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Abstract

Titel: Den prokrastinerande kameleonten - mobil kommunikation pa mottagarens villkor
Forfattare: Daniél Mortsell & Petter Nyberg

Uppdragsgivare: Start Communication

Kurs: MK 1500

Termin: VT-13

Handledare: Marie Grusell

Antal ord: 16 445

Syfte: Att undersoka kommunikation i mobila enheter med fokus pd applikationer

Metod: Kvalitativ textanalys, kvalitativa intervjuer och observation

Material: Rapporter och avhandlingar pa omradet samt transkriberade intervjuer

Huvudresultat: Att anviandaren formar anvandandet av applikationer efter egna
forutsattningar och behov. Anvandaren/mottagaren agerar olika beroende pa syfte med
anvandandet och situation. Huvudsakliga anvandningsomraden fér mobilanviandande;
kommunikation, prokrastinering och tidsférdriv.

Nyckelord: Mobil kommunikation, applikationer, mottagarstudie, uses and gratifications,
value-expectancy theory, diffusion of innovations, faktorer, prokrastinator,



Daniél Mortsell 820714-4976
Petter Nyberg 861226-8915

Executive summary

The latter years explosive increase in the use of smartphones and similar mobile media devices have
radically changed our view on and use of mobile media. The technology available to the general
public in Sweden today was considered science fiction a few years ago. The change in technology
and behaviour related to communication in mobile devices has raised a whole new set of obstacles
and opportunities to handle.

That’s the reason why Start Communication has given us the mission to research which factors to
take into consideration when planning communication campaigns involving mobile communication
platforms. This is the main goal of this bachelor thesis written at University of Gothenburg. To
accomplish this purpose we have formulated two main questions for this thesis to answer:

1. Which factors can we identify from previous research on communication in mobile devices?
2. How does Swedish media consumers relate to these factors in mobile communication and
applications today?

After having read what scholars and scientists had written and conducted research on in the past we
immediately felt a need to examine the subject in a more modern, contemporary context. Therefore
we initially performed a meta-analysis of previous research, to create a context and find conclusive
theories on the use and habits in mobile media use. In a second step we performed interviews to test
if the theories and factors found in the meta-analysis still applied in todays society. During the
interviews we also aimed to find emerging trends in the contemporary use of mobile media, with a
focus on applications.

To explain and analyse our empirical findings we have used several different theories, including
value expectancy-theory, uses and gratifications, consumer behaviour theories, diffusion of
innovations, applications theories and mobile user theories.

What we found was that today user share some similarities with the types found in previous
research. There are still different uses of a mobile phone and different ways to utilize its
communicative features. The different application styles and user categories still had some
relevance, but to a smaller extent.

Still, the main findings of our thesis proved the similarities to be quite few. The user today adjusts
either his/her use of the feature or the feature itself to suit his/her needs. For example; users finds
new ways to communicate with friends and family through games in mobile applications.

We also found that socialisation plays a great role in how the user perceives a service, a
communication. When an application, social network or function is frowned upon by the public,
then the user also hesitates to take part of it, or at least admit to taking part of it. As soon as it’s
socially acceptable to utilize the feature this inherited hesitation decreases.

One of the most common uses of the mobile phone is for procrastination and time consuming
hedonistic games. Often when a need to be entertained arouses, for example in public
transportation, while waiting or in the bathroom.

One of the biggest differences we found in our interviews was the difference in how news was read
in mobile phones and applications compared to print or on a computer display. While reading on a
mobile phone our respondents only read the news at a headline level, making the mobile phone an
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index of current events to further explore. The size of the mobile phone display offers limited
readability and articles the respondents had an interest in was left to read in a more appropriate
medium at a later time. Still, the respondents use their mobile phones to a greater extent compared
to computers and printed media.

We also found that the user integrity concerns where considerably larger in the use of applications
compared to the general use of mobile media. A plausible explanation to this is the fact that the user
perceives the use as more personal since he/she is in control of the process from choosing, to
downloading, to using and in the end deciding to keep or discard the application compared to the
general use of mobile media.
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Del 1, inledning

1.1 Mindre skarm, stdrre mening, nya férutsattningar

Idag anvénder vi mobila enheter som smartphones och surfplattor till att konsumera traditionella
medier och anvéinda sociala medier. De anvinds dven till flertalet d&renden vi tidigare skotte
antingen manuellt eller vid en stationir enhet i hemmet eller pa kontoret.' Att vart anvindande av
mobila enheter 6kar visar bland annat undersékningar fran SOM-institutet.” Dessa tendenser ser vi
aven 1 och med att det sedan lanseringen av App Store har laddats ned cirka 40 miljarder
applikationer, nistan hilften av dem under 2012.° Ytterligare ett tecken pé denna utveckling ar den
minskade tidningsldsningen. De senaste fem aren har andelen svenskar som lidser en dagstidning 1
papper minskat fran 80 till 59 procent. Firska siffror frain SOM-undersdkningen 2012 visar att
hélften av minskningen intréffade under 2012.* Att mediebeteendet forandras niar medieenheterna
utvecklas ar hogst troligt och en av anledningarna till att undersoka detta &mne. Nédgot som dven
forskare vid SOM-institutet kommit fram till.’> Aven den stindiga forbittringen av mobilt anknuten
teknik som 3G, 4G, tradlésa nitverk och GPS ar nadgot som kan péverka eller till och med skapa nya
beteenden.® Darfor ar det av stor vikt att vi forstar mekanismerna bakom anvindandet av mediet
och perceptionen av det medierade budskapet.

Andra tecken pa ett fordndrat beteende ser du nér du sitter pa bussen, taget, restauranger eller i
barer. Dir ser du standigt ménniskor med krokta nackar vars ansikte lyses upp av ett blaaktigt sken.
Att veta vilket budskap och vilken utformning innehéllet bakom detta sken ska ha for att mottagaren
ska ta det till sig i dagens diversifierade medieklimat ar svart. Foretag véljer att lata spel-
applikationer med gulliga potatisar som slaktar zombiepotatisar skota dess marknadsforing istéllet
for via TV och printannonser. Dessa foreteelser kring mottagandet av budskap via mobila medier ar
av intresse for forskare och professionella i kommunikationsbranschen. Aven om vi inte vet exakt
var och hur besluten tas s kan vi anta att de mobila medieenheterna blir en allt storre del i
beslutsfattanden. Bade pa grund av att mobilen idag anvinds i storre utstrackning i svenskars
vardagsliv’ och att uppkomsten av och populariteten i applikationer som hjilper dig med kop,
varuinformation och andra vardagliga hjilpmedel 6kar bade i antal och anvindande®.

Hur dessa dndrade beteenden samt édndrade forutsittningar for anvindandet paverkat mobil
kommunikation anser vi behova undersokas. Darfor har var uppsats som mal att besvara dessa tva
fragor: Hur ser forskningen ut pd omradet kommunikation i mobila medier idag? Och hur ser
framtiden ut for kommunikation via applikationer? For att kunna besvara dessa krévs forst en
kartlaggning av tidigare forskning. Denna ligger sedan till grund for en intervjuundersékning av hur
kommunikation i applikationer uppfattas av mottagaren.

' Westlund 2012 s. 469-477

2 Westlund 2012 s. 471

3 www.apple.com/se 2013-04-16
* journalisten.se 2013-05-22

> Westlund (2012) s. 476

® Bolin (2011): 492

7 Westlund 2012 s. 469

¥ www.apple.com/se 2013-04-16
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1.2 Studiens relevans

De tendenser vi kan se i det 6kade anvindandet av mobila medier gor alltsd kommunikation i dessa
kanaler intressant och aktuell att undersoka. Da speciellt med tanke pa den 6kade anvandningen av
applikationer. Det hér dr inget statiskt omrade dar fakta star sig en langre tid, framtiden 4r redan hér
i form av nya kommunikationsmodeller och kanaler. Enligt L:SN Globals Retail Trends 2012°
ligger framtiden 1 App-tailing, ett tillstind dir forsdljning sker via applikationer. Nésta steg kommer
bli augmented reality vilket innebar att digital uppkopplad information och funktion kan
implementeras i fysiska miljoer for att forstarka upplevelser och forenkla vardagen. Ett exempel ar
Streetmuseum som ger detaljerad information om landmaérken i din mobila medieenhet nér du
panorerar med dess kamera dver dem. Framtidens kommunikation verkar onekligen ske genom
mobila medieenheter, och dé framst applikationer. Det dr darfor inte bara intressant att undersoka
mobil kommunikation generellt, utan framfor allt applikationer. Vi ser darfor en mening i att
undersoka vad tidigare forskning om mobil kommunikation kommit fram till for att kunna jamf{ora
dessa teorier med kommunikation i applikationer i en aktuell svensk kontext.

Denna undersdkning anser vi vara av stor vikt for dagens kommunikation och dven for framtidens,
inte minst med tanke pa 90-talsgenerationen av digital natives'® som ser mobilens roll i
kommunikationen inte bara som en sjdlvklarhet utan som det priméra mediet. Fler och fler har
redan borjat anpassa sig efter den livsstil som Deuze bendmner media life'!, det vill siga ett liv som
inte levs tillsammans med medierna, inte heller genom medierna, utan snarare i medierna.

Vi anser dven att en undersokning av denna art ligger rétt i tiden. Dels beroende pa att tekniken
tidigare inte varit nog avancerad men ocksa beroende pé att det dr forst nu som anvandarna och
redskapet borjar ndrma sig symbios, vi lever inte med tekniken utan genom tekniken i storre
utstrickning.'? Malgruppen har gétt fran att i Deweys mening'* betraktas som en publik, en
homogen massa som tar emot ett budskap, till att bli en aktiv och ofta initierande part i en
diversifierad kommunikationsprocess som involverar sociala ndtverk och nya mojligheter. Jesper
Falkheimer beskriver det 6kade behovet av att kidnna sin malgrupp i och med den mediala
utvecklingen redan 2001 i1 Medier och kommunikation:

”Den teknologiska utvecklingen stdller nya krav pd bdde mottagare, sindare och
innehall. Informationsflédet 6kar pd alla nivder: i samhdllen, organisationer och for
individer. De klassiska kommunikationsmodellerna stdlls allt oftare infér underliga

. . . o - 214
situationer: Vem dr sdndare och mottagare pa internet?

1.3 Pa uppdrag av Start

Start Communication dr en Goteborgsbaserad reklambyra som sysslar med allt fran att tillverka
broschyrer till att skapa nya heltdckande kommunikationskoncept. Till sin hjélp har de 1
foretagsgruppen More Venture group sju andra foretag vilka arbetar med allt fran PR och event till
applikationsutveckling. Start har de senaste dren gatt fran att frimst anvénda traditionella kopta

 LS:N Global 2011 s. 15

' Bolin (2011): 489

" Deuze (2011): 137-148

12 Westlund (2012): 469-470
B Dewey 1927 s. 242-258

' Falkheimer 2001 s. 163
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medier till att rikta in sig mer och mer pa webbaserade och nya medier i sina kampanjer. En del av
denna fordndring som stindigt vixer d&r kommunikation via mobila medier. Liksom méinga andra
har Start upptéckt nyttan med och behovet av en fungerande mobil kommunikation med sina
malgrupper. Likvil som andra soker dven Start en 16sning pa dessa fragor. I och med det 6kade
anvandandet samt mobila mediers sténdigt 6kande roll i samhéllet si kan just kommunikation via
mobila medier vara nadgot som hjilper sé vél som stjélper en hel kampanj. Detta aktualiseras én mer
med tanke pd den 6kade anvdndningen av applikationer och de senaste drens 6kning med 250
procent av reklamkdpandet 1 mobila enheter'’.

For att inte bara undvika fallgropar utan for att ocksé kunna erbjuda sina kunder en kompetent
kunskap pa omradet mobil kommunikation ar Start i behov av insikter om faktorer att ta i
beaktande. Pa grund av den allt snabbare teknikutvecklingen pa senare ar finns dock risk for att de
resultat som forskare pd omradet kommit fram till for nagra ar sedan inte léngre stimmer i dagens
sambhélle. For att forhindra att Start ges information som inte ldngre &r aktuell kommer vi dven att,
utifran de faktorer vi identifierat fran tidigare forskning, utfora en egen undersdkning for att se ifall
dessa faktorer dven &r aktuella i en modern svensk kontext. Var utmaning blir alltsa att ge Start
indikationer pa vad som gor att kommunikation i mobila medier och applikationer fungerar.

I och med att vi inte har fétt ett specifikt fall att arbeta med utan relativt vida ramar ar var
forhoppning att denna undersokning kommer att bli matnyttig inte bara for var uppdragsgivare utan
for forskningsomradet i stort.

1.4 Ett syfte och fragor som sdker svar
Vart syfte med denna undersokning é&r:
Att undersoka kommunikation i mobila enheter med fokus pa applikationer

Vi vill undersoka vilka faktorer som far kommunikation genom mobila enheter att fungera, med
fokus pé applikationer. Genom att undersoka forutsittningar och omstandigheter runt
kommunikation i, och anvindande av, mobila medier med ett mottagarperspektiv vill vi skapa
forutsittningar for att undersoka och forstd applikationers speciella roll i processen. Utifran denna
syftesformulering har vi formulerat tva fragestillningar:

* Vilka faktorer kan vi identifiera fran tidigare forskning om kommunikation i mobila medier?
Med denna fragestéllning kan vi identifiera viktiga faktorer och anvandartyper. Detta ger oss
en kontext och bakgrund till vilken vi kan jaimfora upplevelsen av applikationer och
kommunikation i mobila medieenheter generellt.

*  Hur upplever dagens svenska mediekonsument dessa faktorer i mobil kommunikation och
applikationer?
Med denna fragestillning vill vi undersoka och jaimfora hur de faktorer vi funnit i den
kvalitativa textanalysen av tidigare forskning uppfattas och paverkar mottagare i en aktuell
svensk kontext.

15 Késter et al. 2011 .41
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1.4.1 Hypoteser
Utover dessa fragestillningar har vi format tre hypoteser efter vilka vi kan analysera vir empiri och

finna svar pa vara fragestallningar:

H1: Pragmatiker ir framst tilltalade av nyttoapplikationer

H2: De stindigt uppkopplade ar framst tilltalade av produktivitetsapplikationer
H3: Livsnjutarna ir framst tilltalade av rekreationsapplikationer

Hur vi kom fram till dessa hypoteser presenteras i metoddelen, kapitel 3.4.

10
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Del 2, teori

Vi kommer i denna del forst definiera relevanta begrepp och ord. Dérefter ga igenom
kommunikationsteorier. Nasta del avhandlar malgrupp- och mottagarstudier. Sedan presenterar vi
attitydsforskningen som mynnar ut i value-expectancy teorin och uses and gratifications. Dérefter
kommer motivation och konsumentbeteende som beskriver mottagarens drivkrafter och motivation.
Avslutningsvis presenterar vi anvandar- och applikationstyper i mobila medier. Vi har valt detta
uppligg for att ge en tydlig bild bade 6ver hur kommunikationsprocessens delar hédnger ihop och
hur teorierna relaterar till varandra i var uppsats. Dessa teorier kommer fungera som en referensram
till och forklara den empiri vi &mnar analysera. Hur dessa teorier &r relevanta for var studie
presenteras 1 anslutning till respektive teori.

2.1 Definitioner

* Prokrastinera — Att dgna sig at mindre akuta, ofta underhallande, aktiviteter och skjuta upp
uppgiften framfor sig till ett senare tillfdlle. Eftersom prokrastinerare forsoker overtyga sig
sjdlva att arbete pagér ar de sarskilt mottagliga for aktiviteter som préglas av bekvamlighet,
minimal skyldighet, och omedelbar tillfredsstéllelse. Internetanvandning ar sérskilt lockande for
prokrastinerare eftersom det omfattar alla dessa egenskaper.

* Kameleonter — Andrar sig inte bara efter omgivningen, utan dven efter sinnesstimning

* Applikationer — Program i mobila medieenheter

*  Mobil kommunikation — Platsoberoende kommunikation i mobila medieenheter. Kan vara savél
envigs-, interpersonell-, grupp- som global kommunikation.

*  Smartphone — Mobil medieenhet med datorlik funktion

* Medieenhet — Mottagare, mobiltelefon, surfplatta etc.

* Mobila medier — Medier konsumerade genom mobil kommunikation i mobila medieenheter

* Epistemiskt anvindande — Anvéndande med syftet att finna ny kunskap och nya sétt att anvénda
kunskap och medier

* Hedonistiskt anvindande — Anvdndande med syftet att uppné njutning och noje

* Utilitaristiskt anvindande — Anvindande med ett funktionellt syfte

2.2 Klassiska kommunikationsteorier och dess nytta for oss

Hur moderna vi dn tycker att vi &r, hur avancerat vart medie an mé vara, hur manga vart budskap an
m4 rikta sig till och vad vi @n vill 4stadkomma med var kommunikation sé foljer den fortfarande till
stor del Shannon och Weavers kommunikationsmodell fran 1949. Déa vi dven ser mottagaren som en
aktiv part har vi valt att jaimfora med Kotler et al.s'® utvecklade modell vilken &ven tar mottagarens
respons/feedback i1 beaktning. Detta da respons och feedback &r en viktig del i mobil- och
applikationsanvdndande. En omarbetning av modellen visar hur den passar i var kontext:

16 Kotler et al. 2008 s. 698-699
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Figur 1 omarbetning av Shannon & Weavers av Kotler et al.s utvecklade kommunikationsmodell, orginalbild:

http://www.marketing91.com/wp-content/uploads/2011/10/Product-communication-strategies-3.jpg17

Brus ir allt som oavsiktligen adderas till signalen mellan séndare och mottagare. Detta brus kan
delas upp i tekniskt brus och semantiskt brus. Radiostérningar och délig mottagning ar exempel pa
tekniskt brus, all forvrangning av budskapet i kommunikationsprocessen som inte dr avsedd av
killan riknas som semantisk brus.'® Brus skulle i detta fall kunna vara storningar pa natverket, fel i

applikationen eller utformningen av budskapet. Feedback och i forléingningen respons sker fraimst

genom ranking av och kommentarer kring applikationen.

2.2.1 Push and pull-teorin
Uttrycken push och pull har ldnge anvénts inom marknadskommunikation som en forklaring till de

tva flitigast anvénda tillvigagangssétten eller strategierna. Blythe definierar push som

kommunikation dir budskapet basuneras ut till den allménna mottagargruppen med férhoppningen
att en del av dessa(malgruppen) ska ta det till sig. Pull diremot riktas mot slutmottagaren med

forhoppningen att en 6kad efterfrdgan hos mottagaren ska leda till att denne aktivt soker upp och
involveras i budskapet/kommunikationen. De flesta marknadskommunikationskampanjer innehéller

béda dessa delar dér push &terfinns i den inledande fasen och pull i senare skeden av kampanjen'’,

sa dven ndr det giller kommunikation i mobila medier. Detta kommer hjilpa oss forsté och forklara

kommunikationsprocessen i just mobila medier.

2.3 Mottagaren och dess beskaffenhet

I denna del presenterar vi forst en teori om hur mélgrupper relaterar till ett nytt budskap/medie.
Direfter beskriver vi teorier kring mottagaren, medieval och hur innehallet kan paverka

mottagandet.

