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Abstract

With regard to a new digitalisation era as well as shifting behaviour of consumers and retailers
that attempt to adapt to new business environments, the purpose of this study is to examine the
impact of context and personalisation on the consumers’ intention to use a mobile coupon in
the retailer's’ physical store.

Our findings suggest that consumer’s context, in the form of geographical distance between the
consumer and the use of a mobile coupon, does not affect consumer’s intentions to use a
coupon. At the same time, we find that personalising content of a mobile coupon after
consumer’s prior shopping history can result in consumers’ higher willingness to use the same
coupon. Our results also show that out of our researched combinations, the alternative that
considers context in the consumer’s home with a coupon that was adapted for the mass-market
have least impact on the consumer’s intention to redeem the mobile coupon.

Furthermore, our results suggest that consumer’s effort influences their intentions to use mobile
coupons — the higher the perceived effort the lower are the intentions to use the coupon. In
addition, we find that consumer’s context has a direct effect on perceived effort. Finally, our
results suggest that consumer’s perceived relevance of context and personalisation also affects
their perceived effort. Therefore, there is also an indirect relationship between perceived effort
and our researched variables.

Furthermore, the results of our study show that consumer’s attitudes towards mobile coupons
as well as privacy concerns affects the intentions to use mobile coupon negatively. Surprisingly,
our results also show that personalised coupons can be used as a tool to enhance consumers’
intentions when they are less comfortable in using their mobile phones for commercial purposes
and when theirs attitudes towards mobile coupons are poor in general.

Keywords: Omnichannel, Mobile Marketing, Mobile Coupons, Location-Based Targeting,
Personalization, Customer Data, Effective Mobile Couponing
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1. Inledning

| foljande avsnitt beskrivs inledningsvis det omrade och fenomen som uppsatsen kommer att
fokusera pa. Vidare presenteras de problemformuleringar som vi &mnar besvara i uppsatsen
och det 6vergripande syftet med var uppsats. Senare féljer en beskrivning av det forvantade
kunskapsbidraget som denna studie @mnar bidra med, perspektiv och avgransningar, for att
avsluta med en beskrivning av uppsatsens disposition och innehall.

1.1 Bakgrund

Nar den forsta kommersiella mobiltelefonen presenterades ar 1983 kunde ingen ana att den
skulle komma att revolutionera varlden. Endast de mest visionara uppfinnarna kunde da
forestalla sig vidden av det inflytande mobiltelefonerna skulle komma att fa i vara liv och att
de nastan 30 ar senare tagit varlden med storm. Fran den ursprungliga enkla tillfredsstallelsen
av ménniskans behov att kommunicera med varandra, har mobiltelefoner transformerats till
nagot mycket stérre. Nufortiden anvander man mobiltelefoner for att underlatta sin vardag, for
att halla sig uppdaterad om vad som hander i omvarlden eller helt enkelt for underhallningens
skull. Mobiltelefoner har blivit sa pass viktiga att de inte betraktas som vanliga produkter
langre. De ar en del av ens personliga, privata dgodelar, som inte delas med nagon annan. De
kan éven vara en del av ens personliga livsstil eller sociala status och kan darfor betraktas som
en accessoar eller ett modeplagg. Och de finns 6verallt. Idag finns det fler mobiltelefoner i
varlden 4n manniskor?, darfor ar det inte forvanande att 92 procent av den svenska befolkningen
4ger en smartphone.?

Den teknologiska utvecklingen och spridningen av mobiltelefoner innebér att vi ar konstant
uppkopplade pa natet, konstant nabara och kan dela vara asikter och uttrycka vara preferenser
med tusentals andra manniskor. Mobiltelefoner har i och med det fordndrat det traditionella
paradigmet av kdpprocessen och shoppingupplevelsen som forknippas med butiksforsaljning,
eftersom vi idag bara &r nagra fa enkla knapptryck bort fran tusentals olika butiker och
shoppingmajligheter, oberoende av vart vi befinner oss eller vilken tid pa dygnet &r det. Vi kan
ta kontakt med olika foretag sjélva eller bli kontaktade av dem. Det &r darfor inte forvanande
att marknadsforare redan tidigt forstod att mobiltelefoner kan anvandas som ett kraftigt medel
i marknadsforingssyfte. Istallet for att vanta pa att konsumenterna kommer till butiken kan
detaljister nufortiden komma till konsumenterna och na dem nér som helst, vart som helst. VVara
mobiltelefoner ar helt enkelt vara barbara personliga butiker.

Tack vare alla dessa forandringar och mojligheter har ocksa affarsklimatet forandrats och man
talar idag inom detaljhandeln om den 6kande betydelsen av onlineférséljningen och att dess
tillvéaxt ofta sker pa bekostnad av existerande fysiska butiker. Det ségs att de detaljister som vill
finnas kvar aven i framtiden maste existera online i nagot format, men hur dessa olika
shoppingkanaler tillsammans ska maximera butikskedjans lI6nsamhet och kundens upplevelse
ar annu relativt outforskat. Omnikanal ar idag ett faktum och férvantningarna pa detaljisterna
blir allt hogre fran konsumenternas perspektiv. Komplexiteten okar med fler kanaler och

! https://www.gsmaintelligence.com/
2 https://www.statista.com/statistics/543474/sweden-smartphone-user-penetration/
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insikter om kundens shoppingresa genom de olika kanalerna maste matchas med rtt typ av
marknadskommunikation for att effektivt kunna paverka konsumentens utvérdering och
beteende positivt. Tack vare mobiltelefonens sérskiljande egenskaper att kunna precisera
platsen och tidpunkten for marknadsforingsinsatsen finns forutsattningarna att praktisera en
mer effektiv mobilmarknadsforing.

Darfor fragar vi oss om det finns vissa situationer som mobilmarknadsféring fungerar béttre i
an andra. Finns det situationer da vi & mer mottagliga for meddelanden som skickas i
marknadsforingssyfte till den privata mobiltelefonen, eller finns det begrénsningar som
marknadsforare maste vara medveten om for att effektivt Gvertyga sina kunder att just deras
erbjudande ar vért att 6vervaga? | en omvérld dér detaljister mots av allt tuffare konkurrens,
bade online och offline, och dar konsumenternas forvantningar standigt okar blir dessa fragor
allt mer relevanta.

1.2 Problemomréade

Nar man pratar om mobilmarknadsforing refererar man till en tvavags eller
flervagskommunikation mellan ett foretag och dess kunder eller promotion av ett erbjudande
med hjélp av mobiltelefoner (Shankar & Balasubramanian, 2009). Promotion av ett erbjudande
kan innefatta olika saker, daribland mobila kuponger. En mobilkupong bestar av ett
informationsutbyte som levereras pa ens mobiltelefon med avsikt att driva ett specifik beteende
pa kort sikt (Andrews et al., 2016) och som kan bytas ut mot ett finansiellt avdrag eller rabatt
vid kop av en produkt eller tjanst. De distribueras ofta via SMS, MMS, Bluetooth, applikation
eller andra mobila medel. Kunden loser in kupongen i butik eller online.?

En stor del av foretagens marknadsforingsbudgetar har pa senare ar forflyttats till det mobila
mediet och reklamintakter fran mobiltelefoner fran hela varlden steg till 80 miljarder U.S. dollar
ar 2016, en siffra som forvantas fordubblas fram till & 2019.* Dessa siffror forvanar inte nar
t.ex. anvandningen av smartphones har tkat med 240 procent i Sverige de senaste 5 aren.®
Vidare forvéntas det att andelen foretag som anvander mobila kuponger i marknadsfoéringssyfte
kommer att 6ka med 48 procent enbart det har aret i USA. Samtidigt uttrycks brist pa kompetens
och kunskap inom mobilannonsering som en av de stérsta utmaningarna inom branschen.®
Foretag tycks i dagslaget, i hog utstrdckning, anvanda sig av egna forsoksmetoder for att prova
sig fram pa faltet.

Befintlig vetenskaplig forskning inom omradet finns, men den ar langt ifran fullstandig.
Forfattarna inom omradet for mobilmarknadsforing har mest fokuserat pa vergripande och
generella  beskrivningar av  forskningsomradet och  kartlaggning av  vidare
forskningsmojligheter. Verhoef et al (2015) konstaterar t.ex. i sin beskrivande artikel av
omnikanalsfragor att mobiltelefoner har forandrat detaljhandelsverksamheten, saval som
utférandet av retailmixen och konsumentbeteendet. Medan Shankar et al (2010), i samband med
sitt konceptuella ramverk for mobilmarknadsforing, poéngterar att marknadsférare bor rikta

3 “Introduction to Mobile Coupons”, Mobile marketing association, 2007

4 https://www.statista.com/statistics/303817/mobile-internet-advertising-revenue-worldwide/

5 https://www.statista.com/statistics/543474/sweden-smartphone-user-penetration/

5 https://www.statista.com/study/12382/mobile-marketing-in-the-united-states-statista-dossier/
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sina erbjudanden till konsumenterna i nara anslutningen till inkopsstallen eller atminstone dra
béattre nytta av den plastbaserade informationen som mobiltelefoner erbjuder.

Andrews et al. (2016) argumenterar for att fordelarna med mobila kuponger 6kar nér de ar
anpassade till konsumenternas egna preferenser och plats samt ndr dess tidpunkt anses som
mest relevant. Forfattarna podngterar &ven att mobila kuponger kan leda till en forbéattrad
kundupplevelse i de fysiska butikerna.

Forskarna ar ense om att vidare vetenskaplig forskning inom omradet behovs. Verhoef et al.
(2015) konstaterar bland annat att det finns ett behov av en djupare forstaelse av det forandrade
kdpbeteendet hos konsumenterna i de fysiska butikerna i samband med deras anvandning av
mobiltelefoner, samt hur olika kanaler kan samarbeta for att forbattra enskilda kanalers resultat.
Hur kan detaljister battre dra nytta av konsumenternas identifierbara geografiska plats och
undvika bakslag forknippade med forsok av anvandning av kundanpassade erbjudanden
(Andrews et al, 2016) samt, hur pass viktig &r kundanpassning och tid- och kontextrelevans for
effektiviteten av den mobila marknadsforingen (Grewal et al, 2011) &r nagra av de forordade
forskningslinjerna.

Med var uppsats amnar vi att beskriva huruvida konsumentens kontext paverkar dess vilja att
agera utifran en mobilkupong och om det finns anledning att tro att en mobilkupong kan
anvandas pa ett mer eller mindre optimalt vis for att driva forséljningen i de fysiska butikerna.
Vi kommer vidare att d&gna oss at att undersoka i vilken man kupongens innehall modererar
konsumentens intention att lésa in en mobilkupong i en fysisk butik. Med hjalp av en
hypotesmodell kommer vi att undersbka om vissa bakomliggande faktorer som é&r
sammankopplade till personaliseringen kan leda till att vissa mobila kuponger leder till hdgre
intention av nyttjande. Mobilmarknadsfdring forknippas ocksa med vissa aspekter som ar
grundlaggande for att kunna uppna ett 6nskat kundbeteende, sasom positiva attityder till
mobilkuponger, vana att anvédnda mobiltelefonen i kommersiellt syfte och tillit for foretagets
hantering av personlig information. Undersokningen dmnar ocksa testa om dessa
grundldggande aspekter forstarks nar foretaget anvander konsumentens personliga data vid
utformning av mobila kuponger.

1.3 Problemformulering

Utifran de omfattande forandringarna som skett inom detaljhandeln och som dnnu inte natt sin
slutdestination sa har det uppstatt nya fragetecken som kréaver forskarnas uppmarksamhet. Vi
ser det som nodvandigt att med hjélp av var studie forsoka beskriva om kuponger som levereras
genom mobiltelefonen i ett omnikanalsammanhang kan vara effektiva beroende pa var kunden
befinner sig (kontexten) samt om det finns nagra positiva effekter av att anvanda personliga
kunddata vid utformning av mobila kuponger (personalisering).

Utifran den problematiken har vi formulerat foljande problemformuleringar:

e Vilken effekt har konsumentens kontext samt personalisering i utformningen av den
mobila kupongen pa konsumentens intention att nyttja den mobila kupongen i en
fysisk butik?

e Vilken effekt har personaliseringen pa konsumentens intention att nyttja en
mobilkupong i en fysisk butik beroende pa konsumentens vana att anvanda sin
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mobiltelefon i kommersiella syften, attityd till mobila kuponger, och oro éver
integritetsfragor?

1.4 Syfte

Syftet med var uppsats ar att forsoka presentera effekten av anvandning av mobila kuponger i
marknadsforingssyfte beroende av konsumentens kontext och om ett innehall som baseras pa
konsumentens personliga data kan moderera denna effekt. Vi kommer vidare forsoka att svara
pa fragan om vad det ar som driver en viss effekt och i vilken kombination av kontext och
personalisering som en viss mobilkupong leder till hogst intention att nyttja erbjudandet.
Uppsatsen amnar darfor att beskriva hur den mobila kanalen kan anvandas pa ett effektivare
satt for att driva ett onskat beteende i en fysisk kanal och nér det & mest lampligt att anvénda
kundens personliga data i utformning av mobila kuponger.

1.5 Forvantat kunskapsbidrag

Forskningen kring konsumenternas geografiska plats eller avstandet fran att nyttja en
mobilkupong &r ett relativt nytt forskningsamne men vissa forfattare har dock agnat sig at att
identifiera hur det paverkar konsumenterna (Hui et al, 2013, Molitor et al., 2013, Luo et al.,
2014, Danaher et al., 2015 m.fl.). Studier som syftar till att mata effektiviteten av
kundanpassade erbjudanden ar mer sallsynt (Zhang & Krishnamurthi, 2004; Zhang & Wedel,
2009). Alla forfattare ar dock ense om att vidare forskning inom omradet kréavs for att skapa
battre forstaelse inom dessa omraden och battre forutsattningar for marknadsforare.

Utifran var forskningsgenomgang kanner vi inte till ndgon tidigare studie som amnat att
undersoka just i vilken kontext det &r mest [ampligt att anvadnda konsumentens tidigare kunddata
I utformningen av forsaljningsdrivande kuponger genom mobiltelefonen. Uppsatsens resultat
kommer darfor att ge nya insikter kring hur marknadsférare kan anvédnda mobila promotioner i
en omnikanal pa ett effektivt satt.

1.6 Perspektiv och avgransningar

Uppsatsen kommer att underséka mobila kuponger och deras effekt pa konsumenter utifran
konsumentens och foretagets perspektiv. Vi vill avgransa oss till hur konsumenterna upplever
samt agerar pa de olika marknadsforingsverktygen kontext och personalisering som féretag kan
anvanda sig av. 1 och med den avgransningen kommer vi inte att behandla problemet fran ett
ekonomiskt, socialt eller samhallsperspektiv. Vi forsoker svara pa fragan vart och hur en
mobilkupong kan bli effektiv for ett foretag att anvanda sig av i marknadsforingssyfte, genom
att undersoka konsumentens intentioner. Vi kommer ddrmed att anvanda en
undersékningsmetod som syftar till att fanga just konsumenternas upplevelse av
marknadsforingsaktiviteten, som grundar sig i befintlig teori géllande konsumentens respons
av liknande studier och sedan koppla den till effektiviteten, alltsd intentionen att nyttja
kupongen.

Vidare fokuserar vi endast pa tva huvudstimuli: effekten av kontexten och personaliseringen.
For att mata effekten av kontexten begransade vi oss endast pa tva fall, ett geografiskt nara
inkopsstallet (i butik) och ett geografiskt langt ifran inkopsstallet (hemma). For att mata
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personaliseringen nojer vi oss ocksa med tva distinktioner: en mobilkupong som &r personligt
anpassad efter konsumentens tidigare kunddata och en mass-marknadsanpassad kupong.

Vi har vidare gjort ett medvetet val att méata konsumenternas intentioner att nyttja den mobila
kupongen. Detta pa grund av att intentioner anses vara det narmaste man kan komma for att
uttala sig om det faktiska beteendet (Theory of Planned Behavior, Ajzen, 1991). Effekterna
méts endast for nyttjandet av kupongen i fysiska butiker, vilket l&mnar utrymme for vidare
forskning om samma effekter i en onlinebutik.

1.7 Disposition

Uppsatsen innehaller tio kapitel. Férutom det forsta inledande kapitlet, ar uppsatsen uppbyggd
enligt foljande:

Teoretisk referensram - Presenterar den teori som uppsatsens hypoteser baseras pa.
Sist i avsnittet presenteras en hypotesmodell for att pedagogiskt visa hur de olika
hypoteserna forhaller sig till varandra.

Metod - Presenterar uppsatsens tillvagagangssatt och tillforlitlighet.

Resultat - Presenterar studiens utfall, samt om resultaten bevisar eller forkastar det
som hypoteserna vill stodja.

Slutsats - Presenterar en sammanfattning av uppsatsens resultat och svarar pa
uppsatsens tva problemformuleringar.

Diskussion - Presenterar en djupare diskussion kring uppsatsens resultat och dess
betydelse.

Implikationer - Presenterar en sammanfattning kring betydelsen av uppsatsens resultat
for olika intressenter.

Forslag till fortsatta studier - Presenterar forslag till nya studier och ser in i framtiden.
Referenslista - Sammanstéller den vetenskapliga forskningen som uppsatsen utgatt
ifran.

Appendix - Innehaller enkatfragor och scenarier, tabeller, modeller, diagram och
bilder.
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2. Teoretisk referensram

| féljande avsnitt presenteras tidigare forskning och teori som denna uppsats bygger pa, samt
hypotesformuleringar for var egen undersckning. Avsnittet ar uppdelad under fyra
huvudsakliga forskningslinjer: forskning om kontext, personaliseringen, mojliga forklaringar
till deras effekter och mojliggérare av mobilmarknadsforing. Avslutningsvis presenteras en
sammanstallning av alla hypoteser samt en egen utformad modell, som pa ett pedagogiskt satt
forsoker presentera sambandet mellan samtliga hypoteser.

2.1 Kontext

2.1.1 Definition

Kontextbegrepp identifieras som viktigt och behandlas inom manga olika forskningsomraden
(t.ex. psykologi, filosofi, lingvistik, datavetenskap). Bradley & Dunlop (2005) beskriver
kontext som “omstédndigheter, bakgrund eller omgivning” déir en handling dger rum. En sa
kallad receiver kontext konceptualiseras av.Moorman (2003) som undersoker effekter av
kommunikationsatgarder. Forfattaren foreslar fyra olika dimensioner av receiver kontext: a)
social kontext (vilka mer som ar narvarande da man exponeras for reklam), b) fysisk kontext
(den fysiska omgivningen dar man befinner sig), c) tidsmassig kontext (vilken tid pa dygnet,
veckodag, arstid det ar), och d) manniskans mentala tillstand (vid tidpunkten da den exponeras
for en reklam).

2.1.2 Fysisk kontext och dess effekt pa kundbeteende

Som tidigare faststéllts finns det idag en mangd vetenskaplig forskning som tittar narmare pa
effekterna av konsumentens fysiska kontext av ett mobilt erbjudande. De flesta av dem
fokuserar just pa konsumentens plats vid tidpunkten av den mobila kupongens erhallande eller
det geografiska avstandet for att 16sa in kupongen i en fysisk butik.

