet utgor ett kritiskt moment i
varje undersokning. Validitetsproblem uppstar om det vi faktiskt méter och det
vi avser undersoka inte sammanfaller. Det & dafor av vikt att enkdtens
frageformuleringar & entydiga och exakta. Vi har darfor utfort preliminara tester
av vara enkatfragor for att undersoka om de uppfattas som avsett. Genom detta
forfarande har vi kunnat minimera risken for missforstand mellan
respondenterna och oss gélva i egenskap av intervjuare (Holme och Solvang,
1997).

Datainsamling

Datainsamlingen har skett genom telefonintervjuer utférda mellan 2005-01-04
och 2005-01-06. De tva forsta dagarna utférdes intervjuerna kvallstid, medan de
gjordes under dagen den 6:e januari da detta var en helgdag. Vi presenterade oss
som studerande vid Lunds universitet, presenterade undersokningen och dess
syfte samt frdgade om vi fick stélla ndgra fragor som i genomsnitt tagit sju
minuter att svarapa. Nér intervjun inleddes samlades viss bakgrundsinformation
in, dels abonnemangstyp men den namnen pa den egna operatdren samt den
konkurrent respondenten hade valt om denna hade varit tvungen att byta. Denna
information samlades in for tva syften; dels ville vi ha deskriptiv statistik och
dels ville vi kunna anpassa fragorna for att kunna genomféra intervjun pa ett
ledigare sdtt (som att kunna siga tex "Telia’ | stéllet for "den framsta
konkurrenten”).

Urval

Urvalet har gjorts genom att ur Malmos telefonkatalog for &r 2001 slumpmassigt
vélja en rad och sedan ringa till varje nummer som befinner sig pa samma
position pa varje uppslag tills vi natt upp till den valda stickprovsstorleken pa
100 enheter. Detta forfarande kallas systematiskt slumpmassigt urval (Jacobsen,
2002). Gerpott et a (2001) anlitade i sin undersokning ett féretag som var
specialiserat pa att utféra marknadsundersokningar och bad dessa att samlain ca
700 svar. Detta resulterade i 684 utforda undersokningar med 468 komplett
ifyllda enkater. Eftersom denna undersokning utfors inom ramen for en
magisterkurs i foretagsekonomi har vi inte tillrackliga resurser for att kunna
utfora en lika omfattande studie. Painrédan av var handledare har urvalet bestatt
av 100 enheter. Vart att notera &r att det krévs en fyrdubbling av stickprovet for
att kunna sékerstélla en halvering av konfidensintervallets bredd.

Bortfall

Tva typer av bortfall kan uppsta vid genomférande av intervjuer, externt och
internt. Externt bortfall innebar att respondenter av nagon anledning inte vill/kan
stélla upp, medan internt bortfall innebér att respondenter undlater att svara pa
enstaka fragor. Denna understknings externa svarsbortfall utgors dels av
respondenter som avbdjt att stélla upp och dels av respondenter som inte svarat
nér vi har ringt. Det senare har vi sokt motverka genom att féra bok Gver ringda
samtal och sedan vid senare tillfélle forsoka na dem som inte svarat. Denna
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metod har minskat bortfallet en del, men har inte kunnat drivas till sin spets da
datainsamlingen har gjorts under tre dagar.

Eftersom det & fragan om en attitydundersokning har vi i intervjusituationen
patalat att det inte finns ndgrarétt eller fel i dennatyp av understkningar. Darfor
har vi undvikit ett internt bortfall, méjligen pa bekostnad av att vissa
respondenter har dragit sig mot mitten pd svarsskalorna i de fall de har varit
osakra. Eftersom respondenten inte gélv fyllt i enk&ten har vi i stor utstrackning
kunnat undvika ett internt databortfall pga. felaktigt ifyllda svarsuppgifter.

Analysmetod

For statistisk bearbetning anvandes statistikprogrammet SPSS. Nedan aterfinns
en kort beskrivning av de anvanda analytiska verktygen for att tydliggéra
begreppens innebord for [asaren.

Korrelationsanalys anvéands for att undersbka om det finns ett samband mellan
tva variabler. Nar det finns ett perfekt linjart samband mellan variablerna X och
Y & korrelationskoefficienten +1 om linjen har en positiv lutning och — 1 om
lutningen & negativ. Om korrelationskoefficienten & lika med noll sdgs
variablerna X och Y vara okorrelerade. Vid normalfordelning anvands Pearsons
koefficient, medan Spearmans koefficient bor anvandas vid icke
normalférdelade variabler. Eftersom ett test* givit att inga av undersdkningens
variabler & normalfordelade kommer sdledes Spearman koefficienter att
anvandas.

Enligt Pallant (2001) kan korrelationsvéarden klassificeras som svaga ifall deras
absolutvérde & mellan 0,10-0,29, mellanstarka ifall det & mellan 0,30-0,49 och
starka ifall det ligger mellan 0,50 och 1,00. Aven om korrelationsvardet ligger
naranoll gar det dock inte att Sluta sig till att variablerna & okorrelerade. Mellan
okorrelerade variabler kan det finnas andra, ickelinjdra samband som inte
upptacksi analysen.

X2-metoden anvands vid frekvenstabeller och innebér att man jamfor de faktiska
frekvenserna i en frekvenstabell med de frekvenser som borde intréffa. Sitt
lagsta varde, noll, antar testfunktionen om de uppmétta frekvenserna & helt
Overrensstammande med de forvantade frekvenserna. Gor de detta foljer
testfunktionen approximativt en sannolikhetsférdelning som kallas X
fordelningen (Korner och Wahlgren, 2000).

Cronbachs alfa—test &r ett tillforlitlighetstest som genomfors for att undersoka
om de olika pastéendena inom varje dimension korrelerar med varandra. Genom
att utféra Cronbachs afatest gar det alltsa att undersoka om tva eller fler
enkatfrégor stammer bra dverens och mater samma sak. Ett varde nara 1 innebér
ett starkt positivt samband och -1 starkt negativt. Véarden 6ver 0,6 pavisar
generd |t tillforlitlighet (Malholtra och Birks, 2003).

* Ett Kolgorov-Smirnov-test ger en signifikans <0,05 fér alla variabler
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T-test anvands for att analysera om skillnader mellan vara och Gerpott et al:s
(2001) resultat ar statistiskt sékerstéllda. Med 95 % sakerhet kan en signifikant
differens sakerstéllas om t-testet ger ett varde pa 0,05 eller lagre (Blom, 1989)

Genom multipel linjar regressionsanalys ges ett métt pai vilket utstréckning det
gar att forklara den beroende faktorns variation. Resultatet av analysen, det
justerade R?-véardet, beskriver hur vl den beroende variabeln kan férklaras av
de oberoende variablerna gemensamt. Detta innebér att R*vérdet ger en siffra
for hur starkt forklaringsvarde den testade modellen har. Den resterade
variationen kan dltsa inte forklaras utifran  modellen.  Genom
regressionsanalysen erhdlls &ven sandardiserade betavarden samt en
signifikansnivaer for varje oberoende variabel separat. Denna information
forklarar varje dimensions individuella paverkan pa den oberoende variabeln.
Den paverkande variabel som har det hogsta betavéardet och den hogsta
signifikansen har foljaktligen dven storst inverkan pa den beroende variabeln.

Undersdkningens giltighet

En understknings giltighet definieras som dess férmaga att verkligen méta det
som man avser att méta (Christensen et al., 2001). | en kvantitativ undersokning
far man vidare sarskiljamellan intern och extern giltighet. Undersokningensinre
giltighet avgors av dverensstdammel sen mellan de teoretiska begreppen och deras
métbara definitioner. En god intern giltighet innebér vidare att man med stérre
sékerhet kan tillskriva en forandring av den beroende variabeln till de oberoende
variablers inverkan. (Wiedersheim och Eriksson, 1991; Christensen et al.,
2001). Den externa giltigheten i undersokningen beror pa dverrensstammelsen
mellan de uppmétta méatvardena och den faktiska verkligheten (Wiedersheim
och Eriksson, 1991).

Intern giltighet

Jacobsen (2002) menar att en god borjan pa att klargora den inre giltigheten &r
att |ata andra kollegor och uppgiftsdamnare granska intervjufragorna. Tanken
bakom detta & att sannolikheten att fragorna ska vara giltiga stiger ju fler
manniskor som finner dem meningsfulla for fragestdliningen. Vi har dels
genomfort en liten kvalitativ forstudie, och dels Iatit manniskor i var omgivning
granska utkasten till intervjufragorna. Dessutom & de flesta av frégorna
Oversatta fran Gerpott et al:s (2001) artikel. Utifran detta menar vi att fragorna
mater det vi avser att mata och noterar att vi korrigerat vart fragebatteri for
Gerpott et al:s (2001) fraga om nyttan respondenten har av sin operator (fraga
X3).

Extern giltighet

Den externa giltigheten avgor hur va det gar att generalisera utifran
undersokningens resultat. Jacobsen (2002) tar upp tva hot mot giltigheten;
systematiskt bortfall och sumpmassigafel.
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Slumpmassiga fel gar inte att gardera sig mot utan hanteras genom en
felmarginal. Systematiskt bortfall innebar daremot att det gar att finna ett
monster bland dem som fallit bort ur undersokningen. Da datainsamlingen
genomforts genom telefonintervjuer i det fasta ndtet har den del av befolkningen
som enbart har mobiltelefon falit bort ur undersdkningen. Vidare kan det
misstankas att det finns en inte forsumbar del hemmaboende ungdomar som har
mobiltelefon, men dessa har bara svarat i den man de varit den forsta att lyfta
luren vid samtalet. Vi har aven valt att r&kna bort dem som inte svarat nér
bortfall sanalysen genomférdes. Jacobsen (2002) finner detta problematiskt, men
i detta fall forvantar vi att det slumpméssiga bortfallet &r strre an ett eventuellt
systematiskt bortfall pa grund av den korta period telefonintervjuerna
genomfordes. Detta innebdr inte att det inte finns ett systematiskt bortfall, utan
endast att vi inte kan sarskilja det fran det sumpmassiga bortfallet.

Undersokningens tillforlitighet

Reliabiliteten (trovardigheten) i var kvantitativa undersokning avgors av vart
matinstruments formaga att generera tillforlitliga, stabila och aerupprepbara
resultat (Wiedersheim och Eriksson, 1991). Undersokningens tillforlitlighet
utgdr en grundforutsdttning for undersokningens 6vergripande giltighet
(Lundahl och Skérvad, 1982). Om inte tillforlitligheten &r tillracklig gar det
altsd inte att anvanda den erhdlina informationen for att testa och bekréfta var
konceptuella modell (Halvorsen, 1992).

Jacobsen (2001) tar upp ett tva hot mot tillforlitligheten; den personliga
interaktionen mellan intervjuare och respondent samt ledande fragor.
Interaktionen har varit standardiserad eftersom vi har foljt ett fordefinierat
monster vid varje intervju. Vidare har vi har strévat efter att 6versétta fragorna
sa neutralt som majligt och darigenom overldta till respondenten att vardera
dem. For att forsakra sig om en god tillforlitligheten i undersdkningen & detta
inte tillrackligt, utan aen respondentens kontext bor kontrolleras. Detta har vi
inte haft mojlighet att géra, vilket leder till att vi inte vet om respondenter har
varit lugna, stressade eller haft tankarna ndgon annanstans. Vidare finns det en
risk att respondenter besvarat vara fragor strategiskt, dvs med ett bakomliggande
syfte att paverka resultatet. Var forhoppning &r att detta fenomen minimerats
genom att vi redovisat att syftet med undersokningen & en uppsats vid Lunds
universitet.

Korner och Wahlgren (2000) diskuterar ett antal felkdlor vid obundet
slumpmassigt urval. Vi finner att dessa aven &r tillampbara pa var undersdkning
och redovisar dem nedan. Det kan utifran denna diskussion konstateras att det
finns vissa urvalsfel som har varit oundvikligai denna undersokning.

