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Begrepp

Sociala Medier

Sociala medier dr webbsidor och diverse mobilappar dir ménniskor bland annat kan
interagera, dela information, bidra med personliga synpunkter och nétverka. Sociala medier
bestar av bloggar, artikelkommentarer, sociala nitverk som till exempel Facebook, Twitter,
Instagram mm. I dagens ldge anvinds sociala medier av foretag, organisationer och
framforallt privatpersoner.

Brand affiliation

Brand affiliation uppstar nér en person kdnner att denne kan identifiera sig med ett varumarke
genom antingen en eller flera gemensamma ndmnare som till exempel personlighet, livsstil,
platser och forebilder etc.

Investigation

Investigation &r sjdlva undersdkning av information inom ett specifikt omrade av intresse. |
vér studie syftar vi pa inhdmtningen av information frdn andra konsumenter och av foretag pa
olika sociala medier.

Conversation

En konversation dr nér tvé personer eller fler utbyter idéer, kénslor, dsikter och tankar. I vér
studie bendmns det som interaktivitet och referera till det informationsutbyte som sker mellan
konsumenter och varumirke genom en dator.

Opportunity seeking
Det ér en konsuments allmdnna bendgenhet att ta nytta av erbjudanden som till exempel att
kdpa ndgot som dr pa rea eller att anvinda sig av kuponger.

Entertainment

Entertainment betyder underhéllning och dr en form av aktivitet, upptradande eller hindelse
som har 1 syfte att glidja en eller flera personer. Underhédllande marknadsforing &r en allt mer
vanligare metod for att locka till sig nya samt behalla gamla kunder.

Exploatory factor analysis
En metod som hjélper vetenskapsmén att finna interna korrelationer mellan olika
variabler/fragor. Denna metod utfoérs med hjélp av statistikprogrammet SPSS.
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1. Inledning

[ detta inledande avsnitt kommer problemomradet och dess bakgrund att beskrivas och
diskuteras. Vidare redovisas och motiveras den problemdiskussion som vi har valt att
fordjupa oss i. Den ar baserade pa Enginkaya & Yilmaz (2014) fem dimensioner vilka ar
brand affiliation, conversation, investigation, opportunity seeking och entertainment.

Slutligen kommer vi att presentera studiens syfte och forskningsfraga.

1.1 Problembakgrund

For nagra artionden sedan var den huvudsakliga marknadsforingsrollen att bestimma
marknadsforingsmixen som bestod av produkt, pris, plats och paverkan. Malet var att med
hjélp av en marknadsforingsbyra kunna kommunicera konsumentférdelar som var ”one size
fits all”. Foretagen prioriterade mal som innebar att skaffa nya kunder samt oka
marknadsandelar, vilket skedde framforallt genom 6kad marknadskommunikation. Det togs
for ovrigt inte stor hénsyn till mél som innebar 6kad kundlojalitet (Shankar & Malthouse,
2009). Olika faktorer, som till exempel uppkomsten av web 2.0 som tilldt interaktivitet, har
fordndrat marknadsforingens spelregler eftersom konsumenter kan skapa interaktioner med
varandra och soka information utan att behdva forlita sig pa reklam eller tredje part som

utvirderade varumirkens produkter eller tjanster (Kim & Ko, 2012).

Sociala medier dr ett applikationsprogram pa web 2.0 som hanterar samt underléttar
interaktioner, fildelning och samarbete. De kan framstd i1 olika former som till exempel
bloggar, mikrobloggar, web-loggar, Wikis, bilder, filmer och betygsittning/bedomning (Kim
& Ko, 2012). Sociala medier ’kan beskrivas som mdtesplatser diar anvéndarna kan bygga upp
sitt eget innehdll, skapa kontakter och bilda nitverk med andra” (Johansson, 2013). Cirucci
(2013) menar att sociala medier har vuxit i popularitet for att de ar snarlikt populéra spel som
till exempel "World of warcraft”. Likt spelet kan en individ pa sociala medier skapa en profil
som innefattar namn, kon och dlder. Dadrefter kan individen vilja en bild som antingen kan
vara sanningsenlig eller pd ndgon annan beroende pa hur mycket individen vill avslgja. Mélet
for néstan varje spel dr att na dnda till slutet for att vinna och bli hjélten. Pa sociala medier
forekommer samma mal och trots att det liter konstigt argumenterar Cirucci (2013) att
individens nedlagda tid pa sociala medier ska fora denna till samma hjéltestatus som 1 spelet

genom att uppna kindisskap.



Sociala medier har bidragit till ett forandrat maktforhallande diar konsumenter har mojlighet
att slé tillbaka mot ett foretag som misskdter sig genom att en missndjd kund enkelt kan dela
med sig av sina upplevelser med omvérlden (Dijkmans et al 2014; Shankar & Malthouse,
2009). Till skillnad fran den traditionella word-of-mouth (WoM), som sker nédr konsumenter
delar med sig sina upplevelser, har den elektroniska word-of-mouth (eWoM), som tillimpas
med hjélp av sociala medier, en global rackvidd. Ur detta hinseende kan d@ven obekanta som

befinner sig pd en annan geografiskt plats ta del av eWoM (Cheung & Lee, 2012).

Det sa kallade nétverkssamhéllet har resulterat till att virlden har krympt vilket i sin tur
resulterat till att nyheter och reklam inte har lika stor genomslagskraft som forr. En individ
kan genom ett fatal klick fa information fran kéallor pa sociala medier som denne anser vara
trovardiga, frdn bekanta till helt okénda individer pa andra sidan jordgloben. Alla kan ge sig
in 1 den digitala plattformen och tycka, tdnka och resonera. Studier har visat att konsumenter
snarare véljer att tro pd information som kommer frdn andra konsumenter framfor
informationen som har publicerats av varumérket (Akar & Topcu, 2011). Samtidigt har
globaliseringen bidragit till en 6kad konkurrens for foretagen vilket i sin tur medfort att en

missndjd konsument har en ldgre bytesbarriédr dn forr (Shankar & Malthouse, 2009).

Consumers using social media platforms can generate, edit, and share online information about
companies, products, and services. They can also create online communities and networks that
direct where information flows out of a business’s control. Customers perceive this information
as more reliable than straight forward business communication. Hence, peer opinion becomes a

major influence on buying behavior (Akar & Topcu, 2011, s. 36)

Foretagen har uppméarksammat maktskiftet och har ddrmed okat investeringar 1 att synas pa
webben, men framst for att 6ka eller forbattra foretagets rykte. I nuldget har vem som helst
mdjligheten att skapa foretagssida pd sociala medier for att kunna nd ut till en Onskad
maélgrupp. Denna marknadsforingskanal &r relativt billig och dr en ypperlig mojlighet som
inte krdver nagra avancerade forkunskaper (Treadeway & Smith, 2012). Dock har
marknadschefer och marknadsforare lite kunskaper om vad som ska publiceras pé den digitala
plattformen for att locka samt bibehalla konsumenter. Dels beror det pé att det dr ett relativt
nytt fenomen vilket det inte finns nigon praxis att folja, och dels for att det inte har hunnits
utforas omfattande studier inom detta omrade. Det &r ett omrdde som vixer i en snabb takt
(Dijkmans et al 2014). Sedan uppkomsten av Facebook for bara 10 ar sedan har det
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uppkommit en mangd nischade sociala mediekanaler vilka bland annat dr Youtube ar 2005,
instagram &r 2006, twitter ar 2007, Tumblr ar 2007, pinterest &r 2010, etc (Paniagua &
Sapena, 2014).

Vissa studier menar att foretag bor experimentera med vad som fungerar for dem genom att
publicera innehdll som inldgg, bilder, videos eller frdgor pd sociala medier, och vélja det
innehdll som funkar bist (Leeflang et al 2014). Andra studier har riktat in sig pa ett attribut
och undersokt de underliggande faktorer som medfor ett 6kat engagemang i ett varumérke pa
sociala medier. Vries et al (2012) har till exempel fokuserat pa hur placering av ett
varumirkesinlégg pd sociala medier kan resultera till att inldgget antingen 6kar eller minskar 1
popularitet. De menar att ett interaktivt inldgg, vilket kan bestd av en frdga, som har en
topposition pd en varumérkessida kan resultera till 6kat konsumentengagemang. En annan
undersokning som utforts av Dijkmans et al (2014) pavisade att konsumentengagemang i ett
varumidrke pa sociala medier har ett starkt samband med varumérkets rykte. Det &r storre
sannolikhet for konsumentengagemang om varumérket har ett gott rykte, det géller speciellt
for icke-kunder. Paniagua och Sapena (2014) hdvdar & andra sidan att virdet pa ett varuméarke
kan 6ka genom nyttjande av sociala medier men bara om en kritisk massa konsumenter foljer
och gillar varumérket. Vidare menar dem att ett 6kat virde for ett varumarke sker smidigast
om varumadrket viljer hellre att satsar pa skaffa Twitterfoljare &n att skaffa gilla markeringar

pa Facebook.

Att synas pa sociala medier kan bland annat stirka varumédrket genom att bidra till en
emotionell koppling, vilket i sin tur leder till 6kad forsdljning. Detta sker frimst genom att
foretaget har mojligheten att kommunicera med kunderna och i denna interaktion har
foretaget mojlighet att skrdddarsy sin kommunikation utdt genom att analysera sina
anviandares beteende. Vidare kan analysen dven anvéndas till att skapa skrdddarsydda
kampanjer for konsumenter pd sociala medier. Martinez och Montaner (2006) havdar att
konsumenters psykografiska attribut kan avgdra styrkan pd kampanjbendgenheten.
Konsumenter som dr relativt prismedvetna, impulsiva eller kopglada &ar relativt mer
kampanjbendgna. For en marknadsforare ar det ddrmed viktigt att veta vilka upplevelser och
intryck som &r viktiga for att kunna paverka konsumenten till ett kopbeslut (keller, 2009).
Konsumenter som gillar ett varumirke tenderar att i storre utstrickning acceptera den

information som publiceras av varumérket (Vries et al 2012).
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Brand fans tend to visit the store more, generate more positive word-of-mouth, and are more

emotionally attached to the brand than non-brand-fans (Vries, Gensler, & Leeflang, 2012, s. 83)

Det gar inte att utesluta att varumérken som inte anvénder sig av sociala medier som en del av
marknadsforingsaktivitet riskerar att forlora mdjligheten att nd ut till konsumenter. Det récker
inte med en vidlutformad hemsida, konsumenter finns dverallt pd den digitala plattformen och
det 6vergripande malet for varumérken &r att nd ut till s& ménga konsumenter som mdjligt och
sedermera omvandla dem till lojala kunder. Det ar storre véirde for ett varuméirke att virva en
konsument via sociala medier dn dennes initiala transaktion av varumirket (Kim & Ko,
2012). Viérdet som en konsument bidrar till &r inte bara begrénsat till varje transaktion denne
medfor utan det dr en kombination av det totala virdet under kundens livstid och relationens
styrka med varumirket. Relationens styrka dr bland annat en avgdrande faktor som
bestimmer lingden pd kundens lojalitet till varumirket och det dr hér sociala medier har en

betydelsefull inverkan pa kundrelationen (Storbacka et al 1994; Kumar & George, 2007).

Sammanfattningsvis har dagens konsumenter blivit méktigare, smartare, svdrare att paverka
och behélla med traditionell marknadsforing. Fordndringen har inneburit att foretagen har
borjat inse vikten av att kommunicera och agera pa konsumenternas villkor innan négon
konkurrent hinner gora det. Med sociala medier kan fOretagen kommunicera med
konsumenter och kdnna deras attityder for att sedan agera pa deras villkor (Constantinides,
2014). Dock dr sociala medier en paradoxal frdga. Det dr & ena sidan enkelt att skapa en
foretagssida och ldgga upp material, men & andra sidan, vad ska foretaget lagga tyngd pa nér

det giller innehall pa sidan for att locka till sig, engagera och behalla konsumenter?

En gemensam ndmnare for de flesta studier inom sociala medier ar att de fokuserat enbart pa
ett perspektiv som till exempel eWoM, inldggets placering eller varumirkesrykte (Kim & Ko,
2012; Paniagua & Sapena, 2014; Dijkmans et al 2014). Enligt Constantinides (2014) bdr inte
sociala medier anvindas som en isolerad process, utan istillet en del av helheten. Genom att
undersoka vilka underliggande faktorer som medfor att konsumenter engagerar sig i ett
varumirke pa sociala medier ur flera perspektiv, kan resultatet bidra till att marknadsforare far

kunskaper om vilken del i helheten som har den storsta paverkan pd konsumenter.
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1.2 Problemformulering

Sverige dr ett av de internettdtaste ldnderna per capita i viarlden. Mellan aldrarna 16-44 ir det
cirka 99 procent som har tillgang till internet hemma och av dessa dr det cirka 65 procent
aktiva pa Facebook dagligen (SCB, 2014; Nilsson, 2014). Generellt dr kvinnor mer aktiva dn
min pa att kommunicera och besdka sociala medier. En anledning, som aterges av Meyers-
Levy (1988) och som dven fir medhall av Denti et al (2012), ar att kvinnor empatiserar
anknytningar med andra ménniskor medan mén &r mélinriktade och darmed anvinder redskap
for att uppnd sina mél. Detta innebér att kvinnor anvédnder sociala medier framst for att skapa
kontakter samt dela med sig av sina vardagliga upplevelser, medan mén anvénder sociala

medier frimst for att soka efter material som leder dem mot sina mal.

For de senaste fem dren har det skett en arlig 6kning av internetanvindning och i synnerhet
for anvindning av sociala medier. I dagsldget har den kraftiga 6kningen mattats av for den
yngre populationen och istéllet overgitt till den dldre populationen (Nilsson, 2014). Sociala
mediers popularitet har frimst 6kat pd grund av att den uppfyller en av ménniskors storsta
behov vilket dr att skapa interaktioner. Genom att plattformen tilliter ménniskor att fora
dialoger med varandra kan maéanniskor utvéixla information, idéer och kunskap

(Constantinides, 2014).

Den hédr utvecklingen har givetvis medfort en utmaning for marknadsforarens taktiska och
strategiska metoder. Det nya synséttet innebér att en marknadsforare maste i planeringen ta i
beaktning till metoder som tillaiter samarbete med konsumenter (Constantinides, 2014).
Studier dr &n idag underméliga inom omrade som berdr huruvida marknadsforare bor anvdnda
sociala medier som en del av marknadsforingsverktyg (Kim & Bae, 2008; Constantinides,

2014).

Som nidmnts tidigare finns det flera studier som undersokt sociala medier, men endast ur ett
perspektiv eller en dimension. Var studie kommer att baseras pd Enginkaya och Yilmaz
(2014) fem dimensioner som enligt dem O0kar konsumentengagemanget i ett varumérke pa
sociala medier. De har genom sina studier i Turkiet tagit fram fem dimensioner vilka ér;
brand affiliation, conversation, investigation, opportunity seeking och entertainment. Dessa
dimensioner kommer utvirderas for en svensk population och mélet &dr tvafaldigt. Den forsta

gér ut pa att undersoka om de fem dimensioner dven Gverensstimmer med stickprovet frén
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Malmo och Lund. Den andra ér att undersoka skillnaderna mellan mén och kvinnor for dessa
dimensioner. Slutligen vill vi undersdka rangordningen pd dimensionerna baserat pa

respondenters preferenser.

Var forhoppning ar att kunna ge ett teoretiskt bidrag som eventuellt kan hjélpa
marknadsforare att 6ka fOrstdelsen for konsumenters engagemang i varumdrken péd sociala

medier. Var underskning kan dven anvéndas for vidare studier.

1.3 Syfte

Syftet med studien dr att undersdka vilka drivkrafter som bidrar till att konsumenter foljer
varumérken pd sociala medier samt underséka om det finns skillnader mellan mén och

kvinnor.
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2. Teori

Studiens problemomrade kommer att med hjdilp av teorierna nedan skapa forstdelse for dmnet
i fraga. Kapitlet inleds med motivering till valda teorier och sedermera kommer teorierna att
forklaras lopande. Efter varje forklarad dimension har vi utformat hypoteser i enlighet med
uppsatsens syfte. Slutligen kommer kapitlet avslutas med en kort sammanfattning av alla

teorier for att illustrera en helhetsbild.

2.1 Motivering till valda teorier

Som vi har ndmnt tidigare &r var studie baserad pd fem dimensioner, Brand affiliation,
Investigation, Conversation, Opportunity seeking och Entertainment som Enginkaya och
Yilmaz (2014) anser skapa konsumentengagemang i varumédrken péd sociala medier. Dessa
dimensioner har de fitt fram genom att initialt gd igenom litteratur och sedan utfora fyra
djupintervjuer med tva fokusgrupper. Djupintervjuerna administrerades av specialister som
arbetade med varumérke pa sociala medier i olika branscher. Kombinationen av metoderna i
forstudien resulterade i uppkomsten av de fem dimensioner som de sedan testade validiteten
pa 1 sin studie genom maétning av insamlad data. Vi kommer att anvénda oss av deras studie
for att forst undersoka om dessa dimensioner dr dven tillimpbara pd den svenska
populationen. Sedan kommer vi att undersoka om det finns skillnader mellan méin och
kvinnor for vart och en av de fem dimensionerna, och slutligen kommer dessa dimensioner att

rangordnas efter preferens.

Enginkaya & Yilmaz (2014) har endast valt tva teorier, the self och sociala aspekter, for att
forklara resultaten av de fem dimensionerna. Vi anser att dessa inte skapar en helhetsbild av
studien och dirmed valde vi att utdka teorierna for att fa en holistisk forstéelse. Innan vi
forklarar vilka teorier som har anvéints for de fem dimensionerna har vi definierat termen
varumirke eftersom det inte finns ndgon konsensus angéende dess definition. Dock anser vi
att den bésta definitionen av ett varumirke eller varumirkeskapital aterges av Aaker (1992)
pa grund av att han har brutit ned definitionen i fem delar som tillsammans utgdr varumarkets
styrka. Detta ger med andra ord en helhetsforstielse for inneborden av ett varumirke.

Da det finns kognitiva skillnader mellan mén och kvinnor har vi valt teorier som forklarar

dessa skillnader (Meyers-Levy & Maheswaran, 1991). Vi har valt att forklara skillnaderna till
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stor del med teorier som dr hamtade fran bade Cramphorn (2010) och Miletsky (2010), da
deras teorier baseras pa sociala medier och marknadsforing.
Slutligen kommer vi att kortfattat forklara vilka teorier som é&r valda for de fem

dimensionerna nedan:

» Brand affiliation: Denna dimension forklarar samhorigheten som uppstir mellan
individens sjélvbild och varumirkesidentitet. For varumirkesidentitet har vi anvént
teorier som baseras pd Aaker, J.L:s (1997) definition av varumirkespersonlighet for
att vi har insett att minga forskare hinvisar till hennes verk som berdr de fem
ménskliga varumérkespersonligheterna. For att knyta ihop ett varumirke med en

konsument har dven teorier som berdr individens sjélvbild anvénts.

» Investigation: Denna dimension berér den informationsinhdmtning som en
konsument utfor innan ett beslut gillande en produkt tas. Vi anser att en lamplig teori
for denna dimension bor forklara hur inldgg eller kommentarer pa sociala medier kan
paverka konsumenters beslut och ddrmed har vi valt att forklara begreppet eWoM,
som kortfattat kan beskrivas som den elektroniska mun till mun som rader pa den

digitala plattformen (Muntinga et al 2011).

» Conversation: Denna dimension refererar till den kommunikationen som uppstér
mellan en konsument och foretag samt konsumenter mellan. Vi anser att den bést
lampade teorin for denna dimension beskrivs av Liu och Shrum (2002) som delat in
interaktiviteten 1 tre delar vilka &dr aktiv kontroll, tvavdgskommunikation och
synkronisering. Vi har inte funnit ndgon annan studie som forklarat interaktivitet lika

detaljerat som Liu och Shrum (2002).

» Opportunity seeking: Denna dimension gér vi igenom teorier som beskriver
konsumenters ’deal prononess” vilket kan definieras som kampanjbenégenhet, dvs.
konsumenters bendgenhet att ta del av kampanjer. Det finns flera forskare som har
kommit fram till olika slutsatser géllande deal prononess vilket tyder pa att det r ett

omrade som &r objektivt svart att mita (d"Astous & Jacob, 2001).
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» Entertainment: Ett varumérke som skapar ett budskap i kombination med
underhéllande material skapar positiva konsumentattytider gentemot varumarket. Har
har olika forskningar anvénts for att beskriva sambandet mellan underhallande
material och konsumentens aterbesoksfrekvens. Vidare har teorier géllande
engagemang inhdmtats fran Higgins (2006) for att beskriva konsumentens

uppmaérksambhet.