Flera forfattare finner t.ex. att en mobilkupong erhéllen fysiskt “nédra” kopet, pa en offentlig
plats eller i sjalva butiken leder till hogre kopintentioner, hégre uppfattad relevans och
anvandbarhet eller till mer impulskdp (Luo et al, 2014; Banerjee & Dholakia, 2008; Hui et al,
2013). Flera andra finner att ju langre bort konsumenten ar fran inlésningsstéllet vid erhallandet
av den mobila kupongen, desto mindre ar sannolikheten att kupongen kommer att I6sas in
(Chiou-Wei & Inman, 2008; Spiekermann & Klafft, 2011; Molitor et al, 2013; Danaher et al,
2015).

| den hér uppsatsen argumenterar vi for att konsumentens kontext foljaktligen kan paverka inte
bara hur man bearbetar reklam, utan ocksa konsumentens intention att nyttja en kupong
distribuerad genom mobiltelefon. For andamalet med denna studie fokuserar vi enbart pa den
fysiska mottagarens kontext, och undersoker huruvida det geografiska avstandet for att nyttja
en mobilkupong kan paverka mottagarens benéagenhet att l6sa in kupongen i en fysisk butik.
Darfor utformar vi med stod fran ovanstaende forskning var forsta hypotes:

H1: En konsument kommer att vara mer bendgen att nyttja en mobilkupong nar den befinner
sig i butiken jAmfért med nar den befinner sig hemma.
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2.2 Personalisering

2.2.1 Definition

Marknadsféring har historiskt sett alltid haft som syfte att tillfredsstalla olika konsumenter
genom att utforma olika erbjudanden som tilltalar en specifik malgrupps behov. | och med
digitaliseringen har féretag idag mojlighet att kommunicera direkt med den enskilda
konsumenten, och inte langre sikta mot mass-marknads eller segmentsniva.

Begreppet personalisering har olika innebdrder for olika foretag och som Vesanen (2007)
papekar har det inte funnits ett enskilt satt att beskriva konceptet med personalisering, vilket
gjort det svart for foretag att applicera och genomfora. Pa senare ar beskrivs personalisering
som en kundorienterad strategi som anvénds for att maximera affarsmdojligheter nu och i
framtiden, genom att leverera ratt innehall, till ratt person, vid ratt tidpunkt (Aguirre et al, 2015).
Montgomery & Smith (2009) summerar att personalisering handlar om att marknadsféraren
anvéander tillgdnglig information om den aktuella kunden for att kunna anpassa
marknadsforingsmixen efter den specifika kunden.

For andamalet med denna studie, fokuserar vi enbart pa aspekten réatt innehall nar vi aberopar
begreppet personalisering. Med ratt innehall menar vi att erbjudandet ar personligt anpassat
efter konsumentens tidigare kunddata i en onlinekanal. Vi kommer ocksa genom den fysiska
kontexten att inkludera dimensionen av ratt plats vilken ocksd utgér en del av
personaliseringen. Dessa tva olika dimensioner kommer efter basta formaga att undersokas
separat.

2.2.2 Personalisering och dess effekt pa kundbeteende

Det finns i skrivande stund inte s& manga studier genomforda som undersokt om
personaliserade erbjudanden paverkar en mobilkupongs effektivitet. Samtliga forskare som har
gjort genomgangar av befintlig forskning konstaterar en avsaknad av béttre forstaelse for hur
foretag ska kapitalisera pa sin insamlade kunddata (Verhoef et al, 2010; Grewal et al 2011;
Shankar et al, 2011; Grewal et al, 2016; Lemon & Verhoef, 2016). Hittills har personalisering
inom mobilmarknadsforing huvudsakligen behandlat konsumentens oro éver att dela med sig
av sin personliga data till foretag, vilket ar en forutsattning for att personalisering ska kunna
anvandas som marknadsforingsverktyg’. Vilken effekt personaliseringen kommer att ha pa
intentionen att nyttja en mobilkupong kan anvandas analogt fran studier som genomforts pa
onlinebutiker.

| en studie genomford av Zhang & Krishnamurthi (2004) har man skapat en modell for
optimering av ett hushalls kopcykel av konsumtionsvaror, som mojliggor for mindre
prisminskning och anpassar promotionen efter varje shoppingtrip. De finner att tajmingen for
leveransen av promotionen ar viktigast och att den optimerande modellen fungerar bast nér den
anvander ett varumarke som kunden kopt gangen innan.

En senare studie har genomforts for att undersoka vilken l6nsamhet kundanpassade kuponger
har online jamfort med offline. Zhang & Wedel (2009) personaliserade promotionen pa kund,

7 Se avsnitt 2.4.3
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segments och mass-marknadsniva och kom fram till att kundanpassande kuponger har en lag
Ionsamhet i fysiska butiker, vilket orsakas av lag inlésen. Daremot har de funnit att
lojalitetspromotioner som baseras pa tidigare kdpbeteende & mer I6nsamt online och att det i
denna kanal & mer I6nsamt med just kundanpassande promotioner framfor segments eller
mass-marknadsanpassade.

Aven om forskningen inom personaliserade kuponger inte fatt s& mycket uppmarksamhet, kan
det argumenteras for att anvandning av tidigare beteende har visat sig paverka konsumentens
vilja att agera pa det personliga erbjudandet. Med stdd fran ovanstaende forskning utformade
vi foljande hypotes:

H2: En konsument kommer att vara mer ben&agen att nyttja en mobilkupong nar den &r
personligt anpassad efter konsumentens tidigare kunddata jamfort med nar den ar mass-
marknadsanpassad.

| ett forsok att sammanfoga effekterna av bada vara undersokningsstimuli, kontext och
personalisering, utformade vi dven foljande hypotes:

H3: En konsument kommer att vara mest benéagen att nyttja en mobilkupong nér den befinner
sig i butiken och nar kupongen &r personligt anpassad efter konsumentens tidigare kunddata.

2.3 Forklarande faktorer

Nedan foljer sammanfattande forskning till mojliga forklarande faktorer som forskningen
identifierat som viktiga drivkrafter for en effektiv mobilmarknadsforing.

2.3.1 Konsumentens upplevda relevans av kontexten och personaliseringen i
det mobila erbjudandet

Flera forfattare papekar vikten av relevans inom mobilmarknadsforing. Vissa mobila
promotioner kan oftast upplevas som irrelevanta for konsumenter, och det som upplevs som
relevant idag, behdver inte vara relevant imorgon. Just irrelevans identifieras av forskningen
som en av de storsta riskerna som konsumenterna upplever genom fel utford
mobilmarknadsforing (Andrews et al., 2016).

Chen & Hsieh (2012) presenterar ett ramverk for mobilmarknadsforingens attribut déar
kontexten argumenteras utgOra en utav tre olika delar av personaliseringen av det mobila
erbjudandet, tillsammans med innehallet (content) och den personliga profilen (personal
profile). For syftet med denna studie vill vi forsoka separera konsumentens kontext fran
personaliseringen genom att dela upp de olika effekterna pa relevans av kontext och relevans
av personaliseringen (innehallet + personlig profil)®. Forfattarna konstaterar att mobilreklam
som ar personaliserad forvantas Oka dess effektivitet. Om dessa attribut anpassas efter
konsumentens preferenser, intressen och mobila enhet, alltsa upplevs som relevanta, lamnar det
enligt forfattarna ett bra intryck hos kunden och 6kar deras vilja att kdpa produkten.

Med stod fran ovanstaende forskning argumenterar vi darfor for att hogre relevans av kontexten
kommer att upplevas nar konsumenten befinner sig i butiken, och hogre relevans av

8 For ytterligare information se Appendix, Modell 1

13



VucCetic & Rydstedt

personaliseringen kommer att upplevas nar erbjudandet &r personligt anpassat. Darfor
utformade vi féljande hypoteser:

H4: En konsument kommer att uppleva hogre relevans av kontexten i det mobila erbjudandet
nar den befinner sig i butik jamfort med nar den befinner sig hemma.

H5: En konsument kommer att uppleva hogre relevans av personaliseringen i det mobila
erbjudandet nar det &ar personligt anpassat efter konsumentens tidigare kunddata jamfort med
nar det ar mass-marknadsanpassat.

2.3.2 Konsumentens upplevda anstréangning och dess effekt pa beteende

Konsumentens upplevda anstrdngning for att nyttja en mobilkupong refererar till specifika
investeringar som kunden maste gora for att utnyttja en kupong (Kang et al., 2006). De specifika
investeringarna kan innefatta t.ex. tid, pengar, kompetens osv. (Ajzen & Madden, 1986). Ju
storre upplevd anstrangning som krévs for att 16sa in en kupong desto mindre positiv kommer
konsument att vara i evalueringen av kupongen (Ramaswamy & Srinivasan, 1998; Pagani,
2004., Dickinger & Kleijnen, 2008).

Med stod fran ovanstaende forskning, att stora personliga investeringar for att l6sa in en kupong
leder till en mindre positiv evaluering, utformade vi féljande hypotes:

H6: En konsument som upplever en lagre anstrangning kommer att vara mer benagen att nyttja
den mobila kupongen.

Personalisering kan ocksa medfora kostnader for konsumenter (integritetsoro, spam, tid osv.)
men har dven flera fordelar (battre matchning av produkt, service, kommunikation, preferenser
och battre kundupplevelse). Nar fordelarna med personaliseringen blir storre &n kostnaden, kan
den skapa varde for konsumenterna (Vesanen, 2007). Styrkan med personalisering, enligt
Montgomery & Smith (2009) &r att den kraver ett minimum av anstrangning fran konsumenten,
som forlitar sig pa marknadsforaren for att identifiera och mota hans eller hennes behov.

Med stod fran ovanstaende forskning argumenterar vi for att personaliseringen kommer att ha

en direkt paverkan pa konsumenternas upplevda anstrangning, och déarmed pa intentionen att
nyttja den mobila kupongen. Eftersom kontext, enligt teorin, ar en del av personaliseringen sa
utformade vi med utgangspunkt fran ovanstaende forskning foljande hypoteser:

H6a: En konsument kommer att uppleva en lagre anstrangning att nyttja den mobila kupongen
nar den befinner sig i butik jAmfort med nar den befinner sig hemma.

H6b: En konsument kommer att uppleva en lagre anstrangning att nyttja den mobila kupongen
nar den ar personligt anpassad efter konsumentens tidigare kunddata jamfort med nar den ar
mass-marknadsanpassad.

Campbell & Wright (2008) argumenterar i sin studie att annonser mottagna online som &ven
uppfattas av konsumenter som mindre relevanta uppfattas som ett avbrott snarare an nagot som
ger varde eller har betydelse for konsumenterna. Annonser som a andra sidan uppfattas som
mer relevanta upplevs av konsumenterna som en mojlighet att kunna utfora sina intentioner.
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Med stod fran ovanstdende forskning argumenterar vi for att hogre upplevd relevans av
kontexten och hogre upplevd relevans av personaliseringen kommer att leda till 1agre upplevd
anstrangning att nyttja en mobilkupong. Darfoér utformade vi foljande hypoteser:

H6c: En konsument som upplever hogre relevans i kontexten kommer att uppleva en lagre
anstrangning att nyttja den mobila kupongen.

H6d: En konsument som upplever hogre relevans i personaliseringen kommer att uppleva en
lagre anstrangning att nyttja den mobila kupongen.

2.4 Mojliggorare av mobilmarknadsféring och dess
paverkan pa beteende

Flera forfattare papekar att mobilmarknadsféring fortfarande &r i en tidig utvecklingsfas och att
manga detaljister fortfarande tvekar kring exploateringsmojligheter av sadana typer av
marknadsforing (Dickinger & Kleijnen, 2008). Nedan féljer en sammanstallning av nagra av
de forhindrare som bor dampas och forutsattningar som bor finnas pa plats for att
mobilmarknadsféring ska kunna utvecklas till ett framgangsrikt marknadsforingsverktyg, enligt
forskningen.

2.4.1 Van/bekvam med att anvanda sin privata mobiltelefon i kommersiella
syften

Forutom det ursprungliga kommunikationssyftet, kan konsumenterna idag anvénda
mobiltelefonen till en méngd olika aktiviteter forknippade med shopping i en
detaljhandelsmiljo. De kan soka efter produkter eller priser, jamfora olika detaljister eller
produkter, skapa inkopslistor, kontakta detaljister, handla eller gora forfragningar efter kop.
Forskningen visar att de konsumenter som anvander sig av mobiltelefoner i nagon av
kopprocessens olika steg okar sannolikheten att de ocksa handlar i nagon av detaljisternas
fysiska butiker (Shankar et al., 2010).

Persaud & Azhar (2012) konstaterar att trots omnikanalstrenden finns fortfarande vissa
konsumenter som avstar fran att anvanda sina privata mobiltelefoner i kommersiella syften.
Istallet véljer de att vénta tills de kanner att bade tekniken och servicen ar mogna, for att kunna
borja anvénda sina mobiltelefoner i de olika shoppingstegen. Eftersom personaliseringen syftar
till att forbéttra just ”servicen” till konsumenten genom en béttre matchning av produkt eller
service, kommunikation, preferenser och béattre kundupplevelse (Vesanen, 2007) argumenterar
vi for att personaliseringen kommer att ddmpa osékerheten kring anvandning av mobiltelefoner
i kommersiella syften och leda till hdgre képintentioner &n mass-marknadsanpassade kuponger.
Déarfor utformade vi féljande hypoteser:

H7: En konsument som inte ar van/bekvam med att anvanda sin privata mobiltelefon i
kommersiella syften kommer att vara mindre bendgen att nyttja den mobila kupongen.

H7a: En konsument som &r mer (mindre) van/bekvam att anvanda sin privata mobiltelefon i
kommersiella syften kommer att vara mer bendgen att nyttja en mobilkupong som &r personligt
anpassad.
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2.4.2 Attityd till mobila kuponger

Flera vetenskapliga artiklar papekar vikten av konsumentens attityd till mobila kuponger for att
kunden ska nyttja den. Samtidigt & konsumenternas attityder gentemot mobila kuponger
generellt s&tt mycket negativa (Tsang, Ho, & Liang, 2004). Att vadnda denna negativa
uppfattning tycks vara ett kritiskt moment enligt flera forfattare. Samtidigt finner man att
positiva attityder till mobila kuponger leder till hdgre inlésen (Tsang, Ho, & Liang, 2004;
Dickinger and Kleijnen, 2008).

Eftersom Xu (2006) finner, genom sin studie, att personaliseringen &r en av de viktigaste
aspekterna som paverkar konsumenternas attityder till mobila kuponger vill vi argumentera for
att personaliseringen kommer moderera detta samband och leda till battre kdpintentioner &ven
nar konsumenten generellt har samre attityder kring mobila kuponger. Darfér utformade vi
féljande hypoteser:

H8: En konsument som har samre attityd till mobila kuponger kommer att vara mindre benégen
att nyttja den mobila kupongen.

HB8a: En konsument som har samre (béttre) attityd till mobila kuponger kommer att vara mer
bendgen att nyttja en mobilkupong som ar personligt anpassad.

2.4.3 Integritetsfragor

Shankar & Balasubramanian (2009), Shankar et al (2010) och Andrews et al (2016) presenterar
alla i sina sammanstaliningar av forskningen inom mobilmarknadsforing att tillit och
integritetsfragor ar kritiska aspekter for adoptering av sadana marknadsforingsatgarder.
Integritetsfragor presenteras ofta som bade mdjliggérare och som forhindrare av
mobilmarknadsforing (Shankar et al, 2010), sarskilt nar detaljister forsoker kundanpassa de
mobila erbjudandena (Andrews et al, 2016). Detta pa grund av att konsumenter inte uppskattar
ett oinbjudet och oonskat intrang i det som de uppfattar som hogst personligt, sasom deras
privata mobiltelefoner (Barwise & Strong, 2002; Shankar et al, 2010). Detta utgor ett stort
problem, sarskilt eftersom en stor del av mobilmarknadsféring idag betraktas som patrangande
(Shankar & Hollinger, 2007). Avvagningen mellan vardehtjande personalisering och
konsumenters integritet kallas personalization-privacy paradox (Sutanto et al, 2013), och syftar
pa problematiken mellan ett vardedkande erbjudande som sker pa bekostnad av konsumentens
utlamning av personlig information.

Med stod fran ovanstaende forskning tanker vi att integritetsfragor kommer att spela en stor roll
for inlésningen av mobila kuponger generellt, men sarskilt for mobila kuponger med ett
personligt innehall. Vi anser att de respondenter som ar oroade éver sin integritet i samband
med anvandning av mobiltelefoner i kommersiella syften inte kommer att uppskatta ett
personligt anpassat innehall. Darfor utformade vi féljande hypoteser:

H9: En konsument som kanner oro éver integritetsfragan kommer att vara mindre benagen att
nyttja den mobila kupongen.

H9a: En konsument som (inte) kanner oro 6ver integritetsfragan kommer att vara mindre (mer)
bendgen att nyttja en mobilkupong som &ar personligt anpassad.
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2.5 Sammanstallning av hypoteser

Utifran radande teori som berdr kontext och personalisering samt mobilmarknadsforing har vi
formulerat foljande hypoteser som denna studie &mnar finna stod for.

Tabell 1: Sammanstéllning av hypoteser

H1: En konsument kommer att vara mer bendgen att nyttja en mobil kupong nér den
befinner sig i butiken jamfort med nar den befinner sig hemma.

H2: En konsument kommer att vara mer benagen att nyttja en mobil kupong nar den ar
personligt anpassad efter konsumentens tidigare kunddata jamfort med nar den ar mass-
marknadsanpassad.

H3: En konsument kommer att vara mest bendgen att nyttja en mobil kupong nar den
befinner sig i butiken och nar kupongen ar personligt anpassad efter konsumentens tidigare
kunddata.

H4: En konsument kommer att uppleva hogre relevans av kontexten i det mobila
erbjudandet nar den befinner sig i butik jamfort med nar den befinner sig hemma.

H5: En konsument kommer att uppleva hogre relevans av personaliseringen i det mobila
erbjudandet nar det ar personligt anpassad efter konsumentens tidigare kunddata jamfort
med nar det r mass-marknadsanpassad.

H6: En konsument som upplever en lagre anstrangning kommer att vara mer bendgen att
nyttja den mobila kupongen.

H6a: En konsument kommer att uppleva en lagre anstrangning att nyttja den mobila
kupongen nar den befinner sig i butik jamfort med nar den befinner sig hemma.

H6b: En konsument kommer att uppleva en lagre anstrangning att nyttja den mobila
kupongen nar den ar personligt anpassad efter konsumentens tidigare kunddata jamfort
med nér den &r mass-marknadsanpassad.

H6c: En konsument som upplever hogre relevans i kontexten kommer att uppleva en lagre
anstrangning att nyttja den mobila kupongen.

H6d: En konsument som upplever hogre relevans i personaliseringen kommer att uppleva
en lagre anstrangning att nyttja den mobila kupongen.