Ramproblem

Vi har ovan identifierat tva ramproblem dér det & befogat att anta att vi har haft
en undertdckning. Dessa & att personer som endast har mobiltelefon samt
hemmaboende ungdomar med mobiltelefon fallit bort. Sarskilt allvarligt torde
forsta fallet vara, dd@ man kan forvanta sig att en person som endast har
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mobiltelefon ringer mer med denna och sdledes & en mer véardefull kund. Ett
béttre genomforande hade alltsa kunnat uppnas genom slumpmassigt urval bland
mobiltelefonnummer. Detta hade dock gjort understkningen vasentligt dyrare
och var darfor inget realistiskt alternativ.

Svarsbortfall

Ett ytterligare problem & att vissa respondenter inte deltar i studien.
Svarsbortfall ses generellt som negativt da de nekande respondenterna anses
vara viktiga for helhetsbilden (Korner och Wahlgren, 2000). Som tidigare
namnts har vi undvikit internt bortfall i stor utstrackning. Daremot har vi inte
kunnat undvika ett externt bortfall. Jacobsen (2002) diskuterar icke-svar och
finner det problematiskt att rékna bort dessa eftersom det kan ddlja grupper av
aktiva manniskor som séllan & hemma. Vi har valt att bortse fran detta och
rakna bort icke-svar infor bortfallsanalysen. Detta med tanke pa den korta
intervjuperioden som goér det mer troligt att det & slumpen som spelar in snarare
an ett systematiskt fel. Detta kan ségas vara en brist i undersokningen, eftersom
bortfallet pa grund av icke-svar hade kunnat minskas om telefonintervjuerna
genomforts under en langre tid. Detta hade mdgjliggjort fler teruppringningar
och en storre chans att sérskilja en eventuellt bortfallen grupp av respondenter
som sdllan & hemma fran ett sumpméssigt bortfall. Vi noterar i efterhand att
det vore intressant ur undersokningens synpunkt att nd en sddan grupp eftersom
det kan antas att de som séllan & hemma anvander sin mobiltelefon mer &n den
genomsnittlige anvandaren.

Matfel

Métfel innebar att man inte far ett "sant” svar pa den stallda frégan. Dvs. att det
uppstar en kommunikationsforbistring mellan undersokare och respondent.
Detta kan t.ex. bero pa att frégorna varit otydligt formulerade eller att
respondenten har andra referenser och mindre forforstaelse kring
fragestallningen. Da frégorna i undersokningen redan &r definierade av Gerpott
et al. (2001) & dettatyvarr en faktor som vi inte kan paverka.

Vi misstanker dock att flera respondenter haft problem med att besvara vissa
fragor darfor valt att forenkla sina svar. Sarskilt utméarkande tror vi det kan ha
varit for imagefragorna. For dessa kan vissa respondenter misstankas antingen
ha matchat uppfattningen av konkurrentens image mot den egna operatérens
eller att ha angett ett medel betyg for alla punkter.

Oberoende och bearbetningsfel

Oberoendekriteriet innebér att individerna skall véljas oberoende av varandra,
och detta anser vi o0ss ha sékerstéllt genom urvalsmetoden déar telefonnummer
slumpvis valts ur en telefonkatalog. Bearbetningsfel & fel som intréffat vid
registreringen av data, och denna typen av fel har vi sokt minimera genom att
forain svaren direkt i ett excelark vid intervjun samt bekréfta det inforda svaret
genom att |asa upp det for respondenten.
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4.1

Resultat

| detta kapitel presenteras resultatet av undersokningen. Detta inleds med en
redovisning och jdmforelse av bakgrundsstatistiken. Sedan visas resultatet av
korrelationsanalyser av GRS-modellens grund, den stegvisa kopplingen mellan
de beroende faktorerna n@jdhet, lojalitet och retention. Dérefter foljer en
redovisning av korrelationen mellan de oberoende och paverkande faktorerna.
Efter detta redovisas resultatet fran de regressionsanalyser som vi har genomfort
for att kunna styrka resultatet av korrelationsanalysen. Kapitlet avslutas slutligen
med en genomgang av de oberoende faktorernas tillforlitlighet samt en
diskussion kring vilka eventuella felkallor som kan ha paverkat resultatet.

Bakgrundsstatistik

Populationen som vi undersoker & invanare med mobiltelefon i Stor-Malmo
vecka 1, 2005. Eftersom 91 % av Sveriges befolkning idag anvander
mobiltelefon betyder detta att denna population uppgéar till ungefar 491 531
personer®. Aldersmassigt hade vi en spridning mellan 15-72 & dar medel8ldern
lag pa 37,6 ar, och konsfordelningen var 45/55 % kvinnor resp. man. For att
sétta detta i perspektiv med siffror fran SCB var genomsnittsdldern i Stor-
Mamo 40,3 ar (40,7 for riket) den 31 december 2003, och konsférdel ningen var
50,17/49,83 % kvinnor resp. méan den 1 november 2004.

| Gerpott et al:s (2001) undersokning |&g dldersintervallet mellan 15-76 & med
en medeldlder pa 36,9 & och en konsfordelning pa 30,1/69,9 % kvinnor resp.
man.

Operatorernas férdelning bland respondenterna kan utlasas ur tabellen nedan déar
var fordelning jamfors med Post och Telestyrelsens marknadsstatistik for 2003
(PTS, 2004). Vart att notera & den stora skillnaden under " Ovriga’. Denna kan
delvis forklaras med att PTS inkluderar virtuella operatbrer agda av Telia,
Comvig/Tele2 och Vodafone i respektive moderbolags siffror. Vidare har vi inte
tillgang till marknadsstatistik for Malmoregionen, utan endast foér landet som
hel het.

Tabell 2: Operatorernas marknadsandelar

Operator PTS (2004) Denna under sbkning
Telia 44 % 38 %
Comvig/Tele2 37% 28 %
Vodafone 15% 19%
Ovriga 3% 15 %

> Stor-Malmés befolkning uppgick enligt SCB till 540 145 personer den 1 november 2004

29



Slutligen har vi &ven valt att kontrollera fordelningen mellan kontantkorts- och
abonnemangskunder i vart stickprov.

Tabell 3: Fordelning av abonnemangstyp
Abonnemangstyp PTS (2004) Denna under sokning
Kontantkort 70 % 45 %
Kontraktsabonnemang 30 % 55 %

Skillnaderna mellan PTS statistik och var undersokning ligger inom den
statistiska felmarginalen for de tre namngivna operatGrerna, medan gruppen
"6vriga’ ligger utanfor. Aven skillnaden mellan PTS statistik och var fordelning
av abonnemangsform ligger utanfor felmarginalen.®

| va understkning var fordelningen mellan kontantkort och abonnemang
relativt jamn med en lite dvervikt fér abonnemang. Detta skall séttas i relation
till marknaden som helhet dér kontantkort & den dominerade kontraktsformen
for privatpersoner enligt PTS (2004). Den officiella statistiken ar nagot tveksam
hér eftersom den inte tar hansyn till individer med flera kontantkort eller
abonnemang. Vidare har PTS (2004) klassificerat ala kontantkort som privata
pga. definitionsproblem. OECD (2000) noterar att en inte oansenlig andel
kontantkort kops av foretag till personal som mest behéver ta emot samtal, till
exempel véktare. Detta skulle kunna innebéra att den andelen kontantkort &r
négot Overdriven i den officiella statistiken. Den resterande skillnaden kan bero
pa att var urvalsram, telefonkatalogen for Stor-Malmo, béttre fangar personer
med abonnemang. Manga personer med kontantkort, till exempel ungdomar,
stér inte med i denna katalog.

Eftersom vi har motiverat denna undersokning med att kundomsattningen ar hog
jamfor vi ocksa attityden till att byta operatér med den faktiska churn raten for
ar 2003 enligt PTS (2004). | vart urval var det 16 % som angav att det var hog
sannolikhet att de tankte byta operator (svarsalternativ 4 och 5), medan PTS
angav en faktisk kundomsattning pa 21 %.

Totalt initierades 404 samtal, men av dessa var det 152 som inte svarade. Av de
252 som svarade var det 81 personer som avbdjde att medverka, 42 personer
som hade foretagsabonnemang och 29 som inte anvande sig av mobiltelefon.
Eftersom vi raknar bort &ven icke-svar kvarstdr 181 samtal som faller inom
ramen for denna undersokning. Detta ger en svarsfrekvens pa 55 % vilket enligt
Jacobsen (2002) &r en tillfredsstéllande niva

Sammanfattningsvis kan vi konstatera att vara bakgrundvariabler ligger néra den
officiella statistiken. Déarmed kan vi mot bakgrund av den deskriptiva statistiken
fortsitta var analys forsakrade om att resultaten uppvisar en tillracklig grad av
representativitet for popul ationen som helhet

® Felmarginalen & 10 % vid 95 % sakerhet for ett stickprov p& 100 enheter enligt Jacobsen (2002).
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4.2

Test av GRS-modellens undersokningsfragor

| detta underkapitel redovisas testresultaten fran den statistiska analysen av de
oberoende faktorerna. Dessa har analyserats i syfte att klargéra hur god
korrelation det & mellan de fragor som méter samma faktor.

Alla modellens oberoende faktorer utom de som fangas av fréga 1 och 3 har
behallits. Att dessa fragor skulle utga var forvantat, men de inkluderades for att
halla fragebatteriet sA néra Gerpott et al:s (2001) som mgjligt. | bilaga 1
aerfinns bade de ursprungliga och Oversatta versionerna av de frégor som
anvands i undersokningen tillsammans med respektive svarsskala

Fraga 1, angdende vikten att behala telefonnummer vid byte av abonnemang,
har strukits. Det kan konstateras att respondenterna i denna undersokning fann
det viktigt att behdlla sitt aktuella telefonnummer, men detta & inte
retentionspaverkande da telefonnummer har kunnat porteras sedan & 2001.
Aven fréga 3, angéende den personliga nyttan av att ha mobiltelefon har strukits.
Gerpott et al. (2001) konstaterar i sin analys att fragan var felstalld:

" A customer’s perception of the personal benefit obtained from the services of
his network provider could not be attributed to the performance of the company
concerned in particular, but to all providersin general” .

Detta betyder att respondenterna i Gerpott et al:s (2001) undersdkning
huvudsakligen svarade pa fragan om vilken nytta de generellt hade av att ha
mobiltelefon. Forfattarnas intention var déaremot att méta den specifika nyttan
som den enskilda operatdren erbjuder. Pa grund av detta valde vi att komplettera
med tva frégor som explicit méer den egna operatdrens nyttobidrag i
forhallande till konkurrenterna (fraga4 och 5i bilaga 1).

Korrelationstest och Chronbachs alfa visar att de tva extra nyttofrégorna (fraga 4
och 5) korrelerar inbordes men inte i forhdllande till fraga 3. Att fraga 4 och 5
hade det lagsta korrelationsvéardet i fragebatteriet tror vi kan ha sin forklaring i
att "nytta’ & relativt diffust begrepp som ger ett stort utrymme for
respondentens egna tolkningar.

Tabell 4. Korrelation mellan de tre nyttor elater ade fr&gor na.
Fraga 3 Fraga 4 Fraga 5

Fraga 3 Korrelationskoeff 1,000 ,156 ,064
Signifikans . 121 527

Fraga 4 Korrelationskoeff 156 1,000 AAT (*%)
Signifikans ,121 . ,000

Fraga 5 Korrelationskoeff ,064 44T (*%) 1,000
Signifikans 527 ,000

** Korrelationen &r signifikant vid 0,01 nivan (2-delad)

Ovriga frégegrupperingar har medelstark eller stark korrelation, med
Chronbachs afa-varden mellan 0,652 — 0,874 vilket innebar att de méter sasmma
fenomen. En fullstandig forteckning 6ver fragegrupperingarna aterfinns i bilaga
2. En fullstandig forteckning over svarsfordelning for ala fragor samt
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4.3

korrelation och Chronbachs afa-varden for fragegrupperingarna aterfinns i
bilaga 2.

Vi har &ven undersotkt konsumentens relativa imageuppfattning eftersom vi tror
att detta kan utgora en béttre forklarande faktor. Logiken bakom detta beslut &r
att vi anser att kundens uppfattning om den narmaste konkurrenten maste kunna
séttas i relation till den egna operatoren. Gerpott et al. (2001) méter enbart
konkurrentens absoluta image och stéller upp hypotesen att en positiv
uppfattning av denna hos konsumenten paverkar lojaliteten negativt. Vi menar
att det istdlet & den upplevda skillnaden mellan operatbrerna som & det
centrala och den faktor som verkligen kan paverkalojaliteten.