17

'8 Fiske 1982 5.17-19
' Blythe 2005 s.243-244

www.marketing91.com 2013-05-27
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2.3.1 Malgrupp

Nya medievanor och skillnader i vilka som faktiskt nyttjar de medier vi undersoker gor det viktigt
att vara medveten om vem vi skall undersoka och varfor. Det dr dven viktigt for oss att vara
medvetna om maélgruppens instéllning till objektet eller foreteelsen vi vill undersoka. Olika delar av
befolkningen har olika benigenhet att anvinda ny teknik, nya kommunikationsvégar eller anamma
nyheter generellt. Detta illustreras av Rogers Diffusion of Innovations™-teori dir vi kan se
fordelningen av hur en population anammar ett nytt fenomen.

2.5%
Innovators

Early
Adopters Early Majority Late Majority Laggards
13.5% 34% 34% 16%

Suron Evra? flengers (Whoncn of mmcvons el

Figur 2: Diffusion of innovations, bild: http://en.wikipedia.()rg/wiki/l’ile:DiffusionOflnnm‘uti()n.png2'

Early adopters ér oftast vilutbildade, oftast yngre én medeldldern for populationen och till
overvigande del kvinnor enligt demografiska undersokningar.”? De ér snabba att ta till sig nya idéer
och foreteelser, de agerar sedan forebilder och opinionsledare for den stora massan i senare
skeden.” Detta i sin tur leder oss in pa Paul Lazarfelds tvistegshypotes och massmediers indirekta
paverkan genom diverse niatverk. Budskap ndr mottagare genom opinionsledare och forebilder 1
nitverk dir individen ingar och interpersonell kommunikation har starkare effekt &n ett
massmedierat budskap.24 Opinionsledare &r av sérskild vikt vid kommunikation da de genererar
word of mouth och ses som oberoende. Budskapet och kommunikationen kommer inte fran en
organisation och gynnar inte heller dem som individer vilket ger dem en starkare kredibilitet.”> Da
en stor del av kommunikationen i mobila medier dr av social art &r dessa teorier viktiga att ta i
beaktning nér vi undersoker kommunikationen i applikationer.

2.3.2 Mottagarstudier
McQuail har delat in mottagare i fyra kategorier baserat pé:
* Det sociala sammanhanget(7he social group)
* Tillfredstéllelse och personliga behov(7he gratification set)

* Innehdll(Fan group or taste culture)
* Kanal eller medium(Channel or medium audience)

De forsta tvd kategorierna ses med ett mottagarperspektiv medan de sista tva snarare fokuserar pa
mediet som undersdkningsobjekt.?® Det 4r bland annat utifrén denna kategorisering vi hittat de for

2 Rogers 1983 s. 247

! en.wikipedia.org

2 Munnukka 2007 s. 719-731
2 Rogers 2003 s.

** Falkheimer 2001 s. 170

23 Smith 2009 s. 55

2 McQuail 1994 s. 289
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var undersokning intressanta teorierna kring innehdllets effekt pa mottagaren, value-expectancy
theory samt uses and gratifications.

2.3.3 Innehallets effekt pa mottagaren

Medieinnehall kan utgéra grunden for subkulturellt identitetsskapande och formandet av
mottagargrupp, samtidigt tillhandahéller mediet ofta stilmarkorer for att etablera
gruppavgransningar. Det finns tydliga kopplingar mellan sociala faktorer, kulturella uttryck och
mediala metoder. Redan 1994 fastslog McQuail att media anvénds som socialisationsmedel och
som ett medel for att stirka grupptillhérighet®’, ndgot som ar nog sé aktuellt idag med vart stora
fokus pa social interaktion i interaktiva medier. For var undersoknings del innebér det att vi genom
denna teori kan skapa forstielse kring sociala interaktioner som grupp- och trendskapande i mobila
enheter. Mottagare virderar sin upplevelse av media efter:

* Social acceptans

* Fortroende for mediet och korrelation mellan medie, syfte och innehall
* Uppfattad kvalitet av medieinnehallet

* Normativa forvintningar pa medieproducenten

Innehall kan vérderas utifran att sirskilja acceptabel eller korrekt innehall fran ett mer tvivelaktigt,
till exempel att det inom vissa sociala sfarer 4r mer socialt acceptabelt att uppskatta tidnings-
applikationen NYHerald an skvaller-applikationen Gossip Star. Denna vardering ar frankopplad
personliga preferenser och faktiskt beteende. Olika medier vérderas olika utifran vilket syfte de har
med budskapet, till exempel virderas samhillsinformation fran Sveriges Radio Play hogre dn
samma fran Radio ENERGY-NRJ, samtidigt som det knappast hade varit uppskattat med ett
program som Paradise Hotel i SVT-Play. Mottagare véarderar kontinuerligt kvalitén pa sina
medieupplevelser och fungerar som en kritiker av innehéllet. Slutligen paverkar dven publikens
normativa forvéntningar pd medieproducentens skyldighet att tillhandahélla en specifik tjdnst och
innehall, och att inte tillhandahalla nagonting radikalt avvikande, till exempel skulle det inte vara
lampligt att presentera explicit ultravald nir Halv dtta hos mig sttémmas genom TV4 Play.*® Detta
kan jimforas med value-expectancy theory som presenteras senare.

2.3.4 Kognitivt och kulturellt innehalls paverkan pa mottagandet

Anvindningsomraden skiljer sig 4t mellan dessa tva typer av innehall genom att kognitivt innehall
foljer en transmissionsmodell medan kulturellt innehall snarare foljer en konsumtionsmodell.
Kognitivt innehall fokuserar pa praktiska och rationella anvandningsomraden, framst
informationsférmedling. Kulturellt innehdll karakteriseras snarare av en irrationell och oforutségbar
konsumtion. Det kulturella innehallet upplevs som frigorande frén rumsliga och tidsbundna
begransningar och formas av hogst varierande och oforutségbara smak- och innehéallspreferenser
vilket leder till kéinslomaissig tillfredsstéllelse. Den kognitiva modellen baseras pa en blandning av
varierande individuella intressen och syften med en mer rationell ansats.” Denna skillnad kan visa
sig avgorande for att analysera hedonistiskt och utilitaristiskt anvéindande av mobila medieenheter,
dessa uttryck forklaras ndrmare i motivation och konsumentbeteende.

2" McQuail 1994 s. 308
2 McQuail 1994 s. 310
* McQuail 1994 s. 322
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2.4 Attitydsforskning
I denna del av var uppsats @mnar vi belysa relevanta delar av attitydsforskningen.

2.4.1 Value-expectancy theory

Genom att viardera mottagares onskvérda och icke onskvirda konsekvenser alternativt associationer
till ett beteende kan vi kartldgga bakomliggande attityder.30 Denna kartlaggning grundas i value-
expectancy theory som forutsitter att attityder formas nér vi bildar oss en uppfattning om ett objekt.
Ett objekt kan vara en handling, ett beteende eller ett fysiskt foremal. Dessa uppfattningar ar
beroende av den formodade konsekvensen. De framstdende uppfattningarna som antas bestimma
attityden till ett beteende kan extraheras genom att dppet analysera en text. Den framstaende
allménna uppfattningen kring ett objekt kan identifieras genom att undersoka ett slumpmassigt
urval ur en textpopulation.’’ For var del betyder detta att vi kan finna attityder och allminna
uppfattningar genom att undersdka avhandlingar och aktuell forskning med element fran ECA-
metoden samt genom intervjuer med vara respondenter. For narmare forklaring av ECA se avsnittet
1 metod-delen.

Teorin har vissa svagheter, varav en dr av sérskild vikt for var undersokning. Namligen att individer
vanligtvis har en béttre uppfattning om objekt som &r viktiga for dem @n om objekt av mindre
betydelse. Darfor har de en bittre uppfattning om betydelsefulla och betydelselosa konsekvenser av
dessa objekt.** Det dr svart att virdera ett objekt du inte har nigon relation till.

Denna teori har anpassats for medieanvandning av Palmgren & Rayburn 1985 och presenteras i
McQuails Mass communication theory som en modell efter vilken man kan analysera uses and
gratifications fran ett medieperspektiv.

2.4.2 Uses and Gratifications

Uses and gratifications lagger stor vikt vid individuella och psykologiska aspekter pa
medieanvindning. I likhet med Kotler et al.s kommunikationsprocess ser Uses and gratifications
mottagaren som en aktiv part i kommunikationsprocessen.*® Det ér sociala och psykologiska motiv
som ligger till grund for det individuella behov som styr forvéntningarna pa medieanvindingen och
konsekvenserna darav.*

McQuail presenterar en reviderad teori och en forklaringsmodell till uses and gratifications som
innebar att:

(1) personliga sociala omstdndigheter och psykologiska forutsdttningar influerar tillsammans (2)
generella medievanor samt skapar (3) forutfattade meningar och forvintningar pa fordelarna detta
medie tillhandahaller (4) vilket formar ett specifikt medieval och mediekonsumtion foljt av en (35)
uppskattning av upplevelsens virde(vilket paverkar framtida medieanvindning) och mojligtvis (6)
fordelar applicerbara pd andra upplevelseomrdden och sociala aktiviteter.

30 Ajzen & Fishbein 2010 s. 120-126
3! Ajzen & Fishbein 2010 s.126

32 Ajzen 1980 s. 67-68

%3 Falkheimer 2001 s.178

34 Falkheimer s. 181

3% McQuail 1994 s. 318
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Mediebeteendet blir i denna modell beroende pa forhoppningen eller tron pa att ett specifikt
medieinnehall besitter attribut vilka uppfattas vara positivt eller negativt laddade. Detta innebér att
medieanvindning beror pa negativa och positiva forvintade konsekvenser samt pa forvéntad
tillfredsstillelse.”® Vi kan med hjilp av denna teori 1 var undersdkning identifiera relevanta attribut
hos mobil kommunikation, applikationer och dess innehéll. Respondenterna kan fragas hur de
vérderar varje attribut och hur de forhaller sig till specifikt innehall eller medium.”’

Det finns en del kritik mot uses and gratifications, behovsteorin anses vara allt for individualistisk,
psykologiskt inriktad och ha for stor tilltro till mottagarens makt. Det har riktats kritik mot
avsaknad av teorier, en tvivelaktig begreppsanvéndning och att den sérskiljer individer fran sociala
och kulturella ssmmanhang. Idag kombineras teorin i stor utstrickning med andra perspektiv.38
Detta behov av kombination tar vi i beaktande i analysen av empirin i var undersokning. Detta
bland annat genom att &ven anvénda value-expectancy theory och andra kommunikationsteorier.

2.5 Motivation och konsumentbeteende

For att forstd och kunna forklara konsumentbeteende sé behdver man forst veta vad det dr som
driver oss till beteenden. Det grundldggande begrepp som bast forklarar vara beteenden i givna
situationer dr motivation. Begreppet motivation definieras av Evans et al. som den drivkraft hos
ménniskor som fir dem att bete sig p4 ett visst sitt.”® Denna del kommer ha ett visst fokus pa
processen runt inforskaffandet och anvandandet av applikationer men &r dven relevant for den
ovriga kommunikationen i mobila medieenheter.

2.5.1 Drivkraft och motivation

Uppdelningen mellan kognitivt och kulturellt innehall som presenterades tidigare kan kopplas till
Solomons uppdelning mellan utilitaristiska och hedonistiska drivkrafter. Solomon definierar
motivation som den process vilken leder ménniskor till att bete sig som de goér. Motivationen
uppstér nér ett behov som konsumenten onskar tillfredsstédlla uppticks. Behovet skapar sedan en
spanning som driver konsumenten att forsoka reducera eller helt eliminera detta. Solomon
definierar, snarlikt Evans et al.(jmf psykogena och biogena) *, tva olika typer av behov vilka han
véljer att bendmna som utilitaristiska(det funktionella eller praktiska behovet sa som mat i magen)
respektive hedonistiska(emotionella behov sa som social acceptans).*’ Uppdelningen av drivkrafter
hjdlper oss att analysera anvdndare och motiven bakom anvéndandet.

Da motivation som podngterat av flera framstdende forskare(Evans, Jamal Solomon med flera) ar
grundbulten i vart beteende &dr den foljaktligen dven essentiell for att forstd konsumentbeteende.
Detta giller inte minst i mobila applikationsvarlden dér det oftast finns ett 6verflod av alternativ.
Nyckeln till en lyckad applikation finns i forstdelsen av minniskors motivation da just motivationen
ar den drivkraft som far ménniskor att faktiskt handla.**

** McQuail 1994 s. 305

37 McQuail 1994 s. 305, 320
38 Falkheimer 2001 s. 180
3 Evans et al 2006 s. 15

40 Bvans et.al 2006 s. 15

*1 Solomon 2006 s. 142

2 Bvans et.al 2006 s. 28
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2.5.2 Konsumentbeteendeteorier

Konsumentbeteendeforskningen studerar den process som sker nér individer eller grupper viljer,
koper, anvander eller gor sig av med produkter, tjénster, idéer eller upplevelser for att stilla sina
behov och onskemal.” Malet for foretag som skapar mobila applikationer &r att konsumenten ska ta
steget till att ladda ned och anvinda applikationen vilket inkluderar en betydande del av den process
som sker vid ett faktiskt kop. Vi @mnar anvinda dessa teorier for att undersdka hur och forstd varfor
anviandare av mobila medier beter sig som de gor. Utvirderingen av kopet ar viktig for att kunna
analysera mobil mediekonsumtion. Den kan dven ses som en vital del av bade expectancy-value
theory och uses and gratifications.

De tre modeller som anvinds flitigast inom konsumentbeteendeforskningen dr AIDA-modellen,
effekt-hierarki-modellen samt képprocess-modellen. Kopprocess-modellen skiljer sig fran de andra
tva genom den tar hdnsyn till vad som hinder hos konsumenten efter kopet dr genomfort. For att
kunna generera viardeskapande kommunikation i applikationer ar det viktigt att anvéindandet &r
kontinuerligt och aterkommande, en oanvénd applikation eller funktion har inget kommunikativt
virde. Konsumenten upplever virdet av upplevelsen som starkast efter kop. En n6jd konsument kan
bli ambassador for varumarket och pé sa vis bidra till spridandet i likhet med Lazarfelds
tvastegshypotes. Det finns dérfor ett stort vérde i att ta hinsyn till upplevelsen efter anvindandet™*.
Detta dr anledningen till varfor képprocessmodellen ar den som lampar sig bast for var
undersokning. Modellen kan hjélpa oss identifiera och forklara vilka skeenden som &r avgdrande
vid inforskaffandet och anvdandandet av applikationer. Modellen har ldnge bestatt av fem steg.
Dessa beskrivs av bland annat Kotler & Keller, Evans samt Solomon som:

Figur 3 Omarbetning av Kotler & Kellers kopprocessmodell fran Marketing management 2009%

Utvecklingen av de senaste arens multikanalkommunikation har dock lett till att man bit for bit
andrat modellens utseende och steg genom att nu dven ta i beaktning val av kanal. Denna &ndrade
syn pd kdpprocessen ledde fram till att Court et al. 2009 publicerade en ny modell vilken vi
illustrerar nedan:

* Solomon2006 s. 31
** Bulun/Hedlund 2011 .37
S Kotler et al s. 191
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2. Initial
informationssokning

3. Aktiv utvirdering
av alternativ

6. Lojalitetsloop

1. Triggers 4. Képbeslut

5. Efterkopsbeteende

Figur 4 Omarbetning av Court et al.s syn pi képprocessen
1. Triggers ar nagot eller ndgon som skapar ett behov eller avsaknad av en produkt/tjénst.

2. Initial informationssékning dr d& man scannar av vilka tidigare preferenser och
konsumtionsmonster man haft och far fram nagra specifika varumarken.

3. Aktiv utviirdering av alternativ. Hir lagger man till/tar bort vissa alternativ samt samlar
information om de mdrken man valt ut i steg tva. Bade steg tva och tre har blivit starkt pdverkade av
de nya kanaler som uppstétt pa senare ar, frimst onlinebaserade sddana dar processen att jimfora
alternativen gjorts snabbare och enklare én tidigare.

4. Kopbeslutet, hir tas beslutet och genomfors kopet utifrdn séllningen i steg 2 och 3.

5. Efterkopsbeteendet. Har gor konsumenten en utvirdering genom att jimfora forvéntningarna pa
produkten eller tjinsten med den faktiska upplevelsen. Desto storre gapet mellan dessa tva dr, desto
mindre chans till aterkop.

Efter steg fem &r den initiala kopprocessen klar, och det &r helt beroende pa hur
efterkopsutvérderingen faller ut ifall processen upprepas. Ifall kunden upplevde processen nog
positiv sa leder detta till aterkdp av produkten, vilket motsvarar steg sex.

6. Lojalitetsloop. Detta innebar att ifall en kund blivit lojal mot en produkt eller tjénst sa skippas
steg 2 och 3 i den ursprungliga processen vid nista kop.*® Detta steg kan dven initieras av en
rekommendation fran en opinionsledare eller auktoritet pd omradet i din sociala nérhet, i likhet med
Lazarfelds tvéstegshypotes.

Genom att undersoka vilka steg i denna modell som péaverkar anskaffandet och utvérderingen av
applikationer kan vi undersdka mottagarnas rutiner och beteende vid mobil mediekonsumtion.

# Court et al 2009 s. 3-4
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2.6 Anvandar- och applikationstyper funna i tidigare forskning

Andrews, Brennan & Russell-Bennett har tagit fram tre anviindarkategorier®’ efter vilka vi kan
undersoka och analysera respondenterna i var undersokning:

Pragmatiker: Dessa ser virdet av mobiltelefoner som ett rent funktionellt kommunikationsverktyg
for eget bruk. De uttrycker inga emotionella virden kring mobilen och anvéander den inte heller till
lekfulla syften utan enbart som ett funktionellt hjédlpmedel i vardagen.

De stindigt uppkopplade: Denna grupp ér till viss del lik Pragmatikerna men distanserar sig genom
att man ser mobiltelefonen som ett till andra anslutande kommunikationsverktyg. D.v.s. att man
anvinder mobilen bade for att kunna kontakta andra och att stindigt kunna bli kontaktad. De virden
man ser med mobilen dr framst funktionella, sociala och emotionella. Man ser dock likt
Pragmatikerna inget lekfullt virde i kommunikationsverktyget och inte heller nagot storre
epistemiskt vérde.

Livsnjutare: Dessa ser mobiltelefonen som en stor del av sin vardag, framst vad géller social
integration och i underhéllningssyfte. De utnyttjar &ven kommunikationsverktygets teknologiska
mojligheter 1 véldigt stor utstrackning. De viarden som virderas hogst dr de emotionella,
epistemiska, villkorsbaserade och funktionella.

2.6.1 Applikationsstilar

Da ovan nimnda arketyper har tydliga anvindningsomraden i mobila sammanhang kan de knytas
an till de tre stilar av mobila applikationer som Ginsburg definierat:**

Nyttoapplikationer: Dessa applikationer later anvdndaren snabbt komma at information eller att
utfora en avgrinsad uppgift. Exempel ér nyhets-, trafikrapports- ,vader- och
sportresultatapplikationer.

Produktivitetsapplikationer: Denna typ av applikationer dr lika de i nyttokategorin men innehaller
fler funktioner. Den tid man anvénder dessa varierar beroende pa kontext samt vilken uppgift man
ska utfora. Exempel &r kart-, bank- och till viss del sociala nitverksapplikationer.