H7: En konsument som inte ar van/bekvam med att anvanda sin privata mobiltelefon i
kommersiella syften kommer att vara mindre bendgen att nyttja den mobila kupongen.

H7a: En konsument som &r mer (mindre) van/bekvam att anvanda sin privata mobiltelefon
i kommersiella syften kommer att vara mer benégen att nyttja en mobil kupong som ar
personligt anpassad.

H8: En konsument som har samre attityd till mobila kuponger kommer att vara mindre
bendgen att nyttja den mobila kupongen.

H8a: En konsument som har samre (battre) attityd till mobila kuponger kommer att vara
mer bendgen att nyttja en mobil kupong som &r personligt anpassad.

H9: En konsument som kanner oro dver integritetsfragan kommer att vara mindre benégen
att nyttja den mobila kupongen.

H9a: En konsument som (inte) kanner oro 6ver integritetsfragan kommer att vara (mer)
mindre bendgen att nyttja en mobil kupong som ar personligt anpassad.
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2.6 Hypotesmodell

For att skapa en battre forstaelse for hur vi tanker oss att de olika undersokningsvariablerna
forhaller sig till varandra presenterar vi nedan en sammanstallande modell som inkluderar
samtliga hypoteser for att kunna beskriva vad som kan paverka intentionen att nyttja den mobila
kupongen.

Modell 2: Hypotesmodell

1]
Hsal

Konsumentens | W Konsumentens Intention att nyttja
Kontext H4 ) Kupongens relevans —|  Héc upplevda He, den mobila
(Hemma / | butiken) (Kontexten) ‘ i
anstrangning kupongen
, " Héd H
Kupongens relevans
(Personlig) 0
IHS ; anvé
\
|

Mobil Kupong Hé6b
Personalisering
(Personlig kunddata /
Mass-marknadsanpassad)

Attityd till mobila

kuponger :
- H8(a)

Integritetsfragor
9(a)

Hypotesmodell dar
Huvudeffekt: H1, H2, H3
f X H6,

naliseringen: H6, H5, H6b, H6d
H9, H9a

F e faktorer av pe

Moéjliggorare: H7, H7a, H8, H8a,

Utgangspunkten i var teoretiska modell ar i vilken kontext kunden befinner sig i (hemma/i
butiken) nar den far den mobila kupongen skickad till sig fran foretaget. Den andra
huvudeffekten ar personaliseringen, nér foretaget skickar en mobilkupong som antingen ar
personligt anpassad efter tidigare kunddata eller mass-marknadsanpassad.

For att oka forstaelsen kring vad som paverkar intentionen att nyttja den mobila kupongen
kommer vi mot bakgrund av tidigare forskning att anvanda upplevd relevans av kupongen samt
upplevd anstrangning som en forklaring till varfor kontext och personalisering skapar hogre
eller lagre intention att nyttja kupongen. Eftersom personalisering innefattar bade anpassning
till kundens plats och tidigare kunddata sa méter vi den upplevda relevansen for dessa olika
aspekter separat. H7-H9a ar olika aspekter som mojliggor for mobila kuponger att bli mer eller
mindre effektiva beroende om de finns eller inte finns. For de hypoteserna antas, med stod fran
tidigare forskning, att personaliseringen och inte kontexten modererar effektiviteten.
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3. Metod

| féljande avsnitt presenteras uppsatsens metod och tillvagagangssatt. Inledningsvis beskrivs
val av studiens @&mne och ansats for att ga vidare med undersékningens och enkétens
utformningen. Vidare presenteras aven undersokningens urval och utformning, begransningar
samt de analysverktyg som anvéands vid analysen av vart resultat. Avsnittet avslutas med en
evaluering av studiens tillforlitlighet.

3.1 Val av amne

Den frageformulering som uppsatsen @mnar besvara harstammar fran det mer dvergripande
damnesomréadet marknadsforing och mer specifikt mobilmarknadsforing. Amnet &r relevant och
intressant utifran en omnikanalssynvinkel da uppsatsen utforskar relationen mellan de olika
kanalerna inom denna omnikanalsvérld. | takt med att allt fler féretag adopterar och accepterar
onlinekanaler som en nédvandighet for att Gverleva pad marknaden, har omnikanalsfragor fatt
mycket forskningsutrymme den senare tiden, vilket visar att omradet blir allt mer intressant
aven for forskare. Som tidigare konstaterats sd ar omradet fortfarande relativt outforskat,
sarskilt fragor kring effektiviteten av marknadsforingsatgarder utforda pa mobiltelefoner
(Grewal et al, 2011), vilket har lett till att vi har valt att skriva var uppsats just inom detta
omradet.

Vidare har vi valt att undersoka personalisering och tillampning av kunddata eftersom vi &r
medvetna om att foretag idag sparar all information om vara virala liv och vi upplever samtidigt
att praktiker inte utnyttjar datan pa ett optimalt vis, kanske pa grund av okunskap. Kontexten &r
av intresse eftersom det ar ett relativt nytt fenomen for marknadsforare att de kan antraffa
konsumenten pa en specifik plats. Da smartphonen tar allt mer plats som kommunikationsmedel
sa blir omnikanalsfragor i allmanhet och mobilmarknadsforing i synnerhet alltmer viktigt for
dagens marknadsférare och darmed ar uppsatsens &mne hdgst relevant.

3.2 VVal av ansats

Eftersom studiens hypoteser grundar sig i tidigare forskning och teorier inom omradet, byggs
uppsatsen pa en deduktiv ansats i stravan att besvara fragestallningen. For att testa de
forutbestdmda hypoteserna mot verkligheten anvénds en kvantitativ undersékningsmetod.
Denna undersokningsmetod valdes da vi amnar kunna generalisera resultatet och uttala oss om
konsumenter generellt.

3.3 Val av studieobjekt

Uppsatsens studieobjekt ar en mobilkupong. Eftersom uppsatsen stravar efter att fa svar pa om
olika mobila kuponger leder till ett hdgre nyttjande av konsumenterna, beroende pa kontext och
personalisering, anvénds fyra olika typer av mobila kuponger:

1. En mobilkupong i en kontext geografiskt ndra nyttjandet av kupongen (i butik) i
kombination med ett mass-marknadsanpassad innehall;
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2. En mobilkupong i en kontext geografiskt ndra nyttjandet av kupongen (i butik) i
kombination med ett personligt anpassat innehall;

3. En mobilkupong i en kontext geografiskt langt ifran nyttjandet av kupongen (hemma) i
kombination med ett mass-marknadsanpassad innehall;

4. En mobilkupong i en kontext geografiskt Iangt ifran nyttjandet av kupongen (hemma) i
kombination med ett personligt anpassat innehall.

Bild 1: Sammanstallning av de fyra olika mobilkupongtyperna

PERSONALISERING
Personligt anpassad Mass-marknadsanpassad

@
— E Hemma Hemma
Y o Personligt anpassad Mass - marknadsanpassad
=
O
x -

= | butik | butik

Z | Personligt anpassad Mass - marknadsanpassad

3.4 Undersdkningens utformning

For att testa vara hypoteser anvands ett scenariobaserat experiment. Experimentet bestod av
fyra olika scenarier, dar varje respondent exponerades for endast ett av fyra méjliga fall®.
Darefter svarade respondenterna pa en ett antal forutbestamda skalfragor angaende t.ex. viljan
att nyttja den mobila kupongen i en fysisk butik, attityd mot den mobila kupongen, den
upplevda anstrangningen for att nyttja den mobila kupongen osv. Den valda
undersokningsmetoden, dar respondenterna far forestalla sig en viss situation genom ett
beskrivande scenario, &r en metod som anvénds ofta inom marknadsundersokningar och &r en
valetablerad forskningsmetod (Soderlund & Julander, 2003).

3.4.1 Val av stimuli
3.4.1.1 Kontext

For att testa huruvida konsumentens kontext paverkar dess viljan att nyttja den mobila
kupongen exponerades respondenterna antingen for ett scenario som utspelar sig i deras hem
(en kontext lang ifran nyttjandet av den mobila kupongen) eller for ett scenario som utspelar
sig 1 deras favoritbutik (en kontext nédra nyttjandet av den mobila kupongen). Att be
respondenterna att forestélla sig att de befinner sig i sin favoritbutik, valdes med avsikt for att
inte paverka deras svar med uppfattningar, preferenser och asikter kring de redan befintliga
butikskedjorna. Istéllet fick respondenterna valja sin egen favoritbutik eller butikskedja, ett
foretag de formodligen redan kanner och har en befintlig relation med. Att istallet exponera

% Se avsnittet 3.3 eller Appendix, Scenarier, Tabell 2
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respondenterna for ett visst varumérke skulle kunna leda till ett snedvridet resultat med icke-
generaliserbara implikationer.

3.4.1.2 Personalisering

Vidare manipulerades ocksa mobilkupongens innehall. For att testa huruvida mobilkupongens
personalisering modererar sambandet mellan konsumentens kontext och dess vilja att nyttja den
mobila kupongen, exponerades respondenterna antingen for en personligt anpassad eller en
mass-marknadsanpassad mobilkupong. Med en personligt anpassad mobilkupong menas, for
andamalet med denna studie, en mobilkupong som ar kundanpassad utifran konsumentens
tidigare kunddata, som forknippas med konsumentens tidigare besok i butikskedjans digitala
kanal. FOr en mass-marknadsanpassad mobilkupong utsattes respondenterna for en
mobilkupong*® med en procentuell prissénkning for en specifik produktkategori som bara kan
utnyttjas genom att den besoker en av butikskedjans fysiska butiker.!!

Respondenterna som exponerades for en personligt anpassad mobilkupong, utsattes fér en
mobilkupong med samma procentuella prissankningen pa den specifika produktkategorin, men
med ett tillagg i meddelandet dar det pastas att de tidigare varit intresserade av en produkt inom
kategorin och att prissankningen darfor erbjuds till dem. Efter bilden pa den mobila kupongen
paminns respondenterna om att de faktiskt besokte butikskedjans hemsida férra veckan och da
tittade pa den specifika produkten.

3.4.1.3 Produkt

Valet av produkt landade slutligen i ”en tréja” da hedoniska produkter som modebranschen
tillhandahaller sina konsumenter anses som en lamplig eftersom denna bransch lyckats attrahera
kunder i bada forséljningskanalerna, online och offline. ”En tréja” ér vidare en produkt som
majoriteten av alla konsumenter koper oavsett kon, alder och livsstil, darfor tilltalar den en bred
kundbas. Att exponera respondenterna enbart for en text, utan att visa den rabatterade
produkten, valdes avsiktligen for att undvika effekter av personliga preferenser och “gillandet”
av produkten pa det slutliga resultatet. Ett visst problem kan darfor uppsta utifran utformningen
av den personligt anpassade kupongen da den uttryckligen hénvisar till en specifik produkt,
som inte visas i kupongen. Da syftet med uppsatsen inte &r att undersdka de produktrelaterade
aspekterna med nyttjandet av en mobilkupong, och eftersom respondenterna paminns i texten
om att de faktisk tittat pa den specifika produkten tidigare, tycks stimulit ha fangat upp de
viktigaste aspekterna av en personligt anpassad kupong pa ett trovardigt och naturligt satt.

3.4.1.4 Typ av erbjudande

For att testa huruvida kontext och personaliseringen paverkar konsumenternas vilja att nyttja
en mobilkupong anvénds en kupong med en prissankning pa 15 procent i undersokningens
samtliga scenarier. En prispromotion valdes avsiktligen eftersom den tilltalar alla typer av
kunder, bade task- och experientianorientated, med lagre eller hogre budget (Buttner et al,
2015). Inman, Winer och Ferraro (2009) visar t.ex. att mer &n 40 procent av alla inkdpsbeslut
gors med avseende pa pris och promotion. Att kunna vadja till den breda kundbasen gor att mer

10 Se Appendix, Scenarier, Bild 1
11 Se Appendix, Scenarier, Bild 2
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eller mindre alla kan k&nna igen sig i mobilkupongen och urvalet for undersdkningen kan i stort
sett utgora hela den svenska befolkningen.

3.4.2 Fortest och manipulationscheck

Ett fortest genomfordes fore huvudstudien for att sakerstalla att vara undersokningsstimulin,
kontext och personalisering, uppfattades pa ett korrekt sétt av respondenterna. Svar fran 47
studenter samlades in i detta syfte, dar ndstan 81 procent av respondenterna var kvinnor och
den genomsnittliga aldern var 21.8 ar.

For att testa scenariots kontext, det vill sdga huruvida en kontext langt ifran nyttjandet av den
mobila kupongen (hemma) uppfattas som mer anstrangande for respondenterna, anvéndes en
sjugradig skala med sju olika fragor utformad utifran Ajzen & Madden (1986) och Dickinger
& Kleijnen (2008).1? Ett index skapades av samtliga fragor med en Cronbach’s alpha = 0,891
(ett Cronbach’s alpha 6ver 0,7 anses vara godként for att kunna skapa ett index av undersokta
fragor; Soderlund, 2005). Medelvardena visade dock inga signifikanta skillnader i uppfattad
anstrangning mellan respondenterna som utsattes for en kontext langt ifran nyttjandet av den
mobila kupongen (hemma) och de som utsattes for en kontext nara nyttjandet av den mobila
kupongen (i butik); (hemma = 3,4236, i butik = 3,1739, P = 0,537). Detta kan darfor tolkas som
att respondenter som utsattes for scenariot som utspelade sig hemifran upplevde avstandet till
att nyttja den mobila kupongen lika anstrdngande eller lika enkelt som de som utsattes for
scenariot i butiken. Vi tolkade detta resultatet som att upplevd anstrangning var en alltfor
subjektiv faktor nar det galler nyttjandet av mobila kuponger.

Darfor designades ytterligare en kontrollfraga med fyra delfragor pé en sjugradig skala, for att
testa huruvida respondenterna upplevde det fysiska avstandet till att nyttja den mobila kupongen
som langt, néra, tidskravande och/eller anstriangande.'® Denna fraga utformades pa egen hand,
med avsikt att fanga upp respondenternas uppfattning om den geografiska dimensionen av de
tva olika kontexterna. Ett index skapades av samtliga fragor med en Cronbach’s alpha = 0,758.
| detta fall visar medelvérdena signifikanta skillnader i hur respondenterna uppfattar det
geografiska avstandet till att nyttja den mobila kupongen (hemma = 4,0417; i butik = 2,9022, P
= 0,003). Konsumenterna som utsattes for scenariot i butik upplevde alltsd att de var “fysisk
ndrmare” nyttjandet av den mobila kupongen an de som utsattes fér scenariot hemifran. Detta
resultat tyder saledes pa att manipulationschecken som anvands for att testa respondenternas
upplevda kontext i samband med nyttjandet av den mobila kupongen, uppfattades av
respondenterna.

For att testa huruvida respondenterna kunde urskilja skillnader i personaliseringen i de tva olika
scenarierna utformades en fraga med fyra olika delfragor pa en sjugradig skala (1 = Instammer
inte alls, 7 = Instimmer helt)'* utifrdn Sutanto et al (2013). Ett index skapades av samtliga
fragor med en Cronbach’s alpha = 0,949. Medelvardena visade att det fanns signifikanta
skillnader mellan de som utsattes for en mass-marknadsanpassad kupong och de som utsattes
for en personligt anpassad kupong (mass-marknadsanpassad kupong = 3,0978; personligt
anpassad kupong = 5,8750; P = 0,000). Med andra ord upplevde respondenterna

12 Se Appendix, Enkatfragor, Fraga nummer 10
13 Se Appendix, Enkatfragor, Fraga nummer 11
14 Se Appendix, Enkatfragor, Fraga nummer 12
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mobilkupongen som mer kundanpassad nar de utsattes for scenariot med en personligt anpassad
kupong i jamforelse med de som utsattes for en mass-marknadsanpassad kupong. Detta resultat
tyder sdledes pa att manipulationschecken, som anvéandes for att test att respondenternas
upplevde personaliseringen av den mobila kupongen, uppfattades av respondenterna.

3.5 Enkatens utformning

Efter ett framgangsrikt utfort fortest utformades huvudstudiens enkéat. Som tidigare beskrivits
inleds varje enkdt med ett av de fyra scenarierna. Scenarierna bestod av en kort inledande
beskrivning av situationen, samt en bild p& mobilkupongen®®. Efter det ombads respondenterna
att svara pa samtliga skalfragor. Fragor utformades till storsta del av redan befintliga variabler
fran tidigare forskning och alla svar grundades pa en sjugradig skala med svarsalternativ 1 =
Instammer inte alls, 7 = Instammer helt, eller med specifika ytterligheter (t.ex. 1 = daligt, 7 =
bra). Enkaterna innefattar fragor om de effekter som undersokningen @mnar méata, mojliga
forklaringsvariabler samt de olika mojliggorarna for mobilmarknadsforing.

Ett test av Cronbach’s alpha genomfardes pa varje specifik fraga. Detta for att kunna skapa ett
index av samtliga fragor, som anvénds i analysen av resultaten. Ett Cronbarch’s alpha pa Gver
0,7 antas vara tillrackligt for att kunna skapa ett Indexvérde (Soderlund, 2005). Om en
undersokt fragorna endast hade tva delfragor, presenteras en korrelation som ett bevis pa att ett
Indexvérde kunde skapas.

3.5.1 Huvudeffekter

For att mata respondenternas intentioner att nyttja den mobila kupongen i en fysisk butik sa
utformade vi tre delfragor anpassade utifran Grewal (1998). Delfrigorna var: Sa skulle jag
nyttja erbjudandet”, Sa skulle jag Gvervaga att nyttja erbjudandet” och ”Sa ar sannolikheten
att jag skulle 6vervaga att nyttja erbjudandet” (Cronbach’s alpha = 0,914).

3.5.2 Forklarande faktorer

For att hitta mojliga forklaringar till den ovanstaende effekten testades vidare flera fragor.

For att mata respondenternas upplevda anstrangning for att nyttja den mobila kupongen
utformades sex delfragor utifran Ajzen & Madden (1986) och Dickinger & Kleijnen (2008). De
sex olika delfragorna var: Att nyttja erbjudandet upplever jag som: “Inte alls anstrangande -
anstrangande”, “Enkelt - Svart”, “Kréver inget jobb - Kraver mycket jobb”, “Vart besvaret -
Inte vart besvaret”, “Kraver lite tid - Kraver mycket tid” och “Begransad insats behovs -
Omfattande insats beh6vs” (Cronbach’s alpha = 0,921).

Fragan om huruvida den mobila kupongen kandes relevant anpassades utifran Chen & Hsieh
(2012) och innehaller sju delfragor. For syftet med studien och for att kunna urskilja effekterna
av vara tva huvudstimulin, den upplevda relevansen av den mobila kupongen delades upp i tva
kategorier: upplevd relevans av kontexten ("Relevant med avseende pa vart jag befinner mig”,
’Relevant med avseende pa vad jag gor just d&”, correlation = 0,874, P = 0,01) och upplevd

15 Se Appendix, Scenarier, Bild 1 och 2
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relevans av personaliseringen (”Relevant med avseende pa den produkt som erbjuds mig”,
’Relevant med avseende pa mina intressen”, ”Relevant med avseende pa att det skickats till min
mobiltelefon”, ”Relevant med avseende pa mina personliga preferenser” och “Relevant med
avseende pa det specifika erbjudandet som jag fatt”, Cronbach’s alpha = 0,929).