Detta har beréknats genom att subtrahera den egna operatorens imagevéarde fran
den narmaste konkurrentens. Pa sa sétt har det funnits ett potentiellt utfall fran -
4 (1-5) till +4 (5-1) dar 0 innebér att konsumenten inte upplever nagon skillnad.

Generellt har konsumenterna en nagot lagre uppfattning om den narmaste

konkurrentens image &en om variationen maste anses ligga nara en neutral
uppfattning i samtligafall.

Tabell 5: Relativ imageuppfattnin

Image Image

differens differens Image differens | Total image-

SERVICE | KVALITET | MODERNITET | differens
Medelvarde -,23 -,18 -,15 -,18
Standardavvikelse ,839 ,953 ,686 ,649

Korrelation mellan kundngjdhet, kundlojalitet och
kundretention

Vi har tidigare i teorikapitlet konstaterat att GRS-modellen bygger pa ett
antagande om att kundndjdhet, kundlojalitet och kundretention & dverlappade
men inte identiska begrepp. For att se om detta stéammer pa dagens svenska
marknad maste dessa faktorers korrelation undersokas.

Nedan sammanfattas resultaten fran understkningen av de svenska
konsumenternas kundretention, kundlojalitet och kundnéjdhet och séttsi relation
till motsvarande siffror fran Gerpott et al:s (2001) undersokning.

Tabell 6: Sammanfattning av Ger pott et al:s (2001) resultat

Procentuell fordelning av svarsalternativen®

Variabel Lag Hog  MP S N

1 2 3 4 5
Kundretention 8,9 3,7 11,3 16,3 59,8 4,14 1,28 674
Kundlojalitet 4,3 8,6 12,4 51,2 23,5 3,95 0,99 652
Kundnojdhet 1,8 45 18,2 47,5 28,0 3,95 0,90 682
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Tabell 7: Sammanfattning vart resultat

Procentuell fordelning av svarsalternativen®

Variabel L&g Hog  M° S N

1 2 3 4 5
Kundretention 8 8 21 22 41 220 1279 100
Kundlojalitet 1 9 24 35 31 360 1,019 100
Kundnojdhet 2 10 32 37 18 357 0998 100

& Gerpott et al. (2001) métte fordelningen av kundlojaliteten med tva frdgor genom anvandandet av ett
medelvérde fran de bada faktorvikterna.

Vi har berdknat medelvardet av de badalojalitetsfragorna.

® M = aritmetiskt medelvarde; S = standardavvikelse; n = antalet giltiga svar

Den mest patagliga skillnaden mellan resultaten star att finnai kundretentionen
vid de bada méttillfalena. Vid var matning har medelvardet nastan halverats for
denna faktor (fran 4,14 till 2,2). Sarskilt vid vardena 2 och 3 uppvisar vara
matningar en stor variation fran Gerpott et al:s (2001) ursprungliga data (116 %
resp. 85 %). Det finns alltsa skal att misstéanka att sambanden mellan
kundngjdhet, kundlojalitet och kundretention ser annorlunda ut i var métning

For att kontrollera sambanden mellan de uppmaétta begreppen utfor Gerpott et al.
(2001) en korrelationsanalys mellan respektive variabel. Aven i denna
undersokning & sambanden signifikanta, vilket kan sesi nedanstdende tabell

Tabell 8: Korreationsanalys av sambanden mellan de ber oende faktorerna

Gerpott et al. (2001) Var undersokning
Retention - Lojalitet r=0,57 (n=645) r =0,287** (n=100)
Lojalitet - N&jdhet r=0,57 (n = 651) r = 0,746** (n = 100)
Retention - Nojdhet r = 0,47 (n = 674) r =0,300** (n = 100)

** Korrelationen & signifikant pa 1 %-nivan

4.4

Vi kan utifran tabellen konstatera att korrelationen mellan kundlojalitet och
kundretention samt kundndjdhet och kundretention & svag. Déremot &r
korrelationen mellan kundlojalitet och kundndjdhet betydligt starkare an i
Gerpott et al:s (2001) understkning. Vart att notera &r att korrelationen mellan
retention och lojalitet respektive ndjdhet & av samma storleksordning. Detta ger
skd att Gvervaga om lojalitet och ndjdhet i detta fall kan ses som tva métt pa
samma underliggande begrepp.

Korrelation mellan oberoende faktorer och
nojdhet, lojalitet och retention

Nedan presenteras resultatet av korrelationstester av de i GRS-modellen
specificerade samband mellan oberoende och beroende faktorer. Avsikten med
detta &r att undersoka de samband som Gerpott et al. (2001) visat pdi sin studie.
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4.4.1 Kundnojdhet

Det forsta korrelationerna vi undersoker & de mellan den upplevda
kundnodjdheten och "nytta’, "pris’, "kvalitet” och "service”. Alla resultat visar
upp signifikanta samvariationer aven om det framférallt ar faktorn "kvalitet”
som & utmérkande i sitt samband.

Tabell 9: Korrelation mellan paverkande faktorer och kundnojdhet

Paverkande faktor Korrelation
Nytta 0,292**
Pris 0,270**
Kvalitet 0,491**
Service 0,265**

** Korrelationen & signifikant pa 1 %-nivan (2-delad)

4.4.2 Kundlojalitet

| GRS-modellen paverkas lojalitet dels av faktorn ndjdhet och dels av den
oberoende faktorn image, vilken & uppdelad i tre underbegrepp, service-,
pdlitlighetss och modernitetsimage. Vid matningen av den narmaste
konkurrentens image och dess paverkan pa kundlojaliteten har vi som
komplement &ven uppmaéitt korrelationen for den relativa imageuppfattningen.
Detta har gjorts genom att subtrahera betyget pd den egna operatoren fran
konkurrentens betyg. Ett negativt varde innebar alltsa att den egna operatdrens
image Overstiger konkurrentens. Saledes innebéar ett negativt tecken att den
relativa korrelationen &r till den egna operatorens fordel.

Tabell 10: Korrelationer mellan paverkande faktorer och kundlojalitet

Paverkande faktor Korrelation
Serviceimage® 0,124 (-0,174)
P&litlighetsimage® 0,163 (-0,233*)
M odernitetsimage® 0,188 (-0,152)

*Korrelationen & signifikant pa 5 %-nivan (2-delad)
& Siffror inom parentes anger relativ image

4.4.3 Kundretention

Slutligen presenteras korrelationskoefficienterna for de paverkande faktorerna
pa kundretentionen.

Tabell 11: Korrelationer mellan paverkande faktorer och kundretention

Paverkande faktor Korrelation
Ny mobil 0,148
Nytta 0,226*

Pris -0,203*

*Korrelationen & signifikant pa 5 %-nivan (2-delad)
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4.5

45.1

Regressionsanalys

Utbver korrelationsanalysen har vi aven utfOrt regressionsanalys efter de
samband som presenteras i GRS-modellen. Vi har undersokt hur stor del av
utfallsvariationen for ndjdhet, lojalitet och retention som kan forklaras av de
samband som definierats mot respektive beroende variabel.

Det justerade R*vardet & ett mét pd hur vad de paverkade variablerna
tillsammans kan forklara utfallet for den beroende variabeln. Generellt anses det
kravas ett justerat R*-varde p& minst 0,15 for att pdverkan skal kunna anses
signifikant. Detta betyder att faktorerna tillsammans minst maste forklara 15 %
av det uppmétta utfallet.

Om de samlade faktorernas paverkan visat sig vara signifikant ger
regressionsanalysen &ven information om varje separat faktors enskilda
paverkan. Genom det standardiserade betavardet far vi reda pa hur stor del av
forklaringsvéarde som utgors av en enskild faktor. Likt det justerade R*vardet
kan detta hamellan 0 och 100 procent i forklaringsvéarde.

| analysen av de paverkande faktorernas inverkan pa kundlojalitet har vi valt att
utfora tva separata regressioner. En med vardena for den framsta konkurrentens
image och en med skillnaden mellan konkurrentens och den egna operatérens
image. Genom detta vill vi undersbka om den relativa imageuppfattningen ger
béttre forklaringsvérden.

Regression mellan nojdhet och paverkande faktorer

Justerat R%-varde: 0,361***

Tabell 12: Enskilda faktorers paverkan pa nojdhet (Std. betavar den)
Beroende variabel Oberoende variabler Std. Betavarde

Kundndjdhet Personlig nytta (-) 0,220**
Prisuppfattning 0,220**
Kvalitetsuppfattning 0,413***
Kundbem©otande 0,149

**K orrelationen & signifikant pa 1 %-nivan (2-delad)
*** K orrelationen & signifikant p& 0,1 %-nivan (2-delad)

Modellen kan enligt ovanstdende uppgifter endast forklara 36,1 % av nojdhets-
variationen. Av de undersokta oberoende faktorerna dominerar konsumentens
kvalitetsuppfattning med 41,3 % och trestjarnig signifikans. Den personliga
nyttan och priset ligger dérefter pa samma niva 22% medan kundbemdtandet
inte har nagon signifikant inverkan.
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4.5.2

45.3

Regression mellan lojalitet och paverkande faktorer

Justerat R?-varde: 0,591*** (0,569%**)

Tabell 13: Enskilda faktorers paverkan pa lojalitet (Std. betavarden)

Beroende variabel

Oberoende variabler

Std. Betavarde

Kundlojalitet Service image

Trygghets image
Modernitets image

Kundngjdhet

-0,099 (-0,018)
0,085 (-0,064)
0,079 (0,026)
0,750%+* (0,737**)

(Regression med relativ image anges inom parentes.)

**K orrelationen & signifikant pa 1 %-nivan (2-delad)
*** K orrelationen & signifikant p& 0,1 %-nivan (2-delad)

Utifran den befintliga modellen kan vi férklara59,1 % av variationen i lojalitet.
Det verkar dock som om denna effekt nastan helt kan tillskrivas kundndjdheten
som & den enda signifikant paverkande faktorn med 75 %.

Regression mellan retention och paverkande faktorer

Justerat R%-varde: 0,083+

Tabell 14: Enskilda faktorers paverkan paretention (Std. betavarden)

Beroende variabel

Oberoende variabler

Std. Betavarde

Kundretention Ny mobil
Personlig nytta
Prisuppfattning
Kundlojalitet

0,045
0,145

(-) 0,097
() 0,211

Regressionen mellan de oberoende faktorerna och retentionen uppvisar ett
mycket svagt, men dock signifikant, forklaringsvérde pa 8,3 %. Daremot
uppvisar de enskilda faktorerna i modellen ingen signifikant paverkan pa

retentionen var for sig.
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45.4

4.6

Regression mellan kundbindning och paverkande faktorer

Eftersom Gerpott et al. (2001) undersokt resultatet av en sammanséttning av
begreppen ndjdhet och lojalitet till ”kundbindning” har detta gjorts &ven i denna
undersokning.

Justerat R%-vérde: 0,495*** (0,497***)

Tabell 15: Enskilda faktor ers paver kan pa kundbindning (Std. betavér den)

Beroende variabel Oberoende variabler Std. Betavarde

Kundbindning Personlig nytta 0,338*** (0,330***)
Prisuppfattning 0,238*** (0,259**)
Kvalitetsuppfattning 0,417*** (0,474***)
Kundbemétande 0,086 (0,179%)
Serviceimage 0,079 (0,038)
Palitlighetsimage 0,136 (0,129)
Modernitetsimage -0,14  (-0,162%)

(Regression med relativ image anges inom parentes)

* Korrelationen ar signifikant p& 5 %-nivan (2-delad)

** Korrelationen ar signifikant pa 1 %-nivan (2-delad)
*** K orrelationen & signifikant p& 0,1 %-nivan (2-delad)

Den alternativa modellen forklarar ca49 % av utfallet i variabeln
”kundbindning”. Aterigen visar sig ocksa faktorerna” nytta’, ”pris’ och
"kvalitet” dominerai forklaringsvarde med 33 %, 23,8 % resp. 41,7 % inverkan.
Ovrigafaktorer har inget eller ytterst begransat forklaringsvarde.