2.2. Vad ar definitionen av ett varumarke?

Det finns ingen konsensus for definitionen av ett varumdrke trots att det ar ett véldigt
omdiskuterat &mne (Jones & Bonevac, 2013). En vedertagen uppfattning &r att det ar ett
namn, symbol och design som tillsammans utgdr ett varumérke och dess skiljaktigheter fran
andra varumérken. Om det vore sd enkelt skulle det innebédra att det rdcker med att
introducera ett namn och design till ett foretag samt produkt, sedan skulle konsumenterna
utvdrdera och kategorisera varumirket automatiskt. Endast namnet eller symbolen rdcker inte
till av den enkla anledningen att det inte sdger nadgot om vad kunden far, vilken kategori
produkten tillhor eller hur den differentierar sig fran andra varumérken etc. Det finns flera
element som tillsammans utgor ett varumérke vilka inte dr av fysiska karaktérer och ddrmed
brukar ett varumdrke kategoriseras som en immateriell tillgdng i balansridkningen. Dessa
element &r enligt Aaker (1992) varumérkeslojalitet, varumérkeskdannedom, uppfattad kvalitet,

varumirkesassociation och andra tillgéngar.

Varumirkeslojalitet refererar till kunders aterkdpsfrekvens, ju fler dterkommande kunder
desto hogre grad av lojalitet. Med hog lojalitet kan ett varumérke forutspéd framtida inkomster
och vinster. Ur ett marknadsforingsperspektiv dr det betydligt billigare att kvarhélla befintliga
kunder 4n att locka till sig nya kunder. Omvént innebér det att ett varumérke med stor andel
lojala kunder har en fordel gentemot konkurrenter eftersom bytesbarridren dr hog (Aaker D.

A., 1996 b).

Varumérkeskdannedom refererar till vilken grad en konsument kan erinra ett varumirke.
Konsumenter behover nddvindigtvis inte erinra hur ett varumérke differentierar sig eller var
man sdg det senast, utan det refererar helt enkelt till att konsumenten har blivit exponerat for
varumirket vid ett tidigare tillfélle. Ett vanligt matt for varumirkeskdnnedom é&r “top of

mind” som innebar det forsta varumirket som dyker upp i huvudet pa en konsument inom en
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produktkategori. Ju hogre grad av ”top of mind” desto starkare &r varumirket. (Aaker D. A.,

1996 b).

Uppfattad kvalité dr enligt Aaker (1996 b) den starkaste associationen som faktiskt driver
varumirkesforsdljning. Den dr oftast foretagens huvudpositioneringsattribut for att den kan
sarskilja varumirkets produkter frdn konkurrenternas. Samtidigt dr uppfattad kvalité¢ det
starkaste motivet varfor en konsument viljer en produkt. Givetvis méste foretagens péstdende
angdende kvalité ha substans vilket i praktiken dr ibland svért att omsétta eftersom foretaget
méste ta reda péd vilka attribut som konsumenterna anser viktiga. I annat fall kan foretaget
deklarera attribut som dr av mindre virde for konsumenterna. Vet konsumenterna inte hur de
ska bedoma vilka attribut som &r viktiga finns det en risk att de kan vérdera fel attribut, dé ar
det viktigt att foretaget utbildar konsumenterna om vilka attribut som de bdr undersoka

(Aaker D. A., 1996 b ).

Andra tillgdngar innefattar patent, intellektuell kapital och dganderdtt som resulterar till ett

starkare varumaérke (Aaker D. A., 1992).

Varumérkesassociationer refererar till associationer som konsumenter kopplar till varumirket.
Dessa associationer som till exempel kdnda personer, platser eller produktattribut utformas
efter varumirkets identitet, det vill sdga hur foretaget vill uppfattas av konsumenterna (Aaker

D. A., 1996 b).

2.3 Skillnader mellan konen

Enligt flera studier har det pavisats att det finns kognitiva skillnader mellan konen vilken dels
beror pa den genetiska faktorn och dels pd den sociala omgivningen (Meyers-Levy &
Maheswaran, 1991; Kotler & Keller, 2012). Dessa skillnader speglar sig i sin tur i
surfbeteendet pa den digitala plattformen (Miletsky, 2010). Studier visar att kvinnor ar
mer bendgna dn man att via sociala natverk skapa kontakter samt dela med sig av sina
personliga upplevelser med familjemedlemmar och vanner. Mdn a andra sidan ar
tavlingsinriktade vilket innebar att de prioriterar aktiviteter pa den digitala plattformen
som leder dem mot deras mal (Meyers-Levy, 1988; Miletsky, 2010). Dessa skillnader har

aven Denti et al (2012) pavisat i deras omfattande studie som baserades pa éver 1000
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Facebookanvidndare i dldrarna 14-73. De menar att anledningen till varfor svenska
kvinnor spenderar i genomsnitt 81 minuter per dag pa Facebook till skillnad fran
svenska man som spenderar 64 minuter torde vara for att kvinnor har stérre behov an

man av att hdlla kontakt med familjemedlemmar och vanner.

A research study examining how men and women shop found that men often need to be invited to
touch a product, whereas women are likely to pick it up without prompting. Men often like to
read product information; women may relate to a product on a more personal level (Kotler &

Keller, 2012, s. 240) .

Cramphorn (2010) menar det dr konstigt att marknadskommunikationen inte har nagon
konsinriktning med tanke pa att 80 procent av marknadsforingen riktar sig till bade konen.
Han menar att reklam som vinder sig till enbart ett kon ar betydligt effektivare &n om
reklamen hade vént sig till bade konen. I sin studie har han kommit fram till att mén attraheras
mer till abstrakta attribut som till exempel nigon form av fantasi eller kindis. Aven musik
som anvinds i marknadsforingen har en stark paverkan pa man (Putzke et al 2014). Kvinnor a
andra sidan dr mer emotionella &n médn och har en positiv instéllning till reklam som
innehéller en person eller personlighet. Cramhorn (2010) menar att det dr den grundldggande
faktorn varfor kvinnor dr generellt sett mer positivt instdllda 4n mén till reklam som innehéller
méinniskor. Intressant att notera dr att Melnyk et al (2009) har i fem studier kommit fram till
att kvinnor &r mer lojala &n maén till individer, sd som personlig service, medan mén &r relativt

lojala till grupper eller gruppliknande enheter som till exempel foretag.

Whereas women tend to be more loyal to individuals, men concentrate their loyalty more at the

group level (Melnyk et al, 2009, s. 94) .

2.4 Brand Affiliation

Brand affiliation uppstar nar en konsument kdnner samhorighet med ett varumarke pa
grund av en eller flera gemensamma ndmnare som till exempel livsstil, personlighet,
plats och aspirationsgrupp. Rollen av ett varumarke har blivit alltmer viktigare da
globaliseringen har resulterat till 6kad konkurrens som i sin tur inneburit att distansens
mellan olika produkters differentiering har blivit allt mindre. Detta har resulterat till att
konsumenter inte handlar utifrdn produktattribut utan snarare utifrdn emotionella
fordelar som ett varumarke tillfér (Craciun, 2009).
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Nar det galler konsumentens preferens for ett varumarke har studier visat att det finns
en stark koppling mellan individens sjalvbild och varumarkesidentitet (Aaker J. L., 1997;
Helgeson & Supphellen, 2004). Det ar alltsa viktigare att ett varumarke ar omtyckt an att
en tydlig differentiering har skapats gentemot konkurrenterna. Varumarkessarskiljning
som ar baserat pa kanslor och attityder ar en subjektiv bedomning vilket foredras mer
an produktdifferentiering som ar en objektiv bedomning. Sarskiljningen gar ut pa att
skapa associationer till ett varumarke genom effektiv marknadskommunikation medan
differentiering handlar mer om att skapa produktférdelar som ett varumirke kan

forknippas med (Dahlén & Lange, 2011).

Det ar marknadschefens uppgift att bygga upp och utveckla ratt associationer som ar
kopplade till varumarket (Keller K. L., 1993). Helst ska associationerna sarskilja sig fran
konkurrerande varuméarken och ju fler associationer som ar kopplade till varumarket
desto storre sannolikhet for 6kad kundlojalitet (Aaker D. A., 1996 a). Associationerna ar
viktiga attribut som medfor att en konsument kan sarskilja ett varumarke fran ett annat
(Tybout et al. 1981). Dessutom kan asssociationerna ge ett varumarke ett manskligt
personlighetsdrag vilket konsumenten kan uttrycka sig med. Aaker, ].L.(1997) har
skapat ett teoretiskt ramverk kring fem olika dimensioner av personlighetsdrag som ar
anpassade till ett varumarke. Hon menar att personlighetsdragen mojliggor for
konsumenten att uttrycka sig sjalv och darmed stirks attityden och preferensen till

varumarket, det blir som en partner eller van.

Brand personality is defined formally here as "the set of human characteristics associated

with a brand” (Aaker J. L., 1997, s. 347)

De fem dimensionerna i Aaker, J.L:s (1997) modell bestar av "Sincerety, Excitment,

Competence, Sophistication och Ruggedness”.

Varumarke som ar sincere uppfattas av konsumenten som sann, dkta och
uppmuntrande. Ett féretag som befinner sig inom den dimensionen ar Hallmark Cards.
Varumarke som ar exciting uppfattas som modigt, dventyrligt, kreativt och modernt.

MTYV ar ett varumarke som faller in inom denna kategori.
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Ett varumdrke som associeras till Competence uppfattas som tillforlitligt, intelligent och
framgangsrikt. Ett exempel pa ett varumarke som faller in under den dimensionen ar
Wall Street Journal. Ett varumarke som Guess Jeans uppfattas som sophisticated vilket
innebar att varumarket signalerar charm och glamour. Nike tennisskor uppfattas som

rugged och refererar till att varumarket ar tufft och robust (AakerJ. L., 1997).

In contrast to "product-related attributes,” which tend to serve a utilitarian function for
consumers, brand personality tends to serve a symbolic or self-expressive function (Aaker J.

L, 1997,s.347)

Varumarkespersonlighet dr inte detsamma som produktattribut som refererar till att
produkterna far en funktionsinriktad uppfattning. [stdllet bygger
varumarkespersonlighet pa kdnslor som kan representera konsumentens sjadlv- eller
idealbild (Keller K. L., 2007). Belk (1988) havdar att konsumenten snarare handlar med
sina kanslor an rationellt tinkande och implicit innebar det att konsumentens egendom
ar en forlangning av dess identiteter. Intressant att notera ar att det inte bara galler for
materiell egendom utan inkluderar dven personer och platser. Vidare menar han att

manniskor paminner sig sjdlva varje dag om vem dem ar genom deras egendom.

Our possessions are a major contributor to and reflection of our identities. (Belk, 1988)

Marquardt (2005) havdar att manniskans identitet bestdr av tvd koncept, det ena
konceptet ar att uppnd “idealimagen” genom att till exempel imitera en
aspirationsgrupp som oftast brukar bestd av kdnda personer. Det andra konceptet ar
den verkliga sjilvbilden ”"the actual self’ som uppnds genom att personen skaffar
tillgdngar som speglar ens status, rykte och prestationsformaga (Marquardt, 2005).
Preferensen for ett varumarke 6kar da sjalvkongruens uppstar vilket innebar att det blir
en Overenstaimmelse mellan personens sjilvbild och varumarkespersonligheten.

(Branaghan & Hildebrand, 2011).

Som tidigare ndmnts finns det kognitiva skillnader mellan man och kvinnor vilket
innebar att det kan d&ven finnas skillnader i hur de olika kénen uppfattar
varumarkespersonlighet pa sociala medier. Manniskor handlar utifrdn emotionella

faktorer och det har bevisats att kvinnor ar mer kianslosamma an man vilket leder oss
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till fragan om det finns skillnader mellan mdn och kvinnor i dimensionen brand

affiliation?

H1. Det finns en signifikant skillnad i huruvida méan och kvinnor féljer varumarken pa
sociala medier som 6verensstimmer med deras livsstil.

H2. Det finns en signifikant skillnad i huruvida méan och kvinnor féljer varumarken pa
sociala medier som de inte har rad att inhandla for tillfallet.

H3. Det finns en signifikant skillnad i huruvida méin och kvinnor foljer varumérken pa sociala
medier som de konsumerar/koper regelbundet.

H4. Det finns en signifikant skillnad i huruvida mén och kvinnor paverkar sina vénner genom
deras engagemang pa sociala medier.

2.5 Investigation

En viktig anledning till varfér ménniskor anvénder sociala medier tenderar vara for att soka
information om ett specifikt omrade (Amichai-Hamburger & Adi Fine, 2007). P4 sociala
medier har ménniskor mdjligheten att dela med sig eller skapa innehall om ndstan vad som
helst. Nir konsumenter delar med sig sina upplevelser angdende ett varumérke brukar det
bendmnas som word-of-mouth (WoM) och kan sévil vara positiva som negativa omdome.
Den traditionella WoM har inte lika omfattande rdckvidd som den elektroniska word of
mouth (eWoM). Tack vare sociala medier har eWoM en global rickvidd som vem som helst

kan ta del av det (Muntinga et al 2011).

Social media websites such as Facebook, YouTube and Twitter provide unlimited means
for internet users to interact, express, share and create content about anything, includ-
ing brands. Such consumers’ online brand-related activities have significant

consequences for firms (Muntinga et al 2011, s. 13).

Ur ett marknadsforingsperspektiv har eWoM fordndrat konsumenternas beteende pd grund av
att konsumenterna litar mer pa information om den kommer frén andra konsumenter framfor
information som kommer fran ett foretag. Detta innebér att traditionell reklam inte har lika
stor paverkan som interaktionen mellan konsumenterna pd sociala medier (Muntinga et al

2011). En konsument har mdjligheten att utvdrdera en produkt innan kdpet dger rum baserat
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pa vad andra konsumenter som faktiskt provat produkten upplevt (Jin, 2014). Tillgdngen till
smarta telefoner har medfort att konsumenten kan ndr som helst séka information och ta

beslut baserat pd andra konsumenters asikter pa social medier (Lee & Cho, 2011).

The use of various electronic technologies such as online discussion forums, electronic
bulletinboards, newsgroups, blogs, reviewsites and social networking sites facilitate information

exchange among communicators” (Cheung & Lee, 2012, 5. 219)

Intressant att notera dr att det finns en tendens att negativ eWoM sprids mellan konsumenter
trots att de inte har provat eller upplevt produkten. Speciellt om en kdnd person eller
aspirationsgrupp uttrycker sig negativt pd sociala medier eller fatt negativ publicitet pa
nyheter. Ett exempel pad detta fenomen 4r nédr Nike forlorade mer dn 1,7 miljoner dollar i
forsiljning samt forlorade 105 000 kunder, dd en av deras talesmén Tiger Woods anklagades

for otrohet (Jin, 2014).

Det finns risker med att anvinda kdnda personer som talesmdn for ett varumirke. Foretag
méste ta hdnsyn till de risker som ett samarbete kan medfora i sitt val av talesman. Enligt
Belch & Belch (2003) ska foretag inte vidlja en kéndis som skapar den typ av uppmaérksamhet
som kan dverskugga sjilva varumirket d4 detta kan ha en motsatt effekt. Aven Fowles (1996)
papekar att budskapet kan forsvinna om kéndisen dr mer vilkédnd och etablerad dn sjédlva
produkten. Om dessutom talesmannen i fraga inte passar ithop med produkten denne
marknadsfor finns en risk att konsumenterna endast uppfattar kampanjen med att celebriteten

endast medverkar pé grund av pengarna som denne far.
Med hénsyn till ovannidmnda teorier om informationssdkning som berér ett varumérke pa
sociala medier dr det intressant att undersoka om det finns skillnader mellan mén och

kvinnors instdllning till dimensionen investigation.

HS. Det finns en signifikant skillnad i huruvida méin och kvinnor anser produktrelaterad

information pé sociala medier dr trovirdiga.

H6. Det finns en signifikant skillnad i huruvida mén och kvinnor uppfattar sociala medier

som en transparent och palitlig kommunikationskanal f6r varumarken.
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2.6 Conversation

Interaktivitet 4r synonymt med kommunikation som uppstar oberoende av tid och plats mellan
en konsument och ett foretag over en plattform (Blatterberg & Deighton, 1991). Det finns
flera definitioner pa interaktivitet men det &r inte alltid givet till vilken grad en konsument kan
paverka kommunikationen. Med tiden har definitionen av interaktivitet fordndrats i och med
nya medier som har uppstitt sa som facebook (2004), youtube (2005), instagram (2006),
twitter (2007), Tumblr (2007), pinterest (2010), etc.(Leeflang et al 2014).

Enligt Liu och Shrum (2002) finns det tre dimensioner av interaktivitet som sker mellan
konsumenter och foretag vilka dr aktiv kontroll “active-control”, tvavigs kommunikation

“two-way communication” och synkronisering ”Synchronicity”.

The degree to which two or more communication parties can act on each other, on the
communication medium, and on the messages and the degree to which such influences are

synchronized (Liu & Shrum, 2002, s. 54).

Aktiv kontroll refererar till att frivilligt védlja vad som ska upplevas genom att utdva
fullstdndig kontroll dver ett medium. En internetanvéndare har mdjligheten att efter egen vilja
och maél kontrollera surfandet. P4 TV dyker ddremot reklam upp oftrivilligt och trots att
tittaren har mojlighet att byta kanal ar kontrollen dver vad som visas pa tv begrinsat (Liu &
Shrum, 2002). Det har bevisats enligt Romain et al (1999) att minniskor som ar i kontroll
over tillvaron fér okad tillfredstdllelse och madnniskor som har brist pa kontroll uppvisar stress
och sdamre sjilvfortroende. Darmed stravar de flesta manniskor att i storsta méin utdva kontroll

over tillvaron.

Users choose to go to a Web site in which they are interested, and
while surfing the site, they are constantly controlling their experiences (Liu & Shrum, 2002, s.

56).

Tvavidgs kommunikation innebér att det sker en dmsesidig kommunikation mellan ett foretag
och en konsument samt konsumenter emellan. De teknologiska framstegen inom den digitala

kommunikationen, fran web 1.0 som var informationsinriktad till web 2.0 som é&r
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interaktionsinriktad, mdjliggjorde interaktioner mellan ménniskor pa webben, speciellt pa
sociala medier (Edwards et al. 2013).

I den traditionella envigskommunikationen kunde foretagen sprida information effektivt till
konsumenter. Dock fanns det inte mdjlighet att bli besvarad vilket medforde att foretagen inte
hade mdjlighet att utvdrdera hur konsumenter upplevde marknadsforingen. Det fick istéllet
ske genom andra metoder. Den digitala tillvixten medforde att konsumenter kunde genom
tvviags kommunikationen dterge bade explicit och implicit feedback 1 realtid via internet (Liu

& Shrum, 2002).

Community members can interact with one another through chat rooms and discussion groups.
Although such communication often occurs among customers, it offers companies great insight

into their customers' attitudes and preferences (Liu & Shrum, 2002, s. 56)

Explicit feedback innebér att konsumenter har mojlighet att kommunicera med ett foretag
genom att fylla i ett formulér pd hemsidan, sociala medier eller via e-mail (Liu & Shrum,
2002). Foretaget och konsumenterna kan kommunicera med varandra utan begrasning av tid,
plats eller medium (Kim & Ko, 2012). Kommunikationen via den digitala plattformen kan
uppsta relativt snabbt och ur ett bekvimlighetsperspektiv frimjas tvavigskommunikationen

vilket leder till 6kad interaktion samt konsumentndjdhet (Liu & Shrum, 2002).

Med implicit feedback kan ett foretag registrera konsumentens aktivitet pa nétet och dédrav fa
ett uppskattat konsumentbeteende. Foretagen registrerar framforallt hur ménga av besokarna
som bland annat klickat pé en banner och tiden som konsumenten tillbringar pa varje sida, allt

for att kunna rikta rétt marknadsforing till rdtt konsumenter (Liu & Shrum, 2002).