3.5.3 Mdgjliggbrare av mobilmarknadsféring

For att se hur huvudeffekten personalisering paverkar de olika mojliggorarna inom
mobilmarknadsféring formulerades féljande fragor. For att undersdka respondenternas
bekvamlighet samt hur vana de ar med att anvanda sig av mobiltelefoner i kommersiella syften
utformades en fraga med sex delfragor utifran Shankar et al (2010). For syftet med studien har
delfragorna delats upp i tva grupper, och forfattarna har valt endast att titta narmare pa de fragor
som syftar till att svara pa fragan hur vana och bekvama respondenterna ar med att anvanda sin
privata mobiltelefon i kommersiella syften (”Jag kanner mig bekvam med att handla pa min
mobiltelefon”, »Jag kanner mig van med att handla pa min mobiltelefon”, »Jag kénner mig
bekvam med att soka information om olika produkter och féretag via min mobiltelefon”, ”Jag
kanner mig van med att soka information om olika produkter och foéretag via min mobiltelefon”,
Cronbach’s alpha = 0,823).

Fragan om respondenternas attityd till den mobila kupongen (“Med den beskrivna situationen
i atanke sa ar mitt intryck av mobila erbjudanden”) anpassades utifrin Mackenzie & Lutz
(1989) och innehéller tre delfrigor: “Daligt-Bra”, “Otrevligt-Trevligt®, “Oférdelaktigt-
Fordelaktigt” (Cronbach’s alpha = 0,923).

For att mata respondenternas oro Gver integritetsfrigor ombads de svara pa fyra fragor
anpassade utifran Sutanto et al (2013) och Chellappa & Sin (2005). Delfrigorna var: ’Sa blir
jag oroad Over att jag gett ut information om mina egna preferenser i foretagets olika kanaler”,
”Sa blir jag oroad 6ver hur den anonyma informationen om mig som konsument faktiskt har
lagrats och nyttjats av foretaget nar jag anvant foretagets olika kanaler”, »’Sa blir jag oroad
over hur den icke-identifierbara informationen om mig som konsument faktiskt har lagrats och
nyttjats av foretaget niir jag anviint foretagets olika kanaler” och “Sa blir jag oroad 6ver hur
min identifierbara information om mig som konsument faktiskt har lagrats och nyttjats av
foretaget nar jag anvant foretagets olika kanaler” (Cronbach’s alpha = 0,954).

3.5.4 Ovriga fragor

Respondenterna svarade ocksa pa flera andra fragor vars resultat inte kommer att presenteras i
denna studie och darfor inte kommer att behandlas eller diskuteras vidare i uppsatsen. Fragorna
handlade t.ex. om varumarkesattityder, shoppingupplevelsen, uppfattade promotionsfordelar
och féretagets anstrangning.'® Vidare svarade respondenterna pa manipulationschecksfragorna,
som beskrivits tidigare i uppsatsen!’, samt sociodemografiska fragor (alder, kon och
huvudsaklig sysselsattning).

16 For en noggrannare undersokning av 6vriga fragor se Appendix, Enkatfragor
17 Se avsnittet 3.4.3
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3.6 Urval och utférande

175 enkater samlades in under en tre veckors lang period under mars och april 2017. Enkéaterna
samlades in genom Qualtrics onlineverktyg och pa fysiska pappersenkéater som delades ut pa
Stockholms gator. De fyra olika enkéttyperna delades ut slumpmaéssigt och opartisk till de
personer som var villiga att delta i undersékningen och varje respondent hade lika stor chans
att fa svara pa vilken som helst av de tidigare namnda enkéttyperna.

Av de 175 respondenterna, svarade 48 pa ett scenario med en kontext som utspelar sig hemifran
i kombination med en personlig anpassad mobilkupong, 44 svarade pa ett scenario med en
kontext som utspelar sig hemifrdn i kombination med en mass-marknadsanpassad
mobilkupong, 45 svarade pa ett scenario med en kontext som utspelar sig i butik i kombination
med en personligt anpassad mobilkupong och 38 av respondenterna svarade pa ett scenario med
en kontext som utspelar sig i butik i kombination med en mass-marknadsanpassad
mobilkupong. Respondenternas medeldlder var 31,73 ar, 63,4 procent identifierar sig som
kvinna, 24,6 procent som mén och 12 procent som annat. Nastan 70 procent av respondenterna
var studenter.8

3.7 Begransningar

Urvalsproblematiken kan vara en av de viktigaste parametrarna som i slutandan kan paverka
undersokningens resultat. Darfor anser vi det som viktigt och nédvandigt att lyfta fram just
undersdkningens urval som en av de svagare aspekterna av studien. Med ett urval dar 63,4
procent av respondenterna identifierar sig som kvinnor och dar néstan 70 procent ar studenter,
kan det konstateras att det handlar om ett bekvamlighetsurval, snarare &n ett representativt urval
av den svenska befolkningen. Orsaken till urvalet ligger dels i tidspressen under
datainsamlingsperioden, dels i vara egna natverk som star for en betydande del av
respondenterna. Allt detta indikerar att resultatet av denna studie kan vara snedvridet och
mindre representativt. Detta bekraftades vid en narmare undersékning av demografins paverkan
pa konsumenternas intentioner att nyttja den mobila kupongen, dar det visar sig att aldern
paverkar resultatet.'® Vidare kan urvalet &ven vara snedvridet med avseende pé& de personer som
har valt att avsta fran att delta i undersdkningen pa grund av att de troligtvis kanner sig
obekvama med att dela med sig av sina personliga asikter, som darmed kan betraktas som ett
bortfall som antagligen skulle haft en inverkan pa vara resultatet.

Studien genomfordes i en konstgjord experimentell miljo, dar respondenterna enbart
exponerades for ett scenario och ombads svara pa fragor relaterade till detta scenario.
Forfattarna anser att dven detta kan leda till en forvridning i hur respondenterna svarade pa
fragorna och slutligen pa resultatet av studien.

Manga respondenter har ocksa felaktigt uppfattat att de fatt ett SMS och inte att det ar ett push-
meddelande fran foretagets applikation. Detta har en inverkan pa resultatet eftersom ett SMS
av respondenten kan forknippas med 6verinsamling av information, alltsa att kunden inte har

18 For en noggrannare undersokning av den demografiska fordelningen se narmare pa Appendix, Tabeller och
diagram, Tabell 3 och 4

19 Se Appendix, Tabell 5
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godkant foretagets insamling av datan. Tvéartom galler att den respondent som korrekt har
uppfattat att det 4&r ett push-meddelande fran en applikation forknippar
marknadsforingsaktiviteten med cover-insamling av information, vilket generellt & en mer

o

accepterad metod 4n ett “péatvingat” SMS.

3.8 Analysverktyg

Den insamlade datan har matats in i SPSS statistik analysprogram, dar samtliga analyser
genomforts. Som tidigare beskrivits skapades ett Index av samtliga undersokta variablerna, dar
det l4gsta vardet p& Cronbach’s alpha var 0,823 och korrelation péa 0,652.2° De olika undersikta
scenariotyperna jamfors med varandra i resultatavsnittet med hjalp av Independent-Samples T
Test. | vissa fall, sérskilt vid analysen av de forklarande faktorerna och mojliggorare av
mobilmarknadsforing, dar grupperna &r mindre an 30 respondenter, anvéndes icke-parametriska
tester, i synnerlighet Two-Indenpendant-Samples Mann-Whitney U Tests.

3.9 Tillforlitlighet

Enligt Jacobsen (2002) maste en vetenskaplig studie erhalla en hog grad av reliabilitet och
validitet for att sakerstalla att studien &r tillforlitligt genomford. Nedan foljer en diskussion
kring uppsatsens reliabilitet och validitet.

3.9.1 Reliabilitet

Enligt Jacobsen (2002) menas med reliabiliteten en tillforlitlighet och trovardighet inom utférda
studier. Det maste ga att lita pa undersokningsresultat, och samma resultat borde kunna nas igen
om en studie utfors pa en annan plats, vid ett annat tillfélle.

Eftersom vi var intresserade av att kunna generalisera vart resultat valdes en extensiv kvantitativ
undersokningsmetod med fa undersékningsvariabler men med manga undersékningsenheter.
Vidare valdes avsiktligen att inte anvanda ett specifikt och redan befintligt varumarke i
undersokningens scenarier. Detta da forfattarna ville kunna generalisera resultatet och
potentiellt kunna uttala sig om alla butiker som erbjuder sina kunder ett liknande erbjudande.
Anledningen till valet av ’en troja” som den rabatterade produkten var ocksa for att kunna
samla in svar fran en bred malgrupp. Eftersom var och en av respondenterna handlar mer an
enbart trojor kan resultatet av studien appliceras dven pa andra liknande produktkategorier, men
framst utilitariska hgengagemangsprodukter. Dock kan det konstateras att studiens urval &r
nagot snedvriden (fér manga kvinnor och studenter) vilket potentiellt kan ha en negativ
paverkan pa studiens reliabilitet. For att ytterligare undersoka om urvalet hade en direkt
paverkan pa resultatet av denna studie, analyserades demografins paverkan pa intentionerna att
nyttja den mobila kupongen.?! Det visade sig da att det finns signifikanta skillnader i
medelvardet for intentioner mellan yngre- och medelaldersgruppen. Vi anser det som viktigt att
lyfta fram att just denna aspekt kan paverka reliabiliteten av undersokningen negativt.

20 Se avsnittet 3.5
21 Se Appendix, Tabell 5
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3.9.2 Validitet

Enligt Jacobsen (2002) ar validitet en giltighet och relevans inom den utférda studien. Validitet
kan vidare vara intern och extern. Att en studie erhaller en hog intern validitet innebar enligt
Jacobsen (2002) en relevans i det man faktisk méter. Man ska helt enkelt méata relevanta
fenomen med rétt verktyg.

Genom studien valde vi forst och framst att méta kontextens och personaliseringens paverkan
pa konsumentens intention till att nyttja den mobila kupongen i en fysisk butik. Som tidigare
namnts valdes detta avsiktligen eftersom intentioner anses vara det narmaste substitutet for att
maéta det faktiska beteendet (Theory of Planned Behavior, Ajzen, 1991). Darfoér anser vi att
uppsatsen erhaller en hog relevans i det som de faktisk avser att mata. | stravan efter att erhalla
en hog intern validitet har i stort sett alla enkatfragor formulerats utifran redan beprévade
frageformuleringar i tidigare forskning. Allt detta leder till att uppsatsens interna validitet bor
vara hdg.

Att en studie erhaller en hog extern validitet innebéar enligt Jacobsen (2002) att studiens resultat
gar att generalisera och Overfora till annat. Det handlar saledes om vad som utifran
undersokningen gar att sdga om hela populationen. Vid insamlingen av studiens data hade varje
respondent en lika stor chans att fa svara pa vilken som helst av de fyra olika scenariotyperna.
Men som tidigare konstaterats var studiens urval nagot snedvriden och skillnader forekommer
mellan aldersgrupperna vilket potentiellt kan paverka dven den externa validiteten pa ett
negativt satt. Dock dr de sociodemografiska variablerna jamnt fordelade mellan de fyra olika
scenariotyperna.
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4. Resultat

| detta avsnitt kommer resultat av den samlade datan att presenteras vilket syftar till att ge en
djupare forstaelse for nar kontexten och personaliseringen av den mobila kupongen kan spela
en storre eller mindre roll for nyttjandet av en mobilkupong i fysiska butiker. Endast
medelvardesskillnader pa en 5% signifikansniva presenteras som signifikanta. Avslutningsvis
presenteras en sammanstallning av samtliga resultat.

4.1 Huvudeffekter

Nedan foljer ett sammanstdllande resultat av studiens huvudeffekter, kontext och
personalisering.

4.1.1 Kontextens paverkan pa nyttjandet av den mobila kupongen

Tabell 6: Kontextens paverkan pa konsumentens intention att nyttja den mobila kupongen i en fysisk butik

Kontext
Hemma (N =92) |butik (N=283) Skillnad Signifikansniva (P)
Intention att nyttja den mobila kupongen 39801 42311 0292 0.268

Konsumenter som utsattes for ett scenario som utspelar sig hemifran har ett medelvarde pa
3,9891 for intentioner att nyttja den mobila kupongen, i jamforelse med de som utsattes for ett
scenario som utspelar sig i butik, som har ett medelvarde pa 4,2811. Medelvérdesskillnaden
mellan de tva grupperna ar inte signifikant (P = 0,268).

Till skillnad fran den redovisade tidigare forskningen i amnet (Banerjee & Dholakia, 2008;
Chiou-Wei & Inman, 2008; Spiekermann & Klafft, 2011; Hui et al, 2013; Luo et al, 2014;
Danaher et al, 2015; Molitor et al, 2015) kunde forfattarna alltsa inte med statistisk sékerhet
faststélla att en konsument kommer att vara mer bendgen att nyttja en mobilkupong nér den
befinner sig i en butik. Hypotesen kan darmed inte bekrédftas genom den héar studies
scenariobaserade experiment och forkastas darfor. Vart att ndmna ar dock att resultatet uppvisar
samma riktning som tidigare forskning. Det vill sdga intentionen att nyttja den mobila kupongen
Okar nar konsumenten utsattes for ett scenario som utspelar sig i en butik.

H1: En konsument kommer att vara mer benagen att nyttja den mobila kupongen nar den
befinner sig i butiken jamfort med nar den befinner sig hemma.

4.1.2 Personaliseringens paverkan pa nyttjandet av den mobila kupongen

Tabell 7: Personaliseringens paverkan pa konsumentens intention att nyttja den mobila kupongen i en fysisk
butik

Personalisering
Personaliserad (N=93) Mass-marknadsanpassad (N =82) Skillnad Signifikansniva (P

Intention att nyttja
den mobila kupongen 44122 38049 06073 0020
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De konsumenter som fick en mobilkupong som var personligt anpassad har ett medelvérde for
intentionen att nyttja kupongen pa 4,4122, i jamforelse med de som fick en mass-
marknadsanpassad kupong, som har ett medelvarde pa 3,8049. Medelvardesskillnaden mellan
de tva grupperna ar signifikant (P = 0,020). Resultat av denna studie visar sig vara konsekvent
med tidigare forskning (Zhang & Krishnamurthi, 2004; Zhang & Wedel, 2009) da
personaliseringen leder till hogre nyttjande av den mobila kupongen. Resultatet ar statistiskt
sékerstéllt och hypotesen &r darmed bekréftad.

H2: En konsument kommer att vara mer bendgen att nyttja den mobila kupongen nar den ar
personligt anpassad efter konsumentens tidigare kunddata jamfort med nar den ar mass-
marknadsanpassad.

4.1.3 Kontextens och personaliseringens sammanlagda paverkan pa nyttjandet
av den mobila kupongen

Den tredje huvudhypotesen handlar om huruvida nagon av de fyra olika scenariotyperna med
statistisk sakerhet leder till hogst nyttjande av den mobila kupongen, och darmed kan anses som
ett basta alternativ. Nedan foljer en sammanstéllning av intentionerna att nyttja den mobila
kupongen for de olika kombinationerna av kontext och personalisering.

Tabell 8: Kontextens och personaliseringens sammanlagda paverkan pa intentionen att nyttja den mobila
kupongen i en fysisk butik

Scenariotyp Medelvarde
Hemma / mass-marknadsanpassad 3.3636
Hemma / personaliserad 4 b625
| butik / mass-marknadsanpassad 43158
| butik / personaliserad 42519

For att 6ka forstaelsen kring hur kontext och personalisering av innehallet interagerar med
varandra skapar vi en Univariate av dessa. Vi vill veta vilken kombination av dessa tva
dimensioner som skapar storst intention hos konsumenten att nyttja den mobila kupongen.

Diagram 1: Kontextens och personaliseringens sammanlagda paverkan pa intentionen att nyttja den mobila
kupongen i en fysisk butik

Kontext + personalisering

Utifran detta kan det utlasas att personaliseringen tycks spela en storre roll nar konsumenten
befinner sig hemma, an i butiken. Skillnaden mellan att fa ett personligt anpassat eller mass-
marknadsanpassat innehall i kontexten nar konsumenten befinner sig hemma (skillnad =
1,1989) ar mycket stérre an nar den befinner sig i butiken (skillnad = 0,0639).
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Vidare vill vi sékerstélla i vilket av de fyra olika scenariona som konsumenten far storst
intention att nyttja den mobila kupongen. Forst undersoks vad som ar mest effektivt, ett
personligt anpassat eller mass-marknadsanpassat innehall, nar konsumenten befinner sig i
butiken.

Tabell 9: Personaliseringens paverkan pa nyttjandet av den mobila kupongen i butikskontext

Kontext - butik
Personaliserad Mass-marknadsanpassad Skillnad  Signifikananiva (P
Intention att myttja
den mobila kupongen 42519 43158 010539 0872

Resultatet indikerar att det inte finns nagra signifikanta skillnader mellan konsumenter som
befinner sig i butiken och far antingen en personligt anpassad (4,2519) eller en mass-
marknadsanpassad (4,3158) mobilkupong (P = 0,872). En konsument som far en mobilkupong
nar den befinner sig i butik kommer att vara lika benégen att nyttja kupongen nar den far en
personligt anpassad kupong som nér den far en mass-marknadsanpassad kupong.

Vi vill &ven undersoka vad som dar mest effektivt, ett personligt anpassat eller mass-
marknadsanpassat innehall, nar konsumenten befinner sig hemma.

Tabell 10: Personaliseringens paverkan pa nyttjandet av den mobila kupongen i en kontext hemifréan

Kontext - he mma
Perzonal iserad Mass-markn adsan passad Skil Inad Signifikanzniva (P)
Intention att nyttja
den mobilakupongen 4 5625 1% 11989 0.000

Resultatet visar att det finns signifikanta skillnader mellan konsumenter som befinner sig
hemma och far antingen en personligt anpassad kupong (4,5625) eller en mass-
marknadsanpassad (3,3636) kupong (P = 0,000). Det betyder att konsumenter & mer benégna
att nyttja en mobilkupong hemifran om de fér ett personligt anpassat innehall som baseras pa
tidigare kunddata.

Slutligen kan vi undersoka vilken kombination av kontext och personalisering som far storst
genomslag pa konsumentens intention att nyttja den mobila kupognen. Darfor jamfors de tva
kombinationer som enligt tidigare resultat paverkar konsumenternas intention mest: | en
kontext hemifran med ett personligt anpassat innehall samt i kontexten inne i butiken med ett
mass-marknadsanpassat innehall.??