Sammanfattning av resultatet

| nedanstdende figurer sammanfattas resultatet av var undersokning. For varje
faktor anges forst det standardiserade betavérdet fran regressionsanalysen. Inom
parentes foljer sedan korrelationskoefficienten métt med Spearman-férdelning.
Signifikansnivan for de bada vardena anges pa ett intervall fran O till 3 stjarnor. |
de fall som det finns tva rader anger de kursiverade véardena resultatet vid
métningen av den relativa uppfattningen av image.

Fig. 4: Forklaring av var sammanfattande modell

Oberoende Std. Betavérde* (Korrelation*) Beroende
variabel Sd. Betavarde* (Korrelation*) > Variabel
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Fig. 5. Resultat av tillampning av GRS-modellen efter genomférda korrelations- och
regressionsanalyser:
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4.6

4.7

4.8
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Felkallor

Det maste anses underforstétt att vi har sokt minimera antalet fel och felkallor
under arbetet med denna uppsats. Vi kommer nedan att ta upp omraden dar vi
misstanker att felkdllor fortfarande kan férekomma. Den fdljande anaysen
maste ske mot bakgrund av dessa.

Datainsamling

Insamlingen av primérdata har skett genom standardiserade telefonintervjuer,
dar svarsgraden har varit 55 %. Detta ligger pa en godtagbar niva enligt
Jacobsen (2002), &ven om det bor noteras att vi har réknat bort de respondenter
som inte svarat nar vi ringt. Detta har gjorts pa grund av att intervjuperioden
varit kort. En felkdla & sdledes att vi inte kan skilja pa dem som sdlan &
hemma fran dem som beroende pa slumpen inte varit hemma nér vi ringt.

En ytterligare felkalla &r att vissa respondenter avbajt att stélla upp paintervjuer.
Denna felkélla ser vi som adlvarligare an foregaende, men kan inte med sékerhet
uttala oss om varfor vissa avbojer. Det finns fog att anta att manga manniskor &
trétta pa telefonundersokningar.

Vidare har flera respondenter borjat resonera med intervjuaren och da har denna
av hovlighetsskal diskuterat fragorna. Detta tillsammans med att vi inte haft
nagon kontroll 6ver respondentens situation vid intervjutillféallet kan innebéra en
felkala

Respondentsvar

En felkdlla & att vi misstanker att vissa respondenter inte haft nagot storre
intresse for problemomradet utan kan ha svarat mer av artighetsskal. En del
respondenter har inte haft nagon klar uppfattning om vissa av fragorna, i
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synnerhet imagefragorna. Har kunde tva separata monster urskiljas fran ovriga
svar; en del har svarat med medelbetyg genomgadende for bade den egna
operatéren och den féredragna konkurrenten, medan det andra monstret har varit
att ge konkurrenten samma betyg som den egna operatéren. Aven nyttofrégorna
kan ha drabbats av detta, da de & luddiga i var undersokning precis som i
Gerpott et al:s (2001). Denna luddighet ser vi dock som befogad da
nyttoaspekten per definition maste vara personlig och subjektiv. Alternativet
hade varit att vi specificerat ett antal "nyttor”, vilket vi bedomt skulle leda till
storre felaktigheter. Nytta & dessutom ett positivt laddat ord, varfor
respondenterna kan ha haft en tendens att Overvérdera nyttan de har av sitt
abonnemang. Detta skullei safall vara ett systematiskt fel i telefonenkaten, men
hur detta skulle kunna undvikas &r inte uppenbart for oss. Precisionen i svaren
pa prisfrégorna hade troligen kunnat okas utifran Varki och Colgate (2001)
metodslutsatser, dar de finner att fragor om priser bor séttasi relation till priset
for konkurrerande erbjudanden.

Databehandling

En brist i undersokningen &r att vi inte har kunnat anvanda oss av Gerpott et al:s
(2001) valda analysredskap Lisrel. Denna programvara & kandlig for sma urval
(<400) och klarade inte av vara data insamlade fran 100 respondenter. Av denna
anledning har vi valt att anvanda oss av SPSS for att undersoka sambanden i
GRS-modellen. Var bedomning &r att detta inte hindrar oss fér att understka
sambanden i modellen.

Analys

| detta kapitel aterfinns var analys av resultatet. | det forsta avsnittet presenteras
anaysen av insamlad bakgrundsstatistik, nasta avsnitt behandlar analysen av
den deskriptiva statistiken ifran  svarsutfallet. Dérefter  undersoks
korrelationsvérdena mellan de tre begreppen ndjdhet, lojalitet och retention. |
det sista avsnittet presenteras slutligen analysen av korrelationen mellan de
oberoende och beroende faktorerna.

Analys av bakgrundsstatistik

Gerpott et al:s (2001) respondenter befann sig inom ett ddersintervall mellan 15
till 76. Detta speglas brai vart eget utfall som har en spridning mellan 15 och 72
ar. Vi kan dock konstatera att respondenternas medeldlder & nagot hogre i var
undersokning. Detta skulle kunna forklaras utifran PTS (2004) konstaterande att
mobilpenetrationen i de dvre aldersgrupperna tagit langst tid.

Konsfoérdelningen i Stor-Malmé & i stort sétt jamn med endast marginellt fler
kvinnor. | Gerpott et al:s (2001) undersdkning var respondenterna dock till
Overvagande del man (ca 70 %) Vad detta kan bero pd har dock inte
kommenterats av forfattarna. Faktorer som skulle kunna ténkas inverka &r ett
konsmassigt snedvridet intresse av att medverka i understkningar kring
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mobiltelefoni. Mot bakgrund av dessa resultat férvantade aven vi 0ss en viss
Overrepresentation av méan i undersokningen, vilket mycket riktigt visat sig
stamma. Jamfort med tillganglig befolkningsstatistik och tidigare resultat &r vart
stickprov alltsa representativt.

Né&r det gdler marknadsandelar finns det skél att missténka att Telia har en
storre andel i regioner med en mindre utbyggd infrastruktur for
telekommunikation och 1&gre andel i regioner/omraden dar tackningen & god i
alla operatorers nat. Vi misstanker aven att narvaron av specialbutiker &gda av
operatorer kan paverka marknadsandelarnai regionen. Detta &r speciellt viktigt i
falen Tre och Vodafone som bada har nérvaro i regionen med butiker bade i
Malmo och Lund. Slutligen kan &ven specifika socioekonomiska faktorer, sasom
andelen arbetsl6sa eller studenter, inverka pa marknadsstrukturen. Grupper med
storre priskanslighet kan i hdgre utstréckning vara kunder hos operatbrer med ett
uttalat prisfokus.

Analys av deskriptiv statistik

Vi fortsétter var analys med att undersoka den deskriptiva statistiken, dvs.
medelvarden och spridning av frekvenser for de beroende och oberoende
variablerna

Utfall av beroende faktorer

De beroende faktorerna i denna undersokning & "nojdhet”, "lojalitet” och
"retention”. Vi kan konstatera att den konsumentgrupp som &r starkt knuten till
sin operator (de som angivit "5” i retention) & betydligt mindre an i Gerpott et
al:s (2001) studie. Samtidigt har 6vriga grupper 6verlag starkts vilket resulterat i
en utjamning av konsumenternas generella retentionsniva. Gerpott et al. (2001)
menar att franvaron av nummerportabilitet paverkar kundretentionen positivt pa
den tyska marknaden. Nummerportabilitet har varit mgjligt sedan 2001 i
Sverige, och avvikelsen mellan de bada resultaten bor atminstone delvis kunna
tillskrivas denna skillnad.

Vér undersokning visade @ven pa en jamnare fordelning av kundlojaliteten i
populationen. Aven om medelvardet sunkit fran 3,95 till 3,60 s& har
extremvardena storre tyngd (antalet mycket lojala/olojala kunder). Sdledes hade
denna undersokning en andel mycket lojala kunder pa 31 % jamfort med 23,5 %
hos Gerpott et al. (2001). Trots en lagre retention finns det alltsd &ven en
tendenstill starkare lojalitet.

Sifforna tyder ocksd pa en generellt lagre kundndjdhet bland de svenska
respondenterna an hos dem i Gerpott et al:s (2001) undersokning. En ténkbar
forklaring till den lagre kundnojdheten kan vara tillférseln av nya kundsegment
som generellt har mindre nytta av sitt abonnemang. Detta & dock en hypotes
som maste testas vidare for att kunna valideras.

Denna undersokning pekar mot att konsumenterna nu har en mer utjamnad
attityd, vilket visar sig genom att svaren drar sig mot mitten av skalan. Detta
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forhallande skulle kunna bero pa marknadens mognadsgrad har ckat. Med detta
menar vi att mobiltelefoni idag betraktas som en alldaglig produkt/tjanst i storre
utstrackning én bland respondenternai Gerpott et al:s (2001) undersokning.

Utfall av oberoende variabler

De oberoende variablerna i undersokningen &r ” Efterfrdgan pa subventionerade
telefoner”, "personlig nytta’, “prisutvardering”’, "kvalitetsutvardering”,
" utvardering av kundtjanst” samt ” operatorsimage”.

De undersokta individerna i var undersokning har en neutral instdllning till
subventionerade mobiltelefoner med ett svarsmedelvarde pa 3. Utifran detta kan
vi anta att subventionernas paverkan &r 13g. Medelvardet for den relativa nyttan
som méttes med fraga 4 och 5 uppméttes till 4,11 och indikerar darmed att
marknaden uppfattas som relativt homogen. Respondenterna fann det med andra
ord troligt att en konkurrerande operatér kan erbjuda samma nytta i form av
specifika tjanster och tackningsgrad. Detta resultat kan tankas paverkas av att
var underokningspopulation befinner sig i en av Sveriges mest tétbefolkade
regioner dar tackningsgraden kan antas vara va utbyggd hos samtliga ndtagande
operatorer.

Konsumentens uppfattning om priset méattes med fraga 6 och 7 i bilaga 1. Efter
fraga 2, angdende subventionerade mobiltelefoner, & det dessa tva fragor som
ligger ndrmast det neutrala medelvardet pa 3. Detta visar att konsumenterna
generellt uppfattar sina kostnader for mobiltelefoni som varken braeller ddiga

De tva fragorna som stéllts om konsumenternas uppfattning om sin operators
kvalitet uppvisar ett medelvarde pa 4,09 (fraga 8) resp. 3,89 (fraga 9). | Svenskt
Kvalitetsindex senaste studie av privatkonsumenternas kvalitetsuppfattning om
sina mobiloperatrer uppméttes en generell kvalitetsuppfattning av 65,6 pa en
100 gradig skala. (SKI, 2005). Eftersom resultatet i denna studie presenteras pa
en annorlunda métskala gér de bada uppgifterna inte att jamfora direkt, men vi
kan notera att resultaten ligger i paritet.

Uppfattningen om operatdrernas serviceformaga uppméttes till ett medelvérde
av 3,54. Héar bor noteras att en betydande andel kontantkortskunder varken varit
i kontakt med kundtjanst eller fatt nagon direkt information fran sin operator.
Det kan alltsa finnas en skillnad i serviceuppfattning mellan dessa kundgrupper.
DA vi har foljt Gerpott et al:s (2001) modell har vi dock inte gjort denna
uppdelning i var analys.