The emergence of Web tracking techniques further enables companies to gather implicit

feedback from site visitors (Liu & Shrum, 2002, s. 56)

Synkronisering refererar till anvdndarens inmatning av data och hur snabbt reaktionen av data
uppstar. Den kan simplifieras genom att en anvdndare matar in data pa sociala medier sker
synkroniseringen mycket snabb vilket medfor att datan syns nistan direkt pd mediet och
likasd responsen frdn foretag eller konsumenter. Ménga websidor tilldter anvdndaren att
skrdddarsy innehallet efter eget behov och det finns utrymme for att spara layouten sa att
nésta gdng anvindaren besoker sidan kan denne fi tillgdng till det skraddarsydda innehéllet.
En webbsida som dr langsam eller som inte responderar pa grund av serverproblem eller
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andra tekniska faktorer medfor att en anvédndare tappar intresset och ldmnar webbplatsen.
Varumirket kommer da med stor sannolikhet att uppfattas som oprofessionellt vilket kan leda
till forluster av potentiella konsumenter och en 6kad risk for negativ eWoM (Liu & Shrum,

2002).

Although the company usually puts the materials on a Web site onto the Web well in advance, by
designing a responsive system, the company can promote a sense of real-time communication

(Liu & Shrum, 2002, s. 57)

Med detta som bakgrund &r det intressant att underséka om det finns skillnader mellan mén
och kvinnors nyttjande av sociala medier for att komma i kontakt med ett varumirke. Darmed

kommer skillnader 1 dimensionen conversation att undersokas.

H7. Det finns en signifikant skillnad i huruvida mén och kvinnor anser sociala medier som ett

bekvamt verktyg for att framfora sina asikter till varumérken.

HS8. Det finns en signifikant skillnad i huruvida mén och kvinnor anser sociala medier tillater

kommunikation med ett varuméirke pa sociala medier utan tids- och platsbegransning.

H9. Det finns en signifikant skillnad i huruvida mén och kvinnor tycker att det &r enkelt och

kostnadsfritt att komma i kontakt med ett varuméirke pa sociala medier.
2.7 Opportunity seeking

Kampanjer och rabatterbjudande dr en av marknadsforarens starkaste verktyg for att attrahera
konsumenter. Den huvudsakliga anledningen till varfor kampanjer ér effektiva for att de ger
ndstan en omedelbar verkan pa konsumenterna (Martinez & Montaner, 2006). Dirmed
anvinds kampanjer framforallt for att uppna kortsiktiga mél och de kan féorekomma i bade
monetira och icke-monetéra former. Nir ett foretag erbjuder produkter for ett lagre pris under
en bestdmd tidsperiod bendmns det som monetira kampanjer, vilket medfor att konsumenten
sparar pengar genom att handla en prissdnkt produkt (Huff et al 1999). Icke-monetéra
kampanjer refererar till incitament som kunden far i form av fria gdvor nir denne handlar en

eller flera produkter (Montaner & Pina, 2008; d”Astous & Jacob, 2001).

Trots att minga studier har utforts angdende “deal prononess”, vilket vi kommer att versitta

till kampanjbendgenhet i denna studie, har det varit svért att méita konsumenters bendgenhet
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att soka kampanjer och initiera kdpintention pa grund av att det finns variabler som ar svéra
att mita utan att beblanda subjektiva tolkningar (Montaner et al 2011; Webster, 1965;
d’Astous & Jacob, 2001; Lichtenstein et al 1990).

Studier angdende kampanjbendgenheten har fitt tva inriktningar vilken den forsta fokuserat
pa att karaktérisera konsumenterna genom att placera dem i olika segment som exempelvis
boendeform, inkomst, barn i hushall och om bidde makarna arbetar (Blatterberg et al 1978).
Blatterberg et al (1978) hévdar till exempel att de minst kampanjbendgna konsumenterna &r
de som inte dger en bil, bor i en ldgenhet, har mindre inkomster, har en eller flera barn under 6

ar och att bdde makarna arbetar.

Results indicate that deal prone households can be identified and that the key variables affecting
deal proneness are household resource variables such as home ownership and automobile

ownership (Blatterberg et al 1978, s. 369) .

Den andra inriktningen som har en tyngre studievikt har fokuserat pa den psykografiska
aspekten for att forstd de latenta konsumentegenskaperna (Lichtenstein et al 1990;
Lichtenstein et al 1995; Martinez & Montaner, 2006). I dessa studier har det pdvisats att
konsumenters kampanjbendgenhet dr starkt kopplad till bade relativt och absolut beteende.
Konsumenter som utgér fran absolut beteende tenderar att bli mer kampanjbenédgna endast da
de anser att kampanjen tillfor ett vdrde for dem. Relativt beteende refererar till hur
konsumenterna virdesitter kampanjen 1 forhédllande till konkurrenterna (DelVecchio, 2005;

Montaner et al 2011).

DelVeccio (2005) hdvdar att ndr kampanjen riktar sig till ett mycket kampanjbenéget segment
for en lagpriskategori bor kampanjen innefatta en liten minskning i rabatterbjudande. A andra
sidan bor hogpriskategorin innefatta en stor minskning i rabatterbjudande for att attrahera de

kampanjbendgna konsumenterna.

The results of a pair of experiments indicate that deal-prone consumers are sensitive to the
value of a promotion relative to other available promotions only in a condition of high absolute

dollar savings (DelVecchio, 2005, s. 373)

Det &r viktigt att notera att hans studie dr baserad pa en passiv kampanjutformning vilket

innebdr att konsumenter inte har 1dng beténketid infor ett koptillfille. Vanligtvis placeras
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passiva kampanjer inne i butiken och enligt Ailawadi et al (2001) tenderar forutom impulsiva
konsumenter dven konsumenter med tidsbrist att falla for dessa kampanjer.

Aktiva kampanjer refererar ddremot till konsumenter som dr aktiva till kampanjer vilka sker
via reklamblad eller kuponger, det vill sdga reklam som sker utanfor butiken. Dessa
konsumenter madste alltsd anstrdnga sig for att ta del av kampanjen och generellt dr det
konsumenter som brukar planera sin shopping som lockas av dessa kampanjer. (Schneider &
Currim, 1991; Ailawadi et al 2001). Martinez och Montaner (2006) menar att konsumenter
som dr relativt prismedvetna och inte kvalitetsmedvetna brukar vanligtvis vara aktivt
kampanjbendgna. Vidare har dem funnit att konsumenter som finner gladje i att shoppa har

ocksa en tendens att soka aktivt till kampanjer.

Forutom studier som har berort relativt och absolut beteende har det dven pavisats att det
finns en koppling mellan konsumenters kopbeteende och kampanjbendgenhet (d”Astous &
Jacob, 2001; Lichtenstein et al 1995). I en studie som utférdes av Chakraborty & Cole, (1991)
pavisades att kampanjbendgna konsumenter var mindre varumérkeslojala @n de icke-
kampanjbeniigna. A andra sidan hivdar Ailawadi et al (2001) att konsumenter som nyttjar
aktiva kampanjer ar bendgna att regelbundet byta butiker men inte varumérke. Dodson et al
(1978) menar att kampanjer dkar sannolikheten for konsumenter att byta varumérke, dock
stimmer inte relationen mellan kampanjbenigenheten och varumirkesbyte for alla typer av
kampanjer. De menar att kampanjer som kommunicerats via media som till exempel tidning,
tv och email resulterade till hogre sannolikhet for varuméirkesbyte och en minskad

aterkopsfrekvens dn ovriga kampanjmetoder.

Med hinsyn till ovanndmnda studier vill vi 1 denna studie undersoka skillnader mellan mén
och kvinnors benégenhet att folja ett varumérke pé sociala medier for att ta del av kampanjer.

Dimensionen opportunity seeking kommer att undersokas for att fastsla eventuella skillnader.

H10. Det finns en signifikant skillnad i huruvida midn och kvinnor anser kampanjer och

rabatter som erbjuds av varumérken pa sociala medier tillfér ekonomiska fordelar.

H11. Det finns en signifikant skillnad i huruvida méin och kvinnor anser sig ha information

om kampanjer och rabatter som erbjuds av varumérken utan att besoka den fysiska butiken.
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H12. Det finns en signifikant skillnad i huruvida min och kvinnor anser att genom att folja

varumérken pé sociala medier har dem mojlighet att & information om nya erbjudande.

2.8 Entertainment

Marknadsforingen fordndras kontinuerligt nédr det kommer till olika metoder att kommunicera
med konsumenter. De klassiska metoderna som har anvints och som anvinds &n idag
inkluderar kénda talesmin, produktplacering i bland annat filmer, tv-reklam, musikvideos,
tryckt material etc. (Raney et al 2003). Studier pavisar att underhdllande material pa bade
varumérkets sociala medier och web-sidor medfor att konsumenter far positivt laddade
kanslor, vilket i sin tur Okar sannolikheten for aterbesok samt kopintention (Goh & Ping,
2014; Raney et al 2003).

Raney et al (2003) utforde en studie dir de endast bytte ut bilder pa ett bilvarumirkes
hemsida med en underhéllande kortfilm vilket resulterade i en signifikant Okning av
kopintentionen. De menar att underhallande meddelande stirker tittarens kdnslomissiga

upplevelse som i sin tur associeras med varumérket.

Goh och Ping (2014) hivdar att underhéllning i form av advergames online, som &r en
integration av reklammeddelande i ett skridddarsytt spel, har okat kraftigt i popularitet det
senaste decenniet. Skillnaden mellan advergames och traditionell reklam &r att i traditionell
reklam 4r konsumenten passiv medan i advergames dr konsumenten aktiv som dessutom
upplever varumirkeskomponenter under spelets gang (Goh & Ping, 2014). Den fundamentala
idén &r att teknologin ska medftra att konsumenten far en inneboende motivation av att
engagera sig 1 varumirket. Engagemang och fokus uppstair nidr en konsuments

uppmaérksambhet dr fullstindig fangad av en aktivitet under en viss tidsperiod (Higgins, 2006).

I propose that value is, indeed, a hedonic experience, but it is not only that. It is also an
experience of motivational force experiencing the force of attraction toward something or

repulsion away from something (Higgins, 2006, s. 439)

Ovannidmnda studier leder oss till fragan om underhallande material pa varumérkes sociala
medier kan vara en stark bidragande faktor till varfor konsumenter engagerar sig i ett
varumérke pa sociala medier, och om det finns nagon skillnad mellan konen gillande

preferensen for denna dimension.
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H13. Det finns en signifikant skillnad i huruvida min och kvinnor uppskattar kreativa och

underhéllande innehall som visas av ett varumérke pa sociala medier.

H14. Det finns en signifikant skillnad i huruvida mén och kvinnor anser att spel/ videoklipp

som visas av varumdrken pd sociala medier ger upphov till tillfredstillelse.

H15. Det finns en signifikant skillnad i huruvida mén och kvinnor anser att humoristiska
innehall som ett varumirke ldgger upp pd sociala medier kan paverka konsumenternas

attityder samt foretagets image.

2.9. Sammanfattning av teorier

Det &r viktigt att notera att varuméirkes betydelse aldrig har varit sa viktigt som i dagens
konkurrensfyllda marknader déir det finns en méingd av valmgjligheter for konsumenterna
(Shankar & Malthouse, 2009). Det har pdvisats i flera studier att konsumenter handlar utifran
en konstellation av emotionella faktorer, som de sedan validerar sitt handlande med rationellt
tankande. For ett varumérke som vill sticka ut frdn konkurrensbruset erfordras det bland annat
att varumarket bygger upp en tydlig personlighet eller identitet i linje med den verkliga eller
ideala konsumentidentiteten (Aaker J. L., 1997; Helgeson & Supphellen, 2004).
Sjalvkongruens, som kan definieras som samhorigheten mellan konsumentens-och
varumirkets identitet, dr en grogrund for kundlojalitet som i sin tur leder till en okad

sannolikhet for word-of-mouth pa sociala medier (eWoM) (Muntinga et al 2011).

Digitaliseringens framvéxt har inneburit att det inte rdcker med att varumaérket finns pé
hemsidan oavsett hur bra hemsidan dr uppbyggd (Leeflang et al 2014). Konsumenterna finns
overallt pd den digitala plattformen och de litar i storre grad pd information som kommer frn
andra konsumenter &n pd de som kommer frdn varumirket (Muntinga et al 2011). For att ett
varumidrke ska attrahera konsumenter krdvs det att varumirket finns pd de flesta sociala
mediekanaler och ddrifran locka konsumenterna till den egna hemsidan (Leeflang et al 2014).
Vidare ar det dven viktigt att varumérket erbjuder obegridnsat med interaktivitet som enligt
Liu och Shrum (2002) bestdr av tre dimensioner vilka ar aktiv kontroll, tvavigs

kommunikation och synkronisering. Tillsammans resulterar de tre dimensionerna i att
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konsumenter far 6kad kontroll i form av valfri omdomesinput, 6kade valmojligheter och

innehdll som kan utvecklas eller dndras utifran anvdndarens preferenser (Liu & Shrum, 2002).

Nér ett varumérke dr transparent Okar trovérdigheten for dess innehdll som till exempel
kampanjer (Muntinga et al 2011). Studier har pavisat att alla konsumenter inte ar
kampanjbendgna och dirmed bor ett varumérke segmentera dess konsumenter sé att
kampanjer anpassas efter bade psykografiska och karaktdristiska konsumentattribut
(Blatterberg & Deighton, 1991; Lichtenstein et al 1995). Slutligen finns det studier som
pavisar att underhdllande material pd varumairkets sociala mediesajter, som till exempel
advergames eller roliga videoklipp, dkar konsumentens inneboende engagemang och leder
dven till att de positivt laddade kédnslorna smittas av pd varumérket (Goh & Ping, 2014; Dahl
et al 2009).
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3. Metod

Metodavsnittet dr avsett for att ge en inblick i den metodik vi valt att tillimpa for att pd ett
lampligt sdtt uppna studiens syfte. Hdar redovisas och motiveras varfor vald forskningsmetod
prioriterats framfor andra alternativ som dr tillgdngliga. Dd studien baseras utifrdn en
kvantitativ forskningsmetod redovisas dven studiens tolkningsansats. Detta avsnitt avslutar vi

med reliabilitet och validitet.

3.1 Analysverktyg

For att 1dmpligast uppné vart syfte med studien kommer en positivistisk tolkningsansats att
tillampas. Enligt Denscombe (2009) &r positivism en samhéllsvetenskaplig aspekt som talar
for anvindningen av naturvetenskapliga forskningsmetoder liksom for en kvantitativ ansats i
forskandet av den sociala verkligheten. Avsikten med positivismen &r att genom
vetenskapliga modeller och teorier erhélla information som ska ligga till grund for allménna

slutsatser (Bryman & Bell, 2013).

Det ér fortfarande oklart for vad begreppet positivism som kunskapsteori verkligen stér for, da
olika forfattare inte riktigt definierar positivism pa samma sétt. Dock &r de 6verens om att den
kunskap som erhdlls genom forskning &r objektiv och ska inte péverkas av personliga
vérderingar. Detta innebdr att samma angreppssitt ska tillimpas nédr inhdmtningen av empiri
och tolkning utférs (Bryman & Bell, 2013). For att kunna bidra med en forskning och
motivering over vad det dr som ligger till grund for att ménniskor engagerar sig pa
varumirkes sociala medier och om nagra skillnader finns mellan mén och kvinnor behdvs en
transparent och adekvat forskning. Det inbegriper att yttre paverkan sdsom personliga
vérderingar och individuella forvéntningar ska elimineras sd mycket som mdjligt nér ett
frageformuldr konstrueras. Detta dr direkt kritik mot den positivistiska tolkningsansatsen da
det dr vildigt svart att inte pdverkar sjilva utformningen av forskningen och den inhdmtade
data med individuella virderingar och forvintningar (Holme & Solvang, 1997; Denscombe,

2009).

En positivistisk tolkningsansats dr lamplig vid utférandet av en kvantitativ studie.
Inhdmtningen samt bearbetningen av empiri krdver ett objektivt synsitt for att

undersdkningen ska anses vara tillforlitlig (Bryman & Bell, 2013).
31



En annan tolkningsansats som dr motsatsen till positivism dr det hermeneutiska
tolkningsperspektivet. Da hermeneutik tillimpar en mer Oppen tolkning av empiri dr det
lampligt att anvédnda sig av en kvalitativ forskningsmetod dér den forskande strdvar efter en

djup forstaelse i minniskors agerande (Bryman & Bell, 2013).

3.2 Vetenskaplig ansats

Deduktion och induktion dr tvd fundamentala ansatser inom vetenskapen. Och for att
analysera och kunna dra slutsatser mellan den anvénda teorin och den inhdmtade empirin ska

dessa ska de tva ansatserna dtskiljas (Bryman & Bell, 2013).

Den induktiva ansatsen innebér att nya generella teorier ska genereras utifrdn den utforda
forskningen och dess inhdmtade empiri (Alvesson & Skoldberg, 1994). Medan den deduktiva
teorin utgdr ett exempel pa dir forskning och empiri grundas pd forutsatta teorier och
hypoteser (Bryman & Bell, 2013). De grundldggande ansatserna omfattar sina respektive
begriansningar. Deduktionens svaghet &r att forklaringar som uppstér utesluts och att
kunskapen som ska genereras utav den deduktiva ansatsen forblir limiterad. Genom
anvindningen av den induktiva ansatsen tillkommer ny information som stér till grund for nya
teorier, men den kunskap som erhdlls dr antingen validerad eller tillforlitlig, vilket &r

betydelsefullt i vetenskapliga sammanhang (Bryman & Bell, 2013).

Forutom deduktion och induktion existerar ett tredje alternativ, den abduktiva vetenskapliga
ansatsen som dr avsedd som en blandning utav deduktion och induktion. Denna metod
anvénder sig bade av metoder fran deduktionen samt induktionen. Abduktion innebér att vald
teori anvdnds som mall for att sedan kunna kombineras med egen interpretation av den

inhdmtade empirin (Bryman & Bell, 2013).

Utifrdn vért beslut om datainsamlingsmetod och véra forutsattningar kommer var studie att
baseras pd en deduktiv vetenskaplig ansats. Dér vi utifrdn wutvalda teorier och
forskningsstrategi deducerar de hypoteser vi valt att prova. Vi anser att en deduktiv

forskningsansats dr ldmpligast utifrdn vart val av bade forskningsdmne samt insamlingsmetod.
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3.3 Primara kallor

Med primérdata menas den data och material som forskaren sjdlva kommer fram till fran
exempelvis frageformulidret, intervjuer eller observationer (Lundahl & Skirvad, 1999). Var
studie dr baserad pa primdrdata som inhdmtats genom ett frigeformuldr. Fordelen med
primérdata dr att den ger oss specifik data som ligger till grund for studiens syfte. Nackdelen
med att anvédnda sig av primérdata &r att de tar mer tid 4n sekundéirdata att inhdmta, men i vért
fall ar primédrdata essentiell for vir forskning da ett eventuellt bidrag till &mnet 1 friga skall

uppsta (Bryman & Bell, 2013).

3.4 Sekundara kallor

Sekundérdata dr material som finns tillgidngligt sedan tidigare och har samlats in av ndgon
annan (Bryman & Bell, 2013). Det sekundirdata vi fraimst har anvént oss av har inhdmtats
fran vetenskapliga artiklar, litteratur bocker, tidskrifter samt webbplatser pa internet. Tidigare
examensarbeten har ocksd anvénts for information dir vi dven valde att fordjupa oss i
arbetens egna anvédnda killor for att f& en bredare uppfattning om &dmnet i fraga. Studiens
teoretiska delar kantas frdmst av vetenskapliga artiklar medan inledningen och
problembakgrunden omges av vetenskapliga artiklar samt aktuella artiklar frén internet for att

skapa relevans och forstaelse for studiens innehall.

Insamlingen av sekundirdata medfor bade for- och nackdelar. Att samla in sekundirdata
sparar mycket tid och det dr vildigt 1dampligt att kombinera med primérdata (Bryman & Bell,
2013). Aven om begrinsningarna ir s fa ir det alltid viktigt att veta att felaktigheter i tidigare
samlad data kan uppstd, man bor déarfor forhalla sig till ett kritisk tdnkande vid den typen av

insamling (Akademin for ekonomi, 2014).