Tabell 11: Kontextens och personaliseringens sammanlagda paverkan pa intentionen att nyttja den mobila
kupongen i en fysisk butik - jamforelse mellan de tva bésta alternativen

Hemma /Personaliserad Ibutik / Mass-marknadsanpassad  Skillnad Signifikananiva (P)
Intention att nyttja
den mobila kupongen 4 5525 431158 0267 0505

Vid test av medelvardesskillnaden mellan de tva kombinationerna finns dock inga signifikanta
skillnader (P = 0,505). Detta betyder att dessa tva kombinationer har liknande effekt pa
nyttjandet av den mobila kupongen och vi kan inte uttala oss huruvida den ena ar mer effektiv
an den andra.

22 Se Tabell 8: Kontextens och personaliseringens sammanlagda paverkan pé intentionen att nyttja den mobila
kupongen i en fysisk butik
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Slutsats: Av de olika scenariotyperna paverkar kontexten hemifran med ett mass-
marknadsanpassat innehall i den mobila kupongen konsumentens intention minst av de fyra
olika kombinationerna. De resterande kombinationerna av kontext och personalisering
(hemma/personligt anpassad, i butik/personligt anpassad samt i butik/mass-marknadsanpassad)
har samma effektivitet, alltsa liknande paverkan pa konsumentens intention att nyttja den
mobila kupongen i en fysisk butik. Darfor forkastas hypotes nummer tre.

H3: En konsument kommer att vara mest bendgen att nyttja en mobil kupong nar den befinner
sig i butiken och nar kupongen &r personligt anpassad efter konsumentens tidigare kunddata.

4.2 Forklarande faktorer

4.2.1 Konsumentens upplevda relevans av kontexten och personaliseringen i
det mobila erbjudandet

| var stravan att utréna vad det ar som driver intentioner att nyttja en mobilkupong var vi sarskilt
intresserade av variabeln relevans och dess paverkan pa konsumentens upplevda anstrangning.
Inledningsvis vill forfattarna bekréafta att upplevd relevans av kontexten drivs av vart
kontextstimuli (hemma/i butik) och att upplevd relevans av personaliseringen drivs av det
undersokta personaliseringsstimulit (personligt anpassad/mass-marknadsanpassad
mobilkupong).

Tabell 12: Konsumentens upplevda relevans av kontexten beroende pa vart tog emot den mobila kupongen

Kontext
Hemma (N =92) I butik (N = 83) Skillnad Signifikansniva (P)
Upplevd relevans
av kontexten 3.5652 4494 009238 0.001*

De konsumenter som fick en mobilkupong med ett scenario som utspelar sig hemifran har ett
medelvarde for den upplevda relevansen i kontexten pa 3,5652, de som fick ett scenario som
utspelar sig i butik som har ett medelvarde pa 4,4940 (P = 0,001). Resultatet &r darmed
statistiskt sékerstallt, konsumenten upplever hogre relevans av kontexten i det mobila
erbjudandet nar den befinner sig i butiken.

H4: En konsument kommer att uppleva hogre relevans av kontexten i det mobila erbjudandet
nar den befinner sig i butik jamfért med nar den befinner sig hemma.

Vidare vill vi ocksa bekréafta att upplevd relevans av personaliseringen i det mobila erbjudandet
drivs av det undersokta personaliseringsstimulit (personaliserad/mass-marknadsanpassad
mobilkupong).

Tabell 13: Konsumentens upplevda relevans av personaliseringen beroende pa mobilkupongens innehéll

Pereonalisenng
Personaiserad [N =93) Mage-marknadsan pasead (N=82 Bkillnad Signifikananiva (P}
Upplewd relevans av
person alissnngen 43404 392930 061901 [T
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De konsumenter som fick en personligt anpassad mobilkupong har ett medelvarde for den
upplevda relevansen av personaliseringen i det mobila erbjudandet pa 4,5484, de som fick en
mass-marknadsanpassad mobilkupong har ett medelvarde pa 3,9293 (sig. 0,012). Resultatet &r
darfor statistiskt sékerstéllt, konsumenten upplever hogre relevans av personaliseringen i det
mobila erbjudandet nar den far en personligt anpassad mobilkupong.

H5: En konsument kommer att uppleva hogre relevans av personaliseringen i det mobila
erbjudandet nar det ar personligt anpassad efter konsumentens tidigare kunddata jamfoért med
nar det &r mass-marknadsanpassat.

4.2.2 Konsumentens upplevda anstrangning

Vi var ocksa intresserade av att understka huruvida en lagre upplevd anstrangning kommer att
leda till hogre intentioner att nyttja den mobila kupongen och huruvida den kan vara forklarande
till uppsatsens huvudeffekter kontext och personaliseringen. For att kunna mata skillnader i
konsumenternas upplevda anstrdngning for att nyttja en specifik mobilkupong, delades
respondenterna in i kvartiler.?

Tabell 15: Konsumentens upplevda anstrangning och dess paverkan pa intention att nyttja den mobila kupongen

Konsumentens upplevda anatrangning att nyttja den mobila kupongen
Ingen anstrangning (N=45)  Hoganstrangning N=47})  Skillnad Signifikansniva (P}

Intention att nyttja
den mobila kupongen 4500 35380 1061 0.006*

Resultat visar att de konsumenter som upplever en hdg anstrangning for att nyttja den mobila
kupongen har ett medelvarde pa 3,5390 for intentionen att nyttja den mobila kupongen, i
jamforelse med de som upplever ingen eller lagre anstrangning som har ett medelvarde pa
4,6000 (P = 0,006). Resultatet ar statistiskt sékerstéallt och dessutom konsekvent med tidigare
forskning (Ramaswamy & Srinivasan, 1998; Pagani, 2004., Dickinger & Kleijnen, 2008).
Hypotesen ar bekraftad, vilket betyder att konsumentens upplevda anstrangning paverkar
intentionen att nyttja den mobila kupongen.

H6: En konsument som upplever en lagre anstrangning kommer att vara mer benégen att nyttja
den mobila kupongen.

FOr att kunna sakerstélla om konsumenternas upplevda anstrangning drivs av studiens kontext-
och/eller personaliseringsstimuli genomfordes foljande analyser. Forst underséks om kontexten
paverkar konsumentens upplevda anstrangning att nyttja den mobila kupognen.

Tabell 16: Konsumentens upplevda anstrangning beroende pa kontext

Kontext
Hemma (N=92) |butik(N=83) Skillnad Signifikansniva (P)
Upplevd anstréngning 3 6685 29177 0.7508 0.001*

De konsumenter som fick en mobilkupong med ett scenario som utspelar sig hemma har ett
medelvérde pa 3,6685 for den upplevda anstrangningen, medan de som fick en mobilkupong
med ett scenario som utspelar sig i butik har ett medelvarde pa 2,9177. Medelvérdesskillnaden

23 For narmare beskrivning av gruppindelningen se Appendix, Tabell 14
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mellan de tva kontexterna ar signifikant (P = 0,001). Resultatet &r statistiskt sakerstallt,
konsekvent med tidigare forskning (Montgomery & Smith, 2009) och hypotesen ar darmed
bekraftad. Kontexten paverkar konsumentens upplevda anstrangning att nyttja den mobila
kupongen.

H6a: En konsument kommer att uppleva en lagre anstrangning att nyttja den mobila kupongen
nar den befinner sig i butik jAmfért med nar den befinner sig hemma.

Sedan vill vi ocksa sékerstalla huruvida personaliseringen paverkar konsumenternas upplevda
anstrangning att nyttja den mobila kupongen och déarfér genomfors foljande analys.

Tabell 17: Konsumentens upplevda anstrangning beroende pa personaliseringen

Personalisering
Personaliserad (N =93) Mass-marknadsanpassad (N=82) Skillnad Signifikansniva (P)
Upplevd ansfrangning 32867 3.3415 0.0543 0311

De konsumenter som fick en mass-marknadsanpassad mobilkupong har ett medelvéarde pa
3,3415 for den upplevda anstrangningen att nyttja kupongen, i jamférelse med de som fick en
personligt anpassad mobilkupong som har ett medelvarde pa 3,2867. Medelvardesskillnaden
mellan de tva grupperna ar inte signifikant (P = 0,811). Resultatet ar inte statistiskt sakerstallt
och motstridigt med tidigare forskning (Montgomery & Smith, 2009) vilket betyder att
personaliseringen inte paverkar konsumenternas upplevda anstrangning att nyttja den mobila
kupongen.

H6b: En konsument kommer att uppleva en lagre anstrangning att nyttja den mobila kupongen
nar den ar personligt anpassad efter konsumentens tidigare kunddata jamfort med nar den ar
mass-marknadsanpassad.

Da vi funnit att personaliseringen inte paverkar konsumenternas upplevda anstrangning for att
nyttja den mobila kupongen i butik och darfor inte kan forklaras genom den presenterade
analysen anser forfattarna det som nodvandig att titta narmare pa vad det ar som driver
intentioner, sérskilt hos de som fick en personligt anpassad mobilkupong. Féljande analyser
gjordes med férhoppningen att kunna férklara vad som gor att kontext och personalisering kan
leda till hogre effektivitet.

Forfattarna var intresserade av att undersoka huruvida en hogre upplevd relevans av kontexten
i det mobila erbjudandet kommer att leda till en lagre upplevd anstréngning att nyttja den mobila
kupongen. For att kunna maéta skillnader i konsumenternas upplevda relevans av kontexten,
delades respondenter in i kvartiler.?

Tabell 18: Konsumentens upplevda relevans av kontexten och dess paverkan pa upplevd anstrangning

Upplevd relevans i kontexten
Hogre (M= 36) Lagre (M=33) Skillnad  Signifikansniva (P)
U pplevd anstrangning 2312 1c818 14586 0000

Resultatet visar att de konsumenter som upplever en hogre relevans i kontexten har ett
medelvérde for upplevd anstrangning att nyttja den mobila kupongen pa 2,2222, i jamforelse
med de som upplever en lagre relevans i kontexten som har ett medelvarde pa 3,6818. Resultatet

24 For narmare beskrivning av gruppindelningen se Appendix, Tabell 14
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ar statistiskt sékerstéllt (P = 0,000), och konsekvent med tidigare forskning (Campbell &
Wright, 2008) vilket betyder att de konsumenter som upplever en hogre relevans av kontexten
i det mobila erbjudandet upplever en ldgre anstrdngning att nyttja kupongen. Hypotesen
bekraftas darmed.

H6c: En konsument som upplever hogre relevans av kontexten i det mobila erbjudandet
kommer att uppleva en lagre anstrangning att nyttja den mobila kupongen.

Eftersom studien inte kunde bevisa att personaliseringen av en mobilkupong paverkar
konsumentens upplevda anstrangning att nyttja kupongen, ar vi vidare mer intresserade av att
undersoka huruvida upplevd relevans av personaliseringen i det mobila erbjudandet paverkar
konsumentens upplevda anstrangning. For att kunna méta skillnader i konsumenternas
upplevda relevans av personaliseringen, delades respondenter in i kvartiler.®

Tabell 19: Konsumentens upplevda relevans av personaliseringen och dess péverkan pa upplevda
anstrangningen

Upplevd relevans i personaliseringen
Hogre (N =46) Lagre (N=48) Skillnad Signifikansniva(P)
Upplevd anstringning 27500 36458 0.8958 0007

Resultatet visar att de konsumenter som upplever en hogre relevans i personaliseringen av det
mobila erbjudandet har ett medelvarde for upplevd anstrangning pa 2,7500 i jamforelse med de
som upplever en lagre relevans i personaliseringen, som har ett medelvarde pa 3,6458.
Resultatet &r statistiskt sdkerstallt (P = 0,007) och konsekvent med tidigare forskning (Campbell
& Wright, 2008) vilket betyder att de respondenter som upplever en hodgre relevans av
personaliseringen i det mobila erbjudandet ocksa upplever en lagre anstrangning att nyttja den
mobila kupongen. Hypotesen bekraftas darmed.

H6d: En konsument som upplever hogre relevans av personaliseringen i det mobila
erbjudandet kommer att uppleva en lagre anstrangning att nyttja den mobila kupongen.

4.3 Mojliggorare av mobilmarknadsféring och dess
paverkan pa nyttjandet av den mobila kupongen
Det ar ocksa av intresse att se hur vissa mojliggorare av mobilmarknadsforing kan paverka

intentioner att nyttja den mobila kupongen, samt huruvida personaliseringen kan moderera detta
samband och i vilka fall. Darfor genomfordes foljande analyser.

4.3.1 Bekvamlighet med att anvanda sin privata mobiltelefon i kommersiella
syften

Vi vill forst veta om konsumentens vana och bekvadmlighet med att anvanda sin privata
mobiltelefon i kommersiella syften kan paverka dess intentioner att nyttja den mobila

25 For narmare beskrivning av gruppindelningen se Appendix, Tabell 14
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kupongen. For att kunna méta skillnader i konsumenternas vana/bekvamlighet med att anvénda
sin privata mobiltelefon i kommersiella syften, delades respondenter in i kvartiler?®.

Tabell 20: Intention att nyttja den mobila kupongen beroende pa hur van/bekvdm man ar med att anvanda sin
privata mobiltelefon i kommersiella syften

Bekvamlighet med att anvdnda sin privata mobiltelefon | kommersiella syften
Vana/bekvima (N = 128) Inte van abekvama (M = 47) Skillnad  Signifika naniva (F)
Intention att nyttja
den mobila kupongen 4 1667 40213 01454 0596

Resultatet visar att de konsumenter som ar mer vana/bekvdma med att anvénda sin privata
mobiltelefon i kommersiella syften har ett medelvérde for att nyttja den mobila kupongen pa
4,1667, i jamforelse med de som inte &r vana/bekvama som har ett medelvarde pa 4,0213 (P =
0,596). Resultatet &r inte statistiskt sakerstallt vilket betyder att en konsument som inte ar
van/bekvam med att anvanda sin privata mobiltelefon i kommersiella syften kommer att vara
lika bendgen att nyttja en mobilkupong som en konsument som ar van/bekvam. Resultatet ar
darfor inte konsekvent med tidigare forskning (Shankar et al, 2010) som sager att konsumenter
som anvander sig av mobiltelefoner i ndgon av kdpprocessens olika steg visar stérre sannolikhet
att ocksa handla i detaljisternas fysiska butiker.

H7: En konsument som inte &r van/bekvam med att anvanda sin privata mobiltelefon i
kommersiella syften kommer att vara mindre bendgen att nyttja den mobila kupongen.

Vidare ar vi intresserade av att undersdka om ett personligt anpassat innehall kommer att
moderera intentionen att nyttja den kupongen och pa vilket satt.

Tabell 21: Intention att nyttja den mobila kupongen beroende pa personaliseringen om man ar van/bekvam med
att anvanda sin privata mobiltelefon i kommersiella syften

Vanahekvima med att anvénda sin privata mobiltelefon | kommersiella syften
Personalisering:
Personaliserad ([N =68) Mass-marknadsanpassad (N=60) Skillnad  Signifikansniva (P

Intention att nyttja
den mobilakupongen 4 3676 35889 04287 0182

Resultat visar att de konsumenter som &r mer vana/bekvdma med att anvanda sin privata
mobiltelefon i kommersiella syften och far en mobilkupong som ar personligt anpassad, har ett
medelvarde for att nyttja den mobila kupongen pa 4,3676, i jamforelse med de som fick en
mass-marknadsanpassad mobilkupong som har ett medelvérde pa 3,9389 (sig. 0,182). Resultat
ar darmed inte konsekvent med tidigare forskning (Vesanen, 2007), da det séger att de
konsumenter som redan k&nner sig vana/bekvdma med att anvénda sin privata mobiltelefon i
kommersiella syften kommer att vara lika bendgna att nyttja en personligt anpassad som en
mass-marknadsanpassad mobil kupong.

26 For narmare beskrivning av gruppindelningen se Appendix, Tabell 14
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Tabell 22: Intention att nyttja den mobila kupongen beroende pa personaliseringen om man inte &r van/bekvam
med att anvénda sin privata mobiltelefon i kommersiella syften

Inte vanabekviama md attanvénda sin privata mobiltelefon | kommersiella syften
Personalisering:

Personaliserad (N=25 Mass-marknadsanpassad (N=22) Skillnad Signifikansniva (P)
Intention att nyttja
den mobila kupongen 45333 34354 1093 0.012+

Resultatet for de konsumenter som kénner sig mindre vana/bekvdma med att anvanda sin
privata mobiltelefon i kommersiella syften och far en mobilkupong som &r personligt anpassad,
visar ett medelvérde for att nyttja den mobila kupongen pa 4,5333, i jamforelse med de som
fick en mass-marknadsanpassad mobil kupong som har ett medelvérde pa 3,4394 (P = 0,012).
Resultat ar konsekvent med tidigare forskning (Vesanen, 2007) och visar att konsumenter som
inte &r vana/bekvdma med att anvénda sin privata mobiltelefon i kommersiella syften kommer
att vara mer benégna att nyttja en mobilkupong nér den ar personligt anpassad efter tidigare
kunddata. Personaliseringen har en effekt pa konsumenter nér de inte kanner sig vana/bekvama
med att anvénda sin privata mobiltelefon i kommersiella syften. Hypotes H7a &ar darfor delvis
bekraftad, eftersom personaliseringen inte hade nagon effekt pa intentionen att nyttja den
mobila kupongen pa de konsumenter som ar vana/bekvama sedan tidigare med att anvéanda
mobiltelefonen i kommersiella syften.

H7a: En konsument som ar mer (mindre) van/bekvam att anvanda sin privata mobiltelefon i
kommersiella syften kommer att vara mer benéagen att nyttja en mobil kupong som ar personligt
anpassad.

4.3.2 Attityd till mobila kuponger

Vidare var vi intresserade av att se om konsumenternas attityd till mobila kuponger kan paverka
deras intention till att nyttja den mobila kupongen. FoOr att kunna méta skillnader i
konsumenternas attityder, delades respondenter in i kvartiler?’.

Tabell 23: Intention att nyttja den mobila kupongen beroende pa konsumentens attityd till den mobila kupongen

Attityd till mobila kuponger
Samre (N = 64) Battre (N = 48) Skillnad Signifikansniva (P)

Intention att nyttja
den mobila kupongen 3.0781 5.0833 20052 0.000*

En konsument som har samre attityd till den mobila kupongen har ett medelvérde for
intentionen att nyttja den mobila kupongen pa 3,0781 i jamforelse med de som har en battre
attityd till den mobila kupongen, som har ett medelvérde pa 5,0833 (P = 0,000). Hypotesen
bekréftas darmed, att en konsument som har samre attityd till den mobila kupongen &r mindre
bendgen att nyttja kupongen. Detta ar konsekvent med tidigare forskning (Tsang, Ho, & Liang,
2004; Dickinger & Kleijnen, 2008.).

27 For narmare beskrivning av gruppindelningen se Appendix, Tabell 14
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H8: En konsument som har sdmre attityd till den mobila kupongen kommer att vara mindre
ben&gen att nyttja den mobila kupongen.

Vidare ar vi dven har intresserade av att undersoka om ett personligt anpassat innehall kommer
att moderera intentionen att nyttja den kupongen beroende pa vad konsumenten har for attityd
till den mobila kupongen.