Konsumenternas uppfattning om den egna operatbrens image maéttes i tre
dimensioner dar "modernitet” fick hogst poang (3,84) foljt av "pdlitlighet”
(3,78) och "service’ (3,50). Det kan i detta sammanhang vara vért att notera att
den relativa imageuppfattningen verkar i motsatt ordning. Den storsta skillnaden
uppfattades d& hos "service” (-0,23) foljt av "pditlighet” (-0,18) och
"modernitet” (-0,15). Vi tolkar detta resultat som att respondenterna har en
generell, positiv uppfattning om alla operatérernas modernitetsimage och att
den avgorande imageskillnaden utgors av forestéllningar om kundbemdtandet
(ev. beroende pa bristande erfarenhet av konkurrenten).
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Analys av resultat fran korrelation och regression

Korrelation mellan néjdhet, lojalitet och retention

Redan vid presentationen av resultatet konstaterades det att sambanden mellan
lojalitet och retention respektive nojdhet och retention &r statistiskt sakerstéllda
men betydligt svagare an i Gerpott et al:s (2001) undersokning. Déremot &r
sambandet mellan nojdhet och lojalitet betydligt starkare i denna undersokning
an i Gerpott et al:s (2001) undersokning. Utifran Pallants (2001) klassificering
& sambandet mellan lojalitet och retention svagt, medan sambandet mellan
nojdhet och lojalitet & starkt. Aven sambandet mellan nojdhet och retention
kontrollerades, och detta ar i strikt bemérkelse mellanstarkt men ligger precis pa
gransen till att vara svagt.

Utifran den starka korrelationen mellan lojalitet och nojdhet kan kundnojdhet
ses som en stark determinant for lojalitet, men denna starka korrelation innebér
samtidigt att dessa tva faktorer &ven tillsammans korrelerar svagt med
retentionen. Detta innebér att en hog ndjdhet pekar pa hog lojalitet och omvant,
men att detta inte innebér faktisk retention.

Genom att identifiera antalet konsumenter med extremvéarden (1 och 2 resp. 4
och 5) fér vi en procentangivelse for antalet individer som kan klassificeras i
enlighet med Gerpott et al:s (2001) tva fyrfatsmatriser.

"Fangad "Lojal kund” "Optimistisk "Imponerad
kund” 48 % kund” kund”
3% 1% 48 %
§ 45 g 45
o T
g S
=2 "Vandrare” "Dalig kund” 2 "Besviken "Pessimistisk
S 5% 7% S kund” kund”
X 12 < 12| 8% 0%
1-2 4-5 1-2 4-5
Figur 7 Kundlojalitet Figur 8 Kundnojdhet
(n=100) (n=100)

| figur 7.1 utgdrs 10 % av atypiska kunder och i figur 7.2 av endast 1 %.
Motsvarande siffror i Gerpott et al:s (2001) studie 1ag pa 34 respektive 31 %.
Den svaga korrelationen mellan lojalitet och retention skulle kunna forklaras av
att det finns stora byteskostnader, men ur figur 7.1 kan det samtidigt 18sas att det
finns fa fangade kunder. Detta stammer val Gverens med ett av vara antaganden,
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att byteskostnaderna pa den svenska marknaden &r |agre an de var pa den tyska.
Konsumenten pa den tyska marknaden hade en byteskostnad i form av att
hon/han tvingas byta telefonnummer medan den svenska konsumenten sedan ar
2001 kan ta med sig sitt telefonnummer till valfri mobiloperator. | figur 7.2 syns
det starkare linjdra sambandet mellan ndjdhet och lojalitet tydligt, dar det i
Tyskland fanns 31 % atypiska kunder har var undersokning bara 1 %.

En sammantagen forklaring till ovanstaende tva diagram &r att ndjda kunder &r
lojala, men att det finns en obekant faktor som paverkar retentionen. Gerpott et
al. (2001) misstanker inledningsvis att viljan till att f& en ny subventionerad
telefon vid abonnemangstidens utgéng & en retentionssinkande faktor, men
finner att sd inte ar fallet. Vid var understkning av denna aspekt fann vi att sa
inte & fallet i Sverige heller. Detta betyder att den retentionspaverkande faktorn
inte fangats genom denna undersokning. M&jliga paverkande faktorer kan vara
likgiltighet och troghet liknande Ranaweera och Neelys (2003) fynd vid deras
undersokning av den brittiska fasttel efonimarknaden.

Korrelation mellan oberoende faktorer och nojdhet, lojalitet
och retention

Genom att utfora en korrelationsanalys for varje potentiellt paverkande faktor i
GRS-modellen har vi undersokt om Gerpott et al:s (2001) sutsatser galler &ven
for dagens svenska mobiltelemarknad.

Resultatet av undersdkningen har visat pa en signifikant men begransad
korrelation inom modellen jamfort med studien som gav upphov till GRS
modellen. Endast kvalitetsuppfattningens inverkan pa kundnojdheten uppvisar
varden som indikerar ett mellanstarkt samband. Ovriga faktorer har svag
korrelation med de beroende variablerna. Det & viktigt att betona att en 1ag
korrelation inte utesluter ett samband. En korrelationsanalys kan endast bekréfta
ett sambands existens, inte bevisa avsaknaden av samband (Koérner och
Wahlgren, 2002).

Gerpott et al. (2001) undersoker &en om kundlojalitet och kundndjdhet
tillsammans kan utgora ett underliggande begrepp som de bendmner
”kundband” (”customer ties’). Eftersom vi i var bearbetning av det insamlade
materialet funnit en stark korrelation mellan dessa begrepp har dven vi valt att
utfora en sekundéar analys déar dessa tva das samman i en dimension.
Forandringarna & marginella men gar i riktning mot stérkta korrelationer for
flertalet av de paverkande faktorerna, dock ¢ for “service” eler
"modernitetsimage’. Detta ser vi som ett tecken pa att kundndjdhet och
kundlojalitet kan ses som ett enhetligt begrepp. | den alternativa modellen ar det
fortfarande bara kvalitetsaspekten som inte har en svag korrelation med den
beroende variabeln ” kundband”.

Regressionsanalys av GRS-modellen

En korrelationsanalys visar enbart om det finns samband mellan variabler,
medan en regressionsanalys aven visar styrkan i en modells forklaringsvérde.
Darfor gjordes ocksa regressionsanalyser utifran GRS-modellen och den

44



aternativa modellen. En regressionsanalys gjordes for varje beroende variabel.
Resultatet av dessa regressioner visade att de enda signifikanta sambanden i
GRS-modellen & de mellan lojalitet och ndjdhet samt n6jdhet och nytta, kvalitet
och pris. Precis som i Gerpott et al:s (2001) undersdkning visade sig
kundbemétandet ha en marginell paverkan pa nojdheten.

R2-vardet for lojalitet visar att 57 % av lojaliteten forklaras av GRS-modellens
faktorer, men av dessa ar nojdhet, med en betakoefficient pa 0,75*** den enda
signifikanta. R%véardet for nojdheten visar att denna regression forklarar 36 %
av de ingdende faktorerna av vilka kvalitet (=0,41**), nytta (8=0,22**) och
pris (B=0,22**) & de enda signifikanta.

Vid regressionsanalys for den alternativa modellen dér lojalitet och ndjdhet
sagits samman kvarstér kvalitet, nytta och pris som de enda faktorerna med
signifikant inverkan. De ingdende komponenternai denna modell forklarar 46 %
av variansen med kvalitet (f=0,42***), nytta (f=0,34***) och pris (p=0,24**).
DA retentionen endast paverkas av en variabel i denna aternativa modell kan
kopplingen endast métas via korrelationen vilken uppgar till 0,305**.

Den viktigaste slutsatsen vi kan dra av detta resultat &r att det inte verkar finnas
ett signifikant sasmband mellan lojalitet och retention i GRS-modellen. Daremot
har vi funnit ett starkt samband mellan konsumentens lojalitet och nojdhet. Vi
anser att detta styrker uppfattningen att lojalitet och ndjdhet nérmast bor ses som
ett gemensamt begrepp pa den svenska marknaden. Vidare fann vi att kvalitet,
nytta och pris & de enda signifikanta paverkande faktorerna pa nojdheten.
Kvalitetsuppfattningens inverkan, med en betakoefficient pa 0,41** & néstan
lika stark som prisets (0,22**) och nyttans (0,22**) tillsammans. Detta tyder pa
att operatOrens kvalitet & den viktigaste utvarderingsfaktorn for respondenternas
nojdhet.

Aven i den alternativa modellen utméarker sig kvalitet, med en betakoefficient pa
0,42***  nytta (0,34***) och pris (0,24**) som de enda signifikanta paverkande
faktorerna. Har kunde sambandet mellan kundbindning och retention inte
understkas med hjélp av regressionsanalys da det krévs mer an tva variabler for
detta. Om man daremot ser pa korrelationen mellan kundbindning och retention
finner man att den & i samma storleksordning som den mellan lojalitet och
retention (0,305** resp. 0,287**). Enligt Pallant (2001) bor dock forsta vardet
betecknas som medel starkt och det andra svagt.

Vi tolkar resultatet av regressionsanalyserna som stddjande for uppfattningen att
det dels &r ett svagt samband mellan lojalitet och retention pa den svenska
marknaden och dels att n6jdhet och lojalitet har kan betraktas som tva aspekter
av samma fenomen. Vidare belyser resultatet ocksa att det framst & kvalitet,
pris och upplevd nytta som ar de framsta paverkande faktorerna. Att pris och
kvalitet & viktiga faktorer & i sig inget revolutionerande fynd, vi finner det
daremot intressant att undersokningen indikerar att kvalitet har en storre vikt an
priset vid konsumenternas utvardering.
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Sammanfattning

Genom att studera de enskilda faktorernas inverkan far vi ytterligare stod for att
det framst & operatOrens kvalitet som & den dominerade paverkande faktorn.
Med ett standardiserat betavarde pa 0,413 och signifikans pa 1 %-nivan har den
en starkare inverkan @n den personliga nyttan och det upplevda priset som
endast har signifikans pa 5 % nivan. | likhet med Gerpott et al:s (2001) kunde vi
inte heller konstatera nagon signifikant inverkan fran serviceuppfattningen pa
kundngjdheten.

| resultatavsnittet konstaterade vi att de oberoende faktorerna "kvalitet”,
"personlig nytta’, "pris’ och ”"service’ endast kan forklara ca 36 % av
variationen i kundnojdhet. Detta far anses vara anmarkningsvart |agt eftersom
faktorerna "pris’ och “kvalitet” i tidigare studier visat sig vara viktiga
determinanter fér kundndjdhet (Bolton, 1998; Cronin et al., 2000; DeSarbo et
al., 2001). En anledning till den |&ga forklaringsgraden kan vara att frégornainte
har den avsedda innebtrden for respondenterna. En annan mdjlighet & att
respondenterna i vart urval uppfattar dven kvalitet och pris som hygienfaktorer,
dvs. att det inte & sa viktiga sa lange de uppfyller en viss miniminiva. Vi anser
det troligt att det finns konsumenter som inte bryr sig om ifall de har de lagsta
mobilkostnaderna sa lange det inte ar for dyrt, dvs. att det &r ett satisfierande
pris.

Utifran v& empiri finns det alltsd inte ndgot starkt samband mellan n&jdheten
och lojaliteten konsumenten uppvisar och styrkan i kopplingen till den aktuella
operatoren. Gerpott et al. (2001) undersokte vilken effekt en ssmmanfogning av
lojalitet och nojdhet till ett begrepp skulle fai deras undersokning och fann att
detta skulle leda till ett |agre forklaringsvéarde. Vi fann att néjdhet och lojalitet
har en stark korrelation och anser darfor att dessa kan ses som ett begrepp i detta
sammanhang. Korrelationen mellan retentionen och det sammansatta begreppet
kundbindning & marginellt stérre (0,320) &n korrelationen mellan retention och
lojalitet och nojdhet var foér sig (0,301 resp. 0,304). En kombination av
begreppen leder alltsaintetill ett |agre forklaringsvarde i denna undersokning.

Eftersom lojalitet och nojdhet har visat sig ha laga forklaringsvarden for
retentionen aterstdr det att finna vad som utgor starka retentionspaverkande
faktorer. Denna undersokning har inte utforskat alternativ till de faktorer som
stélldes upp av GRS-modellen, men vi kan konstatera att konsumenterna till stor
del tycktes uppfatta operatbrerna som leverantorer av en standardiserad tjanst.
Fornell (1992) har tidigare konstaterat att om tjansteutbudet & homogent och
efterfragan heterogen kan konsumenter uppvisa lojalitet &en om den generella
nojdheten & 1&g, Overensstdmmande med detta har Ranaweera och Neelys
(2003) undersokning visat pa likgiltighetens starka inverkan pa kundretentionen
pa den brittiska marknaden for fast telefoni. Detta & faktorer som inte beaktats i
denna undersdkning, men som skulle kunna ha ett forklaringsvérde for
kundretentionen.
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Genom att kombinera korrelations- och regressionstesterna kan vi konstatera att
H7 H10, H11 och H13 & verkar vara giltiga for var undersokning. Vidare faller
H2, H4, H8 och H9 medan 6vriga hypoteser (H1, H5, H6 och H12) uppvisar
skillnader mellan testresultaten. Nedan presenteras resultatet av var analys.