3.5 Datainsamlingsmetod

Efter att pilotstudien utforts pdborjades insamlingen av data. Datainsamlingsprocessen
intriffade mellan den 7:e till 16:e december 2014. Utdelningen av frageformuléret skedde
framst vid Malmo och Lunds lirosédten, men dven via Facebook, dir vi kontaktade de vi ansag
lampliga respondenter. Frageformuldret skapade vi med hjélp av Google Docs. Dérefter
skapades en Excelfil dér vi kompletterade filen med de respondenter som svarat manuellt, det

vill sdga de som inte svara genom datorn utan de som befann sig pd fOoreldsningar samt
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stadsbiblioteket. P4 Excelfilen tilldelades varje respondent ett id for att pa sd sitt strukturera
vér insamlade data. Slutligen fordes datan in i statistikprogrammet SPSS v21.

Nér insamlingen av frageformuldren var fardigt borjade vi med att vilja bort de som var dver
40 ar vilket resulterade till fem respondenter. Dérefter plockades de oengagerade
respondenterna bort, det vill sdga de som svarade likadant pa varje frdga. Ur vart stickprov
var det tvd respondenter vilka den forsta hade kryssat i alternativ fem av sju pé likertskalan pé
varje fraga vilket gav honom en standardavvikelse pd 0. Den andra respondenten hade kryssat
1 alternativ sex pa varje fraga forutom pé en dér denne kryssat i en femma, vilket gav honom
en standardavvikelse pd 0,1. Resten av respondenterna hade en standardavvikelse som
oversteg 0,4. Variationen i svarsalternativen dr en indikation pa att respondenten har ténkt
igenom sitt svar genom hela frageformuléret.

Vi hade sammanlagt av resterande respondenter fem respondenter som hade missat att svara
pa fragor i enkdten som hade delats ut i pappersform. Tvd respondenter hade respektive
missat att svara pd tvd fragor och tre respondenter hade respektive missat en fraga. Dessa

ifylldes genom att anvinda median of nearby points 1 SPSS.

Eftersom vi anvint oss av en likertskala 1 vart frageformulér, &r alla frdgor slutna, vilket
resulterade till att vi inte hade nigra extremvirden som kunde tas bort. Fordelen med slutna
fragor enligt Halvorsen (1992) ér att det ar léttare att koda svaren jamfort med Oppna fragor.
Slutna fragor underldttar dven for respondenterna da det blir enklare att minnas de fragor som

ska besvaras.

Vart frageformuldr tilldelades 226 personer varav 220 svarade och 213 kvarstod efter
borttagning av oengagerade och dldre. Detta medfor en svarsfrekvens pd 94,2 % och ett
bortfall pa 5,8 %. Enligt Bryman och Bell (2013) &r ett bortfall pd mindre &n 15 % ett utmérkt

resultat. Utav de 213 respondenterna var 112 mén och 101 kvinnor.

3.6 Hypoteser

Hypoteser kan uppfattas som forutsatta svar som vi kommer att redovisa och analysera i
empiri och analys avsnittet (Backman, 1998). Hypoteser kan antingen accepteras eller
forkastas (Bryman & Bell, 2013). De valda teorierna som var studie grundar sig pd utgor

utgéngspunkten for nér studiens hypoteser formulerades. Vi har valt att utforma hypoteser for
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varje frdga/variabel av Enginkaya och Yilmaz (2014) studie eftersom vi anser att det skapar

en helhetsbild om varje dimension bryts ned i flera undersékningar.

3.7 Urval

Vid insamlingen av studiens respondenter, bestimde vi oss for ett urval bestdende av mén och
kvinnor 1 &ldrarna 18-40 ar dd detta spektrum av ménniskor dr enligt internetstatistik (2014)
mest aktiva pa sociala medier och som vi anser bdst representerar studiens syfte (Nilsson,

2014).

Bryman och Bell (2013) hédvdar att forskningens precision avgors till stor del av hur brett
urval som anvinds 1 undersokningen. Vid enkdtundersokningar kan olika problem uppstd och
ett av dem &r samplingsfel vilket innebédr att det urval man valt att undersoka inte
representerar populationen pa ett adekvat sétt. Vidare menar Bryman och Bell (2013) att ett
storre urval reducerar dven samplingsfelens betydelse i den samlade empirin. Forutom
samplingsfel kan dven viss komplikation uppsta vid tolkning av fragorna vilket resulterar till

tveksam generalisering (Bryman & Bell, 2013).

Vért initiala mal var att erhalla 200 respondenter och av dessa ska en jamn fordelning av
kvinnor och mén uppnas. Vid utdelning av frageformulér ska forskaren vara medveten om att
det dar vildigt svért att erhdlla en 100 procentig svarsfrekvens. Vi har valt att utdka vért
stickprov fran 210 till 226 personer i aldrarna 18-40. Det finns tvd olika typer av bortfall, det
objektiva bortfallet uppstir ndr man véljer att inte svara pd frdgeformuléret dverhuvud taget
och det andra bortfallet kallas for partiellt bortfall, vilket uppstir nédr respondenten antingen
avsiktligt eller oavsiktligt inte svarar pd ett eller flera fragor (Bystrom & Bystrom, 2011). Ett

stort bortfall i ett stickprov medfor en storre risk att resultatet inte blir representativt.

Majoriteten av studier som utfors moter ett visst hinder med bortfall. For att en undersdkning
ska anses vara godkind behdvs en svarsprocent pa 60 procent, medan en svarsprocent pa 85
procent anses vara oerh0rt bra. Ju storre stickprov desto mindre &r risken att bortfall ska ha
ndgon relativ padverkan pé resultatet (Bryman & Bell, 2013). For att vér studie ska vara av

hogsta kvalitet strévar vi efter ett bortfall pA max 15 procent genom att som ndmnts tidigare
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fokusera framst pa att samla in data frin ldroséten och bibliotek ddr majoriteten befinner sig

inom den &ldersgrupp vi efterstrivar, vilka &r 18-40 ar.

Det lampligaste ar att utfora ett obundet slumpmaéssigt urval dir personerna som deltog i
undersokningen valts ut ur ett register. Sddana register hade vi dock inte tillgang till och
didrmed kunde vi inte genomfora ett obundet slumpmaéssigt urval. Darfor tillimpades istéllet
en blandning av bekvidmlighetsurval och ett gruppurval eftersom vi initialt hade lagt ut
enkdten pd Facebook da var studie bygger pad sociala medier. Nar vi inte hade fatt in den
mingden respondenter som vi hade i malséttning valde vi att dven att dela ut enkéter i
pappersform till elever pdA Malmd hogskola, Lunds universitet och individer pa Malmo

stadsbiblioteket.

Den 15:e december delades 43 enkiter ut till studenter pd4 Malmo hogskola varav 37 studenter
fran en kriminologikurs svarade. Den 11:e och den 16:e december delades enkiter ut pa
Lunds universitet ddr vi fick in 66 respondenter. Vid det forstnimnda tillfdllet delades
frageformuldren ut pa Sprak- och litteraturcentrum och pd det andra tillfdllet delades

enkidterna ut pa Ekonomihogskolan. Enkéterna delades dven ut mellan foreldsningstillfallena.

Bade den 12:e och den 15:e december delades enkiter ut 1 Malmo Stadsbibliotek dér vi erhdoll
52 svar. Detta leder till en sd kallad stugsittareffekt” da endast de individer som &ar

ndrvarande ingdr i undersdkningen (Dahmstrém , 2009).

Hela Populationen Urval

Del av poprdationen

Figur 3.7. Urval bestdr utav en del av populationen (Denscombe, 2009).
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3.8. Undersokningsdesign

Studiens undersokningsdesign utgor de direktiv som foreligger vid inhdmtning av data samt
analys av data (Bryman & Bell, 2013). Under utfoéringen av vart frigeformuldr bestimde vi
oss utifrén studiens lamplighet att anvinda oss av tvérsnittsdesign. En tvérsnittsdesign innebér
att insamlingen av data sker frén flera ursprung vid en bestimd tidpunkt. Frageformulér &r en
av de vanligaste metoderna som forekommer vid tvérsnittsdesign och det dr dven den metod
vi har valt att anvinda i denna studie. Respondenterna hade mdgjlighet att besvara
frageformuldret genom en direktlénk till den Google Forms mellan den 7 till 16 december
2014. Vid ett annat tillfdlle, den 15 december, har enkéter delats ut pA Malmo hogskolan pé
en kriminologikurs. Vid tva tillfdllen, 11:e och 16:e december, delades enkéter ut vid Lunds
universitet och ytterligare tva tillfdllen, 12:e och 15:e december, delades enkéter ut pa Malmo
stadsbiblioteket. Tidsramen for datainsamlingen har varit med andra ord mellan 7-16
december. Syftet med tvéarsnittsdesign &r att uppticka diverse korrelationsmonster frén den
insamlade data. For att tvérsnittsdesignen ska vara reliabel och validerad krivs det att det

erhalls relativt manga respondenter (Bryman & Bell, 2013).

3.9 Utformning av frageformulir

Nir ett frageformuldr formuleras finns det en del saker man bor tinka pa for att minska
komplikationerna som kan uppstd nér respondenterna besvarar frigorna. Frageformuldret
borjar med en kort forklaring av studiens syfte och dess anvindning for att sedan dvergd ga
till frigorna. Enkédtens fragor dr himtade fran en artikel av Enginkaya & Yilmaz (2014). I och
med att vi har anvént deras fem dimensioner, som vi har beskrivit i teoridelen, anser vi att de
tillhdrande frdgorna &r dven relevanta for var studie. Dessa frdgor dr direkt Oversatta fran
engelska till svenska, dessutom har vi kompletterat med ytterligare 4 fragor for att de dels &r

anpassade till vart syfte och dels fungera som uppvarmningsfragor.

For att kunna erhélla s ménga giltiga svar som mdjligt ska respondenterna inte kénna sig
patrdngda utan frigeformuldret ska snarare kénnas inbjudande (Denscombe, 2009). Detta
uppnadde vi genom en trevlig och tydlig layout dér vi i borjan la till ett kort beskrivande
stycke om vad vér studie behandlar for &mne. Denscombe (2009) hdvdar att en omfattande
beskrivning av studien i frageformulédret kan paverka respondentens svar och ddrmed har vi i
vért inledande stycke valt att skriva pa ett neutralt sétt just for att minska intervjuareffekten.
Vidare forklarade vi, under utdelning av frageformuldret i pappersform, for respondenterna att
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det var ett frivilligt participera och att deras anonymitet inte kommer att delas vidare till en

tredje part.

For att kunna finga respondenternas intresse dr det viktigt att frigeformuldret dr utformat pé
ett vis som inte &r alltfor krdvande samt att spraket och strukturen dr av léttare art (Holme &
Solvang, 1997). Vidare menar att Denscombe (2009) att bortfall kan minimeras genom att
utforma de standardiserade fragorna pa ett tydligt och distinkt vis. Vi har i storsta mén forsokt
oversitta Enginkaya och Yilmaz (2014) 15 fragor fran engelska till svenska s nira originalet

som mojligt och samtidigt vara tydliga i formuleringen.

Ytterligare en viktig aspekt vid utformandet av ett frigeformulér &r att forsoka undvika
ledande samt kontroversiella fragor da respondenten kan mista motivationen for att fullfolja
enkéten. Fragornas ordningsfoljd i ett frageformulér bor forst och frédmst bestd av
okomplicerade fragor sa att respondenten kénner sig bekvam vid besvarandet. Denscombe
(2009) hévdar att forsta frigorna ska enkelt kunna besvaras utan ndgon vidare anstrdngning
vilket vi har tagit hansyn till och didrmed utformat de fyra forsta frdgorna till mer
lattbegripliga. De forsta tva fragorna i enkdten handlar om respondenternas alder och kon, sa
kallad demografisk information (Dahmstrom, 2009). De tva foljande fridgorna handlar om
respondentens aktivitet pd sociala medier. Slutfrigorna ska eventuellt besta av en eller tva
mindre komplicerade fragor for att ldmna en god eftersmak hos respondenten (Holme &
Solvang, 1997). Vi har ddremot inte valt att inkludera ytterligare avslutande fragor av enkla

karaktérer eftersom vi vill undvika att enkéttrotthet uppstir (Bryman & Bell, 2013).

Respondenterna fick svara enligt en sjugradig likertskala dar 1 betyder “Haller ej med” och 7
betyder “Haller med fullstindigt”. Samtliga frdgor, forutom de fyra inledande frdgorna, var
utformade pa ett liknande sétt pd grund av att det forenklar kodningen 1 statistikprogrammet

SPSS v21 som anvindes for att mata in enkétsvaren.

Enligt Bryman & Bell (2013) finns det bade for- och nackdelar med att anvidnda sig av en
likertskala. Fordelen &r att fragorna blir ldtta for respondenten att besvara dd det &dr enkelt att
forsta svarsalternativen. Nackdelen r, speciellt om man har ménga fragor, att respondenterna

borjar svara pa fragorna enligt samma monster, sd kallad enkéttrotthet.

I efterhand mairkte vi att ett fatal respondenter som besvarat enkiterna i pappersform
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kryssat i flera svarsalternativ pa fragan om vilka sociala medier de dr mest aktiva pa.

Detta for att vi glomt att skriva ut att respondenten endast ska vilja ett svarsalternativ.
Anledningen till att detta glomdes bort var att i den digitala enkéten endast gick att

kryssa i ett svarsalternativ, varfor vi inte tankte pa detta forrdn problemet dok upp efterat.
Detta dtgiirdades genom att informera de resterande respondenterna muntligt om att besvara

enkiten med endast ett svarsalternativ.

3.10 Operationalisering av teorier

Med héansyn till var overgripande forskningsfrdga har vi valt att operationalisera vara teorier

och hypoteser till enkitfragor.

Viéra frdgor som dr inhdmtade fran Enginkaya och Yilmaz (2014) dr amnade att besvara den
forskningsfraga som denna uppsats dr baserad pd. Det dr dirmed vildigt viktigt att de
operationaliseringar som utfors ar relevanta for att 6ka méatbarheten i var analys. Vi har nedan
utfort en operationalisering av de fem valda dimensionerna; Brand affiliation, investigation,

conversation, opportunity seeking och entertaintment.
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Enkiitfragor Teorier Dimensioner Hypoteser

Jag foljer varumirken pé H1. Det finns en signifikant skillnad
sociala medier som b ida min och kvi fsli
Overensstimmer med min Varumirkespersonlig- | Brand affiliation 1 uruvida man och kvinnor tojer
livsstil.(Brand affiliation 1) het varumirken pé sociala medier som

Jag foljer varumirken pé
sociala medier som jag skulle
kunna tdnka mig att kdpa 1
framtiden men som jag inte
har rdd med just nu.(BrAf2)

Jag foljer varumirken pé
sociala medier vilka jag
konsumerar och/eller kdper
ofta. (BrAf3)

Mina vianner i mitt sociala
nétverk paverkas av mitt
engagemang i ett varumaérke
pa sociala medier vare sig de
dr positiva eller negativa
omdome.(BrAf4)

Individens sjilvbild

Overensstimmer med deras livsstil.

H2. Det finns en signifikant skillnad
i huruvida méan och kvinnor f6ljer
varumérken pa sociala medier som
de inte har rad att inhandla for

tillfallet.

H3. Det finns en signifikant skillnad
i huruvida méan och kvinnor f6ljer
varumérken pa sociala medier som

de konsumerar/koper regelbundet.

H4. Det finns en signifikant skillnad
i huruvida mén och kvinnor paverkar
sina vénner genom deras

engagemang pa sociala medier.

Jag tror att produktrelaterad

HS5. Det finns en signifikant skillnad

1 huruvida mén och kvinnor anser

information som kan inhdmtas | eWoM Investigation

pa sociala medier &r relativt produktrelaterad information pa

palitlig. (Invl) sociala medier &r trovérdiga.

Sociala medier mojliggor en

transparent kOfnmunlkatlon H6. Det finns en signifikant skillnad

mellan varumérken och

konsumenter vilket gor i huruvida mén och kvinnor

informationen pilitlig. (Inv2) uppfattar sociala medier som en
transparent och pélitlig
kommunikationskanal for
varumirken.
H7. Det finns en signifikant skillnad

{ag tycker fm sociala me“dler .. . i huruvida mén och kvinnor anser

ar ett bekvamt verktyg for Interaktivitet Conversation

kunder att framfora olika
klagomal och forslag till
varumérken.(Conv1)

Jag tror att det dr mojligt att
kommunicera direkt med
varumérken pa sociala medier
utan tids- och
platsbegrénsning.(Conv2)

sociala medier som ett bekvamt
verktyg for att framfora sina dsikter

till varumarken.

HS8. Det finns en signifikant skillnad

1 huruvida mén och kvinnor anser
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Att komma i kontakt med
foretag pa sociala medier ar
enkelt och
kostnadsfritt.(Conv3)

sociala medier tillater
kommunikation med ett varumérke
pa sociala medier utan tids- och
platsbegransning.

H9. Det finns en signifikant skillnad
i huruvida méan och kvinnor tycker
att det ar enkelt och kostnadsfritt att
komma i kontakt med ett varumérke

pa sociala medier.

Kampanjer och rabatter som

H10. Det finns en signifikant

skillnad i huruvida mén och kvinnor

erbjuds pé sociala medier av Kampanjbenédgenhet Opportunity
varumérken genererar seeking anser kampanjer och rabatter som
ckonomiska fordelar for erbjuds av varumaérken pé sociala
kunderna.(Opps1)
medier tillfor ekonomiska fordelar.
-Genom att f6lja varuméarkens
sociala mediesajter kan jag fa
information om rabatter och H11. Det finns en signifikant
lgzgéiznéee;uft;;;kt; behova skillnad i huruvida mén och kvinnor
butiken.(Opps2) anser sig ha information om
Att folja varumiirken pa kampanjer och rabatter som erbjuds
sociala medier hjélper mig att av varumérken utan att besdka den
fa information om nya . .
fysiska butiken.
erbjudanden.(Opps3) ysiska butiken
H12. Det finns en signifikant
skillnad i huruvida mén och kvinnor
anser att genom att folja varumérken
pa sociala medier har dem mojlighet
att fa information om nya
erbjudande.
H13. Det finns en signifikant
Jag tycker om det . . . . .
inflytelserika och kreativa Inneboende motivation | Entertainment skillnad i huruvida mén och kvinnor

innehéll som varumérken
lagger ut pa sociala
medier.(Entl)

Spel och/eller videoklipp som
dr skapade av varumérken ger
mig mdjlighet att ha roligt pa
sociala medier.(Ent2)

Jag tror att de humoristiska
innehall som varumérken
lagger upp pa sociala medier
paverkar kundernas attityder

uppskattar kreativa och
underhallande innehall som visas av

ett varumérke pa sociala medier.

H14. Det finns en signifikant
skillnad i huruvida mén och kvinnor
anser att spel/ videoklipp som visas
av varumérken pa sociala medier ger

upphov till tillfredstéllelse.
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samt foretagets image.(Ent3) H15. Det finns en signifikant
skillnad i huruvida mén och kvinnor
anser att humoristiska innehéll som
ett varumérke ldgger upp pa sociala

medier kan paverka konsumenternas

attityder samt foretagets image.

Hypteser som forkastas beniimns som H(

Tabell 3.10. Operationalisering av teorierna samt hypoteser.

3.11 Pilotstudie

Under foregdende avsnitt om utformningen av frageformuldr gick vi igenom hur
betydelsefullt det &r att strukturera frageformuldret och skapa sa konkreta och okomplicerade
fragor som mojligt for att reducera bortfallet. Vi beslot ddrmed att utfora en pilotstudie dir tio
personer deltog for att kunna observera om frdgorna i enkiten &r vilseledande och/eller
svaruppfattade. Bryman och Bell (2013) hédvdar att syftet med pilotstudien ar att eliminera

eventuella oavsiktliga felformuleringar i ett frageformular.

En pilotstudie fungerar som ett forsta utkast som man provar pa en liten enhet innan
frageformuldret skickas ut till respondenter. Frin en pilotstudie erhaller forskaren information
om frigeformulérets fragor och dess formulering. I efterhand kan fragor och uppligg
omstruktureras for att forhindra eventuella missuppfattningar som kan uppstéd. Det dr ddrmed

bra att utfora en pilotstudie nir tiden inte dr en bristvara (Bryman & Bell, 2013).