Tabell 24: Intention att nyttja den mobila kupongen beroende pa personaliseringen om konsumenten har béattre
attityd till mobila kuponger

Battre atfityd till mobila kuponger
Personalisering:
Personaliserad (N=28) Mass-marknadsanpassad (N=20) Skillnad Signifikansniva (P)

Intention att nyttja
den mobila kupongen 53215 475 0.5715 0.339

Resultat visar att de konsumenter som har béttre attityd till mobila kuponger och far en
mobilkupong med ett personligt anpassat innehall har ett medelvérde for intentionen att nyttja
kupongen pa 5,3215 i jamfarelse med de som far en mass-marknadsanpassad mobilkupong som
har ett medelvéarde pa 4,7500. Resultat ar dock inte statistiskt sakerstéllt (P = 0,389) och
dessutom motstridigt med den tidigare forskningen (Xu, 2006) vilket betyder att konsumenter
som har béttre attityd till den mobila kupongen har lika stor intention att nyttja den mobila
kupongen nar innehallet &r personligt anpassat som nar det &r mass-marknadsanpassat.

Tabell 25: Intention att nyttja den mobila kupongen beroende pa personaliseringen om man har samre attityd till
mobila kuponger

Samre atfityd ill mobila kuponger
Personalisering:
Personaliserad (N=139) Mass-marknadsanpassad (N=25) Skillnad Sgnifikansniva (P)

Intention att nyttja
den mobila kupongen 3444 25067 05373 0019+

De konsumenter som har samre attityd till den mobila kupongen och far en mobilkupong med
ett personligt anpassat innehall har ett medelvarde for intentionen att nyttja den mobila
kupongen pa 3,444 i jamforelse med de som fick ett mass-marknadsanpassat innehall som har
ett medelvarde pa 2,5067. Resultatet ar statistiskt sakerstallt (P = 0,019), och konsekvent med
tidigare forskning (Xu, 2006) vilket betyder att en konsument som har samre attityd till den
mobila kupongen kommer att vara mer bendgen att nyttja en mobilkupong som &r personligt
anpassad.

Vi finner alltsa att personaliseringen modererar konsumentens intention att nyttja den mobila
kupongen endast nar dem har samre attityd till mobila kuponger. Darfor ar hypotes H8a delvis
bekraftad.

H8a: En konsument som har sdmre (battre) attityd till mobila kuponger kommer att vara mer
bendgen att nyttja en mobilkupong som ar personligt anpassad.
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4.3.3 Integritetsfragor

Sist ar vi intresserade av att se om konsumenternas oro 6ver integritetsfragor i samband med
anvandning av en mobilkupong kan paverka deras intentioner att nyttja den mobila kupongen.
For att kunna mata skillnader i konsumenternas oro 6ver integritetsfragor, delas respondenterna
in i kvartiler?,

Tabell 26: Intention att nyttja den mobila kupongen beroende pa konsumentens oro éver integritetsfragor

Oro dver integritetsfrigan
Inte oroade (N =30) Oroade (N = 42) Skillnad Signifikansniva (P)
Intention att nyttja
den mobila kupongen 4311 3.381 1.4301 0.001*

De konsumenter som kéanner oro over integritetsfragan har ett medelvarde for intentionen att
nyttja den mobila kupongen pa 3,3810. De konsumenter som inte kanner nagon oro i
integritetsfragan har ett medelvarde for intentionen att nyttja den mobila kupongen pa 4,8111.
Resultatet ar statistiskt sakerstallt (P = 0,001) och konsekvent med tidigare forskning (Barwise
& Strong, 2002; Shankar et al, 2010). Darmed &r hypotesen bekréftad, en konsument som
kanner oro over integritetsfragan kommer att vara mindre benagen att nyttja en mobilkupong.

H9: En konsument som kénner oro over integritetsfragan kommer att vara mindre benagen att
nyttja den mobila kupongen.

Sist ar vi ocksa intresserade av att understka om ett personligt anpassat innehall kommer att
moderera intentionen att nyttja den kupongen beroende pa om konsumenten kanner oro eller
inte i integritetsfragan.

Tabell 27: Intention att nyttja den mobila kupongen beroende pa personaliseringen om man inte ar oroad ver
integritetsfragor i samband med anvéndning av mobila kuponger

Inte oroade Gver integritetsfragan
Personalisering:
Personaliserad (N =12) Mass-marknadsanpassad (N=18)  Skillnad Signifikansniva [P

Intention attnyttja
den mobila kupongen HA444 43389 1.0555 013

De konsumenter som inte kdnner oro Gver integritetsfragan och far en mobilkupong som é&r
personligt anpassad har ett medelvéarde for intentionen att nyttja den mobila kupongen pa
5,4444, jamfort med de som far en mass-marknadsanpassad mobilkupong som har ett
medelvérde pa 4,3889. Resultat &r inte statistiskt sékerstalld (P = 0,134), och icke-konsekvent
med tidigare forskning (Andrews et al, 2016) vilket betyder att de konsumenter som inte k&nner
oro over integritetsfragan i samband med anvéandning av mobila kuponger &r lika bendgna att
anvanda en personligt anpassad som en mass-marknadsanpassad mobilkupong.

28 For narmare beskrivning av gruppindelningen se Appendix, Tabell 14
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Tabell 28: Intention att nyttja den mobila kupongen beroende pa personaliseringen om man &r oroad 6ver
integritetsfragor i samband med anvéandning av mobila kuponger

Oroade dver integritetsfragan
Personalisering:
Personal iserad (N = 26) Mass-marknadsanpassad (N=16)  Skillnad Signifikansniva [P

Intention attnyttja
den mobila kupongen 37436 27917 09519 0058

De konsumenter som kéanner oro Over integritetsfragan och far en mobilkupong som var
personligt anpassad har ett medelvéarde for intentionen att nyttja den mobila kupongen pa
3,7436, jamfort med de som far en mass-marknadsanpassad mobilkupong som har ett
medelvérde pa 2,7917. Resultat &r inte statistiskt sakerstallt (P = 0,088), och icke-konsekvent
med tidigare forskning (Andrews et al, 2016) vilket betyder att de konsumenter som kanner oro
i integritetsfragan i samband med anvandning av mobila kuponger ar lika benagna att anvanda
en personligt anpassad som en mass-marknadsanpassad mobilkupong. Dérfor forkastas hypotes
H9a.

H9a: En konsument som (inte) kénner oro éver integritetsfragan kommer att vara (mer) mindre
ben&gen att nyttja en mobilkupong som ar personligt anpassad.
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4.4 Sammanstallning av resultat

Nedan foljer en sammanstallning av vart resultat.

Tabell 29: Sammanstéllning av resultat

H1: En konsument kommer att vara mer bendgen att nyttja en mobil kupong

anpassad.

nar den befinner sig i butiken jAmfort med nar den befinner sig hemma Forkastad
H2: En konsument kommer att vara mer bendgen att nyttja en mobil kupong

nar den ar personligt anpassad efter konsumentens tidigare kunddata jamfort | Bekraftad
med nér den &r mass-marknadsanpassad.

H3: En konsument kommer att vara mest bendgen att nyttja en mobil kupong

nar den befinner sig i butiken och néar kupongen &r personligt anpassad efter | Forkastad
konsumentens tidigare kunddata.

H4: En konsument kommer att uppleva hogre relevans av kontexten i det

mobila erbjudandet nar den befinner sig i butik jamfért med nar den befinner | Bekraftad
sig hemma.

H5: En konsument kommer att uppleva hogre relevans av personaliseringen i

det mobila erbjudandet nar det ar personligt anpassad efter konsumentens Bekraftad
tidigare kunddata jAmfort med ndr det &r mass-marknadsanpassad.

H6: En konsument som upplever en lagre anstrangning kommer att vara mer .

; . ! Bekraftad

bendgen att nyttja den mobila kupongen.
H6a: En konsument kommer att uppleva en lagre anstrangning att nyttja den
mobila kupongen nar den befinner sig i butik jamfort med nar den befinner sig | Bekraftad
hemma.
H6b: En konsument kommer att uppleva en lagre anstrangning att nyttja den
mobila kupongen nar den ar personligt anpassad efter konsumentens tidigare | Forkastad
kunddata jAmfort med nér den &r mass-marknadsanpassad.
H6c: En konsument som upplever hdgre relevans i kontexten kommer att .

) o . i Bekraftad
uppleva en lagre anstrangning att nyttja den mobila kupongen.
H6d: En konsument som upplever hogre relevans i personaliseringen kommer .

" N . ) Bekraftad

att uppleva en lagre anstrangning att nyttja den mobila kupongen.
H7: En konsument som inte ar van/bekvam med att anvanda sin privata
mobiltelefon i kommersiella syften kommer att vara mindre bendgen att nyttja | Forkastad
den mobila kupongen.
H7a: En konsument som &r mer (mindre) van/bekvam att anvanda sin privata ,

; . . .. . Forkastad
mobiltelefon | kommersiella syften kommer att vara mer bendgen att nyttja en (delvis)
mobil kupong som ar personligt anpassad.

H8: En konsument som har samre attityd till mobila kuponger kommer att ;

. . . . Bekraftad
vara mindre bendgen att nyttja den mobila kupongen.
H8a: En konsument som har samre (battre) attityd till mobila kuponger )

, . . ) . Forkastad
kommer att vara mer ben&gen att nyttja en mobil kupong som &r personligt (delvis)
anpassad.

H9: En konsument som kanner oro over integritetsfragan kommer att vara )
; , X . Bekraftad
mindre bendgen att nyttja den mobila kupongen.
H9a: En konsument som (inte) kanner oro Gver integritetsfragan kommer att
vara (mer) mindre bendgen att nyttja en mobil kupong som &r personligt Forkastad
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5. Slutsats

| foljande avsnitt sammanfattas resultatet av var empiriska studie och de tva tidigare utformade
problemformuleringar besvaras i form av slutsatser.

e Vilken effekt har konsumentens kontext samt personalisering i utformningen av den
mobila kupongen pa konsumentens intention att nyttja en mobilkupong i den fysiska
butiken?

Resultat av studien visar att konsumenterna ar lika benagna att nyttja en mobilkupong erhallen
i hemmet (geografiskt langt ifran nyttjandet) som nar den erhalls i butiken (geografiskt néra
nyttjandet). Daremot visar studien att personalisering av kupongens innehall paverkar
konsumentens intention att nyttja den mobila kupongen. Konsumenterna ar helt enkelt mer
benédgna att nyttja en mobilkupong som &ar personligt anpassad efter konsumentens tidigare
kunddata, jamfort med ett mass-marknadsanpassat innehall.

Ett personligt anpassat innehall i kupongen har vidare en tydlig inverkan pd konsumentens
intention att nyttja den mobila kupongen nar den befinner sig hemma, da ett mass-
marknadsanpassat innehall visar pa mycket svagare intention att nyttja den mobila kupongen
nar konsumenten befinner sig hemma. Nar konsumenten befinner sig i butiken spelar det
daremot ingen roll om den far en personligt anpassad eller mass-marknadsanpassad
mobilkupong. Det finns ndmligen inget kausalt samband som garanterar att en personligt
anpassad eller mass-markandsanpassad mobilkupong som erhalls av konsumenten i butiken
leder till varken hogre eller l1&gre intention att nyttja kupongen. Forfattarna kan i det avseendet
pasta att personaliseringen modererar intentionen att nyttja den mobila kupongen endast nar
konsumenten befinner sig hemma.

Av de fyra olika kombinationerna av kontext och personalisering kan forfattarna enbart uttala
sig om vilken som leder till svagast intention for nyttjandet av den mobila kupongen. En mass-
markandsanpassad mobilkupong som erhalls av konsumenten nar den befinner sig hemma ar
minst effektiv, da den kombinationen skapar lagst intentioner att nyttja den mobila kupongen.
Vidare finner vi att en mobilkupong som erhalls i butik med ett personligt anpassat eller mass-
marknadsanpassat innehdll har liknande effekt pd konsumenternas intentioner som en
mobilkupong med ett personligt anpassat innehall som erhalls av konsumenten nar den befinner
sig hemma, da dessa tre scenariontyperna inte ar signifikant skilda fran varandra.

Genom studien av de forklarande faktorerna har vi funnit att det &r just konsumentens upplevda
anstrangning som driver nyttjandet av mobila kuponger i en fysisk butik, eftersom en
konsument som upplever lagre anstrangning ar mer bendgen att nyttja en mobilkupong.

Studien visar dven att det ar upplevd relevans av kontexten och relevans av personaliseringen
som minskar den upplevda anstrangningen - hdgre upplevd relevans av kontexten och
personaliseringen leder till lagre upplevd anstrdngning. Hogre relevans i kontexten och
personaliseringen stods dven av studiens undersokningsstimuli, kontext och personalisering.
Detta betyder att bada undersokningsstimuli paverkar anstrangningen indirekt genom att
butikskontexten och tidigare kunddata upplevs som mer relevant av konsumenten, och den lagre
upplevda anstrangningen paverkar i sin tur intentionen att nyttja den mobila kupongen.
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Utdver den upplevda relevansens indirekta paverkan pa anstrangningen for bade kontexten och
personaliseringen, finner vi ett direkt samband mellan kontexten och upplevd anstréngning.
Kontexten, det geografiska avstandet, kan direkt forklara anstrangningens effekt pa intentionen
att nyttja den mobila kupongen.

e Vilken effekt har personaliseringen pa konsumentens intention att nyttja en
mobilkupong i den fysiska butiken beroende pa konsumentens vana att anvanda sin
mobiltelefon i kommersiella syften, attityd till mobila kuponger, och oro éver
integritetsfragor?

Studien visar att en konsument som har negativ attityd till mobila kuponger har en lagre
intention att nyttja den mobila kupongen. Detta samband géller ocksa for konsumenter som
kénner sig oroade Over att dela sin personliga information med foretag (oro Over
integritetsfragan). Den tredje undersokta mojliggéraren av mobilmarknadsforing, hur
van/bekvam konsumenten &r att anvédnda sin privata mobiltelefon i kommersiella syften,
paverkar inte benagenheten att nyttja en mobilkupong.

Studien visar dock i linje med undersdkningens syfte att en mobilkupong med ett personligt
anpassat innehall kan moderera intentionen att nyttja den mobila kupongen under vissa
specifika omstandigheter. En konsument som inte k&nner sig van/bekvdam med att anvanda sin
privata mobiltelefon i kommersiella syften samt de konsumenter som har s&émre attityd till den
mobila kupongen skapar hogre intention att nyttja den mobila kupongen om innehallet &r
personligt anpassat, jamfort med om innehdllet ar mass-marknadsanpassat.

6. Diskussion

| f6ljande avsnitt diskuteras resultatet av studien med en koppling till den tidigare forskningen.
Hur resultatet kan tolkas samt dess betydelse presenteras. Genom studien har mer an halften
av hypoteserna bekréaftats (9 av 16) och i det foljande avsnittet presenteras betydelsen av
resultatet for samtliga hypoteser, alltsa &ven de som inte ar bekraftade. Detta for att de
representerar nya, relevanta och intressanta insikter.

6.1 Huvudeffekter

Genom studien forsokte vi forst och framst finna bevis for att tva huvudstimuli, kontext och
personalisering, kan paverka konsumenternas intention att nyttja den mobila kupongen i en
fysisk butik.

Den forsta hypotesen forsokte finna stod for att kontexten som konsumenten befinner sig i
paverkar intentionen att nyttja den mobila kupongen, men denna hypotes forkastades. Aven om
resultatet inte ar signifikant sa uppvisar det samma riktning som tidigare forskning (Banerjee
& Dholakia, 2008; Chiou-Wei & Inman, 2008; Spiekermann & Klafft, 2011; Hui et al, 2013;
Luo et al, 2014; Danaher et al, 2015; Molitor et al, 2015), vilken menar att konsumenternas
intentioner 6kar nér de &r fysiskt narmare kopet eller inlésning av kupongen. Att studien inte
fick signifikanta skillnader mellan de tva kontexterna kan bero pa undersokningsmetoden.
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Respondenterna till enkéterna befann sig aldrig i den undersokta kontexten. De flesta befann
sig pa en neutral plats, eftersom en del av datainsamlingen gjordes pa Stockholms gator. Aven
de som svarade pa enkaten online hade fria hander att géra detta vart de ville. Detta innebéar
saledes att d&ven om de befann sig t.ex. hemma néar de svarade pa enkaten, kunde de dnda erhélla
ett scenario som utspelar sig i butik, vilket skulle kunna lett till forvirring och skiftande
beteende, asikter och resultat fran deras sida. Det finns darfor anledning till att tro att en
faltstudie dar respondenten exponeras for den mobila kupongen enbart i butik eller i
respondenternas hem, skulle ha lett till ett resultat konsekvent med tidigare forskning, da
tidigare forskningsresultat harstammar fran just verkliga faltexperiment.

En annan begransning av studien ar demografin som tycks paverka huvudeffekten, da olika
aldersgrupper har olika intention att nyttja den mobila kupongen?®. Studien visar namligen att
det finns signifikanta medelvardesskillnader mellan yngre och medelaldersgruppen. Detta ar
nagot som vi vill lyfta fram igen som en av mojliga orsaker till varfor resultatet av studien kan
vara nagot snedvridet.

Den andra huvudeffekten, som &r personalisering av kupongens innehall, visar sig vara
konsekvent med tidigare forskning (Zhang & Krishnamurthi, 2004; Zhang & Wedel, 2009),
och statistisk sékerstallt vilket leder till konklusionen att personaliseringen paverkar
konsumentens intention att nyttja den mobila kupongen. Narmare sagt sa styrker studien att det
ar just personligt anpassade mobilkuponger som paverkar konsumenternas intentioner positivt.

Det kan saledes spekuleras att ett personligt erbjudande anpassad efter konsumentens tidigare
kunddata erhallen pa en mobiltelefon ger kunderna en hogre nytta, vilket de 6versétter till en
positiv handling (intentioner). Eftersom syftet med denna studie inte var att undersoka kundens
upplevda nytta av den erbjudna mobilkupongen, kan studien varken bekréafta eller forkasta detta
antagande. Vi kan dock anta att konsumenterna upplever en hogre nytta av den personligt
anpassade kupongen, eftersom den uppfattas som mer relevant. Det som garanterat kan
konstateras genom studien dr att en personligt anpassad mobilkupong tilltalade konsumenterna
tillrackligt for att skapa hogre intentioner att nyttja sadana kuponger framfor de som var mass-
marknadsanpassade. Detta betyder saledes att detaljister, marknadsforare och andra praktiker
kan ha nytta av att adoptera denna metod inom sina befintliga mobilmarknadsforingsstrategier.