Tabell 16: Jamforelse med Gerpott et al:s(2001) hypoteser och resultat

Gerpott et al:s (2001) hypoteser ~ Gerpott et al:s (2001)

resultat

H1: Kundretentionen &r starkare
nar kundlojaliteten & hog

H2: Det finnas en stor andel
konsumenter som stannar kvar
(hog retention) trots |3g lojalitet
H3: Kundretentionen &r starkare
om det & viktigt for
konsumenten att behdlla sitt
mobilnummer under en lang tid.
H4: Kundretentionen paverkas
negativt av konsumenternas vilja
att fa en ny mobil.

H5: Kundretentionen paverkas
positivt om konsumenten
vardesdtter den nytta som den
egen operatoren tillhandahaller
H6: Kundretentionen paverkas
positivt om konsumenten
uppfattar den egna operatdrens
priser som fordelaktiga

H7: Kundndjdheten har en
positiv effekt pa kundlojaliteten
H8: Det finns en stor andel
konsumenter med hog (l3g)
lojalitet som uppvisar 1ag (hog)

kundnojdhet
H9: Ju positivare image
konsumenten har av

konkurrenterna, desto lagre blir
lojaliteten  till  den egna
operatoren.

H10: Kundngjdheten okar om
operatorens kvalitet uppfattas
positivt.

H11l: Kundngjdheten okar om
operatdrens  pris  uppfattas
positivt

H12: Kundnojdheten okar om
kundtjansten uppfattas positivt
H13: Kundngjdheten okar om
den personliga nyttan som
operatOren ger uppfattas positivt

Ja

Ja

Ja

Nej

Ja

Ja

Ja

Ja

Ja

Ja

Ja

Nej

Ja

Vart resultat
Korrelation Regression
Ja Nej
Ng (ca3 %) -
Irrelevant Irrelevant
Nej Nej
Ja Ngj
Ja Ngj
Ja Ja
Ng (cal %) -
Nej Nej
Ja Ja
Ja Ja
Ja Negj
Ja Ja
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Slutsatser

M obiloperatorsbranschen har vuxit explosionsartat under det senaste artiondet
och omsétter nu mangmiljardbelopp vérlden Gver. Trots detta har vi kunnat
konstatera att det annu inte finns nagot stort utbud av modeller som beskriver
vad som paverkar kundretentionen pa denna marknad. Vi valde att undersoka
den av Gerpott et al. (2001) utarbetade GRS-modellen med mal séttningen att ge
ett teoretiskt bidrag genom att validera denna.

Genom korrelationsanalyser for varje paverkande faktor i GRS-modellen och
regressionsanalys av sambanden i densamma har vi undersokt om modellen och
sutsatserna & giltiga for forhallandena pa den svenska marknaden. Resultatet av
undersokningen har visat pd en begransad samvariation mellan modellens
faktorer. Endast kvalitetsuppfattningens inverkan pa kundngjdheten uppvisar
vérden som tyder pa ett klart samband. Ovriga faktorer har 1&g eller obefintlig
korrelation med de beroende variablerna. Daremot fann vi att det mellan de tva
beroende begreppen nojdhet och lojalitet finns en sa stark korrelation att de kan
betraktas som ett sammantaget begrepp. Utifran detta resultat kan vi konstatera
att GRS-modellen har ett |agt forklaringsvéarde for kundretentionen pa den
svenska mobilmarknaden.

Den mest betydelsefulla slutsatsen vi kan dra frén var undersokning ar att
kopplingen mellan retention och 6vriga forklarande faktorer & betydligt svagare
an i Gerpott et al:s (2001) undersokning. Genom att kombinera kundnéjdhet och
kundigjalitet till en sammansait variabel, bendmnd “kundband” starks
korrelationerna marginellt, vilket visar att det finns mgjliga aternativa
utformningar till GRS-modellen.

Detta tyder pa att GRS-modellen inte & lamplig for att beskriva dagens svenska
marknad da den postulerar att ndjdhet inverkar indirekt pa retentionen via
lojaliteten. D& sambanden mellan nojdhet och retention resp. lojalitet och
retention ar lika starka & det svart att se behovet av en konstruktion med en
indirekt koppling via lojalitet mellan ndjdhet och retention. Denna undersokning
visar ocksa att lojalitet och ndjdhet har en svag inverkan pa retentionen, vilket
leder oss att tro att det finns andra viktigare determinanter for retention én dem
som fokuserats pa hér.

Dessa fynd kan dock endast indikera en skillnad pa en generell niva eftersom vi
har valt att anvanda oss av en aternativ statistisk metod till den som Gerpott et
al. (2001) anvande sig. Vi har altsd inte haft mojligheten att direkt jamfora vara
siffror med motsvarande frén den ursprungliga undersokningen. Detta innebér
dock inte att jamforelsen skulle vara mindre tillforlitlig, bara att den inte gar att
kvantifiera. Att utifrén det insamlade materialet uttala sig med nagon sakerhet
om vad dessa generella skillnader beror pa & daremot mycket svart.

Forutom i val av datistisk analysmetod har vi medvetet i storsta mojliga

utstrackning forsokt att efterlikna Gerpott et al:s (2001) studie. Detta innebér att
aven om nagon fraga varit oklart formulerad har forutséttningarna varit sammai
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6.1

bada undersokningarna. Resultatet bor darfor endast i mindre utstrackning
kunna hérledas till metodmassiga skillnader.

Istéllet tror vi att den generella utvecklingen inom mobiltelefoni &r en viktigare
paverkande faktor. Som vi tidigare konstaterat & mobiltelefonibranschen en
industri som utvecklat sig oerhtrt snabbt de senaste aren. Jamfort med for fem
& sedan har mobiltelefonen nu verkligen blivit var mans egendom och en
naturlig del av varje konsuments vardag. Utover detta sd har dven den tekniska
utvecklingen gétt starkt framét vilket resulterat i jamnare kvalité pa marknaden.
Denna forskjutning i produktlivscykeln kan mycket val ha resulterat i att
mobiltelefoner allt mer kan kategoriseras som en |&g-engagemangsprodukt.
Utifran detta resonemang & det inte heller orimligt att utga fran att dagens
konsumenter i stOrre utstrackning intar en mer satisfierande instalning till bade
pris, kvalité och service. Om denna tendens kan bekréftas skulle &ven
marknadens komplicerade prisséttningsstruktur kunna ha en katalyserande
effekt. Detta eftersom konsumenternas priskanslighet minskar om hela
kostnadsbilden blir obegriplig i jamforel sesyfte.

Givetvis kan vi dutligen inte heller bortse fran att det aven kan finnas vissa
kulturella skillnader mellan Tyskland och Sverige. Generellt brukar dessa bada
lander dock ligga relativt nara varandra i avseende pa konsumentbeteendet. Vi
tror darfor att detta inte & nagon faktor som haft nagon markant inverkan pa
vart resultat.

Studiens teoretiska bidrag

Undersokningens teoretiska bidrag utgors av att den visar att GRS-modellens
forklaringsvarde for kundretention pa den svenska mobiltelemarknaden &r |8gt.
Detta beror framst pd att vi inte kunnat bekréfta den férvantat hoga
korrelationen mellan kundlojalitet och kundretention. Utover detta har det visats
att kundngjdhet och kundlojalitet samvarierar till den grad att de kan betraktas
som en gemensam faktor.

Utbver detta har vi ocksd bidragit med en metodmassig forfining av den
existerande modellen. | var undersokning har vi kunnat visa att den relativa
imagen mellan den egna operatéren och den framsta konkurrenten har ett stérre
forklaringsvérde @n enbart imagen hos den senare. En framtida studie bor utifran
vara resultat alltsd istéllet koncentrera sig pa att istéllet méata skillnaden i image.
Gerpott et al. (2001) konstaterar i sin analys att det fanns problem med att méta
den personliga nytta som respondentens egen operattr erbjod. Vi har darfor i var
undersokning inkluderat ytterligare tva fragor som fangar denna aspekt.

Fornell et al. (1996) anser att kundngjdheten & beroende av kundens subjektiva
utvardering av det erhdlina véardet av tjansten. Denna undersokning visade att
kvalitet, nytta och pris var de enda faktorer som paverkade nojdheten. Detta kan
jamféras med Bolton (1996) som finner att de viktigaste faktorerna ar kvalitet,
pris och kundomtanke. Denna undersokning fann att kundomtanke inte var
ndgon signifikant faktor, varken som imagekomponent eller i form av
operatorens kundtjanst. Den upplevda nyttan kan ses som konsumentens uttryck
for upplevt véarde och tolkas i enlighet med DeSarbo et al:s (2001) avvagning
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6.2

mellan pris och kvalitet. Detta behover dock inte vara falet, utan nyttan kan
ocksa ses som funktionell nytta, beroende enbart av upplevd kvalitet. Det &r en
brist i understkningen att detta g klargjorts, men samtidigt hade detta kravt en
kvalitativ ansats.

| likhet med Boulding et al. (1993) och Zeithaml et al. (1996) men i motsats till
Gerpott et al. (2001) har vi funnit att den upplevda kvalitén har storre vikt an
priset for konsumenterna. Detta sammanfaller vd med Cronin et al:s (2000)
pastaende att kvalitén har storre inverkan an priset pa kundens upplevelse av
vérde. Vidare kan denna studies resultat sigas styrka De Ruyter et al:s (1997)
konstaterande att hog tjanstekvalitet ofta leder till 1agre priskanslighet. Gerpott
et al. (2001) finner att konsumenterna varderar néatverkskvalitet relativt 1agt och
drar utifran detta Slutsatsen att konsumenterna ser detta som en hygienfaktor.
Denna undersokning finner ocksa att kvalitén kan ses som en hygienfaktor, men
att kvalitet ar av hog prioritet for svenska konsumenter trots att tackningsgraden
idag maste vara béttre bade i Sverige och i Tyskland jamfort med ar 2001.
Resultatet talar emot Kellogg och Nies (1995) pastdende att det framst &r
prisfaktorer som avgér pa masstjanstemarknader som telekom. Detta maste dock
sesi ljuset av att kvalitetsbegreppet har farre aspekter pa fasttel efonimarknaden
an pa mobilmarknaden.

Huang och Yu (1999) samt Ranaweera och Neely (2003) har undersokt
konsumenters trogrorlighets inverkan pa retentionen. Trogrorlighet innebar att
konsumenten av nagon anledning finner det for besvarligt att byta leverantor och
darfor stannar kvar, och det ligger néra till hands att misstanka att detta fenomen
ligger bakom en del av retentionen dven pa den svenska mobiltelemarknaden.
Likgiltighet, som enligt Ranaweera och Neely (2003) beror pa konsumentens
uppfattning om pris och marknadshomogenitet bor &ven kunna spelain, da den
svenska mobiltelemarknaden historiskt sett inte utméarkt sig genom hard
priskonkurrens. Detta kan sigas hdlla pa att andras genom |agprisinriktade
operatérers intradan, men PTS (2004) fortsatta beklagande om svag konkurrens
kan bero pa att konsumenterna har vant sig vid ett homogent marknadsutbud.
Om sa & falet kan daven konsumenternas forestdliningar om marknaden och
invanda beteende ses som retentionsdrivande faktorer.

Studiens praktiska bidrag

Denna undersokning har varit begransad till sitt geografiska och urvalsmassiga
omfang och kan snarast liknas vid en pilotstudie. Av denna anledning vill vi
vara forbehdlsamma med att generalisera utifran resultatet och framst peka pa
att det héar finns ett omrade som &r vért att understka narmare. Nedan kommer
darfor vara praktiska slutsatser om urval spopul ationen att presenteras.