Vid utforandet av pilotstudien tillimpades ett bekvédmlighetsurval som bestod av tio ndra
vénner av bide konen (Bryman & Bell, 2013). Orsaken till att vi anvéinde oss av vénner var
for att personerna i frdga var lattillgdngliga samt att vi ansdg att de var fullt fornuftiga
respondenter. Pilotstudien tillhandahdll oss information om frageformulérets uppstdllning,
dess olika begrepp och om nagot av frageformulirets innehdll bidrog med obekvamligheter

hos respondenternas sida.

Efter utforingen av pilotstudien uppmérksammade vi att ett litet forklarande stycke i borjan av

frageformuldret hjilper att fa en uppfattning om vad enkéten innefattar. Utifrdn feedbacken vi
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fick frén pilotstudien kom vi dverens om att omformulera fraga sju som berdérde hur vinner
paverkas av ens engagemang i varumirke pa sociala medier, denna fraga missuppfattades av
de flesta i pilotstudien. Fragan reviderades ett par gdnger i syfte att skapa en mer konkret och
lattforstaelig for att respondenterna inte ska behdva tolka de pa fel sitt. Vidare dndrades dven
spréaket till mer lattforstaeligt da vi tillsammans med pilotstudiens respondenter ansig att det
var nodvindigt for studiens kvalité. Dessutom ansag vissa av véra respondenter fran
pilotstudien att dessa tvd frdgor nedan var en aning forvirrande. Vi tog bort dessa tvéd fragor
dé de dnda inte tillférde nagra virdefulla bidrag till vér studie. Vidare ansdg vi att uteslutandet

av dessa tva fragor minskade sannolikheten for enkattrotthet.

6. Jag tror att min sjalvbild 6verensstammer bast med:
o {7 Akta, glad, jordnara, arlig

o f°  Modig,andlig,fantasifull, modern

o Palitlig,ansvarsfull, effektiv, tillforlitlig

o f°  Charmig, romantisk, glamorés, elegant
o [ Tuff, stark, chic, robust

21.Vilken varugrupp nedan valjer du?
o f°  Tropicana, Ikea, Nikon, Kung Markatta, Whole foods

o £ Virgin, GoPro, Red Bull, Nintendo, Apple

o f° IBM, Oral B, pfizer, Toyota, Facebook

o 1~ Mercedes, Gucci, Dolce Gabana, Gant

o f° Harley Davidson, Marlboro, The North Face, Caterpillar

3.12 Datainsamling

Efter att pilotstudien utforts péborjades insamlingen av data. Datainsamlingsprocessen
intriffade mellan den 7:e till 16:e december 2014. Utdelningen av frageformuléret skedde
framst vid Malmo och Lunds lirosédten, men dven via Facebook, dir vi kontaktade de vi ansag
vara lampliga respondenter. Frageformuléret skapade vi med hjélp av Google Docs. Darefter
skapades en Excelfil dér vi kompletterade filen med de respondenter som svarat manuellt, det
vill sdga de som inte svara genom datorn utan de som befann sig pd fOreldsningar samt
bibliotek. P& Excelfilen tilldelades varje respondent ett id for att pd sa sétt strukturera var

insamlade data. Slutligen fordes datan in i statistikprogrammet SPSS.
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Nér insamlingen av frageformuldren var fardigt borjade vi med att vilja bort de som var dver
40 ar, vilket resulterade till fem respondenter. Dérefter plockades de oengagerade
respondenterna bort, det vill sdga de som svarade likadant pa varje frdga. Ur vart stickprov
var det tvd respondenter vilka den forsta hade kryssat i alternativ fem av sju pé likertskalan pé
varje fraga vilket gav honom en standardavvikelse pd 0. Den andra respondenten hade kryssat
1 alternativ sex pa varje fraga forutom pé en dér denne kryssat i en femma, vilket gav honom
en standardavvikelse pd 0,1. Resten av respondenterna hade en standardavvikelse som
oversteg 0,4. Variationen i svarsalternativen dr en indikation pa att respondenten har tdnkt

igenom sitt svar genom hela frageformuléret.

Vi hade sammanlagt av resterande respondenter fem respondenter som hade missat att svara
pa fragor i enkiten som hade delats ut i pappersform. Tvé respondenter hade missat att svara
pa tvd fragor och tre respondenter hade missat en fraga. Dessa ifylldes genom att

anvianda median of nearby points i SPSS.

Eftersom vi anvint oss av en likertskala 1 vart frageformulér, &r alla frdgor slutna, vilket
resulterade till att vi inte hade nigra extremvirden som kunde tas bort. Fordelen med slutna
fragor enligt Halvorsen (1992) ér att det ar léttare att koda svaren jamfort med Oppna fragor.
Slutna fragor underldttar dven for respondenterna da det blir enklare att minnas de fragor som

ska besvaras.

Vart frageformulér tilldelades 226 personer varav 213 svarade. Detta medfor en svarsfrekvens
pa 94,2 % och ett bortfall pd 5,8 %. Enligt Bryman och Bell (2013) ir ett bortfall pa mindre
an 15 % ett utmairkt resultat. Utav de 213 respondenterna var 112 mén och 101 kvinnor. Och
182 respondenter var mellan dldersgruppen 18-29 ar och 31 respondenter var mellan 30 och

40 ar.

3.13 Kvantitativ dataanalys

Statistik innefattar inte bara en samling sifferuppgifter utan den omfattar dven de ldmpliga
metodiker som tilldimpas for att himta in, tolka och for att sedan kunna redovisa data (Korner
& Wabhlgren, 2009). For att tolka och redovisa vér resultat har vi anvint oss av

statistikprogrammet SPSS v21. De 15 frdgorna fran vart frageformuldr som behandlar véra
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valda dimensioner; brand affiliation, conversation, entertainment, opportunity seeking och

investigation overfordes till SPSS v21 for att sedan kodas i enlighet med likertskalan 1 till 7.

For att erhdlla en bra overblick 6ver vara insamlade data tog vi med hjidlp av SPSS v21
deskriptiv material i forma av medelvirde, signifikans och t-virde for att upplysa vdsentliga
egenskaper som finns i materialet (Korner & Wahlgren, 2009). I den kvantitativa analysen
tillimpas oftast tre olika former av medelviarden. De tre medelvirden dr; medianvirde,
aritmetiskt medelvérde och typvérde (Bryman & Bell, 2013).

Typvirdet &r det virde som oftast forekommer 1 en fordelning, medan medianvérdet
kdnnetecknas vid “mittpunkten”, det vill séga en fordelnings mittersta virde. Det aritmetiska
medelvérdet, vilket dr det vanligaste medelvirdet, far man fram genom att summera alla
véirden for att sedan dividera med antalet virden (Bryman & Bell, 2013). En viss kritik riktad
mot anvidndningen av medelvérden ér att extremvérden i en fordelning kan ldtt manipulera
sjdlva medelvirdet (Bryman & Bell, 2013). Dock resulterade véra data till inga extremvarden
eftersom frdgorna var slutna till likertskala. Extremvirden uppstar d& enkdten bestdr av en
eller flera Oppna frigor, till exempel “ange hur méinga ar du har jobbat?” eller "Hur gammal
ar du?”. I sddana fall kan respondenten ange svar som skiljer sig avsevart frain méngden. Dock
kan SPSS, ifall det rdkar vara extremvirden i datan, hantera det genom att exkludera

extremvérden fran resultaten (Pallant, 2010).

Genom statistikprogrammet SPSS rdknade vi fram medelvirden for varje dimension med
hjélp av den data vi erhdll ifran fragorna som hor till respektive dimension. Dérefter stilldes
respektive dimensions medelvirde mot varandra for att kunna se om ndgra skillnader
forekommer. Vi utforde dérefter ett signifikanstest med hjélp av ett t-test for att kunna
konstatera att skillnaderna mellan respektive dimensions medelvdrde var statistiskt
sdkerstilld. Dar anvidnde vi oss av en signifikansnivd pd 5 %. Genom utféringen av ett t-test
fdr man fram ett p-virde ska vara mindre &dn 0,05 for att kunna pdvisa statistisk sékerstélld

skillnad (K6rner & Wahlgren, 2009).

I statistikprogrammet SPSS tillimpade vi dven Exploatory factor analysis som dr en teknik
som anviands av manga forskare for att hitta interna korrelationer mellan variabler, vilket i
vért fall bestar av fragor 1 vart frigeformuldr. Dessa interna korrelationer dr néstintill omojligt
for det blotta 6gat att upptidcka vid méinga variabler. Efterson Enginkaya och Yilmaz (2014)

genom deras studie erhdllit fem faktorer/dimensioner vilka dr dimensionerna Brand
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affiliation, conversation, entertainment, opportunity seeking och investigation valde vi att
undersdka om liknande interna korrelationer gick att uppticka utifran vart stickprov i Malmo

och Lund. Detta kan genomskadas i tabell 4.3.

3.14 Metod- och kallkritik

En viktig aspekt som bor tas hénsyn till under forskningens gang dr de vérderingar och
fordomar vi innehar, som har sin grund i de olika miljéerna och samhéllen vi vixt upp i
(Holme & Solvang, 1997). Det &r viktigt att notera att Anselmsson' hivdar att utifran ett
resultat som baseras péd ett litet antal respondenter, vilket i vart fall & 213, inte gér att
generalisera pa grund av att det krdvs ett mycket storre antal respondenter samt utféra
undersokningen i olika stdder och platser for att minska kulturella diskrepanser. For att uppnd
detta erfordras enligt Bryman och Bell (2013) mer tid och kapital vilket vi inte har tillgéng till
1 denna studie. Vi har istéllet fokuserat pa att kunna pévisa signifikanta skillnader utifran de

urval vi valt att undersoka.

I vér studie har vi fraimst anvént av oss artiklar, dels for att formulera problembakgrunden
som ledde till fragestdllningen och dels for att beskriva de valda teorierna. Studien ir
uppbyggt utifrdn Enginkaya och Yilmaz (2014) forskning som behandlar de fem
dimensionerna, som ndmnts i teoridelen, och hur de paverkar konsumenternas engagemang pa
sociala medier. Teorier som berdr de fem dimensionerna har med hinsyn till frdgor som
besvarar dem hdmtats fran bade aktuella och relevanta artiklar for att ge en holistisk
forklaring. Méngden artiklar som har anvénts for detta @ndamdl har till syfte att oka
uppsatsens trovardighet, eftersom artiklar och studier inom de valda teorierna uppdaterats
kontinuerligt, vilket bocker inte gors inte i lika stor omfattning (Lundahl & Skérvad, 1999). 1
denna studie har vi anstringt oss avsevirt i syfte att eliminera subjektiva vérderingar fran
bade forfattarnas och véra egna personliga vérderingar fran de kéllor vi tagit del av genom att

forhélla oss till ett kritiskt tinkande under hela studiens géng.

Vi upplevde dock problem inom dimensionen opportunity seeking med att hitta relevanta

artiklar som var studerade utifran konsumentens beteendesétt varfor vi delvis fatt anvianda oss

1 Anselmsson, Johan. Docent och lektor. Forelasningstillfalle 2014-11-13
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av éldre artiklar, men som vi &ndd anser vara viktiga att ha med di de &r baserade pa
konsumenternas synsitt inom denna specifika dimension. For att gora de éldre studierna
relevanta har vi forsokt i den mén som det gér att komplettera med aktuellare artiklar for att

pavisa att forskningen fortfarande &r trovérdig.

For att undersdka hur mycket som hade studerats inom dmnet ldste vi igenom olika artiklar i
databaserna for att kunna skapa oss en problemformulering. Nér vi fann relevanta artiklar som
anvints sig av olika killor har vi ocksd forsokt sa ldngt som mojligt att soka efter
primirkillorna som det refererats till for att gora kéllan sd pélitlig som mojligt. De
sokmotorer som anvénts for att hitta artiklarna har varit LUB search samt Google Scholar
vilka samlar vetenskapliga artiklar ifrdn olika akademiska tidsskrifter. Artiklarna i dessa
sokmotorer ldggs i den ordning utifrdn hur ménga ganger de har citerats i andra verk. Detta
for att oka trovardigheten 1 artiklarna. De akademiska tidskrifter som artiklarna &r hdmtade
ifrdn dr bland annat Journal of marketing, Journal of marketing research, Journal of
consumer research, Journal of consumer behavior, European jornal of marketing,
International journal of social research, Journal of the association for information systems,
Journal of the Academy of Business & Economics, Journal of business research, International

Jjournal of service och Journal of promotion management.

Det finns vissa begridnsningar med att anvédnda sig av enkdter som i vart fall. Dar finns ingen
hjélp man kan erbjuda respondenten om han eller hon har svart med att uppfatta ndgon fréga,
vilket kan leda till misstolkningar. Det gér inte heller att inkludera uppfoljningsfragor for att
pa sa sett erhalla en mer djup forstéelse for respondentens ésikter. Ytterligare en nackdel med
enkédter dr att den inte passar en del respondenter som till exempel har lds- och

skrivsvérigheter (Bryman & Bell, 2013).

3.15 Reliabilitet

De viktigaste kriterierna for forskning inom foretagsekonomi é&r reliabilitet, validitet och
replikerbarhet. Den sistnimnda kommer inte att beskrivas dd det inom den akademiska
forskningen anses som lag status att upprepa tidigare undersokningar. For att fi en hog
reliabilitet och validitet dr det viktigt att de kvantitativa métningarna blir s& noggranna som

mdjligt (Bryman & Bell, 2013)

47



Reliabilitet

Reliabiliteten dr detsamma som tillforlitligheten och foljdriktigheten i en undersdkning. Med
denna mits ifall resultaten skulle bli detsamma om undersdkningen gjorts en gang till eller om
det ar slumpmaissiga faktorer som spelat in. Reliabiliteten ar oftast aktuell ndr det utfors en

kvantitativ undersokning da det ar intressant att mita om ett matt dr stabilt och tillforlitligt

eller ej (Bryman & Bell, 2013).

Det som kédnnetecknar en god reliabilitet dr att métningen inte paverkas av vem som gor den
eller under vilka omstindigheter den sker (Lundahl &  Skdrvad, 1999).

For att kunna ta stillning till om ett métt ar reliabelt tas det hdnsyn till tre viktiga faktorer:

1. Stabilitet: Visar pd om mattet dr tillrickligt stabilt for att kunna dra slutsatsen att
resultatet inte ska skifta vid en andra jamforelse av samma matt. Det vanligaste séttet
att prova stabiliteten dr genom ett sa kallat “test-retest” dar sambandet mellan de tva

observationstillfillena méts, 7/ och T2 (Bryman & Bell, 2013).

2. Intern reliabilitet; Visar sambandet mellan matt som besvarats med
flerindikatorsmatt, det vill sdga dir varje svar samlas ihop for att bilda en totalpoéng
(Bryman & Bell, 2013). En undersokning med flerindikatorsmatt kan best av ett antal
fragor som forklarar olika hdndelser men dir respondenten ska avgdra en viss kénsla
eller attityd till dessa pa en skala. Denna metodik har vi implementerat genom att
sammanstélla fragor som kan besvaras utifrdn 1 haller ej med och 7 haller absolut
med. Det vanligaste séttet att mdta den interna reliabiliteten &r med Cronbachs
Alpha” som innebdr att frigorna delas upp i tva grupper i sd kallade “split-halfs”.
Dessa tva grupper jaimfors sedan med varandra ddr sambandet varierar mellan 1 som
betyder en perfekt inre reliabilitet och 0 som inte pavisar nagon reliabilitet
overhuvudtaget (Bryman & Bell, 2013). Enligt Pallant (2010) bor dock vérdet av

cronbach’s alpha inte understiga 0,7 for att matningen ska anses vara tillforlitligt.

3. Internbedémarreliabilitet; Anvdnds ndr Oppna frdgor i en enkdt behdver
kategoriseras eller vid observationer av personers beteende, sa kallade subjektiva

bedomningar. (Bryman & Bell, 2013).
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3.16 Validitet

Validiteten kan beskrivas som ”frdnvaro av systematiska maétfel” och man brukar skilja
mellan inre och yttre validitet (Lundahl & Skérvad, 1999).

Inre validitet handlar om en slutsats mellan flera variabler har ett samband eller inte. Om vi
vill unders6ka om x pdverkar y kan man da vara séker pa att det ar just x som paverkar eller
om det &r ytterligare en annan faktor? (Bryman & Bell, 2013) Inre validitet kan méitas for att

undersoka om till exempel en enkit undersoker det som den dr avsedd att undersoka.
Yttre validitet handlar om ifall resultaten fran undersokningen kan generaliseras. Dérfor ér det

véldigt viktigt att undersdkaren dr noga med sitt urval dd detta kan bli avgérande for resultatet

(Bryman & Bell, 2013).
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4 Empiri och analys

Empiri- och analysavsnittet dr avsett for att ge ldsaren en storre forstaelse for vad vi har
tolkat samt hur vi tolkat den data vi fatt tillgang till. Den forsta delen bestar av deskriptiv
statistik, ddr var studies respondenter kommer att presenteras. Ddrefter kommer vi att
utvdrdera dimensionerna med exploratory factor analysis. Slutligen kommer vi att undersoka

om det finns skillnader mellan konen for dimensionerna.

4.1.1 Respondenterna

Vi har utifran vart frageformuldr sammanstillt svaren som vi erh6ll fran de respondenter som
medverkade i vér studie. Frageformuldret besvarades av sammanlagt 213 respondenter, varar
226 tillfrdgades. Dessa 23 respondenter plockades bort pa grund av att de dels besvarat alla
fragor likadant eller dels for att de antingen glomt eller inte velat besvarat alla frdgor pa
frageformuldret. Detta resulterade till en svarsfrekvens pa 94,2 % av vilka 182 respondenter
ar mellan 18-29 ar och 31respondenter dr mellan 30-40 &r. Utav 213 respondenter var 101 (47
%) kvinnor medan de manliga respondenterna uppgick till 112 (53 %) stycken, vilka kan
overskadas i tabell 4.1 Vidare illustreras det i tabell 4.2 &ven vilka sociala medier
respondenterna foredrar mest. 142 (91 %) utav 213 respondenter dr mest aktiva pa Facebook.
Det nést populdraste sociala nitverket enligt vara respondenter dr Instagram vilket angavs av

30 stycken (14 %).

Konsfordelning

.
47% an

53% & Kvinnor

-

Tabell 4.1. Respondenternas konsfordelning
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Aktivitetsfordelningen pa sociala medier

3%
1%

14%

T~

i Facebook

EYoutube
Twitter

K Bloggar

& LinkedIn
Instagram
Ovriga

1%

3%/

Tabell 4.2 Respondenternas aktivitetsfordelning pad sociala medierna

I var undersokning har det pédvisats att kvinnor i snitt &r mer aktivare &n min pé sociala
medier, detta giller i synnerhet for Facebook. Dessa skillnader har dven Denti et al (2012)
pavisat 1 deras studie. De menar att kvinnor har stérre behov dn min av att hélla kontakten

med bekanta och familj. I tabell 4.3 illustreras denna skillnad i ett stapeldiagram.

Skillnader mellan kvinnor och min
gidllande deras aktivitet pa sociala
medier

4.66

.

Kvinnor Min

Tabell 4.3 Aktivitetsfrekvensen mellan kvinnor och mdn pad sociala medier. Medelvdirde pa en
likertskala 1-7.

4.1.2 Hypotesprovning

Vi kommer att initialt att utvirdera Enginkaya och Yilmaz (2014) dimensioner med en metod
som kallas exploratory factor analysis som gér ut pa att undersoka de underliggande frdgorna
som utgdr dimensionerna utifran den insamlade data. Vidare i empiri- och analysavsnittet
kommer de hypoteser som denna studie baseras pa att provas. Dessa kommer att redovisa i en

sammanfattande tabell som littoverskadligt visar om véra hypoteser har accepterats eller
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forkastats. Da vi anvande oss av ett 95 %-igt konfidensintervall maste vara tester vara

signifikant med mindre an < 0,05 for att vara statistiskt siakerstallt.

Under varje dimension presenteras en analys utifrdn de tester vi utfort. I appendix &r vart
frageformuldr tillgénglig tillsammans med de olika testerna som utfordes i
statistikprogrammet SPSS. I tabellforteckningen aterfinns dven alla tabeller med de olika
medelvdrden fran fragorna i vart frdgeformuldr samt de undersdkningar som inhdmtades

direkt fran SPSS version 21.