Rekreationsapplikationer: Anvandningsomradet for dessa applikationer &r framst att spela spel samt
titta och lyssna pa media. Denna typ anvinds framst nér det finns tid over vilket kan variera fran
minuter till flera timmar.

2.7 Sammanfattning teori

Kotler et al.s modifierade transmissionsmodell, vilken tar hiansyn till mottagaren och brusets
inverkan pa kommunikationsprocessen, i likhet med Court et al.s modifierade kopprocess hjdlper
oss analysera mottagarens aktiva roll i mobil kommunikation. Push/pull-teorin forklarar hur
mottagare reagerar olika beroende pa vem som initierar kommunikationen. Mottagaren finner vi
genom att analysera populationen efter Everetts Diffusion of Innovations. Teorierna om det
kognitiva och kulturella innehéllets effekt pa mottagaren och hur det formar hens mobilmediala
beteende skall ligga till grund for var forstaelse om hur kommunikation skall utformas for att vara
effektiv. Value expectancy-theory och Uses and Gratifications tillsammans med

*7 Andrews et al. 2009 s. 370
* Ginsburg 2010 s. 4-17
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motivationsteorierna later oss analysera beteendet bakom och vérderingen av mobil kommunikation
1 stort och applikationer. Slutligen kommer vi kunna jamfora tidigare forskning med var

intervjuundersokning med hjélp av Andrews et al.s anvéndarkategoriseringar och Ginsburgs
applikationsstilar.
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Del 3, Metod

Vi har genomfort tvd undersdkningar, en kvalitativ systematisk innehallsanalys och en kvalitativ
intervjuundersokning. Detta har resulterat i att vi har anvént oss av ett flertal metoder vilka vi skall
forklara och motivera i detta kapitel, det resulterar dessutom 1i ett relativt omfattande metodkapitel.
Dessutom skall vi motivera vart val av empiriskt material for savil textanalysen som respondenter
till intervjun. Som avslutning diskuterar vi studiens reliabilitet, validitet och idkar sjdlvkritik.

3.1 Val av metod

Vi valde att forst genomfora en innehallsanalys med hjilp av element frain ECA-metoden for att
undersdka och dra slutsatser fran tidigare forskning. Vi hade mgjlighet att utifrdn empirin fran
innehéllsanalysen av tidigare forskning skapa hypoteser for att tillata en analys av det fordnderliga
medielandskap vi tycker oss se, dir individen dr en stor del i skapandet av kommunikationen.*’ Den
empiri vi fann i innehallsanalysen ligger till grund for vara kvalitativa semistrukturerade intervjuer
om mobil kommunikation och applikationsanvindande.

McQuail fastslar att studier som inriktar sig pa mottagaren kriaver en kvalitativ ansats med en social
och politisk kontext.”® Vi har dock valt att utelimna den politiska kontexten d& den inte &r i1 fokus
for var undersokning. Ett kvalitativt metodval innebar att vi kunde undersoka hur individer tolkar
och uppfattar sin sociala verklighet med en induktiv relation mellan forskning och teori.

Hade malet med var undersokning varit att undersoka en specifik uppfattning eller asikt om
kommunikativa forutsdttningar i mobila applikationer hade en kvantitativ undersdkning varit att
foredra. Fordelen med en kvantitativ undersokning jamfort med en kvalitativ dr att det gar att skapa
generaliserbara resultat och slutsatser med en god méjlighet till att replikera undersokningen®'. Vid
en kvalitativ undersokning ligger tonvikt oftare pa uppfattningar, processer, mening, kontext och
mustig data.”

3.2 Systematisk innehallsanalys av tidigare forskning

Denna metod utgér frdn ECA-metodens initiala kategorisering av materialet, dér det dven finns
utrymme for att ge tydligare definitioner av dessa kategorier och generera nya kontinuerligt under
arbetsprocessen. Det finns enligt ECA-metoden sex steg som bor foljas vid skapandet av ett
kodningsschema®’:

Formulera en forskningsfraga

Analysera i vilken kontext materialet skapats

Analysera ett antal dokument av materialet, 6-10 stycken

Skapa ett antal kategorier som styr datainsamling samt utforma ett protokoll for

sl S

datainsamlingen efter dessa kategorier
Prova protokollet pa dina dokument/ditt material

o w

Revidera och vidareutveckla schemat

* Bryman 2008 s. 40

¥ McQuail 1994 s. 291
3! Bryman 2008 s. 169
>2 Bryman 2008 s. 371
>3 Bryman 2008 s. 506
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Genom att anvédnda oss av element frain ECA-metoden kunde vi systematiskt soka efter
bakomliggande teman i vart material av tidigare forskning. Vi kunde kontinuerligt revidera de
teman och kategorier som uppticktes vid analysen av det material vi undersokte. Utifran en forsta
analys av de dokument som ligger till grund for var empiri utformade vi ett protokoll for djupare
analys. Med detta protokoll kategoriserade vi systematiskt materialet for att synliggdra tendenser
och fenomen att analysera efter vara teoretiska ramar. Under kodningen anpassades protokollet efter
nyfunna och relevanta fenomen och foreteelser som synliggjordes under arbetet. Dessa illustreras i
resultatdelen med representativa citat och analyser for att tydliggora och skapa en god reliabilitet.
Da vi ér tva forskare i denna uppsats fordelade vi materialet jimnt mellan oss. Forst ldste vi vara
egna delar av materialet, gjorde anteckningar samt lyfte ur citat frdn dessa. Dérefter l4ste vi dven
den andras material och upprepade processen fran den forsta fasen. Detta for att minska risken for
en ensidig tolkning, att missa ndgot av vikt i materialet samt for att skapa en god reliabilitet. Vi har
dven presenterat vart protokoll och utvecklingen av det i bilagor.(Se appendix 1-3)

3.2.1 Krav pa undersékningsmaterial i en ECA-analys

Det material vi undersokte avhandlar pa négot sétt kommunikation genom mobila medieenheter.
Materialet bestér av ett urval pa 10 texter ur en population pa 21(se appendix 2 och 3) skrivna av
mer eller mindre framstéende forskare och studenter. Materialet kan ses som officiella dokument
fran sévil privata som offentliga kéllor vilket innebar att de ar relativt heterogena till sin karaktér
och relativt trogna sin genre. Upphovsménnen bakom dessa dokument har varierande agendor och
syften med sina texter och vi anség det darfor viktigt att granska dem efter John Scotts fyra
kriterier™*:

* Materialet maste vara autentiskt, dkta och av otvetydigt ursprung

* Dokumentet méste sakna uppenbara felaktigheter och vara trovardigt

* Det maste vara troget sin genre och representativt for amnet

* Slutligen sa bor det vara meningsfullt, ha en rimlig tydlighet och begriplighet

3.2.2 Urvalsmetod innehallsanalys

Vart material har vi himtat till storsta delen med hjilp av Goteborgs Universitetsbibliotek och
databasen GUNDA..>® Utifran avhandlingar och rapporter har vi via referenser och hianvisningar i
materialet guidat oss vidare till ytterligare forskning och litteratur. Det kan ses som ett slags
snobollsurval dér vi rullar snobollen i 6nskad riktning, analysenheterna i sig hjélper oss att hitta nya
analysenheter som hjilper oss hitta nya analysenheter.’® Vi har gjort en snév avgriansning vad giller
materialet till att det innefattar kommunikation i mobila medier och dr publicerat efter 2006.
Forskning publicerad tidigare kidndes obsolet och forlegad i och med den snabba teknikutvecklingen
pa senare ar.

3.2.3 Genomférande protokoll

Efter en forsta genomgang av befintlig forskning valde vi tio texter som kunde bidra till var
uppsats(se appendix 5). I dessa markerade vi relevanta passager for att enklare kunna sortera och
fora in dem i1 det kommande protokollet. Utifran denna forsta 14sning och analys tillsammans med

* Scott 1990 s. 19-35
> Ub.gu.se
3¢ Esaiasson et.al 2012 s.189
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de teorier vi presenterat(se teorikapitel) formulerade vi fragor, pastaenden och métenheter relevanta
for vér undersokning. Dessa lag till grund for protokollet och styrde hur det utformades. Varje text
analyserades och kodades in i protokollet for att ge oss en Overskadlig bild av radande tendenser
och fenomen. Under kodningen hoéll vi oss uppmérksamma pé om det dok upp nya tendenser,
fragestdllningar eller fenomen att ta i beaktning och fora in i protokollet. Det blev en slags
vixelverkan mellan protokollskapande och kodning av materialet. Det fiardiga protokollet redovisar
samtidigt en sammanstéllning av tidigare forskning pa omradet och dess slutsatser(se appendix 1).

3.3 Kvalitativ intervju

Kartldggningen av tidigare forskning visade pa ett antal faktorer som paverkade kommunikation i
mobila medier. Texterna var relativt heterogena nér det kommer till metod, urval och vilka teorier
som anvénts for att analysera empiri. Vi fann i den tidigare forskningen ménga intressanta och
anvandbara slutsatser, resonemang och teorier att anvénda for vidare studier. Det som saknades var
en undersokning i en modern svensk kontext, fokus pa applikationer och det faktum att den smarta
telefonen borjat gora sig ordentligt etablerad. Eftersom vi dr intresserade av att finna tendenser,
trender och utforska vad vi uppfattar som ett relativt outforskat omrade f6ll valet pa en kvalitativ
intervjuundersokning. Alternativet att gora en kvantitativ undersokning hade ldmpat sig béttre om vi
ville finna generaliserbara svar pa redan bekréftade fenomen.

3.3.1 Urval av fragor och respondenter till intervju

Utifrén resultatet av textanalysen formulerade vi fragor och fann en teoretisk kontext att utgd ifran
infor intervjuerna. Intervjufrdgorna formulerade vi for att kunna utldsa attityder, anvdndarkategorier
och allmént beteende. Genom dessa kunde vi jdmfora tidigare forskning med vér undersdkning och
dra nya slutsatser. I och med att denna undersdkning har ett fokus pa applikationer valde vi att
undersoka Ginsburgs tre applikationstyper.’’ Dessa fick respondenterna testa och resonera kring vid
intervjutillfdllet. Darigenom kunde vi undersdka huruvida de kategoriseringar som tidigare
forskning om mobila medier framkallat kunde appliceras pa applikationer.

Urvalet for respondenter baseras pa Rogers Diffusion of Innovations.”® 1 majoriteten av de
undersokningar som vi analyserat var urvalet mellan 18-35 ar, alltsa i ett ndgot yngre
alderssegment. De var dven aktiva mobilanvédndare. Detta stimmer 6verens med den grupp som ofta
kategoriseras som early adopters. Darfor dr det inom detta segment vi valt vara respondenter da de
ar aktiva med mediet, har tillgang till det samt dr av intresse for framtiden. Lampliga respondenter
hittade vi genom ett snbollsurval.”’

3.3.2 Val av intervjumetod

Esaiasson et al. nimner sju faktorer att ta hinsyn till vid val av intervjumetod.®® Vi har inte behdvt
ta ndgon speciell hdnsyn till kostnad for varken oss eller de intervjuade som stillde upp gratis. Var
kvalitativa ansats kraver ett litet antal svarspersoner. Svarsfrekvensen sikerstélls i och med den
personliga intervjun och att vi kan bocka av fragorna under intervjuns gang, vi har ett hogt antal
fragor och avsatt tillrackligt med tid for att hinna ga igenom dem. Vi hade god kontroll éver

°7 Ginsburg 2010 s. 4-17

58 Rogers 1983 s. 247

% Esaiasson et.al 2012 s.189

% Esaiasson et al. 2012 s. 233-236
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svarssituationen samt ar medvetna om och maste ta hinsyn till intervjuareffekter. Da édven
komplexiteten i vdra frdgor var relativt hog ansag vi att en kvalitativ personlig intervju var det basta
alternativet.

Eftersom vi valt att anvénda oss av en kvalitativ personlig intervju sa star valet enligt Bryman
mellan tvé strukturtyper, ostrukturerad och semistrukturerad.®* Vi valde en semistrukturerad
intervju dar vi skapade en lista dver forhéllandevis specifika teman som skulle beroras, en si kallad
intervjuguide. Svarspersonerna hade stor frihet att utforma svaren pa sitt eget sétt. Fragorna
behdvde inte heller komma i exakt samma ordning som intervjuguiden foreslog. Aven fragor som
inte ingick i intervjuguiden kunde stéllas ifall vi reagerade sa pass pa svarspersonens svar att vi
ansdg att frigan behovde utforskas.

3.3.3 Forberedelse och genomférande av intervju och observation

Niér vi utformade véra fragor till intervjun och observationen utgick vi frdn av andra forskare redan
formulerade fragor och aspekter pa det vi vill undersoka(se nyckelfaktorer i appendix 1). Vi tog
sedan del av instruktioner for frgekonstruktion. Efter att vi formulerat véra fragor testade vi dem
pa varandra och méinniskor i var narhet for att modifiera, forbittra och fortydliga dem. Vi
genomforde dven en pilotintervju for att ytterligare slipa pa fragestillning och teknik. Pa s vis fick
vi dven testat dem pa personer utan vana av frageundersokningar. Vi har dven latit var handledare ta
del av och bedéma fragornas kvalitet samt gangbarhet.®*

Intervjuerna genomfordes pa av respondenterna valda platser. Detta for att de skulle kdnna sig
bekvama vilket underléttar for resonerande och uppriktiga samtal. Vi genomforde intervjuerna en
och en for att undvika att respondenten kénner att den hamnar i underlige. Vi upplyste
respondenterna innan intervjun om att den spelades in och skulle transkriberas. Respondenterna fick
innan intervjun startade veta att de kunde komma att citeras i uppsatsen. Vi garanterade
respondenterna total anonymitet for att de inte skulle kénna sig himmade i sina svar. Samtliga
godkénde forutsittningarna for intervjun.

Vid undersokningstillfillet inledde vi med fragor utformade sé att vi kunde kategorisera
respondenterna utifran Andrews et al.s anvindarkategorier™. Direfter stilldes fragor om deras
befintliga applikationer och anvindandet av dessa. Detta kunde vara av kanslig natur for
respondenterna och togs i beaktning vid analys av intervjuerna. Utdver dessa tva teman diskuterade
vi dven deras upplevelse av de applikationer vi valt ut att representera de tre tidigare definierade
typerna; nytto-, produktivitets-, och rekreationsapplikationer.® Vid observation av anvindandet av
de applikationer vi valt ut till undersdkningen stillde vi frdgor och diskuterade i relation till
applikationens hedonistiska, utilitaristiska eller epistemiska egenskaper framtagna av Evans et al.
och Solomon.® P4 s vis kunde vi fa en jamfdrbar bild 6ver alla intervjupersoners uppfattningar om
applikationerna. Valet av dessa applikationstester f6ljer en modifierad modell av Zhang & Adipats
”Framework for the Design and Implementation of Usability Testing of Mobile Applications ™.
(Figur 5) Vi ér intresserade av att undersdka mottagarnas uppfattning om och vérdering av

°! Bryman 2008 s. 413-416

2 Esajasson et al. 2012 5.241-249

% Andrews et al. 2009 s. 370

% Ginsburg 2010 s. 4-17

% Evans et al. 2006 & Solomon 2006
5 Adipat & Zhang 2005 s. 28
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kommunikation i mobila medieenheter och specifikt dess applikationer. I dessa fall ar faltstudier dér
vi undersoker attribut som visar detta genom observation och intervju enligt modellen tva
fungerande undersokningsmetoder.

Mobile applications

A

Identifying research questions & objectives

Laboratory Concern with usability Field Studies
i Expesiments in real context? eld Studies
Testing Method '
[ Emulators I I Actual mobile devices I | Actual mobile devices I
Tools Used l
|
[
Learnability, efficiency,
| Selection of usability attributes I'— memorability, error,
Selecting what to measure ‘ satisfaction, etc.
Determination of measures for selected
attributes (e.g., lime, errors, etc.)
. Traditional } New d llecti hod
collection raditional approac )Fh' ) ) ew data co .cglu'on methods: )
e.g.,system log, verbal protocol, interview, e.g., voicemnail diary, multiple interviews,
approaches questionnaire, and observation and Web diary

Figur 5: Zhang & Adipats modell for datainsamling

3.3.4 Att forma data av intervjuerna

Efter intervjuerna transkriberade vi de som vi sjdlva genomfort, for att kunna arbeta med dem som
empiri. Vi uteldmnade till viss del stakningar, upprepningar och dylikt for att gora det lasbart och
overskadligt. Dérefter markerade vi forst relevanta delar i de transkriptioner vi sjdlva genomfort for
att sedan lasa och markera i varandras transkriptioner. Da vi bada list sitt eget savil som den andres
material sammanstillde vi samtliga respondenters relevanta delar av deras svar pa varje fraga.
Genom denna kategorisering fick vi en lattoverskadlig och jamforbar sammanstéllning av empirin.
Dirigenom kunde vi pa ett effektivt satt se vem som sagt vad och vilja representativa citat.

3.4 Hypoteser kring anvandar- och applikationskategorier

Vi har valt att undersoka respondenterna utifrdn Andrews et al.s anvéndararketyper och Ginsburgs
applikationsstilar. For att kunna testa huruvida det finns ett samband mellan dessa i en modern
svensk kontext formulerade vi tre hypoteser:

H1: Pragmatiker ir framst tilltalade av nyttoapplikationer
H2: De stindigt uppkopplade ar framst tilltalade av produktivitetsapplikationer

H3: Livsnjutarna ir framst tilltalade av rekreationsapplikationer
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Ifall resultatet visar att hypoteserna stimmer stirker detta Andrews et al.s teori om att en viss typ av
anvéndare frimst &r intresserad av en viss typ av applikationer dven i en svensk kontext. Detta kan
sedan fungera som underlag for kommunikation med definierade méalgrupper. Vi har valt att
definiera produktivitetsapplikationer som formogna att skapa epistemiska varden, till exempel nya
satt att anvinda kanalen och skaffa sig kunskap pa.

3.4.1 Val av applikationer

Den nyttoapplikation vi valt dr ”SvD Mobil”. Detta val gjorde vi dé detta &r en nyhets-applikation
vilket Ginsburg nimner som en typisk nyttoapplikation. Vi valde SvD da vi antog att farst av
respondenterna testat denna sedan tidigare. Detta gor att reflektionerna blir mer utifran ett forsta
intryck @n ett invant monster som till exempel Aftonbladets applikation hade gett. Den
produktivitetsapplikation vi valt ar ”City maps 2Go”. Detta ér en enligt Ginsburg typisk
produktivitetsapplikation och innehéller badde kartfunktioner samt restips/guider till de allra flesta
storre stader 1 véirlden. Den rekreationsapplikation vi valde dr ”Zombie potatoes”. Ett klassiskt
hedonistiskt tidsfordriv i form av ett spel.