Det praktiska problemet vi stéllde upp var att undersoka vilka faktorer som har
storst inverkan pa kundretentionen pa mobilmarknaden. Som det visats i
foregdende stycke har vi inte kunnat bekrafta ett starkt samband mellan lojalitet
och retention i GRS-modellen. Detta innebér att det praktiska bidraget blir av
negativ karaktér; vi finner att de undersokta faktorerna & av mindre vikt for
retentionen av konsumenterna i urvalet. Detta skall forstds som att vi har funnit
ett svagt samband, och darmed stodjer Gerpott et al:s (2001) resultat, men att
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sambandet endast forklarar en mindre del (30 %) av retentionen. Detta innebér
att en storre del av retentionen forklaras av okanda faktorer.

Vi har funnit att det finns ett starkt samband mellan ndjdhet och lojalitet, och att
nojdheten foretradesvis paverkas av uppfattningen om kvalitet, i form av
operatorens tackningsgrad, men &en av pris och upplevd nytta. Om detta kan
generaliseras bor en operattr alltsa prioritera en starkning av tackningsgraden
framfor att konkurrera med priset. Aven marknadsféringen bor inriktas pa att
fokusera pa denna kvalitetsaspekt.

Vidare fann vi ett svagt intresse fér nya subventionerade telefoner. Detta var inte
forvantat med tanke pa att en stor del av de dominanta operatOrernas
marknadsféring bygger pa just ”enkronastelefoner”. Vikten av detta fynd
modereras dock av en misstanke om att det kan finnas en skillnad mellan vad
konsumenterna sager i en intervjusituation och hur de faktiskt beter sig vid kdp
av en ny telefon. En spekulation & att konsumenter i en vardagssituation inte
gor en utpréglad distinktion mellan telefon och abonnemang. PTS (2004)
beklagar sig 6ver den daliga kundtillvéxten hos | &gprisoperatdrerna, t.ex. Djuice.
Denna operatdr har en marknadsforing’ som talar till ekonomisk rationalitet
genom att papeka konkurrenternas snarighet i prisséttningen (och sin egen
enkelhet) och att silja obundna telefoner i sin webshop®. Ifall subventionerade
telefoner trots allt & av betydelse vid byte av operator bor priserna sénkas pa
telefonerna. Detta paminner om Kollmanns (2000) resonemang, men vi foresar
istéllet att telefonerna sdljs med mojlighet for avbetaning. Detta skulle ur
ekonomiskt perspektiv motsvara kdpet av en subventionerad bunden telefon.

Eftersom ndjdheten har en svag inverkan pa retentionen kan det sigas finnas ett
asymmetriskt forhdllande mellan retention och ndjdhet. Da det finns fa atypiska
kunder® tycks retention vara beroende av néjdhet, men nojdhet innebér inte
automatiskt att konsumenten stannar kvar hos sin nuvarande operattr. Detta
innebar att faktorerna som paverkar nojdheten paminner om hygienfaktorer,
men med forbehdlet att kvalitet fortfarande vérderas hégt av konsumenterna.
Detta innebér att en operator bor stréva efter att erbjuda hog kvalitet (i form av
god tackning) till ett acceptabelt pris. Detta later trivialt, men svarigheten bestar
i att finna konsumenternas toleransinterval, dvs. den 6vre gransen for ett
acceptabelt pris och den undre gransen dér en prissankning inte leder till en 6kad
anvandning. Det senare & av vikt da det i Danmark befunnits att de stora
sankningarna av trafikavgifterna inte resulterat i en motsvarande trafikokning
(Strand, 2004).

Slutligen kan den retentionssankande effekten av att nummerportabilitet inforts
motverkas genom lojalitetsprogram. Ett exempel pa ett sddant & att trogna
kunder far lagre minutpriser beroende pa hur l1ang tid de varit abonnenter. Detta
skulle kunna leda till langre relationer eftersom ett byte av abonnemang skulle
medfora hdgre priser, men samtidigt skulle marknaden fortfarande vara Oppen
for priskonkurrens. En sidan lojalitetsplan verkar ocksa réttvis, da operatorens
kostnad fér kunden sjunker i takt med att relationen dras.

" www.dj ui ce.se/sweden/services/ (2005-02-23)
8 http://shop4al| .dk/Productlists/xmlproduct.aspx?Templatel D=48 (2005-02-23)
® Atypiska kunder &r f8ngade/daliga kunder respektive optimistiska/pessimistiska kunder. Sefigur 5.1 & 5.2
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6.3

Forslag till vidare forskning

Vart forsta fordag till framtida forskning ar att upprepa denna studie for att se
om dess resultat & generaliserbart pa en nationell basis. Vi anser dven att
tillforlitligheten i resultaten av en sadan studie skulle ka om den utférdes under
en langre tid med data om konsumenters faktiska beteende istéllet for deras
intentioner.

Vi ser aven ett behov av att utveckla de fragor som avses méta de olika
paverkande faktorerna. Detta eftersom vi uppmétt misstankt |ag korrelation
mellan t.ex. pris och ngjdhet, faktorer som tidigare visats ha ett starkt samband.

Eftersom GRS-modellen fokuserar pa de av operatéren paverkbara faktorerna
vore det intressant att i en kommande studie utforska individens egenskaper och
deras paverkan pa retention. Exempelvis har vi utifran Ranaweera och Neelys
(2003) undersbkning en misstanke om att trogrorlighet och likgiltighet kan vara
viktiga faktorer for att forklara kundretentionen pa den svenska
mobiltelemarknaden. | detta sammanhang kan det vara givande att férsoka méta
konsumenterna uppfattning av homogenitet pa marknaden och komplettera med
information om hur stor dennes manatliga telefonbudget &r.

Aven om nummerportabilitetens inforande inneburit att en stor och viktig
byteskostnad forsvunnit betyder det inte att konsumenterna nu upplever det
oproblematiskt att byta mobiloperator. Det finns en mangd olika faktorer som
skulle kunna tankas verka hammande mot ett sddant byte och resultatet av var
studie begransas av det faktum att vi inte matt dessa. Det kan darfor vara
intressant att utfora en kvditativ studie med malsittning att kartldgga dessa
faktorer fOr att sedan skapa en modell med hogre forklaringsgrad.

| dagslaget har kontantkort en genomsnittlig churn rate pa 20,4 % per & och
kontraktsabonnemang 16, 2 % (PTS, 2004). Vi stéller oss darfor fragan om det
kan vara motiverat att undersoka ifall det finns signifikanta attitydskillnader
mellan kontantkortsinnehavare och kontraktsabonnenter.
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Bilagor

Bilaga 1 — Frageformular
Bakgrundsfragor:

A.

Har du kontantkort eller abonnemang?

(Svarsalternativ: kontantkort, abonnemang)

B. Vilken operat6r har du nu?
(Svarsalternativ: Telia, Comvig/Tele2, Vodafone, annan)

C. Om du var tvungen att byta operator, vilken skulle du da valja?
(Svarsalternativ: Telia, Comvig/Tele2, Vodafone, annan)

D. Hur gammal &r du?

Vidare noterades respondentens kon.

Beroende faktorer:
Nojdhet:
Gerpott et al. (2001) Var undersokning
Fraga “I am completely satisfied with my | P& en skala fran 1 till 5 hur néjd ar du med din
current mobile communications | mobiloperator
network” (ys)
Intervall | 1 ="“completely right” 1 = mycket missnéjd
5 = "completely not right” 5 = mycket nojd
Lojalitet:
Gerpott et al. (2001) Var undersokning
Fraga Respondenterna tillfrdgades “to what | Pa en skala fran 1-5, hur sannolikt ar det att du
extent, on the basis of their experience, | skulle valja samma operatér igen om du bytte
would you reselect the same network | mobilabonnemang idag?
operator or another provider” (y,.)
P& en skala fran 1 till 5, hur sannolikt ar det att
“To what extent, on the basis of your | du skulle rekommendera din operator till
experience, would you recommend | vanner och bekanta?
your own or another network operator
to friends or acquaintances.” (Y,.»)
Intervall |1 =  “definitely opt for/recommend | 1 = mycket missnéjd / osannolikt
another network operator” 5 = mycket ndjd / sannolikt
3 ="undecided”
5 = "definitely reselect/recommend the
present network operator”
Retention:
Gerpott et al. (2001) Var undersokning
Fraga Respondenterna tillfrigades om de | Pa en skala fran 1 till 5, hur sannolikt ar det att
skulle: "terminate their contract [with the | du skulle byta abonnemang sa snart du har
relevant network operator] as soon as | mojlighet?
possible” (y1)
Intervall | 1 ="“completely right” 1 = mycket liten
3 = “partly right” 5 = mycket stor
5 ="not at all right”
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Oberoende faktorer:

Gerpott et al. (2001)

Var undersokning

Fraga 1 “It is important for me to be able to keep | P& en skala fran 1 till 5, hur viktigt ar det for dig
my present mobile phone number once | att behalla ditt nuvarande telefonnummer om
my contract with...has expired” (X,) du skulle byta operat6r?

Intervall 5 = “completely right” 1 = helt oviktigt
3 ="partly right” 5 = mycket viktigt
1 = "not at all right”

Fraga 2 “It is important for me to obtain a new | P& en skala fran 1 till 5, hur viktigt ar det for dig
mobile phone at a very reasonable price | att f& en ny mobil till ett mycket lagt pris nar ditt
once my contract with...has expired” (X,) abonnemang gar ut?

Intervall 5 = “completely right” 1 = helt oviktigt
3 = "partly right” 5 = mycket viktigt
1 = "not at all right”

Fraga 3-5 | “What personal benefit does the...network | P& en skala frén 1 till 5, hur stor nytta har du av
have for you” (Xs) att ha mobiltelefon?

Pa en skala fran 1 till 5, hur sannolikt tror du
det &r att en annan operatdr &n din nuvarande
skulle kunna erbjuda minst lika stor nytta?

P& en skala fran 1 till 5, hur sannolikt tror du
det ar att en annan operattr kan erbjuda minst
lika bra tjanster och tackningsgrad som din
nuvarande operator?

Intervall 5= *“very substantial benefit” 1 = liten / osannolikt
3 = "medium benefit” 5 = stor / sannolikt
1 = "no benefit”

Frdga 6-7 | “How do you assess the prices, tariffs, | P& en skala fran 1 till 5, hur bedomer du dina
and conditions of your...access?” (X4.1) manadsavgifter, minutkostnader och

avtalsvillkor for ditt abonnemang?
“How do you assess the prices charged
for connecting from your...access to the | P& en skala fran 1 till 5, vad &ar din bedémning
fixed network?” (X;.,) av dina kostnader for att ringa till vanliga
telefoner fran mobilen?

Intervall 5 = “Extremely good” 1 = mycket daliga
3 ="good” 5 = mycket bra
1 ="bad”

Fraga8-9 | "How do you assess the quality of | P4 en skala fran 1 till 5, vad ar din bedomning
the...network, based on your overall | av din mobiloperatdrs kvalitet for att ringa
experience in using the...network for | samtal?
phone calls?” (Xe.1)

Pa en skala fran 1 till 5 vad &r din
“How do you assess the call quality of the | dvergripande bedémning av din mobiloperators
network?” (Xs.») kvalitet?

Intervall 5 = “Extremely good” 1 = mycket dalig
3 ="good” 5 = mycket bra
1 ="bad”

Fraga “How do you assess the quality of the | P4 en skala fran 1 till 5, vad tycker du om din

10-11 customer care services of the...network?” | operatérs kundtjanst?

(X7.4)

“How do you assess the efforts of your
network operator to keep you up to date?
These efforts include flyers sent with your
bill, letters to customers, and brochures.”