Som nidmnts tidigare i del 3.14 har vi beslutat att inte redovisa nagra generella slutsatser pa
hela populationen, eftersom vi anser att vart urval inte dr representativt for en hel population
som dr inom 18-40 ar da vi till storsta del har delat ut frigeformulér till personer i Lunds och
Malmos lérosédten och bibliotek. Vi har istdllet som mél att undersdka om det finns négra

signifikanta skillnader baserat pd det stickprovet vi har tagit och inte pd en hel population.

4.2 Utvardering av dimensionerna for en svensk population

Vi har valt att utfora faktor analys for att undersoka strukturen eller dimensionerna som kan
forklaras av de underliggande relationerna av de observerade variablerna. Med andra ord
kommer respondenternas svar pa enkétfragorna att bearbetas i SPSS V21 {or att klumpa ihop
fragor vars svarsalternativ har en linjir intern korrelation. Detta &r oftast svart att se med
blotta 6gat. D4 Enginkaya och Yilmaz (2014) teorier angdende de fem dimensioner utfordes i
Turkiet ville vi utvirdera om dessa dimensioner dven stimde Overens med stickprovet i
Sverige. Darmed valde vi att utfor exploratory factor analysis (EFA) som gar ut pa att binda
starkt korrelerade variabler med varandra for att sedan kunna representeras av en eller flera

faktorer.

De 15 variabler som bestar av frdgor vilka inhdmtats frdn Enginkya och Yilmaz (2014) studie
har vi anvént i en EFA som utfordes 1 SPSS version 21. Innan vi utférde EFA sdg vi till att
styrkan av de inre korrelationer som finns mellan variabler inte understeg 0,3. Pallant (2010)
menar att om det finns fa antal korrelationer som Overstiger 0,3 bor inte faktor analys
anvéndas. I vért fall har 8 stycken faktorer ett virde som dverstiger 0,3. Vidare menar hon att
for att fa en bra EFA bor Kaiser-Mayer-Olkin (KMO), som mdter stickprovstillracklighet,
overstiga 0,6. Var EFA visade ett KMO vérde pd 0,921 vilket dverstiger det rekommenderade
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véirdet och indikerar att variablerna dr optimala for EFA. Bartlett’s test of Sphericity som
visar hur statistiskt signifikant virden &r, visade i vért fall ett p-virde som understeg 0,01

(P<,05) vilket pavisar att viardena ar signifikanta.

Det finns fyra metoder for att bestimma antalet faktorer i en EFA vilka ar Kaiser’s criterion,
Scree test, Parallel analysis och baserat pa teorier (Pallant, 2010). Den mest anvinda ir
Kaiser’s criterion som gar ut pd att stélla in SPSS sa att vid rotation av vérden endast visa
faktorer som overstiger eigenvalue 1. Faktorns eigenvalue representerar den totala variansen
som forklaras av en faktor. Pallant (2010) menar att det ar battre att erhélla fa antal faktorer 4n
for manga, dock hdvdar Landau och Everitt (2004) att studiens syfte kan avgora hur ménga

faktorer som bor anvindas.

I vart fall fann SPSS initialt tva faktorer som oversteg eigenvalue 1 vilket innebér att dessa tva
kan forklara 65 procent av variansen for alla 15 variabler i matrisen. S& ldnge de
underliggande faktorerna forklarar mer dn 60 procent anses det som acceptabelt (Pallant,
2010). Aven Scree test bekriftade framtridande av tva faktorer genom en tydlig brytning,
som dven kallas for armbégsleden da brytningen av linjen liknar en armbagsled, pavisades

efter faktor nummer tva.

Scree Plot

107

6

Eigenvalue

T T T T T T T T T T T T T T
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Factor Number

Figur 4.4 Scree-testet visar att det forekommer en tydlig brytning efter faktor nummer tvd.

Denna brytning kallas dven for armbdgsleden da linjen vid brytningen liknar en armbdge.
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Den forsta faktorn kan vi med sdkerhet konstatera att det dr brand affiliation eftersom
variablerna som representerar brand affiliation har klungat ihop sig skilda fran de andra
variablerna, se figuren nedan. Den andra faktorn dr svarare att klassificera och kan rimligen
vara conversation eftersom dimensionen inkluderar interaktivitet vilket &r en bred teori och

kan med enkelhet forklara alla variablerna som klungat ihop sig pé faktor 2.

Factor Plot in Rotated Factor Space
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Figur 4.5 Hdr syns tydligt hur variablerna har formaterat sig kring tvd faktorer. Dessa tvd
faktorer forklarar tillsammans 65 procent av variansen for variablerna.

Eftersom Enginkya och Yilmaz (2014) i sin studie har fitt fram fem faktorer som Overstiger
eigenvalue 1 utifran 15 variabler, har vi stillt in SPSS sé att den utformar en matris baserat pa
fem faktorer som har eigenvalue 0,3 som det ldgsta vdrdet. Detta innebér att vi har bestdmt
antalet faktorer baserat pd befintlig teori, det vill sdga Enginkaya och Yilmaz (2014) fem
dimensioner. Intressant att notera i tabell 4.6 &r att medan variablerna for tre faktorer befinner
sig ndgorlunda avskilda fran varandra befinner sig variablerna for tva faktorer, som &ar
opportunity seeking och entertainment, ganska nira varandra vilket tyder pa att det kan finnas
ett samband mellan dem. I vér studie forklarades variansen av respektive fem faktorer med 58
procent, 9,3 procent, 6,1 procent, 4,9 procent och 4,1 procent vilka tillsammans blir 82,5
procent. Detta innebir att dessa fem faktorer eller dimensioner forklarar tillsammans 82,5

procent av variansen for den insamlade data som dr respondenternas svar pa enkétfradgorna.
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Factor Plot in Rotated Factor Space
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Figur 4.6: I och med det dr fem faktorer som illustreras har SPSS skapat en tredimensionell
kub i vilka de fem faktorerna kan ldttare dskadas. Variablerna som utgor faktorerna ligger
ndgorlunda avskilt frdan varandra forutom for opportunity seeking och entertainment som
ligger relativt tdtt intill varandra.

For att fa ytterligare forklaring till variablernas underliggande faktorer eller dimensioner har
vi valt att rotera respondenternas svar med en oblique ansats och en teknik som heter promax.
Enligt Pallant (2010) anvinder forskare olika rotationsansatser och viljer den ansatsen som
visar mest tydlighet. Trots att Enginya och Yilmaz (2014) anvidnde orthogonal ansats med en
teknik som kallas for verimax valde vi anvinda promax av den enkla anledningen att den
visade mycket tydligare matris. Pallant (2010) menar att bdde ansatserna visar nidstan samma
forklaring men kan skilja sig i tydlighet, detta resonemang far &ven medhall av Landau och

Everitt (2004).

For att 6ka styrkan av de inneboende korrelationerna samt eliminera korsningar av variabler 1
matrisen har vi tagit bort tva variabler/fragor fran EFA vilka &r, kampanjer och rabatter som
erbjuds pd sociala medier av varumdrken genererar ekonomiska fordelar for kunderna och
Jag tror att de humoristiska innehall som varumdrken ldgger upp pd sociala medier pdaverkar
kundernas attityder samt foretagets image. Dessa variabler hade savél svaga laddningar som

starka korrelationer med andra variabler vilket medforde att deras virde kunde terfinnas pa
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flera faktorer samtidigt. Dessa tvd variabler kommer for Ovrigt inte att uteslutas fran

hypotesprovningen.

Resultatet av de 13 variabler kan pdvisas i matrisen nedan i tabell 4.7, och tolkningen av de
fem faktorerna dverensstimmer med Enginkya och Yilmaz (2014) studie. Dessa fem faktorer
forklarar respondenters underliggande motiv for att engagera sig pa varumirkens sociala
medier.Dock skiljer sig, av logiska skél, rangordningen pd laddningen for varje faktor, men
kontentan av tolkningen av var undersdkning stimmer i stort sett verens med deras teorier

angdende de fem dimensioner.

Realibitetstest for varje faktor med Cronbach’s Alpha ,879 ,856 ,878 ,865 ,820
Faktorer (till hoger) Brand affiliation ~ Conversation Investigation Opportunity seeking Entertainment
Nedan beskrivs variablerna. 1 2 3 4 5

Jag f6ljer varumirken pa sociala medier vilka jag ,885%%*

konsumerar och/eller koper ofta. BrAf3.

Jag f6ljer varumirken pa sociala medier som jag ,881%%*
skulle kunna tédnka mig att kopa i framtiden men
som jag inte har rad med just nu.BrAf2.

Jag f6ljer varumirken pa sociala medier som ,848%%*
overensstimmer med min livsstil. BrAfl.

Mina vénner i mitt sociala nitverk paverkas av mitt ,539%%*
engagemang i ett varumérke pa sociala medier vare
sig de 4r positiva eller negativa omdome. BrAf4

Jag tror att det 4r mdjligt att kommunicera direkt med 1,034%%*
varumérken pa sociala medier utan tids- och
platsbegriansning. Conv2

Att komma i kontakt med foretag pa sociala medier ar ,630%**
enkelt och kostnadsfritt.Conv3

Jag tycker att sociala medier ar ett bekvamt verktyg ,618%%*
for kunder att framfora olika klagomal och forslag till
varumérken.Conv1

Jag tror att produktrelaterad information som kan 1,014%%*
inhdmtas pé sociala medier ar relativt palitlig.Invel

Sociala medier mojliggdr en transparent ,504%%*
kommunikation mellan varuméirken och
konsumenter vilket gor informationen palitlig. Inve2

Att folja varumérken pa sociala medier hjdlper mig 1,073%%*
att fa information om nya erbjudanden. OppS3

Genom att f6lja varuméarkens sociala mediesajter ,608%%*
kan jag fa information om rabatter och kampanjer
utan att behdva besoka den fysiska butiken.OppS2
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Spel och/eller videoklipp som dr skapade av varuméarken ,668%**
ger mig mojlighet att ha roligt pa sociala medier.(Ente2)

Jag tycker om det inflytelserika och kreativa innehall som SS2TH**
varumirken ldgger ut pa sociala medier.(Entel)

Procentuell varians (Totalt 82,481) 58,072 9,282 6,103 4,901 4,123
Eigenvalues 7,549 1,207 ,793 ,637 ,536

Kaiser-Mayer-Olkin métning (KMO) ,921

Bartlett’s test of Sphericity (P <,05) ,000

Antal respondenter (N) 213

Tabel 4.7. Matris ddr vi har sammanstdllt alla visentliga virden.

Enligt den interna realibitetmétningen av EFA- skalan som utférdes med Cronbach’s alpha
pavisades ett bra resultat for vart och en av de fem faktorerna. Enligt Pallant (2010) bor
Cronbach’s alpha:s virde for en skala, som utgdrs av en flerindikatorsmatt vilket beskrivs
under avsnitt 3.12, vara over 0,7 for att métningen ska anses vara tillforlitligt. Resultaten av

var studie kan askadas 1 tabellen nedan:

Faktor 1 2 3 4 5
Cronbach’s ,879 ,856 ,378 ,865 ,820
alpha

Den forsta faktorn refererar till brand affiliation och forklarar konsumentens samhorighet

med ett varumérke och inom denna dimension har den emotionella aspekten en avgdrande roll

(Craciun, 2009; Aaker, J.L, 1997; Helgeson & Supphellen, 2004).

Den andra faktorn &r conversation och berdr den interaktivitet som sker pd sociala medier
mellan en konsument och ett varumarke samt mellan konsumenter (Liu & Shrum, 2002).
Enligt Liu och Shrum (2002) bestér interaktivitet av tre delar vilka &r aktiv kontroll, tvavigs
kommunikation och synkronisering. Vidare menar dem att det &dr viktigt att beakta dessa tre

delar for att utoka sannolikheten for optimal interaktion.

Den tredje faktorn &r investigation som forklarar huruvida konsumenter anvidnder sociala
medier for att soka information om ett varumérke och hur trovérdigt informationen anses
vara. Har har eWoM en stor betydelse eftersom den kan anvéndas av konsumenter for att sla
tillbaka mot ett varumarke som misskoter sig och effekten kan bli massiv dd& eWoM har en

global rackvidd (Muntinga et al 2011).
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Den fjarde faktorn ér opportunity seeking som forklarar konsumenternas kampanjbenégenhet.
Styrkan pa benédgenheten att folja varumirken pa sociala medier for att ta del av kampanjer
skiljer sig mellan ménniskor i bade karaktéristiska och psykografiska aspekter (Blatterberg et

al 1978; Lichtenstein et al 1990).

Den femte faktorn &r entertainment som &ar en blandning av underhéllande material och
varumirkesbudskap. Detta ska fraimst medfora att konsumenter fir positivt laddade kénslor

som kan associeras med ett varumarke (Dahl et al, 2009).

Ovanndmnda dimensionerna kommer att undersokas mer ingdende genom 15
hypotesprovningar som gar ut pa att undersoka om skillnader féorekommer mellan konen i de

fem dimensionerna.

4.3. Brand Affiliation

4.3.1. Hypotes 1, brand affiliation

Fraga: Jag foljer varumdrken pad sociala medier som overensstimmer med min livsstil.(Brand
affiliation 1)

H1. Det finns en signifikant skillnad i huruvida mén och kvinnor f6ljer varumirken pé sociala
medier som overensstimmer med deras livsstil.

Kon H1. Stickprov (N) Medelvirde Signifikans t-test
p<0,05
Man 112 3,45 0,00 4,112
Kvinna 101 4,41

En independent-samples t-test har utforts for att undersoka skillnader i hur mén och kvinnor
foljer varumérken pa sociala medier som Overensstimmer med deras liv. Det finns en
signifikant skillnad 1 resultaten for médn, medelvirde = 3,45, SD = 1,81, och for kvinnor,
medelvirde 4,41, SD 1,57, t (211) = 4,112, p=0,00 (two-tailed). Skillnaden mellan konens
medelvirden dr 0,96, (95% CI: 0,5 till 1,419) och eta squared som indikerar storleken pa
skillnaden mellan konen, det vill séga att skillnaden inte var en slump, var medel (eta squared

= 0,07 eller 7 procent).

Kvinnor f6ljer i storre utstrickning &n médn varumérken pa@ sociala medier som

overensstimmer med deras livsstil. Detta kan innebéra att Aaker J. L:s,(1997) teorier om de
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fem varumirkespersonligheter har storre paverkan pa kvinnor d4n min pd sociala medier.
Associationerna som bidrar till att ett varumirke fir ett personlighetsdrag i vilket
konsumenter kan uttrycka sig med har en stark koppling till Cramhorns (2010) teorier om
kvinnors uppskattning till reklam som innehaller en person eller personlighet (Aaker J. L.,
1997). Kvinnor dr mer emotionella 4n mdn och har didrmed rimligen en tendens att ldttare
skapa en relation med ett varumaérke likt en véin eller partner (Aaker J. L., 1997). Kvinnors
hoga medelvérde 1 denna fraga indikerar onekligen att de hellre foredrar ett varumirke som &r

omtyckt dn att det dr differentierad (Dahlén & Lange, 2011).

4.3.2. Hypotes 2, brand affiliation

Fraga: Jag foljer varumdrken pad sociala medier som jag skulle kunna tdnka mig att képa i
framtiden men som jag inte har rad med just nu.(BrAf2)
H2. Det finns en signifikant skillnad i huruvida mén och kvinnor foljer varumérken pa sociala

medier som de inte har rad att inhandla {or tillfallet.

Kon H2. Stickprov (N) Medelvirde Signifikans t-test
p<0,05
Man 112 3,03 0,00 4,765
Kvinna 101 4,22

En independent-samples t-test har utforts for att undersoka skillnader i hur mén och kvinnor
foljer varumérken pé sociala medier som de vill inhandla men inte har rdd med. Det finns en
signifikant skillnad i resultaten for médn, medelviarde = 3,03, SD = 1,857, och for kvinnor,
medelvirde 4,41, SD 1,781, t (211) = 4,765, p=0,00 (two-tailed). Skillnaden mellan kénens
medelvirde ar 1,191, (95% CI: 0,698 till 1,684) och eta squared som indikerar storleken pa
skillnaden mellan konen, det vill séga att skillnaden inte var en slump, var medel (eta squared

= 0,097 eller 9,7 procent).

Att konsumenter foljer ett varumérke pa sociala medier som de vill inhandla men inte har rad
med tyder pd att det finns en kinslomassig koppling till ett varumérke. Skillnaden mellan
konen ér en aning storre i denna @n forra frigan och indikerar att kvinnor dr mer benégna att
kinslomadssigt skapa relation till ett varumirke pa sociala medier &n min. Branaghan och
Hildebrand (2011) menar att preferensen till ett varumérke oOkar da det uppstir en
overensstimmelse mellan personens sjélvbild och varumérkespersonlighet. Sjdlvbilden kan

antingen bestd av idealimagen eller den verkliga sjélvbilden, eller bdda med olika
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proportioner (Marquardt, 2005). Det &r sannolikt att kvinnor i denna studie foredrar i storre
utstrdckning dn mén varumérken pa sociala medier som dverensstimmer med deras livsstil for
att kunna uttrycka sig. Dock &r det osdkert om samhdrigheten till varumirket beror pa att de

vill uppna idealimagen eller den verkliga sjalvbilden.

4.3.3. Hypotes 3, brand affiliation

Fraga: Jag foljer varumdrken pad sociala medier vilka jag konsumerar och/eller koper ofta.

(BrAf3)

H3. Det finns en signifikant skillnad i huruvida mén och kvinnor foljer varumérken pa sociala

medier som de konsumerar/koper regelbundet.

Kon H3. Stickprov (N) Medelvirde Signifikans t-test
p<0,05
Man 112 3,11 0,00 6,054
Kvinna 101 4,51

En independent-samples t-test har utforts for att undersoka skillnader i hur mén och kvinnor
foljer varumérken pa sociala medier som de koper och konsumerar ofta. Det finns en
signifikant skillnad i resultaten for médn, medelviarde = 3,11, SD = 1,716, och for kvinnor,
medelvirde 4,51, SD 1,671, t (211) = 6,054, p=0,00 (two-tailed). Skillnaden mellan kénens
medelvirde ar 1,408, (95% CI: 0,949 till 1,866) och eta squared som indikerar storleken pa
skillnaden mellan konen, det vill sdga att skillnaden inte var en slump, var hog (eta squared =

0,148 eller 14,8 procent).

Att respondenterna forutom att kopa och konsumera produkter av ett varumérke, dven foljer
det pa sociala medier indikerar att det finns en stark kdnslomadssig relation till ett varumérke.
Storleken eller skillnadens magnitud mellan kdnen &r stor eftersom eta squared visade ett
véirde pa 0,148 vilket &r ett hogt virde péd eta-skalan (Pallant, 2010). Kvinnor foljer i storre
utstrdckning &n mén varumirken pa sociala medier som de inhandlar och/eller konsumerar
vilket tyder pa att de har framforallt en starkare emotionell koppling till ett varumérke
(Craciun, 2009). Melnyk et al. (2009) hédvdar att kvinnor ar relativt lojala till individer vilket
dven kan innebédra att de associerar ett varumérke som de konsumerar regelbundet som en
individ vilken de skapar kéanslor till. Mén 4 andra sidan foljer inte lika mycket som kvinnor
varumérken pé sociala medier som de regelbundet kdper och/eller konsumerar. Det kan bero

pa att méns aktiviteter pa sociala medier priglas av att soka efter material som leder dem mot
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deras mal, och didrmed inte dgnar tid &t att dterbesdka ett varumirke pa sociala medier som
inte tillfor nytta. Det kan dven bero pa att mén dgnar i regel firre antal timmar 4dn kvinnor pa

sociala medier (Denti et al. 2012).

4.3.4. Hypotes 4, brand affiliation

Fraga: Mina vinner i mitt sociala ndtverk paverkas av mitt engagemang i ett varumdrke pd
sociala medier vare sig de dr positiva eller negativa omdome.(BrAf4)
H4. Det finns en signifikant skillnad i huruvida mén och kvinnor pdverkar sina vinner genom

deras engagemang pa sociala medier.