3.5 Reflektion 6ver metod, reliabilitet, validitet och sjalvkritik

Vi har genom en tydlig beskrivning av vart tillvagagangssitt och metodval forsokt skapa en
transparent guide till vr arbetsprocess. For att sékerstélla att vi undersoker det vi &mnar for att
finna svar pa véra fragor och uppfylla studiens syfte dr det viktigt att undersokningen far en hog
grad av validitet. For att sikerstéilla en god validitet far det inte vara for stor diskrepans mellan
teoretiska definitioner och operationella indikatorer.®’

Kritik har riktats mot kvalitativ forskning for att den &r svar att replikera i och med att forskaren
sjdlv 1 sin tolkning av materialet dr det viktigaste redskapet vid datainsamlingen. Detta har vi
motverkat genom ett vélstrukturerat och transparent protokoll efter vilken vi analyserat vart
material samt genom att vi spelat in och transkriberat genomforda intervjuer. Det finns problem
med att generalisera resultatet och dra allméngiltiga slutsatser vid en kvalitativ undersdkning da
urvalet inte dr representativt for en population. Ddremot kan kvalitativa undersdkningar ge upphov
till “méttliga generaliseringar”.®® Dessa kan ses som tendenser eller exempel p& mer allmin
uppséttning av identifierbara fenomen och drag. Ett sista generellt problem vi vill ta upp ar bristen
pa transparens i kvalitativa unders6kningar. En bristféallig dokumentation av urval, analysmetod och
hur man har kommit fram till sina slutsatser &r vanliga brister vid kvalitativa underskningar.®®
Medvetna om dessa svagheter har vi forsokt redovisa detta sa tydligt som mojligt i var
undersokning. Genom en god begreppsvaliditet tillsammans med en stark reliabilitet har vi strivat
efter att skriva en uppsats med en god resultatvaliditet.”

3.5.1 Reflektion ECA-protokoll

I och med att protokollet var under stindig utveckling i forsta stadiet kan det ha inneburit att vi fatt
ett specifikt fokus och aktivt sokt efter element 1 texterna som bekréiftar vara hypoteser och tankar
samt missat andra aspekter som kan vara av intresse for undersokningen. Férhoppningsvis har det

7 Esajasson et.al 2012 s. 59
% Bryman 2008 s. 369

% Bryman 2008 s. 368-370
70 Esaiasson et.al 2012 s. 63
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faktum att bada ldste den andres analys av texterna motverkat detta. Det optimala men orimliga
hade varit att analysera allt relevant material. Vi hade inte mdjlighet, tid eller resurser for en
heltdckande studie. Ett mer begrénsat material gav oss mdjligheten att granska det med storre
precision och noggrannhet. Ddrmed dven mgjlighet att finna rimligare och sékrare resultat samt
slutsatser fran det material vi faktiskt undersokte, 4&ven om det inte blev generaliserbart och
heltickande.”"

3.5.2 Reflektion intervju och observation

Efter genomforda intervjuer anser vi sjédlva att vi lyckats ndgorlunda vél att undvika de vanligaste
fallgroparna. I en del fall har formuleringen av fragorna haft en for hog komplexitet och begrepp
som &r bekanta for oss varit frimmande for respondenten. Detta har motverkats genom forklaringar
och omformuleringar. Vi har forsokt att inte uppmuntra specifika resonemang eller erbjuda
formuleringar och forklaringar av svar respondenten endast bekriftar, utan 1atit dem komma fram
till och formulera sina resonemang sjidlva. Vi var d&ven medvetna om att respondenter ofta fortsétter
prata om saker som kan vara relevanta for intervjun efter att bandspelaren stiangts av. Vi har valt att
ta med en del av de reflektioner som skedde efter att sjilva intervjun avslutades, i vissa fall fortsatte
vi inspelningen och i de andra gjorde vi endast anteckningar.72 I och med transkriberingen har vi
undvikit att vara selektiva i var intervjuempiri. Vi har valt att redigera en del talsprdk och verbala
tics, till exempel “eeeh”n och upprepningar, dels for att gora texten lattldst och for att respondenten
annars kan framsta som korkad. Trots redigeringen har vi varit noga med att inte férdndra
inneborden eller skapa for stor parafrasering.73

Observationen av applikationerna kanns i efterhand lite tunn och skulle antagligen behova en egen
undersokning. Testerna har dnda gett oss vissa indikationer och bidrar, om &n i mindre &n avsedd
utstrackning, till undersdkningen.

3.5.3 Sjalvkritik

Den storsta svagheten med var studie &r att den &r tva. Efter den systematiska textanalysen fann vi
ett behov av att jimfora resultatet med en modern svensk kontext vilket resulterade 1 vér tvadelade
undersdkning. I och med detta blev metodkapitlet vildigt mastigt och svarforcerat. Anda kinner vi
att samtliga steg vi tagit och samtliga delar av metoden bor vara med for att skapa en sé god
transparens som mdjligt och underlitta for eventuell replikering av var studie. Om vi enbart hade
genomfort textanalysen hade vart bidrag till forskningen blivit tunt och endast sammanfattande.
Genom att faktiskt testa resultaten fran textanalysen i en modern svensk kontext kan vi sédga
nagonting om dagens mobila medieklimat med mottagaren i centrum. Applikationstestet hade
kunnat forberedas och genomforas pé ett béttre sétt. Vi hade for hoga forhoppningar pé att testerna
skulle visa exakt det vi ville méita. Vi kunde fortfarande anvénda resultatet av observationen, men
inte pa det vis vi hade for syfte frdn borjan. Nu blev observationerna mest en jamférande 6vning
och underlag for en resonerande diskussion kring anvandande av applikationer.

En slump, vilken kan ha resulterat i ett skevt resultat, &r att samtliga av vara respondenter till storsta
delen anvinde sig av Iphone som primar mobil medieenhet. Det dr mojligt att resultatet hade

7! Esaiasson et.al 2012 5.220
72 Bryman 2008 s5.431-432
73 Bryman 2008 s. 431
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varierat kring faktorer som tekniska aspekter och kostnader om det hade varit storre variation i
vilken typ av medieenhet respondenterna anvénder.

Vi har forsokt begriansa omfattningen av var uppsats sa gott det gar utan ge avkall pa kvalitet och
lasbarhet. Vi har anvént oss av ett flertal modeller och figurer, varav vissa kanske lika vil kunde

forklarats i text. Var forhoppning med dem var att latta upp ldsningen samt fortydliga teorier och
resonemang.
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Del 4, Resultat & Analys

I denna del presenterar vi resultatet frdn den kvalitativa textanalysen av tidigare forskning samt
resultatet av genomforda intervjuer och observationer. Vi presenterar resultat och analys i
anknytning till varandra for att gora det tydligare och mer lattoverskadligt da. De nyckelfaktorer vi
fann under analysen av tidigare forskning avhandlas tillsammans med resultatet av intervjufrdgorna
som baseras pa dessa nyckelfaktorer. Detta for att forenkla jamforelser mellan tidigare forskning
och genomforda intervjuer. Vi analyserar dven vara hypotesers hallbarhet samt sékerstéller att vi
uppfyllt vart syfte och svarat pé véra fragestillningar.

4.1 Resultat och analys av kvalitativ textanalys och intervjuer

Vi har undersokt vilka faktorer som &r av betydelse for kommunikation genom mobila
applikationer. Det visade sig inte finnas ett entydigt och allomfattande svar pa denna fraga. Svaret
lag snarare inbdddat 1 ett flertal faktorer och omsténdigheter vilka tillsammans kunde uttydas som
teman i olika unders6kningar och forskningsrapporter.

Vi har analyserat tidigare forskning pa omradet med hjilp av element frain ECA-metoden, for en
utforlig beskrivning se metodkapitlet och tillhérande appendix. I detta avsnitt presenterar vi
resultatet av denna metod i form av rddande trender, avgérande faktorer och fenomen vi funnit
under analysen av tidigare forskning. De definitioner vi anvént oss av dr till viss del samlingsnamn
for flera liknande faktorer, som till exempel att ett budskap dr personligt anpassat for individen har
vi kategoriserat under att det &r relevant for individen. Nojesrelaterade faktorer sa som “lekfull” och
“underhallande” har vi kategoriserat under hedonistiska faktorer. Det framkom maénga fler faktorer
an de vi listat, men da de endast figurerat i enstaka texter valde vi att bortse frdn dem. Genom
analysen av den tidigare forskningen kunde vi sammanstilla en tabell som visar de mest frekvent
forekommande nyckelfaktorerna att ta hiansyn till vid kommunikation i mobila medier:

Frekvenstabell for nyckelfaktorer mobil kommunikation

6 5 5 4 4
Antal texter som ?1_ ] 3 3 3
namner faktorn 3 ) - 2 2 2 2 2
1 . L . L . L
0 . | . | . | . | . | . | .
Q < X < X SR X, 2 X X
'60\ @o 5@ \00 ;\'25 ) \Q‘?o &2 o*e 6‘0\ . @e Qo\ ge ’ Q}\z
F & F O SN N
" L& & & S F R S B LS
SR RN, R S F L B
Q&b %{'5 & ¥ «? b’ﬁ SR
K & > AN N )
& & & & &R &
¥ & TN R <
Qv;\\\ Faktor

Figur 6: Frekvenstabell for nyckelfaktorer mobil kommunikation

Nedan fo6ljer en presentation och forklaring och analys av de faktorer som ndmnts fler &n en gang. I
textanalysen kunde vi se gemensamma drag hos manga av faktorerna och kunde kategorisera dem
efter dess karaktirsdrag:
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4.1.1 Anvandarkontroll, integritet och anvandarinitierat

Textresultat: En stindigt d&terkommande faktor som paverkade det uppfattade virdet hos
mottagaren var anviandarkontroll, Kleijnen et al. skriver: ”We find that both time convenience and
user control have strong impacts on consumer value perceptions...””* Formagan och mojligheten
att sjdlv styra kommunikationsprocessen dr en av de mest forekommande faktorerna for en
fungerande kommunikation i mobila medier. Du som mottagare styr sjdlv hur och vad du skall
anvianda kommunikationen till.

Manga av texterna tar dven upp integritet som en faktor, i Truth about connected you kan vi lisa att
privatlivet och den personliga informationen méanniskor &r villiga att dela med sig av for att fa en
mer individanpassad kommunikation maste skyddas.” Saverot skriver samtidigt att mottagare
uppfattar anvindandet av applikationer i sig som mer skyddat 4n 6vrig mobil kommunikation i och
med att det ér de sjilva som viljer att ladda ner och anvinda dem.”

Inte nog med att anvdndandet skall ske pa mottagarens villkor, det skall 4ven initieras av
mottagaren. Samtidigt som den mobila kommunikationen skall folja en pu//-modell maste
mottagaren uppméarksammas pa tjansten, mediets eller budskapets existens genom nagon slags
traditionell push-modell av kommunikation. Anvéndarinitierad kommunikation kan motverka
kénslan av att 6verdsas med budskap och dven méta kraven for ett mer epistemiskt anvindande i
jakten pa kunskap och nya upplevelser’’.

Intervjuresultat: En stark majoritet av vara respondenter uppfattade reklam och odnskade push-
notiser i mobilen som storande, endast tva ansag att de inte hade ont av det. En majoritet anser inte
att de gett tillstdnd eller valt att ta del av denna kommunikation. Samtidigt fanns det en medvetenhet
om att reklam &r en nddvéndig del av den mobila medievérlden.

”Jdtte, jdtteirriterande, men nodvdndigt forstar jag” — P3

Reklamen uppfattades inte storande 1 samma grad nir den var sjdlvvald, till exempel erbjudanden i
form av SMS fran butiker eller nyhetsbrev de tidigare gett tillatelse for. De flesta uppgav att de inte
nyttjar erbjudanden de far i mobilen, undantagen &r de som uppfattas som anvéndarinitierade.

”Det dr vildigt sdllan som jag tar del av den, men det dr klart, far man hem
rabattcheckar eller och frdin Ahléns eller om man fir tips om att det dir rabatt, rea-
dagar eller sdaddr da hénder det att man gar dit.” — D3

Det ér endast fa som nas av ovdntad kommunikation i applikationer och nér det hiander vidtar de
atgérder for att undvika det i framtiden.

De flesta uppfattar att integriteten blir stord 1 anvindandet av mobila medieenheter, framst vid
anvandande av GPS-funktionen samt att information delas pa sociala medier. Ett fatal anser att
integriteten stors 1 storre utstrickning vid anvéndande av applikationer &n mobilen generellt. Det
enda fall da GPS inte ses som integritetskrankande dr nir den dr en vital och uppenbar del av
applikationens funktion. Vissa accepterar att integriteten stors och ser det som ett villkor for

™ Kleijnen et al. 2007 s. 44

> McCann 2012 s. 29

76 Siiverot 2010 s. 39

" Andrews et al. 2009 s. 375-376
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anviandande. Respondenterna upplever i storre grad anviandarkontroll och minskad
integritetskrankning d4 kommunikationen ar anvéndarinitierad.

”... pinpointa mig pd kartan, och ganska ofta sd viljer jag att inte tillata att de kan
anvdnda min plats for det dr det som jag kan tycka kéinns lite obehagligt... ... det ar ju
en nodvdndighet ifall det handlar om att jag ska kopa nagonting eller sa ddr.” — P3

Analys: Behovet av anvindarkontroll ligger i linje med value-expectancy teorin’, i och med att du
genom Okad anvéndarkontroll far en tydligare uppfattning om och uppskattning av konsekvensen av
kommunikationen eller anvindandet av applikationen. Ar du beredd pa och medveten om och
uppskattar konsekvensen av det medierade budskapet ar sannolikheten storre att du agerar pa det.
Kénslan av anvéndarkontroll kan dven kopplas till Kotler et al.s utvecklade kommunikationsprocess
dir respons och feedback 4r en viktig del av kommunikationsprocessen.”

En kommunikationsmodell som baseras pa pull-teknikgo ar att foredra vid kommunikation i mobila
medieenheter. Genom detta ger man anvdandarna mojlighet att sjilva styra dver informationsflodet
och en kénsla av kontroll 6ver sin integritet, vilket visar sig i vara intervjuer. Har skiljer sig de
resultat vi funnit i textanalys och intervjuer da respondenterna i intervjun upplever en storre
integritetskrdnkning 1 applikationer &n mobil kommunikation generellt, i texterna dr trenden den
motsatta. Detta kan bero pa att vi idag baserar en storre del av anvindandet och kommunikationen
pa applikationer, att dessa upplevs som personliga da vi sjdlva valt att ladda ned dem samt att GPS-
funktioner har fatt ett storre och mer frekvent anviandningsomrade, frimst i sociala medier.

Anvéndarinitierad kommunikation dr en forutséttning for lyckad kommunikation. Detta dr inte lika
tydligt nér det géller applikationer som generellt mobilanvéndande. Det dr framfor allt nér det géiller
integritetskinsliga situationer som det &r viktigt att kommunikationen upplevs som
anvandarinitierad. Dessa situationer uppstar oftast i situationer da GPS-positionering efterfragas av
applikationen utan nagon uppenbar fordel for anviandarens upplevelse.

4.1.2 Kommunikationens relevans, timing och tidsbekvamlighet

Textresultat: Att kommunikationen uppfattas som relevant dr en punkt ett flertal texter tar upp.
Ett irrelevant meddelande uppfattas som irriterande och stérande. Gemma Roach konstaterar att:
»..sending relevant messages underpin successful mobile phone marketing... " vilket innebér att
irrelevanta meddelande skapar en negativ bild av sdvil budskapet, avsdndaren och den kontext det
sker 1. Detta kan forhindra en effektiv kommunikation.

Ett flertal av texterna tar upp vérdet av att kommunikationen sker vid rétt tillfalle och pa rétt plats.
Den fér negativa konsekvenser om den sker helt ur en rimlig tids- eller platsméssig kontext, till
exempel blir mottagaren irriterad om den far push-notiser eller SMS under sin nattliga somn. En allt

® Ajzen & Fishbein 2010 s.126
7 Kotler et al. 2008 s. 698-699
%0 Blythe 2005 s. 243-244

¥ Roach 2009 s. 11
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for hog frekvens av kommunikation fran samma avsandare kan ockséa upplevas som irriterande och
negativgz.

Ytterligare en av de avgorande faktorerna for det upplevda vardet av mobil medieanvdndning var
dess tidsbekvimlighet. Du behdver inte anvédnda en stationdr medieenhet for att utfora samma
uppgifter som forr. Nu har du tillgang till det du vill nar du vill. "With regard to the core model,
our results also illustrate that time convenience is the most important benefit... - Kleijnen et
al ¥

Intervjuresultat: De flesta uppfattar inte den kommunikation de nds av i1 applikationer som
relevant for dem. Manga forstér att den pa nagot sitt dr anpassad efter dem men den uppfattas
fortfarande som irrelevant.

“Ja, jag upplever att den kan vara anpassad efter mig men inte att den kdnns relevant
for mig. Alltsa for mig personligen kinns den inte relevant men jag forstdar dem som,
den dr nog tanken dnda att den ska vara..” —P4

Halften av respondenterna uppger att de oftast anvdnder sina medieenheter utanfor hemmet och vid
resor. Fler dn hélften uppger att de anvander dem som tidsfordriv. I dessa situationer spelar
respondenterna ofta spel, anvinder sociala medier, ldser nyheter och ser pa videoklipp.
Respondenterna anvinder dven medienheter i samband med ink6p, och i diskussioner for att finna
argument och fakta. Da framst recept-applikationer och webbldsare. Ingen av respondenterna har
uppgett att de nas av kommunikation under oldmpliga tidpunkter. Ddaremot kan reklam upplevas
som irriterande ndr den avbryter anvindandet och funktionen med applikationen.

”... ibland dr den vdil mer irriterande dn annars, ifall den avbryter mitt anvindande
och dir det finns en tidsfrist...” — P3

Samtliga av véra respondenter uppgav att de anvinder mobilen mer &n datorn. Majoriteten uppgav
att den stindiga tillgéngligheten lag bakom det frekventa anvdndandet. Ett par respondenter uppger
att de hellre anvinder datorn enbart da de upplever en tidsvinst alternativt ett langvarigt anvindande
eller uppenbar bekvamlighetsfordel med den. Exempelvis skidrmstorlek och tangentbord vid arbete.

" Ar det ndgonting som jag vill kolla upp sd gdr jag nog hellre da till datorn, alltsd om det dir
ndgonting som kommer ta tid sd gdr jag till datorn. Ar det ndgonting som jag bara vill kolla snabbt
sa kan jag lika gdrna gora det i telefon.” — D4

Analys: Enligt uses and gratifications®® skapar individens omstindigheter och forutsittningar
forutfattade meningar och forvantningar pa vad mediet tillhandahaller. Detta skapar en personlig
mediekonsumtion som ligger till grund fo6r hur individen uppskattar och upplever kommunikationen
samt dess framtida mediekonsumtion. Ett irrelevant budskap bidrar negativt till individens
upplevelse och hindrar effektiv kommunikation. Utdver att innehéllet maste vara relevant for

%2 Sundqvist & Thorell 2009 s. 30
% Kleijnen et al. 2007 s. 42
¥ McQuail 1994 5.318
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individens intressen maste det dven vara relevant och acceptabelt i individens sociala kontext.*

Genom att kombinera resultaten fran textanalyserna och intervjuerna har vi kommit fram till att
budskapet maste anpassas for den kontext och situation ddr mottagaren befinner sig. Det &r till
exempel hogst oldmpligt att en varvningskampanj for Ridda Barnen som visar svéltande barn nér
en mottagare som googlar fram recept pa tacopaj pa sin lokala matmarknad. Ett typiskt exempel pé
det semantiska brus som Shannon & Weaver presenterar i sin modell fran 1949.*¢ Dessutom
staimmer det med teorin om publikens normativa forvantningar pa medieproducentens skyldighet att
tillhandahalla ett specifikt innehall och inte nagot radikalt avvikande®’.