Vidare visar studien ocksa att personaliseringen spelar en storre roll nar konsumenten befinner
sig hemma, och kan avsevart forstarka konsumentens intention att nyttja den mobila kupongen.
| butik spelar det dock ingen roll vilket typ av mobilkupong konsumenten far, personaliserad
eller mass-marknadsanpassad. Konsumenterna ar namligen lika benagna att nyttja de tva olika
kupongerna nar de befinner sig i butiken. Detta resultatet férvanar nagot, da vi forvantade oss
att en personligt anpassad mobilkupong skulle vara mer effektiv oberoende av kontexten och
saledes leda till hogre intentioner i de bada undersokta kontexterna. Detta skulle kunna forklaras
med hjélp av shopping goal-teori (Lee & Ariely, 2006) som sé&ger att konsumenterna ar mindre
konkreta i sina shoppingmal nar de befinner sig i ett tidigare stadie av kdpprocessen. Darfor
blir marknadsféringsaktiviteter, séarskilt séljdrivande kuponger, mer effektiva nar de erbjuds till
konsumenterna nar deras shoppingmal inte ar konkretiserade @&n. Om man antar att
konsumenterna som befinner sig i butik redan har konkreta shoppingmal medan konsumenterna
som befinner sig hemma &r i ett tidigare stadie av kdpprocessen och darmed inte konkretiserat

29 Se appendix, Tabell 5: Demografins paverkan pé var huvudeffekt - intentioner att nyttja den mobila kupongen.
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sina shoppingbehov, gar det att havda att en personligt anpassad mobilkupong hjalper dessa
kunder att forma starkare behov och saledes hogre intentioner. Detta ar en tankbar forklaring
till varfor en personligt anpassad mobilkupong i butik inte har samma inverkan som i en
hemmakontext och teorin om shopping goal-theory bidrar med en helt annan forklaring utifran
ett psykologiskt perspektiv som denna uppsats, metod och undersékning inte fangar, men som
ar hogst relevant att undersoka vidare.

| strévan efter att forsoka finna den basta kombinationen av kontext och personalisering for en
mobilkupong kan forfattarna, utifran studien, endast uttala sig om att en mobilkupong med ett
mass-markandsanpassat innehall som erhalls av konsumenten i sitt hem ar minst eftertraktad
och effektiv. Darmed kan forfattarna ocksa med sakerhet séga att en konsument som befinner
sig hemma kommer att vara mycket mer bendgen att nyttja en mobilkupong om den &r
personligt anpassad. Denna marknadsforingsmetod rekommenderas darfor for att kommunicera
med konsumenter framfor ett mass-marknadsanpassat innehall nar konsumenterna befinner sig
i hemmet. Alla andra kombinationer leder till liknande intentioner fran konsumentens sida.
Detta betyder saledes for marknadsforare som planerar en tillampning av platshaserade och
personaliserade mobilmarknadsforingsatgarder att bada kontexterna ska vara ett lampligt
alternativ. Forfattarna vill dock betona att endast ett personligt anpassat innehall leder till hogre
intentioner i kontexten som &ger rum hemifran, medan det i butik ges mer spelutrymme, vilket
betyder att bade ett personligt anpassat och mass-marknadsanpassat innehall kan tillampas vid
utformning av den mobila kuponger for butiksbruk.

6.2 Forklarande faktorer

For att skapa en djupare forstaelse kring vad det ar som driver eller inte driver konsumenterna
att forma starkare eller svagare intentioner att nyttja den mobila kupongen i samband med
studiens undersokningsstimuli genomfordes analys av mojliga forklaringsvariabler.

Modell 3: Fardigstalld hypotesmodell

"' - |

Konsumentens Konsumentens Intention att nyttja
Kontext H4 | Kupongens relevans H3 Héc_ upplevda H6 <o sl
(Hemma / | butiken) (Kontexten) el kupongen
H6d 4 A
Kupongens relevans
(Personlig) Py ]
Y : Van/bekvam att :
H5 | anvanda sin privata
: mobiltelefon i
) kommersiella syften
Mobil Kupong Héb H7(a) |
Personalisering | :
(Personlig kunddata / Attityd till mobila .
Mass-marknadsanpassad) kuponger HB8(a) :
! Integritetsfragor '
: Ho(@)
H2

Studien visar att det & konsumentens upplevda anstrangning som driver deras intentioner att
nyttja den erhallna mobila kupongen vilket betyder att studiens resultat & konsekvent med
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tidigare forskning (Ramaswamy & Srinivasan, 1998; Pagani, 2004., Dickinger & Kleijnen,
2008). Vidare visar studien dven att en kupong som erhalls i butiken upplevs av konsumenterna
som mindre anstrangande, vilket gar i linje med Montgomery & Smith (2009) som
argumenterar for att det kraver en minimal niva av anstrangning fran konsumenten.

Att konsumenten upplever en lagre anstrangning nar den erhaller kupongen i butiken och att
detta gar i linje med tidigare forskning &r i sig ett bevis pa att respondenterna i studien har
uppfattat ratt plats under det fiktiva scenariot, att de befinner sig langt ifran eller néra
inlésningen av kupongen. Att studien bekraftar en skillnad i upplevd anstrangning beroende pa
kontexten, men inte bekraftar en skillnad i intentionen att nyttja den mobila kupongen beroende
pa kontexten &r ett intressant fenomen.

Vad géller personaliseringen visar studien inte pa nagot direkt samband med konsumenternas
upplevda anstrdngning att nyttja en mobilkupong. Studiens resultat ar darfér motstridigt med
tidigare forskning (Montgomery & Smith, 2009). Att personaliseringen inte paverkar
konsumentens upplevda anstrangning, betyder ocksa i forlangningen att den upplevda
anstrangningen som sedan tidigare har ett samband med intentionen att nyttja den mobila
kupongen, inte ar den variabel som forklarar varfor ett personligt anpassat innehall leder till
hdogre intention.

Darfor valde vi att titta narmare pa vad som kan driva just anstrangning att nyttja den mobila
kupongen, och fokuserade narmare pa relevans. Detta pa grund av att just irrelevans identifieras
av forskningen som en av de storsta riskerna av fel utford mobilmarknadsféring (Andrews et
al., 2016). Det har visat sig i var studie att det &r bade relevansen av kontexten och relevansen
av personaliseringen som separat paverkar konsumenternas upplevda anstrangning. Detta
resultat ar ocksa konsekvent med tidigare forskning (Campbell & Wright, 2008) och betyder
saledes att utéver den direkta paverkan som kontexten har pa den upplevda anstrangningen, har
den ocksd en indirekt paverkan pa anstrangningen genom relevansen i kontexten. Detta
eftersom en kupong som erhalls i butik uppfattades av konsumenten som mer relevant med
avseende pa kontexten, som leder till lagre anstrangningen att nyttja den mobila kupongen.
Relevans av kontexten samt upplevd anstrangning gar bada i linje med tidigare forskning,
daremot far kontexten inte genomslag sa att den paverkar intentionen att nyttja den mobila
kupongen.

Att det finns stod for de forklarande faktorerna men inte for de bada huvudeffekterna kan betyda
att respondenterna, genom den undersékningsmetod som anvants for denna studie, inte pa ett
korrekt sétt har kunnat uppskatta hur sannolikt det faktiskt ar att de nyttjar den mobila kupongen
om de erhaller den inne i en butik. Vi argumenterar darfor, med stod av de bekréftade
forklarande faktorerna, att ett riktigt experiment skulle bekrafta den tidigare hypotesen, att en
konsument &r mer bendgen att nyttja en mobilkupong om den befinner sig i butik, jdmfort med
om den & hemma. Vidare bedomer vi att den andra huvudeffekten, personalisering, inte
kommer att moderera effekten nar konsumenten far en mobilkupong inne i butiken, precis som
denna studie har visat, eftersom stimulit for kupongens innehall i var studie har utformats pa ett
vis som ska minimera risken for subjektiva tolkningar. Jamfort med stimulit for kontexten dar
varken avstandet till butiken eller vilken butik det & som kontaktar kunden specificerats, vilket
antas leda till manga fler subjektiva tolkningar.

Genom analys av relevansen av personaliseringen finner studien &ven att personligt anpassade
kuponger uppfattas som mer relevanta med avseende pa personaliseringen och leder till en lagre
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upplevd anstrangning hos konsumenterna. Eftersom det ar ként sedan tidigare att det ar en lagre
upplevd anstrangning som driver konsumentens intention att nyttja den mobila kupongen finner
vi har en indirekt forklaring till personaliseringens effekt pa intentionen att nyttja den mobila
kupongen.

Genom studiens resultat for de forklarande faktorerna kan det konstateras att personalisering,
som utgadrs av bade kontexten och innehallet i erbjudandet, kraver olika matt for att kunna uttala
sig om deras separata effekter pad konsumentens intention att nyttja den mobila kupongen.
Genom denna studie har det visats att den upplevda anstrangningen i forsta hand forklarar
konsumentens fysiska och troligtvis tidsméssiga kostnad for att nyttja den mobila kupongen i
en fysisk butik, vilket ar i linje med vad som presenterats som personliga investeringar som
okar anstrangningen fran konsumentens sida for att vilja ta del av erbjudandet (Kang et al.,
2006; Ajzen, 1986). Darfor beddémer forfattarna att upplevd anstrangning ar mer lampligt for
att forklara just kontexten. For uppsatsens andra huvudeffekt, personalisering, kan forfattarna
endast finna en forklarande faktor genom mattet for upplevd relevans i personaliseringen.*
Detta &r konsekvent med tidigare forskning (Andrews et al., 2016; Chen & Hsieh, 2012) som
sager att ett relevant innehall lamnar ett positivt intryck (psykologisk effekt). Darfor bedomer
vi att upplevd relevans lampar sig battre for att forklara just personliseringens effekt pa
konsumentens intention att nyttja den mobila kupongen.

Utifran studiens resultat kan man darfoér argumentera for féljande: En konsument som har en
stor fysisk och tidsmassig kostnad for att kunna ta del av ett erbjudande, kan kompenseras eller
ersattas for detta genom att underlatta den psykologiska kostnaden fér konsumenten genom ett
personligt anpassat erbjudande som ar relevant for konsumentens behov. Alltsa, nar kunden
befinner sig hemma och kanner en stor fysisk och tidsmassig kostnad att ta sig till butiken, kan
marknadsforaren med ett mass-marknadsanpassat erbjudanden ¢ka den redan befintliga
kostnaden genom att inte underlatta psykologiskt for konsumenten att ta till sig erbjudandet,
eftersom icke relevant innehall upplevs som mer anstrangande.

6.3 Mdjliggorare av mobilmarknadsforing

Med anledning av att flera forfattare diskuterar kring vikten av sa kallade mojliggorare inom
mobilmarknadsféring (Dickinger & Kleijnen, 2008) valde forfattarna att undersoka huruvida
personaliseringen kan moderera betydelsen och effekten av tre sadana mojliggorare:
van/bekvam att anvanda sin privata mobiltelefon i kommersiella syften, attityd till mobila
kuponger samt konsumentens oro 6ver integritetsfragor.

Forfattarna finner att sémre attityder till mobila kuponger och konsumentens oro Gver sin
integritet i samband med anvandning av mobila kuponger paverkar konsumentens intentioner
negativt. Det vill sdga att en san konsument generellt & mindre bendgen att nyttja en mobil
kupong. Detta resultat &r konsekvent med tidigare forskning (Tsang, Ho, & Liang, 2004;
Dickinger and Kleijnen, 2008 / Barwise & Strong, 2002; Shankar et al, 2010). Trots det finner
vi genom studiens resultat att en konsument som ar van/bekvdm med att anvanda sin privata
mobiltelefon i kommersiella syften, &r lika bendgen att nyttja en mobil kupong som en

30 For exakta matvariabler se Appendix, Enkatfragor
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konsument som inte ar vana/bekvam, vilket inte ar konsekvent med tidigare forskning (Shankar
etal., 2010).

En viktig aspekt att papeka i detta sammanhang ar att det i studien finns signifikanta skillnader
mellan den aldre aldersgruppen och de tva andra undersokta aldersgrupperna, yngre och
medelalder, i utvdrderingen av denna frdgan.3' De &ldre konsumenterna ar mindre
vana/bekvdma med att anvanda sin privata mobiltelefon i kommersiella syften, men uppvisar
anda lika hoga intentioner som den yngsta aldersgruppen att nyttja den mobila kupongen
(medelvirdesskillnaden for intentioner for de tva aldersgrupperna ar inte signifikant).®? Det
skulle kunna spekuleras kring att detta beror pa att majoriteten av den svenska befolkningen
Ager en smarthphone, samt att alla &ldersgrupper sedan tidigare &r bekanta med foretagens
tidigare forsok av saljdrivande promotioner genom andra medier, sd dven om de ar mindre
vana/bekvama med att anvanda sin mobiltelefon i kommersiella syften har de éldre vant sig och
accepterat sadana insatser som vanliga foreteelser oberoende av formatet som erbjudandet
levereras i.

Forfattarna drar foljande slutsats: Sdmre attityder till mobila kuponger och konsumentens oro
over integritetsfragor i samband med anvandning av mobiltelefoner i kommersiella syften
paverkar konsumenterna negativt i utviarderingen av mobila kuponger. Dessa “forhindrare”
maste dampas for att kunna uppna storre effektivitet av mobilmarknadsforing.

Vidare finner studien att personaliseringen modererar effekten fér konsumentens intention att
nyttja den mobila kupongen nar den inte dr van/bekvdm med att anvanda sin privata
mobiltelefon i kommersiella syften eller har samre attityd till mobila kuponger. Detta resultatet
ar konsekvent med tidigare forskning (anpassad utifran: Persaud & Azhar, 2012; Vesanen, 2007
/ Xu, 2006). Samma samband mellan personaliseringen och intentionen finns dock inte i de fall
nér konsumenten sedan tidigare ké&nner sig van/bekvdm med att anvénda sin privata
mobiltelefon i kommersiella syften eller har battre attityder till mobila kuponger, vilket ar
motstridigt med samma teori. Detta har saledes lett till att hypoteserna, H7a och H8a, bara
bekraftats delvis i studien.

Vi anser att detta resultat ar hogst relevant och intressant eftersom det visar att personaliserade
mobila kuponger kan forbattra képintentionen hos en konsument som annars hade varit mindre
bendgen att agera pa ett mobilt erbjudande. Detta samband ar sarskilt intressant hos de
konsumenter som &r mindre vana/bekvdma med att anvanda sin privata mobiltelefon i
kommersiella syften och som far ett personaliserat erbjudande. Eftersom dessa konsumenter
visar hogst intention att nyttja den mobila kupongen (4,5333) jamfért med de andra
konsumenterna, alltsa aven de som sedan tidigare ar mer vana/bekvama. Denna jamforelse &r
dock inte statistisk sdkerstalld, men visar anda pa kraften som ett personligt anpassat innehall
har att kunna ddmpa konsumenternas tidigare ovana eller osakerhet kring anvandningen av
mobila kuponger.

Ett liknande resonemang kan inte anvandas vid granskning av konsumentens oro Over
integritetsfragor i samband med anvandning av sin privata mobiltelefon i kommersiella syften.
Dér finner studien att konsumenterna var lika benégna att nyttja en personligt anpassad som en
mass-marknadsanpassad mobilkupong oberoende av hur oroliga de var 6ver sin integritet. Detta

31 Se Appendix Tabell 30
32 Se Appendix Tabell 5
33 https://www.gsmaintelligence.com/
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ar inte konsekvent med tidigare forskning (Andrews et al, 2016). | de bada fallen med hdg och
lag oro foredrar dock konsumenterna ett personligt anpassat innehall. De nagot lagre
signifikansnivéerna (P = 0,134, P =0,088%*) kan tolkas som att personaliseringen ar pa vag att
vinna mark i den sa kallade personalization-privacy paradox (Sutanto et al, 2013), som forskare
inom mobilmarknadsforingsomradet framst undersokt i fragan om anvandning av personliga
kunddata. Aven om studien inte finner en positiv effekt pa konsumenten som ar eller inte &r
oroad i integritetsfragan, sa kan vi anda konstatera att ett personligt anpassat innehall inte
overtrader konsumentens integritet, vilket i sig ar en betydande insikt inom omradet for
personalisering. | dagslaget gar det dock inte att dra nagra definitiva slutsatser angaende detta
men vi vill anda argumentera for att med tiden, i och med digitaliseringen och teknikens standigt
okande betydelse, sa kommer konsumenter att bli mer och mer 6ppna gentemot denna form av
marknadsforing. Darfor rekommenderas en uppfoljning av detta resultat vid ett senare tillfélle,
med syfte att undersoka huruvida personaliseringen i framtiden har en storre effekt pa
konsumenter eller till och med blir verkningsl6s pa grund av konsumenternas standigt 6kande
forvantningar.

Som tidigare presenterats sa ar den aldsta aldersgruppen minst van/bekvam med att anvanda
mobiltelefoner i kommersiella syften, daremot kan man koppla det till att det inte Okar
integritetsoron, eftersom de aldsta inte kanner hogre oro i integritetsfragan jamfort med de andra
konsumenterna.® Detta &r nodvandigt for marknadsforare att kanna till eftersom det betyder att
de inte behdver undvika den aldre malgruppen med anledning av att de &r mindre vana att
anvéanda mobiltelefoner i kommersiellt syfte.

Vidare behover marknadsforare utifran studiens resultat inte kanna sig patrangande nar de
anvander ett personligt innehall eftersom det inte Gkar mottagarens oro for hur foretaget
anvander dennes personliga information. Samtidigt kan ett personligt anpassat innehall lamna
ett positivt intryck hos konsumenter som haft sémre attityd till mobila erbjudanden tidigare.
Darmed har studien funnit ett verktyg som gor att marknadsforare kan na ut till en ny malgrupp
som annars inte hade varit lika mottaglig for kommunikationen. Personaliseringen har alltsa en
effekt nar foretaget inledningsvis kommunicerar med den malgruppen, som mojliggor for
foretaget att attrahera nya kunder. Dock kommer personaliseringen inte att ha samma positiva
effekt senare i kundlivscykeln eftersom mer vana/bekvdma konsumenter samt battre attityd till
mobila kuponger i samband med personaliseringen inte 6kar intentionen att nyttja en mobil
kupong.

34 Se Resultatavsnittet, Tabell 27 & Tabell 28
35 Se Appendix Tabell 30 & Tabell 31
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7. Implikationer

| foljande avsnitt sammanfattas implikationer utifran studiens slutsatser och resultat samt dess
betydelse for olika intressenter.

Slutsatserna av studien &r viktiga av flera anledningar och for flera intressenter. De ér till nytta
for framst olika detaljister, butikschefer och marknadsférare eftersom studien visar att mobila
kuponger kan vara olika effektiva med avseende pa kontext och personalisering. Tanken med
denna studie var att undersoka mobila kuponger i en omnikanalsmilj6. Forfattarna kan i detta
hanseende konstatera att mobila kuponger med ett personligt anpassat innehall ar en effektiv
metod for att fA konsumenter som befinner sig hemma (langt ifran deras fysiska butiker) att
besoka butikskedjans fysiska butik.