Kon H4. Stickprov (N) Medelvirde Signifikans t-test
p<0,05
Man 112 2,43 0,00 5,674
Kvinna 101 3,51

En independent-samples t-test har utforts for att undersoka skillnader i hur mén och kvinnor
paverkar sina vidnner genom deras engagemang pé sociala medier. Det finns en signifikant
skillnad i resultaten for mén, medelvirde = 2,43, SD = 1,38, och for kvinnor, medelviarde=
3,51 SD 1,411, t (211) = 5,674, p=0,00 (two-tailed). Skillnaden mellan kdonens medelvérde ar
1,086, (95% CI: 0,709 till 1,464) och eta squared som indikerar storleken pa skillnaden
mellan konen, det vill sdga att skillnaden inte var en slump, var medel (eta squared = 0,132

eller 13,2 procent).

Den hér variabeln/fragan hade minst medelvdrde av alla frdgor och tyder pd att ménga
respondenter inte anser sig ha en stor pdverkan pa sina vinner i sitt ndtverk medan de &r
aktiva pd varumirkens sociala medier. Kvinnor anser sig dock ha storre péverkan pa sina
vénner 1 sitt sociala natverk dn mén. Miletsky (2010) hdvdar att kvinnor dr mer benédgna 4n
mén att skapa kontakt via sociala medier med sina familjemedlemmar och vénner for att dela
med sig sina upplevelser. Detta kan vara en bidragande faktor varfor kvinnor tycker att de har
storre paverkansgrad dn mén. En annan forklaring varfor respondenter anser sig kunna
paverka kan vara for att de dr en aspirationsgrupp som har en verklig sjdlvbild, och de som

paverkas dr individer som troligtvis vill uppné en idealimage (Marquardt, 2005).
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4.4 Investigation

4.4.1. Hypotes 5, investigation

Fraga: Jag tror att produktrelaterad information som kan inhdmtas pd sociala medier dr

relativt palitlig. (Invl)

HS. Det finns en signifikant skillnad i huruvida mén och kvinnor anser produktrelaterad

information pé sociala medier dr trovirdiga.

Kon H5. Stickprov (N) Medelvirde Signifikans t-test
p<0,05
Man 112 3,55 0,00 4,243
Kvinna 101 4,48

En independent-samples t-test har utforts for att undersoka skillnader i hur mén och kvinnor
anser produktrelaterad information pa sociala medier &r trovérdiga. Det finns en signifikant
skillnad 1 resultaten for mén, medelviarde = 3,55, SD = 1,506, och for kvinnor, medelviarde=
4,48 SD 1,665, t (211) = 4,243, p=0,00 (two-tailed). Skillnaden mellan kénens medelvirde ar
0,922, (95% CI: 0,493 till 1,35) och eta squared som indikerar storleken pa skillnaden mellan
konen, det vill sdga att skillnaden inte var en slump, var medel (eta squared = 0,0786 eller

7,86 procent).

Muntinga et al (2011) menar att i och med sociala medier har en global rackvidd har det
skiftat marknadens maktbalans, fran att varumirken besatt den allra storsta makten till att
konsumenterna med hjélp av eWoM blev lika méktiga om inte méktigare. De menar att
konsumenter litar hellre pa information som kommer frdn andra konsumenter &n om
informationen publiceras av ett varumirke. Medelvirdet for bade konen i denna undersdkning
ar inte anmarkningsvart hogt i den bemaérkelsen att det uppfyller tyngden i deras teorier. I
dimensionen investigation har denna frdga som @mnar till att besvara hypotes 5 det ldgsta
medelvdrdet. En spekulation dr att fortroendet for produktrelaterade information pa sociala
medier har mattats av pa grund av att varumirken har nyttjat aspirationsgrupper for att sprida

word-of-mouth (Jin, 2014).

Kvinnor har ett hdgre medelvirde &n mén och indikerar att de har relativt storre fortroende for
produktrelaterade information som publiceras pd sociala medier. De &r mer aktiva &n mén pa
sociala medier och detta kan resultera till att de delar med sig i strre utstrackning information
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rorande produkter. Motsatsvis innebér det att de dven mottar produktrelaterade information
frén sina familjemedlemmar och bekanta (Denti et al, 2012). Da Miletsky (2010) havdar att
mén har en tendens att soka information pa sociala medier som leder dem mot deras mal ar

det anmérkningsvirt att mén inte har fétt ett hogre medelvérde inom denna fraga.

4.4.2. Hypotes 6, investigation

Fraga: Sociala medier mojliggor en transparent kommunikation mellan varumdrken och
konsumenter vilket gor informationen pdlitlig. (Inv2)
He6. Det finns en signifikant skillnad i huruvida mén och kvinnor uppfattar sociala medier

som en transparent och palitlig kommunikationskanal f6r varumarken.

Kon Hé6. Stickprov (N) Medelvirde Signifikans t-test
p<0,05
Man 112 3,64 0,00 4,021
Kvinna 101 4.5

En independent-samples t-test har utforts for att undersoka skillnader i hur mén och kvinnor
uppfattar sociala medier som en transparent och palitlig kommunikationskanal {or
varumérken. Det finns en signifikant skillnad i resultaten for méin, medelvirde = 3,64, SD =
1,536, och for kvinnor, medelviarde= 4,5 SD 1,591, t (211) = 4,021, p=0,00 (two-tailed).
Skillnaden mellan kdnens medelvirde ér 0,862, (95% CI: 0,44 till 1,35) och eta squared som
indikerar storleken pa skillnaden mellan konen, det vill séga att skillnaden inte var en slump,

var medel (eta squared = 0,0711 eller 7,11 procent).

I dimensionen investigation har denna frdga hogst medelviarde vilket tyder pa att
respondenterna anser att kommunikationen som rdder mellan varumérken och konsumenter pé
sociala medier dr relativt pélitliga. Den sociala medieplattformen tilldter en 6ppen diskussion
néstan fri fran restriktioner och kan ha en betydande paverkan pa respondenternas perception
av kommunikationens uppriktighet (Muntinga et al 2011). Kvinnor har & andra sidan en storre

fortroende dn méan for ett varuméirke som kommunicerar via sociala medier.

D4 kvinnor shoppar i storre grad d4n min dr det storre sannolikhet, som Lee & Cho (2011)
menade, att de soker information och tar beslut baserat pd andra konsumenters asikter pa
varumérkes sociala medier. Eftersom mén soker endast efter material som kan leda dem mot

deras mal ar sannolikheten for deras interaktioner med ett varumirke pa sociala medier
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relativt 14gt (Denti et al, 2012). Detta kan indikera att det finns ett positivt samband mellan

interaktion och fortroende for ett varumérke pa sociala medier.

4.5 Conversation

4.5.1. Hypotes 7, conversation

Fraga: Jag tycker att sociala medier dr ett bekvimt verktyg for kunder att framfora olika

klagomdl och forslag till varumdrken.(Convl)

H7. Det finns en signifikant skillnad i huruvida mén och kvinnor anser sociala medier som ett

bekvamt verktyg for att framfora sina asikter till varumérken.

Kon H7. Stickprov (N) | Medelvirde Signifikans t-test
p<0,05

Man 112 4,18 0,00 4,004

Kvinna 101 5,05

En independent-samples t-test har utforts for att undersoka skillnader i hur mén och kvinnor
anser sociala medier som ett bekvamt verktyg for att framfora sina asikter till varumérken.

Det finns en signifikant skillnad 1 resultaten for médn, medelvérde = 4,18, SD = 1,715, och for
kvinnor, medelviarde= 5,05 SD 1,459, t (210,3) = 4,004, p=0,00 (two-tailed). Skillnaden
mellan kdnens medelvirdet ar 0,871, (95% CI: 0,442 till 1,3) och eta squared som indikerar
storleken pé skillnaden mellan konen, det vill sdga att skillnaden inte var en slump, var medel

(eta squared = 0,0706 eller 7,06 procent).

Genom att foretaget tilldter aktiv kontroll pa deras sociala medier har konsumenter mdjlighet
att sjélva kunna utova fullstdndig kontroll 6ver interaktiviteten utan restriktioner for negativa
feedback (Liu & Shrum, 2002). Nér det géller denna frdga har respondenterna angett ett hogt
medelvdrde vilket tyder pd att det finns en uppskattning for den transparenta
kommunikationen som kan rdda pa varumirkens sociala medier. Som Romain (1999) nimnt
okar ménniskors tillfredstéllelse da de forfogar total kontroll Gver tillvaron. I detta avseende
skulle det betyda att ju mer ett varumaérke tilliter konsumenter att framfora sina asikter som

dérefter besvaras pa deras villkor desto mer dkar tillfredstéllelsen (Constantinides, 2014).
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Kvinnor har ett hogre medelviarde dn mén och indikerar att de rimligen i storre utstrickning
framfor explicit feedback till varumirken 4n mén. En anledning torde vara att de har storre
behov @n médn pad att uttrycka sina personliga upplevelser (Miletsky, 2010). En annan
anledning kan vara att de har hogre kopfrekvens dn mén och darmed en 6kad sannolikhet for
missndje som de framfor till varumirken pa sociala medier (Lee & Cho, 2011). En tredje
anledning &r att i och med kvinnor &r mer aktiva 4n mén péd sociala medier kan det dven
rimligen innebdra att det medfor en 6kad sannolikhet for interaktivitet med varumérken (Denti

et al, 2012).

4.5.2. Hypotes 8, conversation

Fraga: Jag tror att det dr mojligt att kommunicera direkt med varumdrken pd sociala medier
utan tids- och platsbegrdnsning.(Conv2)
HS8. Det finns en signifikant skillnad i huruvida min och kvinnor anser sociala medier tillater

kommunikation med ett varumérke pa sociala medier utan tids- och platsbegransning.

Kon H8. Stickprov (N) Medelvirde Signifikans t-test
p<0,05
Man 112 4,01 0,00 4,047
Kvinna 101 4,85

En independent-samples t-test har utforts for att undersoka skillnader i hur mén och kvinnor
anser sociala medier tillaiter kommunikation med ett varumérke pa sociala medier utan tids-
och platsbegransning. Det finns en signifikant skillnad i resultaten for mdn, medelvirde =
4,01, SD = 1,568, och for kvinnor, medelvarde= 4,85 SD 1,459, t (211) =4,047, p=0,00 (two-
tailed). Skillnaden mellan konens medelvarde ar 0,843, (95% CI: 0,432 till 1,253) och eta
squared som indikerar storleken pé skillnaden mellan konen, det vill séga att skillnaden inte

var en slump, var medel (eta squared = 0,072 eller 7,2 procent).

Interaktiviteten som sker mellan konsumenter och varumirken pa sociala medier uppstér
oberoende av tid och plats (Kim & Ko, 2012). Denna teori verkar stimma dé respondenterna
har ett relativ hogt medelviarde betrdffande denna fraga. I detta avseende spelar
synkroniseringen i interaktiviteten en avgorande roll da Liu & Shrum (2002) menar att en
varumirkessida pd internet som dr for langsam eller fOrsvédrar interaktionen leder till
konsumentmissndje. Kvinnor har i denna friga ett hogre medelvéirde d&n mén och tyder pa, i

enlighet med Denti et al:s (2012) studie, att de har en relativt hogre interaktion med
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varumirken. De

bekvamlighetsperspektiv, sker lampligast via sociala medier ddr de dven kan sk&da andra

konsumenters omdome och feedback (Liu & Shrum, 2002).

anser mojligen

att interaktionen med ett

4.5.3. Hypotes 9, conversation

Fraga: Att komma i kontakt med foretag pa sociala medier dr enkelt och
kostnadsfritt.(Conv3)

H9. Det finns en signifikant skillnad i huruvida mén och kvinnor tycker att det dr enkelt och

kostnadsfritt att komma i kontakt med ett varuméirke pa sociala medier.

varumirke, ur ett

Ko6n HO9. Stickprov (N) Medelvirde Signifikans t-test
p<0,05
Man 112 4,22 0,00 4,428
Kvinna 101 51

En independent-samples t-test har utforts for att undersoka skillnader i hur mén och kvinnor
tycker att det dr enkelt och kostnadsfritt att komma i kontakt med ett varumirke pa sociala
medier. Det finns en signifikant skillnad i resultaten for man, medelviarde = 4,22, SD = 1,505,
och for kvinnor, medelvarde= 5,1 SD 1,368, t (211) = 4,047, p=0,00 (two-tailed). Skillnaden
mellan konens medelvérde ar 0,876, 95% CI: 0,486 till 1,266 och eta squared som indikerar
storleken pé skillnaden mellan konen, det vill sdga att skillnaden inte var en slump, var medel

(eta squared = 0,085 eller 8,5 procent).

I dimensionen conversation har denna frdga det hogsta medelvirdet for bdde konen vilket
tyder pd att de tre dimensionerna i interaktivitet, vilka &r aktiv kontroll, tvavigs
kommunikation och synkronisering, dr i spel (Liu & Shrum, 2002). Om en av dessa
dimensioner skulle saknas skulle det troligtvis leda till misstro och missndje. Det dr givetvis
gratis att kommunicera med ett foretag via sociala medier vilket ur bekvamlighetssynpunkten
ar en smidig metod att framfora sina asikter. I Sverige &r det 99 procent av de som &r mellan
16-44 ar som har tillgang till internet hemma (Nilsson, S& ménga svenskar anvinder sociala
medier, 2014). Att skicka &sikter till ett varumirke kan ske vid vilken tid som helst pd dygnet
och innebdr att man inte behdver forhdlla sig till specifika tider for att komma i kontakt med
ett varumérke (Denti et al 2012). Detta kan rimligen forklara respondenters hoga uppskattning

och medelvérde for denna fréga.
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Kvinnor tycker i stdrre omfattning 4n mén att det dr enkelt och kostnadsfritt att komma 1
kontakt med foretag pé sociala medier. Som det har ndmnts tidigare under hypotes 7 har
kvinnor en storre benidgenhet dn mén att dela med sig sina upplevelser. De dgnar dessutom
mera tid pé till exempel Facebook, 8 I minuter enligt Denti et al (2011), till skillnad fran mén

som dgnar 64 minuter dagligen.

4.6 Opportunity seeking

4.6.1. Hypotes 10, opportunity seeking

Fraga: Kampanjer och rabatter som erbjuds pd sociala medier av varumdrken genererar
ekonomiska fordelar for kunderna.(Oppsli)
H10. Det finns en signifikant skillnad i huruvida mén och kvinnor anser kampanjer och

rabatter som erbjuds av varumérken pa sociala medier tillfér ekonomiska fordelar.

Koén H10. Stickprov (N) Medelvirde Signifikans t-test
p<0,05
Man 112 3,79 0,00 4,472
Kvinna 101 4,75

En independent-samples t-test har utforts for att undersoka skillnader i hur mén och kvinnor
anser kampanjer och rabatter som erbjuds av varumérken pa sociala medier tillfér ekonomiska
fordelar. Det finns en signifikant skillnad i resultaten for médn, medelvirde = 3,79, SD =
1,613, och for kvinnor, medelviarde= 4,75 SD 1,532, t (211) = 4,472, p=0,00 (two-tailed).
Skillnaden mellan kdnens medelvérde dr 0,967, 95% CI: 0,541 till 1,393 och eta squared som
indikerar storleken pa skillnaden mellan konen, det vill séga att skillnaden inte var en slump,

var medel (eta squared = 0,0865 eller 8,65 procent).

Malet med fragan som giller for hypotes 10 dr att forsoka undersoka om respondenterna
tycker att rabatter som erbjuds pa sociala medier av varumérken bidrar till ekonomiska
fordelar for kunderna. Denna fradga fick ldgst medelviarde for bdde konen i dimensionen
opportunity seeking. Det kan finnas flera faktorer till att denna fraga fick l4gst betyg och en
rimlig forklaring kan vara att respondenterna inte har upplevt att det erbjuds kampanjer pa

varumirkes sociala medier. Vidare har studier pdvisat att inte alla ménniskor &r
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kampanjbenigna (d"Astous & Jacob, 2001). Denna aversion géller speciellt for kampanjer
som sker utanfor butiken, det vill sdga med reklamblad eller annonsering pa sociala medier
(Ailawadi et al 2001). Det kridvs mer anstrdngning att fullfolja sddana kop &n att initiera

kopintention for kampanjer som sker inne i butiken.

Kvinnor har ett hogre medelvéirde dn méan vilket tyder pa att de dr mer positiva for kampanjer
som sker pd varumérkes sociala medier. Som det har konstaterats under brand affiliation 4.3.1
foljer kvinnor i regel mer &n mén varumérken pé sociala medier, vilket kan rimligen innebéra
att de dven dr mer bendgna att initiera kdpintention baserat pa kampanjer som publiceras pa

varumarkens sociala medier.
4.6.2. Hypotes 11, opportunity seeking

Fraga: Genom att folja varumdrkens sociala mediesajter kan jag fa information om rabatter
och kampanjer utan att behéva besoka den fysiska butiken.(Opps2)
H11. Det finns en signifikant skillnad i huruvida mén och kvinnor anser sig ha information

om kampanjer och rabatter som erbjuds av varumérken utan att besoka den fysiska butiken.

Koén H11. Stickprov (N) Medelvirde Signifikans t-test
p<0,05
Man 112 4,39 0,00 3,769
Kvinna 101 514

En independent-samples t-test har utforts for att undersoka skillnader i hur mén och kvinnor
anser sig ha information om kampanjer och rabatter som erbjuds av varumérken utan att
besoka den fysiska butiken .Det finns en signifikant skillnad i resultaten for mén, medelvérde
= 4,39, SD = 1,503, och for kvinnor, medelvéirde= 5,14 SD 1,371, t (211) = 3,769, p=0,00
(two-tailed). Skillnaden mellan konens medelvarde ar 0,746, 95% CI: 0,356 till 1,136 och eta
squared som indikerar storleken pé skillnaden mellan konen, det vill sidga att skillnaden inte
var en slump, det vill sdga att skillnaden inte var av en slump, var medel (eta squared = 0,063

eller 6,3 procent).

Denna fraga har det hogsta medelvirdet for bade konen i dimensionen opportunity seeking
och detta indikerar att en uppskattning for kampanjer som publiceras av ett varumérke pa
sociala medier (Schneider & Currim, 1991). Skillnaden i medelvérdet mellan konen &r relativt

lagt 0,746 och eta squared var pa gréinsen till ett lagt viarde 6,3 procent vilket tyder pa att bade
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konen har nistan samma syn pa kampanjer som publiceras pé sociala medier. Dock ér kvinnor
mer positiva dn mén till kampanjer som varumérken publicerar pa sociala medier och kan
innebdra att kvinnor dr mer kampanjbenégna dn mén, speciellt for aktiva kampanjer. d”Astous
& Jacob (2001) havdar att det finns en koppling mellan konsumenternas kdpbeteende och
kampanjbendgenheten. Detta kan vara en anledning till varfor kvinnor &r mer positiva 4n mén.
Kvinnor foljer mer 4n médn varumirken pa sociala medier, som det har pdvisats under brand
affiliation, de &r dessutom mer aktiva i informationssdkning, som det har pavisats under
investigation, och slutligen dr dem mer aktiva i diskussioner, som det har pédvisats under

conversation.

4.6.3. Hypotes 12, opportunity seeking

Fraga: Att folja varumdirken pd sociala medier hjdlper mig att fa information om nya
erbjudanden.(Opps3)
H12. Det finns en signifikant skillnad i huruvida mén och kvinnor tycker att f6lja varumirken

pa sociala medier ger dem mojlighet att fa information om nya erbjudande.

Koén H12. Stickprov (N) Medelvirde Signifikans t-test
p<0,05
Man 112 4,21 0,00 3,93
Kvinna 101 5,05

En independent-samples t-test har utforts for att undersoka skillnader i hur mén och kvinnor
tycker att folja varumidrken pa sociala medier ger dem mojlighet att fa information om nya
erbjudande. Det finns en signifikant skillnad i resultaten for mén, medelvarde = 4,21, SD =
1,628, och for kvinnor, medelviarde= 5,05 SD 1,492, t (211) = 3,93, p=0,00 (two-tailed).
Skillnaden mellan kdnens medelvérde éar 0,844, 95% CI: 0,421 till 1,268 och eta squared som
indikerar storleken pa skillnaden mellan konen, det vill séga att skillnaden inte var en slump,
det vill sdga att skillnaden inte var av en slump, var medel (eta squared = 0,068 eller 6,8

procent).