Tidsbekvamligheten i mediekonsumtionen kan vi koppla till den forvéntade konsekvensen av
konsumtionen, value-expectancy theory.88 Antas medieanvidndandet vara tidsddande och kréva
specifika egenskaper mobilen inte kan tillhandahalla utan bekvamlighetsproblem prioriteras
mobilen bort. Forvéintas anvdndandet vara spontant, momentant och simpelt nog foredras det
mobila mediet. I de flesta fall forvédntas anvindandet vara simpelt nog for att utféra i mobilen. I
vissa fall anses det vara en storre anstringning att ta sig till, starta och anvidnda ett mer 1ampligt
medie dn att plocka fram telefonen.

4.1.3 Utilitaristiskt, hedonistiskt och epistemiskt anvandande

Textresultat: Andrews et al. konstaterade att den pragmatiskt lagde mottagaren sétter ett hogt
virde pa de funktionella aspekterna av mobil kommunikation.*” Den mobila medieenheten ses som
ett verktyg och hjdlpmedel i vardags- och arbetslivet. Att faktiskt ha praktisk anvindning av sina
mobila medieenheter visade sig vara en stindigt dterkommande faktor att ta hdnsyn till.

Den njutning och lycka som utvinns ur anvindandet av mobila medieenheter har visat sig vara av
relativt stor vikt for varderingen av anvindandet. ”Value dimensions vary in number and type, most
frequently including some type of utilitarian, hedonic, social, and monetary value.” Gummerus &
Pihlstrom’

Anvéndandet av mobila medieenheter for att soka nya anvandningsmodeller, ny kunskap eller nya
satt att skaffa sig kunskap och anvindningsomraden &r dven det en faktor som ér frekvent
forekommande bland tidigare forskning. Epistemologi kan definieras som kunskap om kunskap®'.
Sjalva uttrycket epistemiskt anvindande &r relativt svardefinierat. Vi har sett det som ett fokus pé
kunskap och nya erfarenheter i medieanvandningen.

Intervjuresultat: I stort sett alla respondenter uppgav att en av de mest anvénda funktionerna med
telefonen var SMS som en utilitaristisk funktion i telefonen. Flera uppgav dven att de sag sin telefon
framst som ett verktyg for nytta, funktion. Da bland annat som viackarklocka och i stort sett alla
funktioner som datorn tidigare exklusivt tillhandahallit.

% McQuail 1994 5.308

% Fiske 1982 5.17-19

8 McQuail 1994 s. 310

% Ajzen & Fishbein 2010 5.120-126
8 Andrews et al. 2009 s. 370

% Gummerus & Pihlstrom 2011 s. 522
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"Praktiskt mdste nog vara forst och framst, det dr nog ringa, sms och anvinda
alarmet som fortfarande dr, det skulle jag inte klara mig utan.” — P4

Flertalet ser kommunikation som en av de viktigaste funktionerna med telefonen, 6vriga funktioner
som anses viktiga dr bank-applikationer, GPS och reseplanerare. Bdde bank-applikationer och
reseplanerare anvinds ofta i specifika situationer, bank-applikationen till exempel i affdren nir
respondenten handlar och reseplaneraren pa végen till eller i kollektivtrafiken.

Hilften av respondenterna uppgav att de anvénder sin telefon framst for ndjesrelaterade syften.
Utilitaristiska och epistemiska viarden upplevs som en bieffekt av det hedonistiska.

“Mest for underhdllande funktioner tror jag, vilket... de andra tva dr vil en bieffekt
av dem, av den underhdllande faktorn. Men mest underhallning.” — D4

En intressant observation vi kunde goéra under intervjun var att spelande inte var explicit
hedonistiskt. De frdmsta anledningarna till att spela spel 1 mobilen var snarare for tidsfordriv och
sociala aspekter. Samtidigt finns det ett visst matt av hedonism i det sociala.

Ingen av respondenterna uppger att de anvinder telefonen framst for epistemiska syften. Daremot
sa uppvisar de epistemiskt beteende bland annat nér de beskriver i vilka situationer de anvdnder
telefonerna och till vad. Exempelvis for att soka recept 1 matbutiker, sla upp ord, leta fakta i
diskussioner och argumentationer samt for reseplanering.

"Alla situationer som uppkommer. Om jag ska soka ett recept eller om jag ska resa
ndagonstans eller om jag inte vet vad ett ord betyder, eller om jag ska handla nagot,
eller ja ofta, jag anvinder den till vildigt vildigt mycket.” — P3

Ett flertal angav att de fann storst epistemisk vinning i mobilens sociala funktioner samt nyheter,
radio och web-tv. En av respondenterna pdpekade att hen anvinde samma informationskéllor innan
smartphone, det dr endast mediet som dndrats och inte vanorna. Samma respondent har haft svart att
skapa sig nya vanor med funktioner tillgdngliga genom sin smartphone.

“"Mm, om man bortser fran alla de hér sociala medie-apparna som man ju lir sig nya
grejer pd sd dr det vdil kanske Sveriges radio, SvT play, aftonbladet, resumé, manga
av de hdr medierna som man anvdnde sig av redan innan man hade smartphone. Jag
har forsokt med glosboks-appen och lir dig dagens ord och sadant men tréttnade
vdldigt snabbt pa det. Far inte riktigt in det till en vana. Vanor dr ju sadant man hade
redan innan telefonen.” —P4

Analys: For att ett budskap skall vara utilitaristiskt krdvs ett kognitivt innehall. Det kognitiva
innehéllet behdver tillfredsstilla en blandning av individuella intressen och tydliga rationella
syften.”” Kommunikationen méste enligt Solomon &ven motiveras av drivkraften att tillfredsstilla
ett praktiskt eller funktionellt behov for att ses som utilitaristisk.” De typer av applikationer som
ndmns i denna kategori stimmer i hog grad 6verens med de som Ginsburg benimner som nytto-

2 McQuail 1994 5.322
%3 Solomon 2006 s. 142
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och produktivitets-applikationer.”® Att utilitaristiska funktioner dven anvinds som tidsfordriv kan
forklaras med att minga av dem &dven bér hedonistiska och epistemiska drag. De tillfredsstéller
alltsd @ven ett behov av spontan underhallning och kan stilla spontan nyfikenhet som kan uppsta vid
till exempel véntan. En utilitaristisk applikation fyller olika syften beroende pa situation, i en affar
kan den agera nytto/produktivitets-applikation samtidigt som den under en tagresa kan agera
rekreations-applikation.

Att spelande snarare var socialt betingat och ett tidsfordriv kom lite som en 6verraskning for oss.
Samtidigt upptickte vi att respondenterna upplevde hedonistiska drag i s& vil nytto- och
produktivitetsapplikationer, ndgot som vi fraimst forvintade oss i rekreationsapplikationer. Den hér
typen av applikationer préglas av ett kulturellt innehall vilket ofta formas av varierande smak och
innehallspreferenser som leder till kinslomassig tillfredsstéllelse. Dessa karaktériseras av en
irrationell och ofGrutsdgbar konsumtion.” Detta resulterar dven i att applikationen fér ett kognitivt
innehall i kommunikationsfunktionen. Ett tecken pa att vi anvénder applikationer pa epistemiskt vis
ar for att finna fler funktioner 4n de uppenbart avsedda.

Det verkar som att de epistemiska funktionerna i mobilanvindandet ar relativt avhéngiga
situationsbaserat anvindande. Det verkar inte foreligga nagot specifikt eller for den delen medvetet
epistemiskt syfte med anvédndandet. Daremot verkar anvindandet omedvetet bidra till ett
epistemiskt virde i andra hand vid 6vrigt anvindande. Textresultatet och intervjuresultatet visar pa
likheter i det att anvindarna upptécker nya sétt att skaffa sig kunskap och erfarenhet samt nya
anvindningsomraden for sina mobiler. Detta illustreras i mangt och mycket pa samma sétt som i
Utilitaristiskt, hedonistiskt och epistemiskt anvindande och grundas pa samma teorier om kognitivt
och kulturellt innehall av McQuail.

4.1.4 Prisvart, anvandarvanligt, mentalt avstand och tekniska faktorer

Textresultat: Anvindandet av mobila tjanster och mobil kommunikation dr &ven beroende av
dess finansiella konsekvenser. Manga utilitaristiska och praktiska tjdnster som SMS-biljetter,
applikationskostnader, abonnemangskostnader och andra betaltjénster paverkar den upplevda nyttan
och glddjen av mobil kommunikation. Virdet av kommunikationen dkar om alternativet till den
mobila tjansten eller det mobila mediet beddms ha en storre finansiell kostnad.”

Hur enkelt eller besvirligt det upplevs att anvinda mobila tjanster, produkter och
kommunikationskanaler paverkar den upplevda risken och fortjdnsten med anvdandandet. Mobila
tjdnster och produkter virderas olika beroende pa hur vél de stimmer 6verens med och bekriftar din
sjalvbild, alltsa hur stort det mentala avstandet ar till anvdandandet.

Tekniska faktorer som mobilnit, natverk, telefonteknologi och innovationer &r viktiga i det
avseendet att de ligger som grund for 6vriga vitala faktorer for fungerande mobil kommunikation.
Utan fungerande tekniska forutsittningar fungerar inte kommunikationen i mobila medier alls.

Intervjuresultat: De flesta upplever det prisvért att ha abonnemang med fastpris. Ingen av
respondenterna kdpte applikationer som kostade mer dn 20 kronor, d& upplevde de att det inte var

% Ginsburg 2010 s5.4-17
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vart det langre. Steget mellan 10 och 20 kronor upplevdes som stort mentalt &ven om respondenten
var medveten om att det var litet ekonomiskt. Hilften upplever att gratisvarianterna av
applikationerna var bra nog och sag inget behov av att betala for fullversion. Enda undantaget ar ett
kop av applikationen for att slippa reklam, da i en spelapplikation. En anledning till att betala for
applikationer var om den kunde ersitta funktionen hos en annan apparat, till exempel byta ut GPS-
klocka for 16pning mot en applikation med samma funktion.

"Oftast dr det ju sju kronor men kanske att den ddr runkeeper kanske kostar lite mer.
Men den dr ju, jag anvdnder ju den varje gdng jag springer sd det tycker jag dr virt
istdllet for att kopa en GPS-klocka.” — D3

Majoriteten upplevde att de blev besvikna da applikationerna inte motsvarade forvintningarna. De
som inte blev besvikna hade gjort efterforskningar innan och var medvetna om vad de kunde
forvénta sig av dem. En av respondenterna kunde initialt bli besviken av en applikation trots
efterforskningar, detta upphévdes dock av det epistemiska noje hen upplevde dé nyfikenheten dver
vad applikationen kunde gora stillades.

"Men jag skulle nog inte sdga att jag dr besviken pa den for att jag var sd nyfiken pa
den sd sjdlva upplevelsen av att kopa den och se vad det var gav mig sd pass mycket
att jag tyckte det var vdrt 10 spinn.” — P4

Flera av véra respondenter tar upp tekniska faktorer i samband med fragor som relaterar till
anvandarvénlighet. Exempelvis spelar skdrmens storlek in pa anvéndarvénlighet vid lasandet av
nyheter. Nagot som respondent D4 illustrerar 1 f6ljande citat:

“Sjdlva ldsandet av, pd skdirmen kan jag ha lite svart for, for det dr svart att fd in
texten rdtt.” — D4

Respondenterna &r mer aktiva i valet av vilka artiklar de viljer att ldsa samt anvander mobilen som
ett slags register fOr att scanna av nyhetsflodet. Respondenterna finner det krangligt och svért att
lasa langre stycken och mer ingdende pé den lilla skdrmen och lamnar den typen av ldsning till nér
de har tillgang till dator, surfplatta eller papperstidning.

“"Man skulle néistan kunna sdga sa att jag vill forst kolla i mobilen och ha den som ett
register 6ver vilka nyheter som finns och sen om jag vill veta mer om det sa kollar jag
pd tv eller lyssnar pd radio eller ldser det i en papperstidning” — P4

En respondent upplever att tekniska problem som gor telefonen seg forstdr upplevelsen av att spela
spel. De flesta upplever mobiliteten som en faktor vilken forenklar anvindandet vid spelande. Aven
vid videotittande begrinsar skidrmstorleken upplevelsen samtidigt som tillgéangligheten gor det
attraktivt. Tillgangligheten och mojligheten att enkelt kunna dela med sig av videor samt ett storre
fokus pa sjdlva klippet i mobilen jamfort med datorn uppskattas ocksa. I likhet med tidningsldsandet
foredras kortare klipp i mobilen, innehéll som kraver ett storre fokus kraver ett storre format.

Fler 4n hilften av respondenterna uppgav att de har eller har haft ndgon applikation de skdamts for,
da framst spel-, bantning- och dating-applikationer. En respondent undviker aktivt applikationer hen
eventuellt skulle skdmmas for da hen inte kan ha kodlas pa sin telefon. Fler &dn hilften har vissa
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applikationer bara for att det anses normalt i respondentens sociala kontext. En respondent menar
att nér en applikation uppfattas som socialt accepterad slutar hen skimmas for att anvénda den.

... for ett halvar sedan hade jag nog skdmts for att sdga att jag hade badoo men nu
gor jag inte det och jag vet inte varfor, men det kinns som att en app som blir stor
eller som mdanga har och mdnga hér om blir vdl lite accepterad vildigt snabbt.” — P4

En utav forutsattningarna for en positiv upplevelse av en applikation ér att de tekniska
forutsittningarna finns for att driva den.

“Inte nu med den nya telefonen. Med den gamla telefonen sa funkade till exempel inte
runkeeper mot slutet.” — D3

Ett fatal av respondenterna upplever att skdrmstorleken begransar telefonens anvéindningsomréde,
framst vad géller ldsning av langre texter och allmant anvéindande av ej mobilanpassade websidor.
Samtidigt anser ett par respondenter att skdrmen inte kan bli storre utan att tappa sin mobilitet.
Négra uttryckte bekymmer med uppkoppling och tédckning.

... lite liten tycker jag att skirmen dr ... jag vill inte ha storre for att handen rdcker
inte ...” — P2

... ndr man dr inne pd typ bloggar, da skulle jag vilja ha storre, eller om man dr
inne och kollar pa typ inrednings, alltsa om man ska képa ndagonting, sa man far upp
massa smdbilder, da kan det bli storande” — P2

Analys: Det stadie dir pris spelar storst roll dr i punkt tva och tre av Court et al.s modifierade
kopprocessmodell, den initiala informationssokningen och aktiva utvirderingen av alternativ.”” Det
ar enkelt att bade skaffa, prova och gora sig av med applikationer. Slutsatserna fran textanalysen
och intervjuanalysen skiljer sig at dd kostnad inte ldngre verkar vara en avgdrande faktor eftersom
gratisvarianter anses fullt dugliga. Att respondenter undviker besvikelse genom efterforskning
staimmer vél 6verens med value-expectancy teorin som i Anvdndarkontroll, integritet och
anvéndarinitierat.

Skédrmens utformning resulterar i att majoriteten av respondenternas sdtt att 1dsa nyheter 1 mobilen
skiljer sig bade fran dator- och papperstidning. I mobilen ldser de mer pa rubrikniva och for att
bilda sig en uppfattning om vilka nyheter som presenteras. Den storsta fortjinsten anvdandarméssigt
ar mobiliteten, den storsta nackdelen skidrmstorleken. Generellt verkar kravet pa formatets storlek,
tydlighet och anvédndarvénlighet oka i takt med ett storre fokus pa innehallet. Mer avancerat
innehall kraver storre anviandarvianlighet.

Textresultatet och intervjuresultatet for faktorn det mentala avstandet kan bada forklaras med
McQuails teorier om innehallets effekt pd mottagaren. Intervjuerna visar att flertalet skaffar Twitter
for att passa in 1 det sociala sammanhanget trots att de inte anvénder det. Samtidigt anvénder sig
nagra av applikationer de uppfattar som socialt tvivelaktiga d&ven nir de &r medvetna om det. De

7 Court et al. 2009 s. 3-4
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slutar uppleva dem som tvivelaktiga och skimmas for dem nir applikationen nér social acceptans. **
Detta beteende kan dven forklaras med uses and gratifications. De sociala omstédndigheterna och
psykologiska forutséttningarna i dessa fall influerar medievanorna och skapar en forutfattad mening
om applikationens innehdll och konsekvens av anvéndandet. Detta kan forklara varfor respondenten
slutar skdimmas for sitt anvindande nér det blir socialt accepterat.”

Nir det giller tekniska faktorer stimmer text- och intervjuresultat relativt vdl Gverens, dven om det
ar ett fatal av respondenterna som reflekterar 6ver tekniska faktorer. Samma faktorer ndmns bade i
texterna och intervjuerna som hinder i anvdndandet av mobila medieenheter. Ofta i form av tekniskt
brus, till exempel storning pa uppkopplingen. Men dven begrénsningar i skarmstorleken, vilket kan

riiknas som semantiskt brus.'®

4.2 Fokus pa applikationer

I detta avsnitt presenterar vi den empiri vi fann kring anvéndandet av och instéillningen till
applikationer i mobila medieenheter. Empirin i denna del grundar sig pé de intervjuer och
observationer vi genomfort. Forst sammanfattar vi generella omstdndigheter runt applikationer vilka
ofta dykt upp i forra avsnittet(4.1). Dérefter utforskar vi skillnader i anvindandet mellan mobilen
generellt och genom applikationer. Slutligen presenterar vi resultat och analys av den observation vi
gjorde da respondenterna fick testa applikationer. Nedan beskriver vi kort de applikationer som
nidmns 1 detta avsnitt:

* facebook — Socialt nitverk

* Instagram — foto-applikation med socialt nédtverk
*  Whatsapp — meddelande-applikation

e Strava — Cykel-applikation

*  Youtube — videoklipps-applikation

*  Fiffiga frun — kollektivtrafiks-applikation

*  Ping-pong — studentplattform

*  Badoo — dating- och socialt nitverk

* Reseplaneraren — kollektivtrafiks-applikation

4.2.1 Generella omstdndigheter

Majoriteten av respondenterna koper applikationer. Inga applikationer kostar mer &n 20 kronor och
det hinder att de blir besvikna pa sitt kop. De blir oftast besvikna pd billiga applikationer och foto-
applikationer. Detta beror pa att vid dyrare kop gors grundligare efterforskningar, pa sé vis undviker
anvindarna att skapa sig forvintningar vilka inte uppfylls vid anvindandet. Respondenterna har
mellan 30 och 80 applikationer med ett snitt pa 44 stycken.

Nir respondenterna fick rangordna vilka applikationer de anvéinder mest fanns facebook med pa
allas topp fem-lista. Majoriteten hade Instagram(en fotoapplikation med sociala funktioner, var
viktig), fler &n hdlften ndimnde whatsapp. Det finns alltsa en stark tendens till att ha applikationer
med ett fokus pa sociala funktioner. Halften av respondenterna uppgav att de anvénde spel-

%8 McQuail 1994 s. 308-310
% McQuail 1994 s. 318
190 Fiske 1982 5.17-19
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applikationer ofta. Nastan alla uppgav ocksa att det fanns nidgon slags nytto/produktivitets-
applikation pé deras topp fem-lista.