Att ett personaliserat erbjudande i denna studie inte ar mer effektivt an ett mass-
marknadsanpassat erbjudande nar konsumenten befinner sig inne i butiken &r en hogst relevant
insikt eftersom vissa detaljister just nu gér omfattande investeringar for att utveckla sina
butiksmiljoer sa att de ar mer interaktiva, nagot som utifran studiens resultat inte nédvéandigtvis
leder till hdgre kopintentioner om resultatet generaliseras. Studien bidrar darfér med vardefull
kunskap om olika effekter som kan forvantas nar marknadsforare och detaljister anvander
konsumentens tidigare kunddata i sina mobila kuponger, dock lamnar det helt 6ppet for dessa
aktorer att sjalv avgéra om den extra kostnaden som krdvs for implementering av
personalisering i sina affarssystem ar lagre an de positiva effekterna som redovisats i denna
studie. Vidare ger undersokningen ett bidrag till praktiker angaende hur de kan dampa vissa
negativa aspekter som forknippas med mobila kuponger genom att adaptera personalisering.

Insikterna av denna studie ar minst lika viktiga for akademiker, eftersom studien kompletterar
den nuvarande forskningen inom omradet fér mobilmarknadsféring som behandlar kontext och
personalisering utifran en ny synvinkel och resultatet bidrar med nya insikter. Denna uppsats
kompletterar befintlig forskning med att personalisering som marknadsforingsverktyg kan
uppna olika effekter beroende pa hur relevant erbjudandet uppfattas av konsumenten. Vi har
darmed paborjat att besvara vilka effekter som eventuellt kan uppnas om omnikanalsaktcrer
lyckas leverera mobilkuponger som ar relevanta till ratt person, med ratt innehall vid ratt
tidpunkt.

8. Forslag till fortsatta studier

| foljande avsnitt sammanfattas forslag till framtida studier, som kan leda till nya insikter inom
det undersokta forskningsomradet.

| det har avsnittet vill vi blicka framat och ge rekommendationer kring fortsatta studier inom
omradet. Forfattarna anser att studien ger upphov till nya fragor och uppféljningsbehov i flera
olika moment.

Forst och framst ska det papekas att en verklighetshaserad undersokning i en riktigt

kontextmiljo kravs for att med sékerhet kunna faststélla huruvida en kontext geografiskt nara
nyttjandet av den mobila kupongen verkligen leder till ett hogre nyttjande, ndgot som tidigare
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forskning stodjer, men nagot som denna studie inte kunnat bekrafta. | en sadan studie finns
ocksa ett stort intresse av att aven testa vilken roll personaliseringen faktiskt spelar.

Denna studie innehaller endast en variabel for att mata effektiviteten av mobila kuponger med
avseende pa kontexten och personaliseringen. Framtida studier kring andra effekter sasom
varumarkesattityder, upplevd kundnytta, kundupplevelsen, omnikanalsupplevelse osv.
rekommenderas for att skapa en bredare forstdelse av effekterna av sadana stimuli pa
framgangen av mobilmarknadsforing. Vidare rekommenderas aven en liknande undersékning
for mojliga effekter av kontexten och personaliseringen pa nyttjandet av mobila kuponger i en
onlinebutik, eller en jamforande studie mellan de tva olika butiksformaten.

En storre forstaelse kring vad det ar som driver hogre intentioner vid personaliserade mobila
kuponger erhallna hemifran efterfragas ocksa, eftersom detta &r ndgot som denna studie inte
kunde forklara. Vidare vill vi papeka att de forklaringsvariabler som undersoktes i denna studie
inte ger en heltdckande bild av vad som Okar personaliserade erbjudandens effektivitet. Flera
majliga forklaringar till kontexten och personaliseringen och dess samband med intentioner till
att nyttja den mobila kupongen bor identifieras och testas for att fa en sa komplett bild av
fenomenet som mojligt, da det ligger i samtliga intressenters intressen att forsta vilka attribut
och dimensioner av personalisering som har storst effekt pa konsumenternas beteende.

Samma resonemang galler for de olika mojliggorarna av mobilmarknadsforing. Fler analyser
med ett stérre antal tdnkbara mojliggorare kravs for att kunna forsta det komplexa sambandet
mellan den tillit som konsumenterna kanner for mobilmarknadsforare och det efterféljande
beteendet. Sarskilt bér man forsdka faststalla om personalisering i framtiden kommer att ge
upphov till mindre oro i integritetsfragan, ndgot som antas eftersom den digitala utvecklingen
samt anvandningen av mobiltelefoner i kommersiella syften okar, da tillit ar en viktig
mojliggorare for effektiv personaliserad mobilmarknadsforing.
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10. Appendix

10.1 Scenarier

Tabell 2: Sammanstéllning av vara fyra olika scenariotyp

Typ av scenario:

Hemma/personaliserad

Hemma/mass-
marknadsanpassad

| butik/personaliserad

I butik/mass-marknadsanpassad

Forestall dig foljande scenario:

Du ar hemma och far ett push meddelande ifran din favoritbutiks
applikation till din mobiltelefon. I meddelandet star foljande: "Hej!
Eftersom du var intresserad av den har tréjan for nagra dagar sedan vill
vi just idag erbjuda dig 15% rabatt pa en valfri tréja nar du besoker
nagon av vara fysiska butiker. For att utnyttja detta erbjudande visar du
upp detta meddelande i butiken. Ha en trevlig dag!" Efter att ha last
detta meddelande minns du att du faktiskt bestkte butikskedjans
hemsida forra veckan och tittade da pa den specifika tréjan.

Du ar hemma och far ett push meddelande ifran din favoritbutiks
applikation till din mobiltelefon. | meddelandet star foljande: "Hej!
Just idag far du 15% rabatt pa en valfritroja nar du besoker nagon av
vara fysiska butiker. For att utnyttja detta erbjudande visar du upp
detta meddelande i butiken. Ha en trevlig dag!"

Du befinner dig I din favoritbutik nar du far ett push meddelande fran
butikskedjans applikation pa din mobiltelefon. | meddelandet star
foljande: "Hej! Eftersom du var intresserad av den har trojan for nagra
dagar sedan vill vi just idag erbjuda dig 15% rabatt pa en valfri troja
nar du besoker nagon av vara fysiska butiker. For att utnyttja detta
erbjudande visar du upp detta meddelande i butiken. Ha en trevlig
dag!" Efter att ha l&st detta meddelande minns du att du faktiskt
besokte butikskedjans hemsida férra veckan och tittade da pa den
specifika trojan.

Du befinner dig I din favoritbutik nar du far ett push meddelande fran
butikskedjans applikation pa din mobiltelefon. I meddelandet star
foljande: "Hej! Just idag far du 15% rabatt pa en valfritréja nar du
besoker nagon av vara fysiska butiker. For att utnyttja detta erbjudande
visar du upp detta meddelande i butiken. Ha en trevlig dag!"
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Bild 2: Bild pa personligt anpassad mobil kupong, som anvandes inom enkatundersokningen

(] Hej! 3min sedan

Eftersom du var intresserad av
den har tréjan for nagra dagar
sedan vill vi just idag erbjuda
dig 15% rabatt pa en valfri trbja

nér du besoker nagon av vara
fysiska butiker. For att utnyttja
detta erbjudande visar du upp
detta meddelande i butiken.
Ha en trevlig dag!

Bild 3: Bild p& mass-marknadsanpassad mobil kupong, som anvandes inom enkétundersokningen

9:5

@ Hej! 3min sedan
Just idag far du 15% rabatt pa
en valfri tréja nér du besoker
nagon av vara fysiska butiker.
For att utnyttja detta erbjudande

visar du upp detta meddelande i
butiken.
Ha en trevlig dag!
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10.2 Enkatfragor

Fragor:

1. Med den beskrivna situationen i atanke:

Instammer Instammer

inte alls helt
Sa skulle jag nyttja erbjudandet 1 2 3 4 5 6 7
Sa gkulle jag Overvéga att nyttja 1 9 3 4 5 5 7
erbjudandet

Lag Hog
Sa ar sannolikheten att jag skulle 6vervaga
att nyttja erbjudandet . 2 2 . 2 E U

2. Med den beskrivna situationen i atanke sa ar mitt intryck av foretaget:

Daligt 1 2 3 4 5 6 7  Bra
Otrevligt 1 2 3 4 5 6 7 Trevligt
Ofordelaktigt 1 2 3 4 5 6 7 Fordelaktigt

3. Med den beskrivna situationen i atanke sa ar mitt intryck av mobila erbjudanden:

Daligt 1 2 3 4 5 6 7 Bra
Otrevligt 1 2 3 4 5 6 7 Trevligt
Of6rdelaktigt 1 2 3 4 5 6 7 Fordelaktigt

4. Med den beskrivna situationen i atanke:

Instammer Instammer
inte alls helt

Sa dr jag nojd med upplevelsen i helhet, det

vill sdga med hela shoppingresan genom 1 2 3 4 5 6 7
foretagets olika kanaler
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Sa tog foretaget god hand om mig under
upplevelsen i helhet, det vill s&ga genom
hela shoppingresan i foretagets olika
kanaler

Sa ar jag missnojd med upplevelsen i
helhet, det vill sdga med hela
shoppingresan genom foretagets olika
kanaler

5. Med den beskrivna situationen i atanke sa tycker jag att upplevelsen i foretagets olika
kanaler alltid verkar vara:

Instammer Instammer
inte alls helt
Ett effektivt satt att hantera min tid pa 1 2 3 4 5 6 7

En shoppingupplevelse som underlattar
mitt liv

En shoppingupplevelse som passar mitt
schema

En shoppingupplevelse som &r
underhallande for sakens skull, och inte
endast for de produkter som jag mojligen
kommer att kdpa

En shoppingupplevelse som kan goras for
nojes skull

En shoppingupplevelse som ar véldigt
underhallande

En shoppingupplevelse som far mig att
k&nna mig glad och entusiastisk

En shoppingupplevelse som &r positiv, inte
bara for de produkter som saljs, utan ocksa 1 2 3 4 5 6 7
eftersom jag blir underhallen

En shoppingupplevelse hos en detaljist som

far mig att tanka pa excellens . 2 < 4 2 < U
En shoppingupplevelse hos en detaljist som
ar expert pa de produkter som foretaget 1 2 3 4 5 6 7

séljer
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6. Med den beskrivna situationen i atanke sa blir jag:

Instammer Instammer
inte alls helt
Oroad Gver att jag get ut information om
mina egna preferenser i foretagets olika 1 2 3 4 5 6 7

kanaler

Oroad 6ver hur den anonyma
informationen om mig som konsument
faktiskt har lagrats och nyttjats av foretaget
nar jag anvant foretagets olika kanaler

Oroad 6ver hur den icke-identifierbara
informationen om mig som konsument
faktiskt har lagrats och nyttjats av foretaget
nar jag anvant foretagets olika kanaler

Oroad déver hur min identifierbara
information om mig som konsument
faktiskt har lagrats och nyttjats av foretaget
nar jag anvant foretagets olika kanaler

7. Hur val stammer féljande pastadenden in pa ditt 6vergripande intryck av erbjudandet:

Instammer Instammer
inte alls helt
Foretaget har lagt ner tid pa erbjudandet 1 2 3 4 5 6 7

Foretaget har lagt ner tankeverksamhet pa
erbjudandet

Foretaget har gjort ett pakostat erbjudande 1 2 3 4 5 6 7

Foretaget har lagt mycket pengar pa
erbjudandet
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8. Med den beskrivna situationen i atanke sa ar meddelandet som foretaget skickade till

mig:
Instammer
inte alls
Relevant med avseende pa vart jag befinner 1 5
mig
Relevant med avseende pa vad jag gor just 1 5
da
Relevant med avseende pa den produkt 1 5
som erbjuds mig
Relevant med avseende pa mina intressen 1 2
Relevant med avseende pa att det skickats
S . 1 2
till min mobiltelefon
Relevant med avseende pa mina personliga 1 9
preferenser
Relevant med avseende pa det specifika
. Y 1 2
erbjudandet som jag fatt
9. Hur val stammer foljande pastaenden:
Instammer
inte alls
Jag kanner mig bekvam med att handla pa 1 2

min mobiltelefon

Jag kénner mig bekvdm med att s6ka
information om olika produkter och 1 2
foretag via min mobiltelefon

Jag kanner mig bekvam med att féretag
kontaktar mig via min mobiltelefon

[EEN
N

Jag kanner mig van vid att handla pa min
mobiltelefon

Jag ka@nner mig van med att stka
information om olika produkter och 1 2
foretag via min mobiltelefon

Jag kanner mig van med att foretag
kontaktar mig via min mobiltelefon
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10. Att nyttja erbjudandet upplever jag som:

Inte alls
anstrangande 2 3 4 5
Enkelt 1 2 3 4 5
Kraver inget
jobb 1 2 3 4 5
Vért besvaret ) 3 4 5
Kraver lite
tid 1 2 3 4 5
Begrénsad
insats behovs 1 2 3 4 5

Anstrangande

Svart

Kraver
mycket jobb

Inte vart
besvaret

Kraver
mycket tid

Omfattande
insats behovs

11. Jag upplever att det geografiska avstandet for att 16sa in detta erbjudande ar:

Inte alls langt

2 3 4 5
Inte alls
anstrangande 2 3 4 5
Inte alls
tidskravande 1 2 3 4 5
Mycket néra 1 2 3 4 5

12. Utifran den beskrivna situationen anser jag att:

Instammer
inte alls

Erbjudandet som skickades ut till mig via
butikskedjans applikation var baserat pa 1 2
min information

Butikskedjan personifierade mitt
erbjudande baserat pa min sokhistorik

Butikskedjan personifierade mitt
erbjudande genom att inhdmta mina 1 2
personliga preferenser
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Mycket
tidskravande

Inte alls nara
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Butikskedjan skickade ut ett personifierat
erbjudande som stdmde éverens med min 1 2 3 4 5
information

13. Ovriga fragor:
Alder (ér):

Jag identifierar mig som: Kvinna Man Annat

Huvudsaklig sysselséttning:

Arbetare Student Pensionar Arbetslos Annat
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10.3 Tabeller och modeller

Tabell 3: Overgripande datastatistik (antal observationer, kén, alder)

N N (Kvinnory N (Min) N {Annat) Genomsnittligalder
Hemma / personaliserad 43 29 13 6 28.56
Hemma / mass-marknadsan passad 44 29 13 2 33.556
I butik / personaliserad 45 28 8 9 324
| bufik / mass-marknadsanpassad 38 25 9 4 32.54
Tofal 175 111 (B3 42%) 43 (2457% 21 (12%) 3173
Tabell 4: Overgripande datastatistik (antal observationer, sysselséttning)
M Arbetare Student Pensionar Arbetslds Annat
Hemma /personaliserad 43 5 k- 7 1] 0
Hemma / mass-ma rknadsanpassad 44 & P ] 1] 2
I butik /personalise ad 45 9 2 ] 1 0
I butik f ma33-marknada anpassad B 3 H 2 0 0
Total 175 (1543 %) 122(69,71%) 23(1314%) 1 {0006 %) 2 [0011%)
Tabell 5: Demografins paverkan pd intentioner att nyttja den mobila kupongen
Variabel =Intentioner
N Medelvirde Sig (P)
103 Yngre (16-25 &r) 44239 Yngre/ &ldre 0.114
Alder 44 Medelalder (26-50 ar) 35364 Medelalder/ yngre 0.014*
28 Hdre (51-76 ar) 38095 Aldre | medelalder 0639
11 Kuinnor 42823 Kuinnor fannat 0.125
Ké&n 43 Man 39650 Man /kuannor 0.336
21 Annat 36349 Annat / Mén 0474
122 Studenter 42322 Studenter/pensondrer 0.333
Sysselsattning 27 HAbetare 39239 Arbetare | Sudenter 0399
23 Pensiondrer 38118 Penscndrer/ Abelare 0.899

Tabell 14: Sammanstéllning av gruppindelningar av férklarande och dvriga variabler

Forsta kvartilen

Sista kvartilen

Upplevd anstrangning

Ingen anstrangning - 25
procent av de lagsta indexsvar
pa fragan 10, motsvarar de som
svarade lika eller mindre &n 2.

Hog anstrangning - 25
procent av de hdgsta indexsvar
pa fragan 10, motsvarar de som

svarade lika eller storre &n
4,333.

Upplevd relevans av
kontexten

Léagre relevans - motsvarar de
som svarade lika eller l&gre an
2 pa index av delfragor fran
fraga 8, som handlade om
relevans i kontexten.

Hdogre relevans - motsvarar de
som svarade lika eller storre an
6 pa index av delfragor fran
fraga 8, som handlade om
relevans i kontexten.

Upplevd relevans av
personaliseringen

Lagre relevans - motsvarar 25
procent av de som svarade lagst
pa index av delfragor fran fraga
8, som handlade om relevans i

Haogre relevans - motsvarar 25
procent av de som svarade
hogst pa index av delfragor

fran fraga 8, som handlade om

relevans i personaliseringen,
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personaliseringen, eller de som
svarade lika eller mindre &n 3.

eller de som svarade lika eller
hogre an 5,4.

Inte vana/bekvama -
motsvarar 25 procent av de
som svarade lagst pa index av
delfragor fran fraga 9, som
handlade om bekvamlighet
med att anvanda mobiltelefon i
kommersiella syften, eller alla
som svarade lika eller lagre &n
3,750.

Bekvamlighet med att
anvanda sin privata
mobiltelefon i kommersiella
syften

Vana/bekvama - motsvarar 25
procent av de som svarade
hogst pa index av delfragor

fran fraga 9, som handlade om

bekvamlighet med att anvéanda
mobiltelefon i kommersiella
syften, eller alla som svarade
lika eller storre &n 6.

Sémre attityd - motsvarar 25
procent av de som svarade lagst
pa index av fraga 3, som
handlade om attityd mot
mobila kuponger, eller alla som
svarade lika eller mindre &n 4

Attityd till mobila kuponger

Battre attityd - motsvarar 25
procent av de som svarade
hogst pa index av fraga 3, som
handlade om attityd mot
mobila kuponger, eller alla som
svarade lika eller storre &n 6.

Inte oroade - motsvarar de
som svarade lika eller l&gre an
2, pa index av delfragor fran
fraga 6, som handlade om
konsumenternas
integritetsfragor

Oro dver integritetsfragor

Oroade - motsvarar de som
svarade lika eller hogre an 6, pa
index av delfragor fran fraga 6,

som handlade om
konsumenternas
integritetsfragor.

Tabell 30: Demografins paverkan pa hur van/bekvam man ar med att anvanda sin privata mobiltelefon i

kommersiella syften

Yngre 49102 Yngre / aldre
Vana/bekvima  Medelalder 50328  Medelalder /yngre
Aldre 3.9821 Aldre | medelalder

0.011*
0633
0.018*

Tabell 31: Demografins paverkan pa oro éver integritetsfragan

Yngre 4 2500 ¥Yngre / &ldre
Integritet Medelalder 43011 Medelalder / yngre
Aldre 42857  Aldre/medelalder

0.348
0.878
0.995
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Modell 1: Chen & Hsieh (2011), “Personalised mobile advertising”

[ Goal

] | Dimension

Attribute

‘Weather

User Activity

— Context

Location

Time

Device Type

Promotion

Personalized Mobile
Advertisement

Content

Price

Brand Name

Background Information

Preference

— Personal Profile

Interests

Search History

N X e N O O B

Virtual Community

Fig. 2. Questionnaire hierarchy structure,
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