Pa en skala fran 1 till 5, hur bedémer du din
operators insatser for att halla dig informerad,
tex via rakningar, brev och
informationsbroschyrer?
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(Xz2)

Intervall 5 = “Extremely good” 1 = mycket dalig(a)
3 ="good” 5 = mycket bra
1 ="bad”
Fradga 12- | "I will present a number of statements to | Jag kommer nu att ldsa upp ett antal
20 you that may describe providers of mobile | pastdenden som kan beskriva mobiloperatérer.
phone services. For each one, please | Svara pa en skala mellan 1 till 5 hur val de
indicate whether it applies particularly | stammer 6verens med vad du tycker.
to...[competitor of the interviewee's own
provider].” (Xs1.5.3) ...ar arliga mot sina kunder
...ar vanliga mot sina kunder
“is fair to his consumers” ...ar trevliga mot sina kunder
“is customer friendly” ...ar ett seriost foretag
“is nice” ...ar ett palitligt foretag
“is serious”, ...ar ett foretag som erbjuder trygghet
“is reliable” ...ar ett foretag som foéljer med i den tekniska
“provides security” utvecklingen
“is technically up to date” ...ar ett modernt foretag
“is a modern firm” ...ar ett aktivt foretag
“is dynamic”
Intervall Customer orientation 1 = instdmmer inte alls

Total of statements marked as particularly
applicable “is fair to his consumers”, “is
customer friendly” and “is nice”

Reliability

Total of statements marked as particularly
applicable “is serious”, “is reliable” and
“provides security”

Modernity
Total of statements marked as particularly

applicable “is technically up to date”, “is a
modern firm” and “is dynamic”

5 = instdmmer helt
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Bilaga 2 — Utfall av fragor
Not. Eftersom n=100 & den procentuella férdelningen identisk med den verkliga férdelningen

Sammanfattning av utfallet for frégor om beroende faktorer:

Procentuel| fordelning av svarsalternativen
Variabel L&g Hog | MP S N
1 2 3 4 5

Kundretention | 8 8 21 22 41 2,20 1,279 | 100
Kundlogjalitetl | 5 11 20 27 37 3,80 1,198 | 100
Kundlojalitet2 | 5 12 41 23 19 3,39 1,081 | 100
Kundnojdhet | 2 10 32 37 18 3,57 0,998 | 100
® M = aritmetiskt medelvirde; S = standardavikelse; n = antalet giltiga svar
Sammanstallning av utfallet for fragor om oberoende faktorer:

Procentuell fordelning av

svarsalternativen
Variabel | L&g Hog | Medel | Std. Korrelation | Chronbachs

1 2 3 4 5 afa
Fréga 1 8 3 9 26 54 4,15 1,209 -
Fréga 2 14 28 19 | 22 17 3 1,326 -
Fréga 3 2 5 20 | 31 42 4,06 1,003 -
Frigad |1 2 17 127 |53 429 ]0891 o
Fréga5 3 10 17 | 32 38 3,92 1,107 0447 0.652
Fréga 6 3 15 51 |20 11 3,21 0,935 o
Fréga 7 3 14 58 |21 4 3,09 0,793 0,639 0.765
Fréga 8 1 4 19 | 37 39 4,09 0,911 -
Fraga9 |0 4 25 |49 22 3,89 0,790 0.498 0.714
Fr?ga 10 | 6 10 39 | 29 16 3,39 1,063 0,502+ 0,677
Fragall |2 6 32 |42 18 3,68 0,909
Fragal2 |1 9 50 | 26 14 3,43 0,879 | 12-13:0,533**
Fragal3 |1 9 43 130 17 3,53 0,915 | 13-14:0,854** | 0,841
Frigald |1 6 49 [25 |19 [355 |o0003 |1412 0478
Fréagal5 |0 4 25 |41 30 3,97 0,846 | 15-16: 0,677**
Frégalé |2 5 36 |34 23 3,71 0,946 | 16-17:0,818** | 0,871 | O,895
Frégal? [0 7 41 |31 |21 366 |o0800 |17-15:0644*
Fraga18 [0 1 27 |51 |21 [392 [0720 |1g10: 0,648+
Frégal9 |0 4 28 | 53 15 3,79 0,743 | 19-20: 0,624** | 0,806
Fréga20 |1 2 31 [48 18 [380 [o,701 | 20180512

* K orrelationen ar signifikant vid 0,01 nivan (2-delad)
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Bilaga 3 — Regressionsanalyser
Oberoende faktorer — NGjdhet

Nedan redovisas resultaten av regressionsanalysen med ndjdhet som beroende faktor och dess
paverkande faktorer (predictors).

Model Summary

Adjusted R | Std. Error of

Model | R R Square | Square the Estimate
1 ,622(a) ,387 ,361 797
a Predictors: (Constant), Kundtjanst, Nytta, Kostnad, Kvalitet
ANOVA(b)
Sum of
Model Squares df Mean Square | F Sig.
1 Regression 38,148 4 9,537 15,010 ,000(a)
Residual 60,362 95 ,635
Total 98,510 99

a Predictors: (Constant), Kundtjanst, Nytta, Kostnad, Kvalitet
b Dependent Variable: Nojdhet

Coefficients(a)

Unstandardized Standardized
Model Coefficients Coefficients t Sig.
B Std. Error | Beta
1 (Constant) ,928 ,746 1,244 ,216
Nytta -,253 ,096 -,220 -2,635 ,010
Kostnad ,281 ,103 ,220 2,730 ,008
Kvalitet ,548 116 /413 4,742 ,000
Kundtjanst 172 ,098 ,149 1,765 ,081

a Dependent Variable: Nojdhet
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Oberoendefaktorer —Lojalitet 1

Nedan redovisas resultaten av den forsta regressionsanalysen med lojalitet som beroende
faktor och dess paverkande faktorer (predictors). Detta & med véardena for konkurrentens
image.

Model Summary

Adjusted R | Std. Error of

Model | R R Square | Square the Estimate
1 ,769(a) ,591 ,573 ,666
a Predictors: (Constant), Modernitet (konkurrent), Néjdhet, Palitlighet (konkurrent), Service (konkurrent)
ANOVA(b)
Sum of
Model Squares df Mean Square | F Sig.
1 Regression | 60,743 4 15,186 34,264 ,000(a)
Residual 42,104 95 443
Total 102,848 99

a Predictors: (Constant), Modernitet (konkurrent), N6jdhet, Palitlighet (konkurrent), Service (konkurrent)
b Dependent Variable: Lojalitet

Coefficients(a)

Unstandardized Standardized _
Model Coefficients Coefficients t Sig.
B Std. Error Beta
1 (Constant) 415 453 916 ,362
Nojdhet 767 ,068 ,750 11,202 ,000
Service
(konkurrent) -,129 ,115 -,099 -1,128 ,262
Pélitlighet
(konkurrent) ,109 ,108 ,085 1,011 314
Modemitet | ¢ 140 079 901 370
(konkurrent)

a Dependent Variable: Lojalitet
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Oberoendefaktorer —Lojalitet 2

Nedan redovisas resultaten av den andra regressionsanalysen med lojalitet som beroende
faktor och dess paverkande faktorer (predictors). Detta gjordes med de relativa imagevardena
Derelativa vardena har beraknats genom formeln

"relativ image = konkurrentens image — egen operattrs image”

Model Summary

Adjusted R | Std. Error of

Model | R R Square | Square the Estimate
1 ,766(a) ,586 ,569 ,669
a Predictors: (Constant), Modernitet (relativ), N6jdhet, Palitlighet (relativ), Service (relativ)
ANOVA(b)
Sum of
Model Squares df Mean Square | F Sig.
1 Regression 60,276 4 15,069 33,627 ,000(a)
Residual 42,572 95 448
Total 102,848 99

a Predictors: (Constant), Modernitet (relativ), N6jdhet, Palitlighet (relativ), Service (relativ)
b Dependent Variable: Lojalitet

Coefficients(a)

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error | Beta t Sig.
1 (Constant) ,883 ,256 3,447 ,001
Nojdhet ,753 071 737 10,674 ,000
Service
(relativ) -,022 ,108 -,018 -,201 ,841
Palitlighet
(relativ) -,068 ,092 -,064 -, 741 461
Modernitet | _ 534 104 -026 _377 707
(relativ)

a Dependent Variable: Lojalitet
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Oberoende faktorer — Retention

Nedan redovisas resultaten av regressionsanalysen med retention som beroende faktor och
dess paverkande faktorer (predictors).

Model Summary

Adjusted R | Std. Error of
Model | R R Square | Square the Estimate

1 ,347(a) ,120 ,083 1,225
a Predictors: (Constant), Kostnad, Nytta, Mobil, Lojalitet

ANOVA(b)
Sum of
Model Squares df Mean Square | F Sig.
1 Regression 19,473 4 4,868 3,245 ,015(a)
Residual 142,527 95 1,500
Total 162,000 99

a Predictors: (Constant), Kostnad, Nytta, Mobil, Lojalitet
b Dependent Variable: Retention

Coefficients(a)

Unstandardized Standardized
Model Coefficients Coefficients t Sig.
B Std. Error | Beta
1 (Constant) 2,643 1,000 2,642 ,010
Lojalitet -,264 ,140 -,211 -1,891 ,062
Mobil ,044 ,098 ,045 ,450 ,654
Nytta 214 ,161 ,145 1,325 ,189
Kostnad -,159 ,170 -,097 -,934 ,353

a Dependent Variable: Retention
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Alternativ modell: (Oberoende faktorer —kundbindning, konkurrent)

Nedan redovisas resultaten av den forsta regressionsanalysen av den alternativa modellen med
kundbindning (n6jdhet+lojalitet) som beroende faktor och dess paverkande faktorer
(predictors). | detta fall anvandes konkurrentens imagevéarden.

Model Summary

Adjusted R | Std. Error of
Model | R R Square | Square the Estimate
1 ,703(a) ,495 ,456 ,698

a Predictors: (Constant), Modernitet (konkurrent),
Service (konkurrent)

Kostnad, Nytta, Kundtjanst, Kvalitet, Palitlighet (konkurrent),

ANOVA(b)
Sum of
Model Squares df Mean Square | F Sig.
1 Regression | 43,856 7 6,265 12,873 ,000(a)
Residual 44,776 92 487
Total 88,632 99

a Predictors: (Constant),

Service (konkurrent)
b Dependent Variable: Kundbindning

Coefficients(a)

Unstandardized Standardized _
Model Coefficients Coefficients t Sig.
B Std. Error Beta
1 (Constant) ,894 677 1,320 ,190
Nytta -,369 ,091 -,338 -4,071 ,000
Kostnad ,289 ,092 ,238 3,151 ,002
Kvalitet 525 ,103 417 5,106 ,000
Kundtjénst ,095 ,091 ,086 1,048 ,297
Service 095 123 079 774 aa1
(konkurrent)
Palitlighet
(konkurrent) ,161 ,115 ,136 1,399 ,165
Modernitet | _ 5, 151 -014 -136 892
(konkurrent)

a Dependent Variable: Kundbindning

Modernitet (konkurrent), Kostnad, Nytta, Kundtjanst, Kvalitet, Palitlighet (konkurrent),
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Alternativ modell: (oberoende faktorer —kundbindning, relativ)

Nedan redovisas resultaten av den andra regressionsanalysen av den aternativa modellen med
kundbindning (n6jdhet+lojalitet) som beroende faktor och dess paverkande faktorer

(predictors). | dettafall anvandes de relativaimagevéardena.

Model Summary

Adjusted R | Std. Error of
Model | R R Square | Square the Estimate
1 ,705(a) ,497 ,459 ,696
a Predictors: (Constant), Kundtjanst, Nytta, Kostnad, Modernitet (relativ), Kvalitet, Palitlighet (relativ), Service
(relativ)
ANOVA(b)
Sum of

Model Squares df Mean Square | F Sig.
1 Regression | 44,040 7 6,291 12,980 ,000(a)

Residual 44,592 92 485

Total 88,632 99

a Predictors: (Constant),

(relativ)

b Dependent Variable: Kundbindning

Coefficients(a)

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error | Beta t Sig.
1 (Constant) 1,001 ,654 1,529 ,130
Nytta -,361 ,095 -,330 -3,786 ,000
Kostnad 314 ,091 ,259 3,461 ,001
Kvalitet ,596 ,106 474 5,645 ,000
Service 042 119 038 356 723
(relativ)
Palitighet | ;.9 105 129 1,228 223
(relativ)
Modernitet
(relativ) -,224 111 -,162 -2,018 ,046
Kundtjanst | 197 ,092 ,179 2,136 ,035

a Dependent Variable: Kundbindning

Kundtjanst, Nytta, Kostnad, Modernitet (relativ), Kvalitet, Palitlighet (relativ), Service
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