Analys: Detta innebér att ingen utav respondenterna kan kategoriseras strikt efter Andrews et al.s
anvindarkategorier'*' utan anvinder sig av Ginsburgs samtliga applikationstyper'®® och beter sig
som olika anviandarkategorier beroende pé situation och syfte.

4.2.2 Respondenternas utilitaristiska, hedonistiska och epistemiska vardering

Niér respondenterna fick vilja vilka applikationer de har mest nytta av svarade majoriteten whatsapp
eller SMS-applikationen. Utdver det var de oeniga om vilka applikationer som var till mest nytta,
den som ndmndes fler &n en géng var reseplanerare. I ovrigt speglar vilka appar de anser sig ha mest
nytta av respondenternas personlighet. Respondenten med ett starkt intresse av cykling ansdg till
exempel att cykel-applikationen Strava var en av de nyttigaste applikationerna, en respondent som
ar student uppgav studentportal-applikationen Ping-pong och en somnig respondent ansdg att
alarmet var en av de mest funktionella applikationerna. Detta kan motiveras av respondenternas
behov av att tillfredsstélla sina utilitaristiska och hedonistiska behov vilka forklarats av Solomon,
motivation uppstér nér ett behov uppticks som konsumenten 6nskar tillfredsstilla.'” De flesta siger
sig ha mest nytta av applikationer som kan anses vara utilitaristiska i linje med Ginsburgs nytto-

och produktivitetsstilar av applikationer.'**

Nir det kom till ndje uppgav en majoritet att Instagram och dé framst for att se vad andra gjorde.
Knappt hilften ansig att spel gav dem ndje. Aven i denna kategori kunde vi se tendenser till att
personliga preferenser ger applikationer flertalet virdebarande funktioner. Bade Strava och
whatsapp kan ses som utilitaristiska applikationer som i detta fall &ven ger respondenterna
hedonistisk tillfredstéllelse. Detta tyder pé att samma applikation nu kan karakteriseras av fler 4n en
av Ginsburgs applikationsstilar.'”> Aterigen har vi en respondent som upplever epistemiska vérden i
anvindandet av en utilitaristiskt inriktad applikation med koppling till sociala nitverk:

2.d — Just nu sd dr det nog Strava faktiskt, eftersom jag cyklar sda mycket.

DM — Men den verkar ju fylla ganska mdnga funktioner, bdade det ddr att du kan hdlla
koll pa din egen cykling och andras och jimfora dig...

2.d — ja precis.
DM — ... kan du dven halla kontakt med andra i den?

2.d —Ja. Den dr vildigt bra faktiskt. Och det finns olika utmaningar och sddant, att
cykla ett visst antal kilometer pa en manad och sddana grejer.

DM — Skulle du sdiga att du har mest néje av den ocksd?

2.d — Ja, jag vill nog sdga att jag har mest noje av den. Jo men det har jag.

%" Andrews et al. 2009 5.370
12 Ginsburg 2010 s. 4-17

193 Solomon 2006 s. 142

1% Ginsburg 2010 s. 4-17

1% Ginsburg 2010 s. 4-17
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Fler 4n halften uppger att de far mest epistemiskt varde i interaktion med andra méanniskor till
exempel pa facebook och Youtube.. Andra typer som ndmns ir nyhets-applikationer och
applikationer som Fiffiga Frun vilken ger husmorstips.

Analys: Hir ser vi dterigen tendenser till att respondenterna applicerar ett virde pd applikationen
utifran personliga preferenser, cyklisten ser savél Ginsburgs samtliga applikationstyper som
Solomon & Evans samtliga virden 1 applikationer med cykelfunktioner. Reklamaren ser
epistemiska sdvil som utilitaristiska vdrden i en nyhets-applikation som resumé. Samtidigt lyfter
den respondent som &r pa vég att ta korkort fram applikationen med teorifrdgor som epistemisk.
Aven hir kan vi knyta beteendet till Solomons tidigare nimnda motivationsteorier' " och uses and
gratifications som menar att personliga och sociala omstandigheter formar medievanor och

forvintningar pa valt medie'”’.

4.3 Olika medier, olika upplevelser? Applikationer vs. generellt anvandande

Vi fragade respondenterna om hur de upplever skillnader mellan 14sandet av tidningar, spelande
samt videotittande generellt och i applikationer for att se om det fanns ndgra distinkta skillnader.
Valet foll pa dessa aktiviteter da de flesta anvénder minst tva av tre av dessa typer. Tidningar och
spel har vi dven latit respondenterna testa under observation, dessa observationer presenteras i
samband med respektive kategori.

4.3.1 Nyheter

Intervjuresultat: Samtliga respondenter uppger att de laser nyheter i mobilen, da framst
aftonbladet och GP(vilket kan forklaras av att intervjuerna skedde i Goteborg med gdteborgare).
Anledningen till att de liser nyheter i mobilen #r att det dr enkelt, Littillgingligt och gratis. Aven
avsaknad av papperstidning nimndes som anledning, men dé frimst av miljoskal. Upplevelsen av
att lasa nyheter i mobilen dr genomgaende positiv da den mest anvénds till att 14sa ytligt, pa
rubriknivd. Vid djupare ldsning upplevs skirmen som for liten. En annan av férdelarna som ér
framtrddande dr aktualiteten, nyheterna kan ldsas dir och da de efterfragas.

”Styrkan i att anvinda mobilen for att ldsa nyheter det dr ju att jag fdr en kdnsla av att det dr
direktuppdaterat hela tiden.” — P4

En &sikt som kom fram var att respondenten valde tidningar efter den upplevda kvalitén pé
appliaktionerna, dessutom att det var fler nyheter som presenterades pa web jamfort med
applikationerna.

... de dr ganska kassa de hdr apparna, alltsd tidnings-apparna... de dr rdtt sena med nyheter och
de skulle ju kunna bli mycket mycket bdttre... framfor allt att allting inte dr med, alla nyheter dr
inte med.” — D2

Observationsresultat: Vid test av applikation kunde vi fraga vad de hade for forvéantningar pd en
nyhets-applikation. Majoriteten forvéntade sig att den skulle vara tydlig, genomarbetad och
lattanvand. Nér respondenterna testade applikationen visade den sig 1 de flesta fall leva upp till
deras forvantningar och de flesta séger att de skulle kunna se sig sjdlva anvdnda den.

1% Solomon 2006 s. 142
"7 McQuail 1994 s. 318
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Analys: Detta positiva utfall kan forklaras med bade uses and gratifications'” och value-
expectancy teorin’”’ da applikationens formaga att motsvara respondenternas forvantningar
resulterar i en positiv upplevelse och vilja till fortsatt anvindande.

4.3.2 Spel

Intervjuresultat: Samtliga respondenter uppger att de i ndgon utstridckning spelar spel i mobilen.
De framsta anledningarna till att de spelar ar for att fylla ett socialt syfte eller som tidsfordriv.

“Ja, spel utan chatt-funktion kan kinnas ganska meningslost for mig.” — P3

De spelar oftast ord- och kunskapsspel, spel dér respondenten ser en utveckling och spel som gar ut
pa att soka och finna saker. De flesta uppfattar det som positivt att spela med mobilen, ingen av
respondenterna spelar tv-spel 1 ovrigt. Ingen av respondenterna dger ndgon annan spelkonsol och en
uppgav dven att hen latit bli att skaffa nagon konsol d& mobilen fyller den funktionen tillrackligt
vél. Andra typer av spel de spelar ér séllskapsspel. Vi kan se en koppling 1 att de som uppgav den
sociala funktionen i mobilspel som viktig spelar séllskapsspel 1 ovrigt, fortfarande anses
séllskapsspel som mer socialt.

... dven om jag spelar for att det ska vara socialt sa blir det ju mer socialt ndr man
spelar brddspel. For att man ser var den andra gér, man umgds pd ett annat sdtt. Man
dr med och inte lika stressad...” — P2

Observationsresultat: Vid test av applikationen var det en respondent som provat spelet innan,
ingen av respondenterna hade speciellt hoga forvéntningar. Det de forvéntade sig var att det skulle
vara lattbegripligt, 1att att 1dra sig och ha enkla regler. Samtliga respondenter uppfattade att spelet
endast var till for ndje och majoriteten tyckte spelet var ganska déligt. De fa respondenter som
uppgav att de hade ndgon behallning av det var 4ndé tveksamma, spelet var tvunget att komma pa
rekommendation och fungera som tidsfordriv en kortare period.

... jag tror inte riktig att jag spontant hade laddat ned det om inte ndgon hade sagt "ladda ner det
hdr spelet” om det hade kommit pa rekommendation fran ndgon sd hade man kanske kollat” — D1

Analys: Vi kan se bade hedonistiska och utilitaristiska motiv bakom spelandet, dels for det foga
ndjets skull men dven tidsfordriv. Dessutom skall det helst fylla en social funktion som kan klassas
bade som hedonistisk och utilitaristisk.''® Det visar sig att applikationer bér komma pé
rekommendation fran omgivningen. McQuail har fastslagit att media anvénds som ett
socialisationsmedel for att stirka grupptillhorighet. D& méste ett medialt beteende vara socialt
acceptabelt. Mottagare vérderar kontinuerligt mediaupplevelsen, detta gor dem till kritiker till

" Detta kan
aven forklaras med Lazarfelds tvastegshypotes, att vi léttare tar till oss ett budskap frn en kind
forebild i det nitverk dér mottagaren ingar.''* Detta har en néra relation till Court et al.s
képprocess-modell, '

innehallet. Denna process avgor huruvida en applikation blir populér i en social sfar.

specifikt lojalitetsloopen som kan aktiveras redan innan den initiala
informationssokningen. Da av opinionsbildare och auktoriteter. Dessutom kan bade value-

1% McQuail 1994 s. 318

19 Ajzen & Fishbein 2010 5.120-126
10 Solomon 2006 s. 142

"' MeQuail 1994 s. 308-310

"2 Falkheimer 2001 s. 170

3 Court et al. 2009 s. 3-4
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expectancy theory och uses and gratifications appliceras pa spelande, respondenterna spelar med
forvintningen att det skall uppfylla vissa behov, bade hedonistiska och utilitaristiska. Nér spelen
misslyckas att tillfredsstilla dessa behov slutar respondenterna anvinda spelet.''* T och med att just
spel verkar fylla ett flertal funktioner dr det ménga teorier som kan anvindas for att forklara
bakomliggande beteenden och mekanismer.

4.3.3 Video

Intervjuresultat: En 6vervigande majoritet av respondenterna anvénder nidgon slags
videofunktion i mobilen, oftast play-kanaler och Youtube. Ingen ser langre filmer eller klipp i
telefonen. De flesta anvéinder mobilen for att den &r lattillgdnglig och i brist pa andra enheter. En
respondent tyckte att sjdlva upplevelsen av Youtube-klipp var bittre i telefonen men enklare att
sOka nya klipp i datorn.

i3]

a, det dr ldttare att soka sig runt pa Youtube-klipp pa datorn dn pd telefonen. Det
dr mer fokus pa klippen pd telefonen kan jag tycka, det dr mindre som hdnder runt
omkring sd att det dr ldttare att kolla pd klippet i telefonen. Ndr det dr ldttare att
klicka sig vidare och hitta nya saker pa datorn.” — D4

Anvéndandet dr situationsbaserat, 1 samband med trdning, pa resor och nér dator inte finns
tillganglig. Flera trodde att de skulle svarat annorlunda om de hade haft en surfplatta, att de hade
haft en annan typ av anviandning da.

Analys: Mycket tyder pa att framfor allt skarmstorleken paverkar anvdndandet och mottagandet.
Detta kan forklaras med var Kotler et al.s adaption av Shannon & Weavers klassiska
kommunikationsmodell'"” fran 1949. Stérningen ligger i mottagarens format, alltsé skidrmstorleken
alternativt i utformandet av sdndaren(applikationen) och passar inte formatet.

"4 McQuail 1994 s. 318
115 Fiske 1982 5.17-19
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4.4 Sammanfattning

Vart syfte med denna studie var att underséka kommunikation i mobila enheter med fokus pd
applikationer. Vi har uppfyllt detta genom att svara pa véra fragestillningar och testat vara
hypoteser, vilket presenteras 1 denna del.

4.4.1 Vilka faktorer kan vi identifiera fran tidigare forskning om
kommunikation i mobila medier?

Genom kvalitativ textanalys fann vi de nyckelfaktorer som presenterades 1 appendix 1 och
analyserades i 4.1.

Frekvenstabell for nyckelfaktorer mobil kommunikation

6 5 5
5 4 4 4
Antal texter som 4 3 3 3
namner faktorn 3 2 2 2 2 2
2
0 N N e e . | . . . . . e e
> & & S F SN & & &
FFAFFFLFITIT TS F IS
NN A O R S S 3 S &S
R SIS & & &
Faktor ¥ 3 FF & & N
> N & & & &S RS
& S F &S &
¥ LR NS DN

Figur 7 Nyckelfaktorer fran tidigare forskning

4.4.2 Hur upplever den moderna svenska mediekonsumenten dessa faktorer i
mobil kommunikation och applikationer?

Resultatet var samstammigt for féljande faktorer:

Anvindarkontroll var en avgdrande faktor dé respondenterna stor sig pd kommunikation de
inte valt att ta del av sjélva, till exempel storande reklam. Det dr f6rst nir respondenten upplever
att den valt kommunikationen sjdlv som hen accepterar, agerar pa och interagerar med den.
Utilitaristisk och funktionell kommunikation var nagot respondenterna, i likhet med
textanalysen, ansdg vara viktig. De flesta respondenterna ser sin telefon frimst som ett verktyg
for nytta och en av de mest anvénda funktionerna dr SMS, vilket kan rdknas som en utav
basfunktionerna med telefoner.

Anvindarinitierat var en viktig faktor, fler av respondenterna sdg det som en forutséttning for
lyckad kommunikation. Framst i samband med integritetskénsliga situationer, till exempel GPS-
baserat anvéindande.

Tekniska faktorer paverkar upplevelsen genom framst tekniskt brus, sa som storning pa
uppkoppling samt genom semantiskt brus dér framst storleken pa skidrmen begrinsar de
kommunikativa mojligheterna.

Det mentala avstandet visade sig vara en viktig faktor da flertalet av respondenterna skaffar
applikationer for att passa in i det sociala sammanhanget. Dessutom dndras synen pa hur
respondenterna uppfattar applikationer och anvindandet av dem beroende pa hur socialt
acceptabelt anviandandet &r.
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* Anvindarvinlighet ir beroende av tekniska faktorer. De storsta fordelarna med mobilen ar just
dess mobilitet och stindiga tillgénglighet. Det som begransar anvédndandet &r snarare innehallet
och hur avancerat det ar.

* Hedonistiskt och ndjesbaserat anvindande fann respondenterna inte bara i applikationer
typiska eller utformade for hedonistiska syften utan dven i utilitaristiskt och epistemiskt
fokuserade applikationer. Nojet kan ses som én viktigare for respondenterna dn vad textanalysen
visade.

* Tidsbekvamlighet ar ytterligare en faktor dir intervjuer och textanalyser dr samstammiga.
Tillgéngligheten och 1 forldngningen tidsbekvamligheten dr den framsta orsaken till att
respondenterna anvinder telefoner i den utstrickning de gor. Vid aktiviteter som forvéntas ta
langre tid, som att skriva en uppsats, viljs mobilen bort.

Textanalys och intervju skiljde sig pa nagot sidtt hos féljande faktorer:

*  Kommunikationens relevans var det fa av respondenterna som hade reflekterat 6ver eller ens
uppfattat. De &r inforstddda med att sdndare forsoker anpassa viss kommunikation efter
respondenternas egenskaper. Detta dr dock inget respondenterna uppmairksammar och nyttjar,
man lagger ingen vikt vid att reklamen p4 till exempel facebook &r anpassad efter anvéindaren
och dess vanor.

* Integriteten var relativt irrelevant for respondenterna. De som upplevt sin integritet som krénkt
gjorde det framst i applikationer och i samband med GPS-funktioner. Integritetskrankning ses
mest som ett villkor for anvidndandet och for att applikationer skall vara gratis.

* Prisvirt var inget respondenterna funderade 6ver. Det var snarare upplevelsen av produkten
som utvarderades, om den motsvarade forvéntningarna oavsett om den var gratis eller e;j.

* Timing ansags inte paverka upplevelsen eller anvindandet i nagon storre utstrackning. Den
storsta effekten av timing var ndr den misslyckades och upplevdes som att den storde eller
avbrot anvédndaren 1 sitt primédra syfte med telefonen eller applikationen. Ovintad
kommunikation mirkte respondenterna inte av vid nigra specifika tillfillen utan det skedde
snarare vid det generella anvindandet, oavsett tidpunkt och syfte.

* Epistemiskt anvindande ses séllan som det priméra syftet med anvandandet {or
respondenterna, till skillnad fran textanalysen. Respondenterna sag epistemiska viarden som en
biprodukt vid anvindande av mobilen for utilitaristiska och hedonistiska syften.

4.4.3 Hur star sig vara hypoteser?

H1: Pragmatiker ir frimst tilltalade av nyttoapplikationer

H2: De stindigt uppkopplade ar frimst tilltalade av produktivitetsapplikationer
H3: Livsnjutarna ir frimst tilltalade av rekreationsapplikationer

For att se vilken typ av anvindare respondenten &r fragade vi vad de anser sig anvénda sin enhet till
mest; nytta, produktivitet eller rekreation. Fragan formulerades som: Anser du att du anvinder din
enhet mest for dess praktiska funktioner, néjet den ger dig eller kunskap du kan fa genom
anvdndandet. For att gora en korsreferens fragade vi dven vilka fem applikationer de anvinder
mest. Fragan formulerades som: Vilken anser du att du anvinder mest? Topp fem. For att kunna
bekréfta vara hypoteser maste dessa tva fragor ge korrelerande resultat.
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Vilka funktioner respondenterna uppger att de anviander sin telefon till mest kan ge indikationer pa
vilken typ av anvéndare de dr. Vad sédger de att de anviander den mest till, topp fem, visar vilken
applikationsstil de oftast anvdnder samt avsldjar vilken typ av anvdndare deras vanor avslgjar att de

ar.
Respondent Vad anviinder du din telefon till Produktivitet = Rekreation
mest?(anvindarkategori)
P1 Rekreation och produktivitet(stindigt uppkopplad och 4 1
livsnjutare)
P2 Nytta, produktivitet och rekreation(samtliga) 3
P3 Nytta, produktivitet och rekreation(samtliga) 2 1
P4 Nytta, produktivitet och rekreation(samtliga) 2 1
D1 Nytta(pragmatiker) 3 2
D2 Produktivitet(stdndigt uppkopplad) 5
D3 Rekreation(livsnjutare) 5
D4 Nytta, produktivitet och rekreation(samtliga) 3 2

Figur 8 Jimforelse mellan angiven anvindarkategori och mest anvinda applikationer. For forteckning dver vilka
applikationer se appendix 6.

Analys

H1: Pragmatiker ir framst tilltalade av nyttoapplikationer

En utav respondenterna uppger sig vara pragmatiker men visar sig inte anvinda nyttoapplikationer i

nagon storre utstrackning. Detta ger en indikation pa att denna hypotes inte stimmer i var
undersokning. Eftersom att endast en respondent kategoriserades som denna anvéndarkategori dr
detta inget sékert resultat utan endast en antydan till tendens.

H2: De stindigt uppkopplade ar framst tilltalade av produktivitetsapplikationer

En utav respondenterna uppgav sig endast vara stindigt uppkopplad samtidigt som ytterligare fem

av respondenterna foll inom denna kategori i kombination med andra anviandarkategorier. Den

respondent som tillhorde endast kategorin stindigt uppkopplade anvinde till 6vervigande del

produktivitetsapplikationer. Aven for dvriga stimde korrelationen relativt vil dverens. Denna
hypotes stimmer darfor i var undersokning med tidigare definierade anvéndarkategorier och

applikationsstilar.

H3: Livsnjutarna ir framst tilltalade av rekreationsapplikationer

En utav respondenterna uppgav sig tillhora kategorin /ivsnjutare men hade ingen
rekreationsapplikation som topp fem. Ovriga som tillhdrde livsnjutare i kombination med andra

anvindarkategorier uppvisade en svag korrelation mellan anvindarkategorin och applikationsstilen.

Denna hypotes stimmer inte i var undersékning.
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4.5 Problematik med matningen och empirin

Det finns en svarighet i denna métning i och med att respondenterna sjélva finner andra vérden 1
applikationsstilarna 4n de som Ginsburg''® definierat. Detta gor det dven svart att kategorisera
anvindarna efter Andrews et al.s anvindarkategorier''’ d4 respondenterna upplever att de finner
ndje 1 kommunikationsfunktioner samt nytta och epistemsika vérden i spel. Detta &r ett tydligt
exempel pa den problematik Ajzen reflekterar Sver kring value-expectancy theory.'’®

Respondenterna varderar konsekvensen och den formodade effekten av samma beteende olika.

Vi testade dven en kart-applikation for att se hur de som klassas som stindigt uppkopplade tilltalas
av en typisk produktivitetsapplikation. For denna applikation gjorde vi under intervjuerna inga
jamforelser med anvéndande av liknande funktioner i telefonen. Detta d& det endast var en som
uppgav att de anvinde telefonen for det syftet och vi kunde finna den applikationsstilen
representerad i de vriga applikationstesterna och intervjufrdgorna.

Nir vi fragade om respondenterna upplevde informationen de naddes av som relevant gled fragan
ofta over till att handla om relevant information i facebook specifikt. Detta for att vi anvénde det
som ett exempel for att fortydliga fragan. Denna intervjuareffekt kan ha gett en vil sniv bild av hur
respondenterna uppfattar kommunikationens relevans och dndrat deras tankebanor kring vart de nds
av relevant information utdver facebook. Aven virt att ta upp hir 4r det vi tidigare nimnde om att vi
endast har Iphone-anvindare som respondenter. Detta kan ha pdverkat vért resultat.

" Ginsburg 2010 s. 4-17
"7 Andrews et al. 2009 5.370
¥ Ajzen 1980 s. 67-68
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Del 5, slutsatser & foérslag

5.1 Slutsatser

Det finns ett behov av nya kategoriseringar bade vad géller anvdndare och applikationsstilar. Vi kan
1 vart intervjumaterial se tendenser till att respondenterna kategoriserar produktivitetsapplikationer
som rekreationsapplikationer, nyttoapplikationer ses som produktivitetsapplikationer och dven
rekreationsapplikationer ses som produktivitetsapplikationer. Det verkar som att applikationer mer
och mer fir drag av produktivitetsapplikationer, detta d& de fyller ett flertal funktioner. Det ar
anviandaren som formar funktionen med applikationen efter egna behov och syften. Detta kan
jamforas med problematiken i value-expectancy theory dir skillnader 1 hur individer vérderar
konsekvensen av ett beteende formar uppfattningen. Detta betyder att de anvindarkategorier
Andrews et al. presenterade inte ldngre har en lika tydlig uppdelning och relevans. Anvindaren kan
byta roller efter behov och situation. Ménga anvandare kan nu snarare klassas som kameleonter
vilka somlost kan forflytta sig Over kategorigrénser 1 sitt anvindande. Samma utradering av
granserna kan vi se 1 hur applikationer uppfattas, vilken stil de kan ségas tillhora. Anvéndare ser
inte en applikationsstil och en funktion efter Ginsburgs tre applikationsstilar. De ser en applikation
och ett flertal, ofta ovintade funktioner genom ett epistemiskt, nydanande anvéndande.

For att sdkerstilla en effektiv kommunikation genom mobila medier kravs forst en push, helst fran
en kind och erkénd killa for att sedan initiera ett pull-beteende hos mottagaren. Innehéllet i
kommunikation bor dven ha potentialen till att uppfylla hedonistiska, utilitaristiska och epistemiska
behov.

Det har dven visat sig i var undersdkning att mediet paverkar perceptionen, hur mottagaren tar till
sig kommunikationen. Frimst pd grund av storleken pa skdrmen och mediets mobilitet. I mobilen
idkas en ytligare ldsning vilken fungerar som en slags indexering dver aktuella hindelser. Dessa
utforskas sedan djupare i mer lampliga medier och kanaler. Béde spel och videoupplevelsen
paverkas av mediets storlek, det &r ett mer ytligt anvéindande i mobilen &n jamf{ort med traditionella
medier. Respondenterna verkar ha storre och fler forvantningar pa applikationer jamfort med ovrigt
anvindande och kommunikation. Spelet ska ga snabbt att l4ra sig, kartan ska vara lattnavigerad och
enkel och nyhets-applikationen ska vara tydlig med bra indelningar och bra struktur.

Vi ser en tydlig tendens till att mediebeteendet forédndras nar medieenheterna utvecklas.
Mobiltelefonen verkar i var undersokning ha ersatt ménga av de funktioner datorn hade tidigare.
Bekvamligheten och lattillgéngligheten i mediet tillsammans med dess forbéttrade funktionalitet dr
de frimsta orsakerna. Det finns fortfarande tillfdllen nir datorer anses lampligare att utfora vissa
uppgifter, da beroende pa format, sikerhet och bekvamlighet i tangentbord. Vi har dven sett att
tekniken paverkar och skapar nya beteenden. Detta har bland annat visat sig genom en medvetenhet
kring teknikbunden integritetsproblematik, framfor allt vid anvindande av GPS. Det har dven visat
sig ndr det kommer till kommunikation, de flesta uppger att den framsta kommunikativa
egenskapen hos telefonen ar de utvecklade SMS-funktionerna, till exempel whatsapp. En del
anviander till och med spel-applikationer for kommunikation. Vid nyhetskonsumtion har det visat
sig genom ett nytt ldsbeteende, den stindiga uppkopplingen skapar en upplevelse hos vara
respondenter av att de fir nyheter snabbare an tidigare. Flera av respondenterna uppgav att de
anviande telefonen till att skumma igenom nyheterna och ifall det var nagot intressant utdver det
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vanliga sa ldste man det i datorn, alternativt kopte den tryckta tidningen. Manga respondenter
uppskattade mobilsidornas stindiga uppdaterande.

Framst tekniska forutséttningar men dven sociala trender paverkar mobilt beteende. Vi uppfattar det
som ett stort och revolutionerande steg mellan mobiltelefoner och smartphones. Vi ser inte att vi
inom dverskadlig framtid kommer uppleva en lika omvélvande teknisk revolution utan snarare
kommer fordandringar ske i det sociala och beteendemaéssiga planet. Framtrddande aktorer kan bytas
ut och med dem radande trender och beteenden. Ett tecken pa detta dr hur en applikation som
Badoo gér fran att uppfattas som nagot du som anvandare skams for till att efter hand bli socialt
accepterad och ndgot du anvénder “normalt” for att socialisera och kan prata 6ppet om. Innan
smartphones var telefonerna i sig anpassade utefter en av Ginsburgs tre typer. Det fanns tydliga
speltelefoner, affédrstelefoner, musiktelefoner och telefoner anpassade efter sociala medier. Idag ger
smartphones dig mojligheten att sjidlv bestimma typ av anvandande efter situation och humor vilket
mdjliggor det nya kameleontliknande beteendet vi tycker oss se. En tendens och ett samband &r att
de faktorer som tidigare forskning funnit som essentiella fortfarande &r applicerbara idag och att
anvindarna egentligen bara har fort ver sina tidigare behov och vanor frén flertalet enheter till att
samla dem i sina smartphones. Det vill sédga att det inte 4r motiven till beteenden som forandras,
utan snarare den teknik genom vilken beteendena fér utlopp.

Av de applikationer som enbart anvinds nagra fa ganger for att sedan inte anvéndas alls &r en stor
del simpla applikationer, ofta i form av spel. Man spelar det ndgra fa ganger men da applikationens
mdjligheter ar fa och den upplevs som tunn i sitt innehall sa trottnar man snabbt pa den. En av
respondenterna sa dven att hen inte uppdaterade dessa typer av applikationer da hen trodde att den
uppoffring som en uppdatering skulle innebira inte skulle motsvara det 6kade viarde som
uppdateringen gav. En tendens kan alltsé ses 1 att for att en applikation ska bli langvarigt anvéind
krévs det att den innehaller fler &n en funktion och dédrmed far ett storre djup 1 sitt
anviandningsomrade alternativt automatiskt uppdateras med ny information s som
nyhetsapplikationer. Nér det kommer till anskaffandet av applikationer ser vi tendenser till att den
initiala informationssdkningen och utvirderingen av alternativ i kopprocessen kan utebli vid
rekommendation av applikationer fran en auktoritet eller opinionsbildare pa omradet.

En utav de tydligaste och vanligaste tendenserna vi kunde se var respondenternas stindiga
anviandande av mobilen for att i tid och otid hénge sig at prokrastinering och tidsfordriv. Dagens
anvindare kan kort och gott kallas for prokrastinerande kameleonter och bor behandlas dérefter.

De resultat och slutsatser vi kommit fram till kan, om bara nagra ar, mycket vil vara lika forlegade
som mycket av den tidigare forskningen vi fann pd omréadet. Resultaten och slutsatserna varierar
med storsta sannolikhet 4ven mellan malgrupper och populationer, mellan stdder, lander och
kontinenter. Detta bor tas i beaktning vid ldsandet av var uppsats. Dessa resultat och slutsatser
géller hér och nu och for den grupp vi undersokt, men har forhoppningsvis dven béring i framtiden
och 1 andra kontexter.
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5.2 Rekommendationer och férslag

Aven om vi inte ser nigon lika omvilvande teknisk fordndring som den frdn mobiltelefon till
smartphone ar det viktigt att vara uppmérksam pa de tekniska framsteg som sker och hur det
paverkar hur mottagaren tar till sig budskapet samt nyttjar mediet. Genom att standigt vara lyhord
for mottagarens onskemal och nycker, framfor allt lata anvandandet och kommunikationen vara pa
dess initiativ, kan dven framtidens teknik och kommunikation dra nytta av vara rekommendationer.

Det vi ser att man kan gora for att forsikra sig om att den kommunikation man bedriver &r
funktionell kan beskrivas i sex punkter:

* Se till att applikationen héller vad den lovar. En applikation som inte uppfyller de férvdntade
kraven forkastas till formén for andra applikationer och medier. Ingen spelar ett spel som inte &r
roligt och ingen laser nyheter som ér gamla.

¢ Utforma budskapet efter mediet. Lasning sker pa en ytlig rubriksniva. Funktioner bor
rimligtvis utformas for att folja samma modell. Det skall inte behdvas ndgot djupare
engagemang for att kunna nyttja funktionen eller ta del av informationen.

* Tillhandahall fler funktioner f#n en. De mest uppskattade applikationerna var de
multifunktionella. Tillfor till exempel en social funktion i recept-applikationen.

* Léat anviindaren fylla applikationen med innehéll och syfte. De applikationer dir anvéindaren
kunde anpassa den efter sina egna behov och preferenser var bland de mest populéra och
anvanda. Skapa forutsattningar for att anvandaren skall kunna personifiera sin applikation, till
exempel genom att anvdnda den for sdvdl kommunikation som underhéllning samt fiffiga
funktioner. Du vill kunna jimfora dig med, ha kontakt med och dessutom kunna sla dina
vénners resultat i triningsapplikationen.

* Lat anvindare uppleva att den ir i kontroll 6ver kommunikationsprocessen.
Anvindarinitierad interaktion visade sig vara ldngt mer uppskattad och inte alls skapa samma
kénsla av kriankt integritet. Lat det vara upp till anvindaren om gps-positioneringen skall vara
aktiv eller om hens aktivitet i applikationen skall synas pé sociala medier.

* Ta vara pa att mediet uppfattas som tidsbekvimligt. Se till att anvindandet kan gé fort, vara
effektivt och samtidigt tillfredsstdllande. Skapar du en applikation for prisjimforelse bor
processen inte innebéra fler @n ett fital steg och ta mer 4n négra sekunder att genomfora. Tar
aktiviteten for lang tid och innefattar for manga steg ar tillfallet och behovet forbi.

5.3 Forslag pa vidare forskning

Det har varit véldigt intressant att skriva denna uppsats men den har rest klart fler fragor 4n vad den
har miktat ge svar pa. Det hade varit intressant att genomfora en kvantitativ mer
nationellt/internationellt allomfattande och jamférande studie pd bide de faktorer vi fann i den
kvalitativa textanalysen och resultatet av vara intervjuer. I detta sammanhang hade det dven varit
intressant att se om det finns nagra skillnader beroende pé tillverkare och operativsystem for mobila
medieenheter.

Vi kénner dven att det hade varit intressant att gd djupare i den politiska och legislativa kontexten.
Nancy J. King har gjort en studie pa lagstiftning och praxis runt konsumentskydd for mobil
marknadsforing.'"” En liknande studie i en modern svensk kontext kan behovas. Det okade
anviandandet av smartphones borde rimligtvis resa ett antal nya fragor kring 4mnet.

"9 King 2007-2008
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Ett utav de omraden dér vi kunde se méanga och tydliga skillnader pa hur mottagaren uppfattade och
tog till sig kommunikation var vid nyhetsldsning. Med tanke pa den stora och omvélvande
forandring tidningsbranschen star infor i dagens allt mer digitaliserade samhéille hade det varit
mycket intressant att genomfora en djupare studie pa just tidningsldsande 1 mobila medieenheter
och applikationer.

Vi anser dven att det hade varit véldigt intressant med en djuplodande, gedigen och vélstrukturerad
undersokning pa hur utformandet av applikationer paverkar anvindandet. Hur former, farger och
formuleringar tillsammans med tekniska faktorer padverkar mottagande och anvéndande.

Med dessa forslag till vidare forskning pa dmnet vill vi tacka for att du tog dig tid att 14sa var
uppsats och hoppas att du haft behallning av den.

/Daniél Mortsell & Petter Nyberg — Prokrastindrerna
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Material- Perspektiv/teori Undersoknings- Undersokta Typ av Resultat Nyckelfaktorer
beskrivning kontext viirdetyper kommunikation

undersokt
Comparing Percieved value Kvantitativ ‘Webbenkit riktad 579 finska Finansiella, Underhallnings- Epistemiskt virde har storre signifikans for Relevant
percieved dimensions — value- undersokning. | till redan befintliga mobiltjénst- bekvamlighet, tjdnster: spel, logos, | informationsbaserade funktioner. For denna grupp ar nyttan den L.
value of expectancy theory. kunder hos anvindare. kéinsloméssiga ringsignaler och viktigaste faktorn vid anvindande. Prisvart
information . L operatoren ZED Storsta delen och sociala. horoskop . . L. . - il
- Konsumtionsvérdering — Nordic, som kan 15-39 &r. Jamn 4 ) o <-=_mc..mcumnmﬁ irav mﬂmem_ﬂmsm for de med nojesfokus. Da ar
entertainment m:mﬁr etal. & PERVAL jamforas med Telia | utbildningsgrad. ww_NMGBMmﬁ OOW tjdnster: emotionella vérden den drivande kraften. Epistemiskt

8 weeny £ L llLKorsbasera g . - . . . o o
“Ww“wm /M\M_MM_MV Mﬂw_.oa WMNM mﬁw\ﬂno: viirde wM“ﬂM ﬂﬁw@ﬁ nyheter, | ypformationssskande anvinder tjanster for att uppna ett mal. Fralkilemfni s
av man. trafikinformation, Epistemsika och kénsloméssiga varden influerar bdde malinriktat

sportuppdateringar informationssdkande och nojeskonsumtion. Detta indikerar att den

och finansiell kanslomassiga upplevelsen av mobilt anvandande &r viktig

information. oberoende av innehall.
An assesment | Uppfattat utilitaristiskt Forst en Studien &r gjord Relativt jaimn Utilitaristiska Finansiella Tidsbekvamlighet ar den viktigaste faktorn for anvandande av Tidsbekvamlighet
of value vérde som skillnad mellan kvantitativ bland folk som konsfordelning, | vérdetyper; tid, funktioner mobila tjdnster. Det viktigaste dr hur dessa kan tidsoptimera .
creation in fordelar och kostnader. undersokning. | sysslar med snittélder 22 ar, | kontroll, tjénste- vardagen. Utilitaristisk vardering ar beroende pa graden av Anvindarkontroll
Boc.:n Benefit/cost- Sedan en aktiehandel vilket fran wo:%mz:.ar mam:am.:ao::o.: for tjansterna. I S._A.ﬁ med att ménniskor vénjer sig | gynktion/utilitaristiskt
service tradeoff(Brady et al. 2005 kvalitativ kan forklara Nederldnderna. upplevd risk vid tekniken minskar den upplevda risken med anvindandet. Upplevd risk
delivery & Hourahine & Howard med 20 tidsaspektens stora och

2004) respondenter. | betydelse. lattforstaelighet. Mentalt avsténd till
anvandande
Anvindarvinlighet

Consumer Relativa fordelar, Kvantitativ Generation Y, 254 svarande. Utilitaristiska Marknadskommunik | Den svaga relationen mellan produktengagemang och Bekvamlighet
perceptions of | kompatibilitet och enkét- Hogskola och Viss over- vérden som ation och konsumentens vilja att ta till sig mobil marknadsforing antyder att e
mobile phone | komplexitet, Tornatzky & undersokning | universitetsstudenter | representation fordelar, meddelande, sms. graden av produktengagemang &r begransad i sin nytta for att Timing
marketing: a Klein (1982) kvinnor. De kompabilitet forutséga en konsuments intention att ta till sig budskap i mobil Ttk
direct flesta mellan och komplexitet marknadsforing relaterad till produkten. Graden av
marketing 20-25 ar dverensstimmelse mellan konsumentens egna vérderingar och de Anvindarkontroll
innovation associerade med den mobila marknadsforingen har den storsta Relevant

effekten pa huruvida de stoter ifran sig eller tar till sig mobil
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marketing Konsumtionsvérdering — metod, 59 % mellan innehéll men inget Den kontaktsokande: har telefonen for att hdvda och visa upp sig. | Funktion/utilitaristiskt
with the Sheth et al. kvantitativ 18-25 vilket kan explicit. Identitetsskapande och visa upp sig socialt. Stindigt antraffbara. Forutsittning
experiential riknas till gen Inga epistemiska varden eller integrationssyften. Vilket kdnns .
consumption Konsumentbeslut; y. 87% mellan motségelsefullt dé att vara social dr interaktion. Ingen nytta med att Tekniska faktorer
of mobile Andrews et al. 2007 & 18-45. leka med den. Epistemisk
phones Pihlstrom & Brush 2008 i p
Njutaren: Kommunikationskapacitet. Ar ett med teknologin. Kontextbaserad
Behover inte ha nagon praktisk funktionalitet. Anvénder for nya
upplevelser och kunskaper, anvidnder for att interagera och utforska
nya sitt att integrera telefonen i vardagslivet. Starka emotionella
band till sin lur och upplever erfarenhetsbaserat virde genom detta
band. Sillan lek med lur. Ar integrerade med funktionerna i
telefonen. Har hogre krav pa nyskapande och kreativ
kommunikation
Context and Pervieced value in mobile Kvalitativa Utgéng i verkliga Anvindare av Utilitaristiska Alla. Spel, sms, Givet rétt kontext kunde mojligheten att anvinda mobila tjanster Anvindarvénligt
mobile services-teorier. En personliga situationer dar mobila tjdnster och tjdnster mm extremt virdefull. Aven i situationer dir de normalt hade anvint X o
services’ forskningsoversikt. Precis intervjuer mobilen kan komma | mellan 11-61, hedonistiska andra kanaler. Denna baserar mycket pa kontextens inverkan pa Tidsbekvamlighet
value-in-use som Vi. genom CIT till anvéndning. medelalder 29 uppdelade efter det upplevda vérdet. Prisvirt
T.ex. vid en ar. kontext,
bussresa. anvéndande och Mentalt avsténd till
villkorsbaserat. anvandande
Hedonistiskt
Mobilmarkna | Scharl, A., Dickinger, A., Kvantitativ Upplevd reklam i Studenter, gen Konsument- Sms och mms Ingen korrelation mellan konsumentkontroll och attityd till Innehall
dsforing ur ett | & Murphy, J. (2005). survey mobilen via sms och | x&y, attityd. marknadsforing i mobilen. Mottagarna upplever inte Anvindarkontroll
konsumentper | Diffusion and success mms klusterurval Kéopintention. mobilmarknadsforing som underhéllande, vilket var negativ, ergo
spektiv factors of mobile Uppsala Baserat pa underhallning ger tillfredsstillelse. Underhallning paverkar inte Relevant
marketing. Electronic Universitet, 20- | hedonistiska uppmirksamheten. Kommunikationen anses inte anpassad nog Tekniska faktorer
Commerce Research and 29 éar och efter mottagaren. Anpassad kommunikation &r viktig for att Prisviirt
Applications, 4(2), 159- utilitaristiska paverka attityd gentemot organisationer. Upprepade budskap
173. vérden. upplevs negativt.
Kommunikati | Dushinski bland annat Kvalitativ Fokusgrupper i 23-33 ar Percieved value | Applikationer Trovirdighet(om applikationen dvertraffar forvantningar). Relevant
on pa undersokning | diskussion om . o .
T il iR Engagemang(pa eget villkor och relevant kommunikation, endast Integritet
villkor... fokusgrupper | applikationer. om den erbjuder verklig nytta). Fuldiem/uTianera
Lojalitet(pa eget initiativ och av eget intresse). Anvindarinitierad
. . . Trovérdighet
Uppmiérksamhet kring applikationen.
Integritet
Reklam i Push/pull Blythe(2005) & PEST Intervju/ Expertpanel Ej definierat, SMS och mobilt Inte relevant for denna studie forutom framgangsfaktorerna Relevant
mobilen Lancaster & . push/pull internet .
Reynolds(2004) Omvirlds- expertsurvey Attraktivt
analys o
Timing
samt
kvalitativa
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intervjuer Integritet
Truth about Ej definierat Kvantitativ Onlinesurvey 4300 internet- Ej definierat All typ av mobil Integritet
mobile . . anvindare kommunikation . .
economy onlineenkit Anvindarinitierad
Prisvirt
Anviandarkontroll
Den mobila Porters virdekedja(Porter Kvantitativ Internet och sociala Alla som har Mer fokus pa Mobilt internet, Mobil marknadsforing fungerar bést genom sociala medier. Individanpassat
marknadsfori & Millar 1985) anpassad onlineenkt medier tillgang till en faktorer &n e-post med mera .
ngens av Barnes 2002. internetuppkopp | virden Anvéndarkontroll
utveckling... Technology acceptance ling. Tillgénglig Timing
model(Davis, 1989 & pé Facebook
Bagozzi & Warshaw 1992) och utskick via Tekniska faktorer
anpassad av Scharl et al. mail. 85
2005 svarande.
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Petter Nyberg 861226-8915

Typ av text, forfattare,
Undersokningsmetod

Vetenskaplig
artikel, Minna
Pihlstrom &
Gregory J.
Brush,
kvantitativ

Nancy J.
King,
Vetenskaplig
artikel

Undersokning,
McCann,
Intervju, survey

Kandidatuppsats,
E. Rothman,
kvalitativ intervju

Vetenskaplig
artikel,

Andrews et al.

Q-metod

Som-
rapport,

Goran
Bolin,
kvant

Mobile

Commerce:

Insights...
Carlsson et
al.

Dushinski
Kim,
Mobile
Marketing
Handbook

Magisteruppsats,

Patrik Sundqvist,
Jonas Thorell,
Kvantitativ

Examensarbete i Medie- och
kommunikationsvetenskap,
Beata Jungselius ,

Pest och kvalitativ

Beteende

X

Typ av mottagare/
Malgrupp

Utilitarism/ Hedonism

Motivation

Kognitivt/Kulturellt

Forvéntningar
Upplevelse

Virde

Epistemisk — relaterad
till kunskap

Nytta - funktionell

Noje

Kiinslobaserat
anvindande

Socialisation
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Instillning till
marknadsforing

X

Typer av anvindare

Aktualitet

Betyg




Appendix 3: Foérsta utkast till ECA-protokoll 2/2(Petter Nyberg)
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Typ av text, Journal of C-uppsats. Research Research Research paper, D-uppsats. Publikation(?). | Research Research Artikel C-uppsats.
forfattare, retailing, paper. paper. Gordon A Gow. Renee paper, E paper, fran
Undersoknings- University of Stenberg & Gemma Gummerus Undersokning om | Sdverot. McCann Truth Cleff, Computer foretaget ﬁmawmo.: & L.
metod Maastrischt, Acua. Roach. & Pihlstrom. | integritet i Central. framst law and China Ebrahimzade kvantitativ
Kleinen et al. Olbsaraiion Kvantitativ Kval. mobilen och vad Kval. Rt metastudie. security Mobile, online-enkit.
kvantitativt (think aloud) enkdt. intervjuer. LBS-tjanster gor Fokusgrupper. e review. L.
frageformular SEv for skillnad for Nancy J Li Xinse
w<w_:ﬂ_<m intervjuer. denna. King.
intervjuer 20
respondenter.
Beteende X X X X X
Typ av mottagare/ X X X
Malgrupp
Utilitarism/ X X X
Hedonism
Motivation X
Kognitivt/Kulturellt X X
Forvéntningar X X X
Upplevelse
Varumirke, image, X X
Viirde med mobilen X X X
Etisk/siker/ X X X X X X
personlig integritet
Ranking (1-5) 3,5 2 3,5 4 1 5 3(5) 2,5 2 2,5 3
Tidsaktualitet (1-5) 2 (2006) 4,5(2012) 3(2009) 4(2011) 1 (2005) 3,5(2010) 4(2011) 2(2007) 3,5(2010) 2,5(2008) | 4(2011)
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Appendix 4: Férteckning éver samtligt material
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Acuna Rodrigo & Stenberg Petter, Anvindarupplevelser inom mobila applikationer(2012),
kandidatuppsats, Sodertdrns Hogskola, Sodertérn
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marketing with the experiential consumption of mobile phones(2012), European Journal of
Marketing, Vol. 46 Iss: 3/4, pp.357 — 386
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om politik, medier och samhélle : SOM-undersokningen 2011 / Lennart Weibull, Henrik Oscarsson
och Annika Bergstrom (red), SOM- institutet, Goteborg

Brush Gregory J. & Pihlstrém Minna, Comparing the Percieved Value of Informaion and
Entertainment Mobile Services(2008), Psychology & Marketing, Vol. 25(8): 732-755, Published
online in Wiley InterScience (www.interscience.wiley.com) © 2008 Wiley Periodicals, Inc. DOI:
10.1002/mar.20236

Carlsson Christer, Carlsson Joanna, Denk Michaela & Walden Pirkko, Mobile Commerce: Insights
from Expert Surveys in Austria and Finland(2005) 18 Bled eConference elntegration in action,
Bled, Slovenien

Cleff, E., Privacy Issues in Mobile Advertising(2007), International Review Of Law, Computers &
Technology, 21(3), 225-236. doi:10.1080/13600860701701421

Dushinski Kim, The Mobile marketing handbook(2012) 2 uppl, Cyber Age Books, New Jersey,
US.A

Ebrahimzade Rawa & Larsson Daniel, Den mobila marknadsforingens utveckling — sociala medier
som plattform for mobil marknadsforing(2011), Kandidatuppsats, Géteborgs Universitet

Gow Gordon A, Information Privacy and Mobile Phones (2005),
http://con.sagepub.com/content/11/2/76 himtad 2013-04-03

Gummerus Johanna & Pihlstrom Minna, Context and mobile services value-in-use(2011), Journal
of Retailing and Consumer Services 18, 521-533

Sundqvist Patrik & Thorell Jonas, Mobilmarknadsforing ur ett konsumentperspektiv(2009)
Magisteruppsats, Uppsala Universitet, Uppsala

Jungselius Beata, Reklam i mobilen? — En studie av forutsdttningar for tidningsforetag att anvinda
mobiltelefonen som marknadsforingskanal(2009), C-uppsats, Goteborgs Universitet
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L.J. 229 2007-2008, Hein Online

Kleijnen Mirella, Ruyter de Ko & Wetzels Martin, An assessment of value creation in mobile
service delivery and the moderationg role of time consciousness(2006), Journal of Retailing 83 (1,
2007) 33—46, New York University. Published by Elsevier Inc.

Larsson Daniel & Ebrahimzade Rawa, Den mobila marknadsféringens utveckling — sociala medier
som plattform for mobil marknadsforing(2011), Kandidatuppsats, Géteborgs Universitet

Li X, Taking digital marketing mobile(2008), Telecom Asia, 19, 11, pp. 32-33, Business Source
Premier, EBSCO#host, Himtad 2013-03-19

Roach Gemma, Consumer perceptions of mobile phone marketing: a direct marketing
innovation(2009), Direct Marketing: An International Journal, Vol. 3 Iss: 2, pp.124 — 138
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Appendix 5: Urval av material for innehallsanalys

Material for textanalys Metod

Comparing the Perceived Value of Information and Entertainment Mobile
Services'?’

Kvantitativ

An assessment of value creation in mobile service delivery and the moderating role

. . 121
of time consciousness

Kvantitativ och kvalitativ

Consumer perceptions of mobile phone marketing: a direct marketing

innovation'?

Kvantitativ

Linking perceived value of mobile marketing with the experiential consumption of
mobile phones'?

Kvalitativ och kvantitativ QM

24

mobila applikationer'*®

Context and mobile services’ value-in-use' Kvalitativ
Mobilmarknadsfring ur ett konsument-perspektiv'® Kvantitativ
Kommunikation pa kundens villkor - en studie om att stirka foretags image via Kvalitativ

Reklam i mobilen'?’

Kvalitativ och omvirldsanalys,
PEST

Truth about mobile economy'*®

Kvantitativ

Den mobila marknadsforingens utveckling — sociala medier som plattform for
mobil marknadsforing'?’

Kvantitativ

120 Brush & Pihlstrém 2008

12l Kleijnen et al. 2007

122 Roach 2009

123 Andrews et al. 2009

124 pihlstrdm & Gummerus 2011
123 Sundqvist & Thorell 2008

126 Ssverot 2010

127 Jungselius 2009

128 McCann 2012

129 1 arsson et al. 2011
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Appendix 6: Intervjuguide

Fragor/intervjuguide:

Presentera syftet med intervjun

¢ Vilka typer av mobil medienhet har du? Telefon, platta etc.?

* Har du nagra specifika upplevelser relaterade till de tekniska forutsattningarna? Till exempel
uppkoppling, storlek pa skdarm, begriansningar etc.?
Intressant som referens och teknikintresse samt att undersoka tekniska forutsdttningars
inverkan

* Vad anvénder du din enhet till mest?

* Anser du att du anvidnder din enhet mest for dess praktiska funktioner, ndjet den ger dig eller
kunskap du kan f4 genom anvdndandet?
For att jaimfora med anvéndartyp och, utilitaristiska, hedonistiska och kunskapsrelaterade-
nyckelfaktorer och for att kunna definiera vilken typ av anvidndare intervjupersonen sjalv
tror att den &r.

* [ vilka situationer anvédnder du din enhet?
* Olika anvindning i olika situationer?
For att kunna jamfora med nyckelfaktor timing

* Har du fastpris pa att ringa, sms, data?
* Koper du applikationer?
* Hur dyra?
* Hénder det dr du blir besviken?
For att kunna jamfora med nyckelfaktor prisvdrt

* Liser du nyheter i mobilen?

Vilken typ av nyheter ldser du i mobilen?

o Av vilka anledningar l4ser du nyheter i mobilen?

o Hur tycker du att det dr att ldsa nyheter i mobilen?

o Kan du se nagon skillnad i hur du ldser nyheter i mobilen jamfort med datorn eller en
tidning?

o

* Spelar du spel i mobilen?

Vilken typ av spel spelar du i mobilen?

Av vilka anledningar spelar du spel i mobilen?

Hur tycker du att det ér att spela spel 1 mobilen?

Kan du se nagon skillnad i hur du spelar spel i mobilen och 6vrigt spelande?

o

o O O

e Tittar du pa film/tv i mobilen?
o Vilken typ av film/program brukar du se?
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o Av vilken anledning gor du det just i mobilen?
o Ar det nigon skillnad mot dvrigt tittande?

Fér du ndgon typ av reklam i mobilen? Till exempel specialerbjudande, rabatter eller
information om nya varor?

o Har du valt det sjalv?

o Brukar du uppskatta det?

o Brukar du nyttja det?

Ungefar hur manga appar har du?
o Vilka applikationer har du?
For att kunna undersoka applikationstyp och jdmfora med anvéndartyp

Vilka anser du att du anvénder mest, top 10?
o Pavilket satt?
Referensfraga

Vilka har du mest nytta av, fyller storst funktion?
o Pavilket satt?
Utilitarism

Vilka har du mest ndje av?
o Pavilket sitt?
Hedonism

Finns det ndgon dir du uppticker och lir dig nya saker?
o Pavilket satt?
Epistemisk

Ar det nagra applikationer du skims for att du har? Ar det nigra du har bara for att “man
skall ha” dem?

Tycker du att det dr enkelt att skaffa en applikation?

For att kunna undersoka det mentala avstandet till anvindandets inverkan. Kan vara en
kénslig fraga.

Hur hittar du nya appar?

Hur ofta skaffar du nya appar?

Tycker du det &r vért att till exempel ladda ner en nyhetsapp och anvénda istillet for
respektive mobilsida?

Nés du ibland av ovédntad kommunikation i din mobila enhet? Till exempel mail, sms, banners
eller liknande?

Ar det nigon typ av applikation du upplever att du nds av mer oviintad kommunikation

Avdndarkontroll och anvindarinitierat
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* Upplever du att du nés av information som dr relevant for dig? Kéanner du att reklam i till
exempel Facebook-applikationen 4r anpassad efter dig och dina vanor?
Relevant

* Kaénner du att din personliga integritet blir stord i anvdndandet av mobila medieenheter? Négon
skillnad vid anvindandet av applikationer?
Integritet

* Hur upplever du relationen mellan stationéra och mobila medienheter idag?
o Vilken spenderar du mest tid med?
o Vilken dr bekvdmast att anvinda?
o Beroende pa syfte.
Tidsbekvimlighet

Vid observation av anvindandet av de applikationer vi valt ut till undersékningen stéllde vi fragor
och diskuterade i relation till nyttoapplikationer, produktivitetsapplikationer och
rekreationsapplikationer. Pé sé vis kunde vi fa en jaimforbar bild 6ver alla intervjupersoners
uppfattningar om dem. Applikationerna vi anvant oss av dr ”SvD Mobil” som nyttoapplikation,
”City Maps 2Go” som produktivitetsapplikation och ”Zombie Potatoes” som
rekreationsapplikation.

Generella fragor:

* Vad forvintar du dig av den hér applikationen? Har du anvént den forut?
o Testa applikationen
* Hur uppfattar du den hir applikationen? Ar den till nytta, ndje eller lir du dig och uppticker nya
saker med den?
* Anser du att du skulle kunna ha ett behov av denna? Varfor/varfor inte?
* Vilken av dessa tre uppskattar du mest? Varfor?
o Efter att alla testats

SvD Mobil: Hitta en kulturnyhet, ett sportresultat och en inrikespolitisk nyhet
City Maps: Hitta tre sevardheter och information om dem i varje stad

Zombie Potatoes: Go nuts.



Daniél Mortsell 820714-4976
Petter Nyberg 861226-8915

Appendix 7: Férteckning éver angiven anvandartyp

och mest anvanda applikationer:

Respondent

Vad anvinder du
din telefon till
mest?

Vilka applikationer anviinder du mest?

Spotify(produktivitet och

P1 Rekreation och Facebook(produktivitet) ]
.. rekreation)
produktivitet Aftonbladet(nytta) s o i qaln
Bank-applikation(produktivitet) produktivitet)
P2 Nytta, produktivitet Facebook(produktivitet) g;;f;ii(?t};[;a och produktivitet)
och rekreation Instagram(produktivitet) Y
P3 Nytta, produktivitet Whatsapp(nytta och :{Ve(;fedﬁ:]:igerﬁ;inig
och rekreation produktivitet) p yt
Instagram(produktivitet)
Youtube(produktivitet)
P4 Nytta, produktivitet Spotify(produktivitet och ﬁiig:éiﬁi‘;ﬁt:gtet)
och rekreation rekreation)
Facebook(produktivitet)
Instagram(produktivitet)
. Wordfeud(rekreation
D1 Nytta Ruzzle(rekreation) St ro<(:1uk ) )
Bank-applikation(produktivitet) P
Facebook(produktivitet)
D2 Produktivitet Meddelande(nytta och ?ac'etsi)ot()k(p(rioi?kt}tvget)
produktivitet) witteriproduktivite
Telefonen(nytta och
produktivitet)
Instagram(produktivitet)
D3 Rekreation Instagram(produktivitet) i;:ﬁr(l(fgzdﬁ(inzggt)
Facebook(produktivitet) produity
Whatsapp(nytta och
produktivitet)
D4 Nytta, produktivitet Facebook(produktivitet) Free flow(rekreation)

och rekreation

Instagram(produktivitet)
Bank-applikation(produktivitet)

Tapped out(rekreation)