Kampanjer som erbjuds av varumidrken pa sociala medier tycks vara uppskattad av bade
konen med tanke pd det hoga medelvidrdet. Dock &dr medelvirdet hogre for kvinnorna.
Martinez och Montaner (2006) menar att kampanjer dr effektiva i den bemirkelsen att den ger
konsumenter en ndstan incitamentsliknande motiv att handla och det &r darfor kampanjer ar

effektiva. Foretag nyttjar kampanjer framforallt for att 6ka den kortsiktiga finansiella malen
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(Huff et al 1999). I och med kvinnor dr mer kampanjbendgna dn min, enligt resultatet av vér
undersokning, skulle det vara fordelaktigt for foretagen att rikta in sina kampanjer mot dessa.
Cramphorn (2010) hdvdar att konsinriktad reklam dr betydligt effektivare &n reklam som
vénder sig till bade konen. Hans teori dr formodligen implementerbart for varumérken som

sdljer till bdde konen.

4.7 Entertainment

4.7.1. Hypotes 13, entertainment

Fraga: Jag tycker om det inflytelserika och kreativa innehdll som varumdrken ldgger ut pd
sociala medier.(Entl)
H13. Det finns en signifikant skillnad i huruvida mén och kvinnor uppskattar kreativa och

underhéllande innehall som visas av ett varumérke pa sociala medier.

Koén H13. Stickprov (N) Medelvirde Signifikans t-test
p<0,05
Man 112 3,6 0,00 6,169
Kvinna 101 4,94

En independent-samples t-test har utforts for att undersoka skillnader i hur mén och kvinnor
uppskattar kreativa och underhéllande innehall som visas av ett varumirke pé sociala medier.

Det finns en signifikant skillnad i resultaten for man, medelvérde = 3,6, SD = 1,624, och for
kvinnor, medelvirde= 4,94 SD 1,542, t (211) = 6,169, p=0,00 (two-tailed). Skillnaden mellan
konens medelvirde ar 1,342, 95% CI: 0,218 till 1,771 och eta squared som indikerar
storleken pa skillnaden mellan konen, det vill sédga att skillnaden inte var en slump, var hog

(eta squared = 0,1528 eller 15,28 procent).

Fragan som berdr hypotes 13 har det ldgsta medelvirdet for ménnen i1 dimensionen
entertainment. Utdver det finns en stor skillnad 1 medelvirdet mellan konen vilket t-vérdet
samt eta squared kan bekréfta. Detta indikerar att det finns en avsevérd skillnad mellan kdnen
betrdffande uppfattningen av det kreativa innehdll som varumérken ldgger ut pa sociala
medier. Mannen tycker inte lika mycket som kvinnor att kreativa attribut som varumirken
lagger upp pé sociala medier dr bra. Detta tyder pa att Cramphorns (2010) teorier angdende
méns uppskattningar till abstrakta attribut i marknadsforingen inte haller i var undersdkning.

Det kan bero pa att enkéten som respondenterna ifyllde i var textbaserad. Att dra slutledningar
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baserat pa var undersokning kan bli missvisande. For att dra en rittvis slutsats for

Cramphorns (2010) teorier kravs det en undersokning som dr bildbaserad.

Kvinnor 4 andra sidan &r relativt positiva till kreativa attribut pé sociala medier med tanke pé
det hoga medelvéirdet. Cramphorn (2010) menar att kvinnor dr mer positivt instéllda till
reklam som innehdller manniskor eller personlighet. Det kan rimligen innebédra att manga av
varumirkens inldgg pd sociala medier innefattar ménniskor eller personligheter vilket kan

forklara det relativt hoga medelvirdet i vér studie.

4.7.2. Hypotes 14, entertainment

Fraga: Spel och/eller videoklipp som dr skapade av varumdrken ger mig mojlighet att ha
roligt pd sociala medier.(Ent2)
H14. Det finns en signifikant skillnad i huruvida mén och kvinnor anser att spel/ videoklipp

som visas av varumdrken pd sociala medier ger upphov till tillfredstillelse.

Ko6n H14. Stickprov (N) Medelvirde Signifikans t-test
p<0,05
Man 112 3,63 0,00 3,979
Kvinna 101 4,59

En independent-samples t-test har utforts for att undersoka skillnader i hur mén och kvinnor
anser att spel/ videoklipp som visas av varumirken pd sociala medier ger upphov till
tillfredstéllelse. Det finns en signifikant skillnad i resultaten for méin, medelviarde = 3,63, SD
= 1,677, och for kvinnor, medelviarde= 4,59 SD 1,845, t (211) = 6,169, p=0,00 (two-tailed).
Skillnaden mellan kénens medelvérde ar 0,96, 95% CI: 0,485 till 1,436 och eta squared som
indikerar storleken pa skillnaden mellan konen, det vill séga att skillnaden inte var en slump,

var medel (eta squared = 0,0698 eller 6,98 procent).

Den nya trenden som héller pd att vdxa &r att varumirken integrerar spel med
varumérkesbudskap pé sociala medier (Goh & Ping, 2014). Mélet &r att f4 konsumenten att
engagera sig aktivt i spel som i sin tur ska leda till att de associerar de positiva kdnslorna med
varumérket (Dahl et al 2009). I var undersékning ar det onekligen kvinnor som prefererar spel
och/eller videoklipp pa varumirkens sociala medier. Det kan dels bero pa, som det har
pavisats under brand affiliation, att de &r mer fésta till varumérken 4n mén, och dels dgnar

dem mer tid pd sociala medier vilket innebdr storre sannolikhet for interaktioner med
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varumérken pa sociala medier (Denti et al, 2012). Varuméirken som vill 6ka sannolikheten for

en okad konsumentinteraktion bor rikta sig, avseende spel och/eller videoklipp, mot kvinnor

pa sociala medier.

4.7.3. Hypotes 15, entertainment

Fraga: Jag tror att de humoristiska innehall som varumdrken ldgger upp pd sociala medier

paverkar kundernas attityder samt foretagets image.(Ent3)

H15. Det finns en signifikant skillnad i huruvida mén och kvinnor anser att humoristiska

innehall som ett varumaérke ldgger upp pa sociala medier kan pdverka konsumenternas

attityder samt foretagets image.

Ko6n H15. Stickprov (N) Medelvirde Signifikans t-test
p<0,05
Man 112 4,39 0,00 3,773
Kvinna 101 5,15

En independent-samples t-test har utforts for att undersoka skillnader i hur mén och kvinnor
anser att humoristiska innehall som ett varumérke ligger upp pa sociala medier kan paverka
konsumenternas attityder samt foretagets image. Det finns en signifikant skillnad i resultaten
for mén, medelvarde = 4,39, SD = 1,503, och for kvinnor, medelvarde= 5,15 SD 1,41, t (211)
= 6,169, p=0,00 (two-tailed). Skillnaden mellan kdnens medelvérde ar 0,756, 95% CI: 0,361
till 1,15 och eta squared som indikerar storleken pé skillnaden mellan konen, det vill siga att

skillnaden inte var en slump, var medel (eta squared = 0,0632 eller 6,32 procent).

Fragan som forklarar hypotes 15 har fatt det hogsta medelvérdet i dimensionen entertainment.
Respondenterna haller onekligen med att humoristiska innehdll péd varumédrkens sociala
medier paverkar attityder mot varumérket. Deras uppfattningar indikerar att bdde Dahl et al:s
(2009) och Raney et al:s (2003) teorier rorande sambandet mellan underhallning pa

varumirkes sociala medier och positiva associationer till varumérket uppfylls.

Kvinnor har ett hogre medelvirde &n mén och tyder pd att de dr mer mottagliga for
humoristiska innehdll pd varumaérkes sociala medier &n méin. Dock ar skillnaden relativt 1ag
med tanke pd att bade t-testet och eta squared visar ldga virden. Ur ett
marknadsforingsperspektiv skulle hedoniska upplevelser ge bittre attraktionseffekt pa kvinnor

dn man (Higgins, 2006). Detta innebédr att den bédsta metoden for att kommunicera och
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engagera konsumenter, i synnerhet kvinnor, d&r genom humoristiska inslag pad varumirkes

sociala medier.
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5. Slutsats & Diskussion

Vi inleder kapitlet med studiens viktiga slutsatser for att sedan i diskussion ange teoretiskt och
praktiskt bidrag. Diskussionen avslutas med potentiella forslag till vidare studier. Slutligen

avslutas kapitlet med reflekterande héllning till metod och analys.

5.1 Slutsats

Syftet med studien dr att undersdka vilka drivkrafter som bidrar till att konsumenter foljer
varumérken pd sociala medier samt underséka om det finns skillnader mellan mén och
kvinnor. Vér undersokning baseras pd Enginkaya och Yilmaz (2014) studie som handlar om
fem dimensioner som medfor att konsumenter engagerar sig i varumérken pé sociala medier.

Dessa ér brand affiliation, investigation, conversation, opportunity seeking och entertainment.

I och med att Enginkaya och Yilmaz (2014) undersdkning utfoérdes i Turkiet, ville vi som
forsta steg undersoka om dessa dimensioner dven uppstod for stickprovet i Sverige. En
exploratory factor analysis tillimpades for att undersoka fragornas underliggande
korrelationer. Det initiala resultatet pavisade endast tvda dimensioner vilket den ena
dimensionen indikerade att fragorna hade en starkare linjér intern korrelation for stickprovet i
Sverige &n Enginkaya och Yilmaz (2014) undersokning i Turkiet. Den andra dimensionen
hade inte lika stark laddning men forklarade majoriteten av frdgorna. Vi kunde med sdkerhet
konstatera att den ena dimensionen var brand affiliation, dock var den andra dimensionen
tvetydig och skulle kunna vara interaktivitet som utgdér dimensionen conversation.Trots att
vér undersokning initialt inte visade fem dimensioner anser vi dndé att Enginkaya och Yilmaz
(2014) uppdelning av fem dimensioner framstar som mer ldmpliga dn tvd dimensioner. Med
fem dimensioner dr det betydligt enklare att ge dimensionerna en teoretisk innebord.
Kontentan av vir undersokning medger att Enginkaya och Yilmaz (2014) teorier om fem
dimensioner Overensstimmer med stickprovet i Sverige. Dessa dimensioner forklarar

konsumenternas inneboende motivation att engagera sig pd varumarkens sociala medier.
I ndsta steg undersoktes skillnader 1 hur mén och kvinnor svarade pa de 15 fragorna som utgor

fem dimensionerna. Vi undersokte d@ven rangordningen pa dessa dimensioner. Till skillnad

fran Enginkaya och Yilmaz (2014) studie hade vdr undersdkning inte samma rangordning pa
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dimensionerna. Totalt undersoktes 213 respondenter varav 91 procent var mestadels aktiva pa

Facebook. Nedan har resultaten med hénsyn till teorier sammanstallts:

» Brand affiliation: Brand affiliation har det lidgsta medelviardet av de fem
dimensionerna for bdde konen. Det indikerar att respondenterna inte prioriterar
varumidrken som Overensstimmer med deras livsstil ndr de engagerar sig pd sociala
medier. Resultatet for denna dimension pdvisade den storsta skillnaden mellan konen.
Kvinnor har storre sjdlvkongruens dn mén och tyder pa att Aaker:s (1997) teorier om
varumirkespersonlighet har starkare paverkan pd kvinnor dn mén.

» Investigation: Vér undesokning visade att investigation rangordnades nist sist av de
fem dimensionerna. Kvinnor har storre tillit &n mén till elektronisk word-of-mouth
(eWoM) som rader pa varumirkens sociala medier. Det indikerar att de &r mer aktiva
dn mdn vid utvdrderingen av varumirkesprodukter pa sociala medier (Jin, 2014).
Muntinga et al (2011) menar att traditionell reklam inte har lika stor pdverkan som
interaktionen mellan konsumenter pd sociala medier. I och med vér unders6kning
pavisade att mdn har ligre fortroende for eWoM édn kvinnor kan det innebéra att
traditionell reklam har béttre paverkan pa mén.

» Conversation: Undersokningen visade att conversation dr den populéraste
dimensionen bland de fem dimensioner. Sociala medier tillfér en snabb interaktion
oavsett tid och plats, och ur ett bekvimlighetsperspektiv kan det vara en bidragande
faktor till varfor respondenterna uppskattar denna dimension (Liu & Shrum, 2002).
Resultatet visade att kvinnor har mer interaktioner med varumirken pa sociala medier
dn min och detta 6verensstimmer med Miletsky:s (2010) teorier om att kvinnor har
storre behov dn mén av att skapa interaktioner. Om bade kvinnor och mén uppskattar
interaktioner med varumérken pa sociala medier &r foljdfragan; med vilka
varumirken? Med tanke péd att brand affiliation har fétt lagst medelvédrde. Craciun
(2009) hivdar att konsumenter agerar utifrdn emotionella faktorer, och detta kan
rimligen forklara varfor brand affilation har fétt 1agst medelvirde. Fragorna i enkédten
var textbaserade och kan innebédra att respondenternas rationella tdnkande var
inkopplat nér frageformuléret besvarades.

» Opportunity seeking: Det rader inte manga studier angdende kampanjer som
varumidrken publicerar pa sociala medier. I var undersdkning pévisades ett hogt
medelvérde for opportunity seeking, niastan lika hogt som dimensionen conversation.

Det tyder onekligen pa att respondenterna i undersdkningen har en positiv syn till
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kampanjer som varumirken publicerar pa sociala medier. Dock ar kvinnor mer
positivt instéllda d&n mén till kampanjer som varumérken ligger upp pa sociala medier.
Detta ger en klar indikation pd att kvinnor planerar sina kop 1 storre utstrickning dn
mén eftersom det krdvs en relativt stor anstringning for att ta del av kampanjer pa
sociala medier och initiera en kopintention (Ailawadi, Neslin, & Gedenk, 2001).

»> Entertinment: Dimensionen enfertainment hamnade pa tredje plats 1 vér
undersokning, dock konstaterades att frdgan gillande de humoristiska innehall som
varumirken ligger upp péd sociala medier (Ent3) fick hogst medelvéirde av alla 15
fragorna. Higgins (2006) menar att ett virde dr inget annat &n en hedoniskt upplevelse
som kan motivera en individ att engagera sig. Hans teori stimmer bra pa stickprovet i
vér undersokning. Dock anser kvinnor mer &n mén att underhdllande material pa
varumidrkens sociala medier har ett starkt samband med en positiv attityd for

varumarket.

5.2. Diskussion

Sociala medier har vuxit i popularitet och det har inneburit stora konsekvenser for foretagen.
Dagens konsumenter har blivit méktigare, smartare, svarare att pdverka och behélla med
traditionell marknadsforing. Foretagen har uppmérksammat maktskiftet och har ddrmed okat
investeringarna av att synas pd webben. Varje foretag strivar efter att 6ka sin popularitet pa
den digitala plattformen. Det dr 4 ena sidan enkelt att skapa en foretagssida pé sociala medier
men det dr 4 andra sidan betydligt svarare att bestimma rétt innehdll som engagerar
konsumenter. Tidigare studier har utgatt fran att undersoka ett perspektiv som till exempel
eWoM eller inlidggets placering pd varumérkens sociala medier. Dessa studier ger inte en
helhetsbild for vad som engagerar konsumenter att aktiv ska pa varuméirkens sociala medier

samt sprida informationen vidare.

Malet med var studie har varit att undersdka vad som motiverar konsumenter att engagera sig
1 varumirken pé sociala medier ur flera perspektiv. Vi har utgatt fran fem dimensioner, brand
affiliation, investigation, conversation, opportunity seeking och entertainment, vilka &r
hdmtade fran Enginkaya och Yilmaz (2014) studie . Till skillnad frdn deras studie har vi
inhdmtat ldmpliga teorier som ger en helhetsbild for de fem dimensioner. Totalt blev det sex
teorier vilka dr varumdrkespersonlighet, individens sjdilvbild, eWoM, interaktivitet,

kampanjbendgenhet och inneboende motivation. Vidare ha vi dven analyserat skillnader i hur
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mén och kvinnor svarat pa de fem dimensionerna. Slutligen har vi undersokt rangordningen
pa dimensionerna utifrdn respondenters svar. Studiens slutsatser bidrar till bade teoretiskt och

praktiskt bidrag.

Med exploratory factor analysis har vi undersokt 213 respondenters underliggande motiv till
engagemang pa varumirkens sociala medier. I var undersokning har vi initialt fatt fram tva
dimensioner vilka kan forklara konsumenters underliggande motiv, den ena dimensionen
framstod som brand affiliation medan den andra dimensionen kunde rimligen vara
interaktivitet eftersom teorin dr relativt omfattande och kan forklara de 11 frdgorna inom
dimensionen. Vi har dock valt att anvdnda fem dimensioner eftersom det blir betydligt

tydligare och enklare att med hénsyn till teorier forklara respondenternas beteende.

Sammanfattningsvis har var studie pévisat att samtliga dimensioner foredras av kvinnor i
storre utstrickning &n mén. Den dimension som hade storst paverkan pa bada konen var
conversation som handlar om interaktiviteten som rader mellan konsumenter och varumirken
pa sociala medier. Opportunity seeking kom pa andra plats och handlar om konsumenters
kampanjbendgenhet. Pa tredje plats hamnade entertainment och handlar om underhallande
material som publiceras pa varumirkens sociala medier. Pa fjiarde plats hamnade investigation
och handlar om konsumenters informationssokning genom elektonik word-of-mouth
(eWoM). Pé sista plats hamnade brand affiliation och handlar om konsumenters samhorighet

med varumérken, det vill sdga sjdlvkongruens.

5.2.1 Teoretiskt bidrag

Som teoretiskt bidrag har vi genom vér studie konstaterat att samtliga dimensioner foredras av
kvinnor 1 storre utstrackning dn mén. Vidare har vér studie dven pdvisat att rangordningen pa
dimensionerna skiljer sig frdn Enginkaya och Yilmaz (2010) studie, se tabell 5.2. Detta tyder

pa att deras teorier inte dr generaliserbara Gver alla populationer.

Det finns inte méinga studier angdende kampanjbendgenheten (opportunity seeking) pa
varumirkens sociala medier. Dock har vi i vér studie liksom Enginkaya och Yilmaz (2014)
studie pavisat att opportunity seeking ir en relativ viktig marknadsforingskomponent pa

sociala medier.
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Rangordning | Sverige Turkiet

1 Conversation Opportunity seeking
2 Opportunity seeking Conversation

3 Entertainment Investigation

4 Investigation Brand affiliation

5 Brand affiliation Entertainment

Tabell 5.2. Dimensionernas rangordning i Sverige och Turkiet

Att brand affiliation , som innebdr att individens sjélvbild Overensstimmer med
varumirkespersonlighet, kom sist i rangordningen kan bero pd att respondenterna omedvetet
koper eller foljer varumérken baserat pa emotionella faktorer (Craciun, 2009). Som det har
pavisats 1 vér studie anser respondenterna att interaktionen (conversation) med varuméarken pa
sociala medier dr viktigt och didrmed hamnade den pa forsta plats. Hypotetiskt kan det
innebdra att respondenterna skapar interaktioner med varumirken som de kénner en
emotionell samhorighet till utan att de sjdlva & medvetna om det. Det finns en stor
sannolikhet att det stdimmer eftersom det finns flera teorier som pavisar kopplingen (Aaker,
1997; Craciun, 2009; Dahlén & Lange, 2011). Darmed bor rimligen brand affiliation

rangordnas fore conversation istillet for att placera sig ldngst ner i rangordningen.

5.2.2 Praktiskt bidrag

Sociala medier dr ett utmirkt marknadsforingsverktyg for foretag att na ut till en onskad
maélgrupp. For ett foretag som vill 6ka konsumentengagemanget pad de egna sociala medier
innebdr var resultat att storst fokus bor sdttas pd interaktioner med konsumenterna.

Det dr viktigt att interaktionen sker 6ppet for att bygga upp konsumentfortroendet. Vér studie
har pévisat att kvinnor kommunicerar mer d4n min med foretag pd sociala medier. Kvinnor
skiljer sig fran mén nér det géller kommunikationsmetod. Gentemot kvinnor bor ett foretag
kommunicera mer pa en personlig nivd, medan mot min bér kommunikationen innefatta

material som hjdlper att uppna deras efterstravade mal (Cramphorn, 2010).

Det finns tre saker att tinka péd for att skapa optimal interaktion. For det forsta bor foretaget
tillaita konsumenterna att kontrollera sina upplevelser pa foretagssidorna. Till exempel kan

konsumenter f4 mojlighet att skrdddarsy innehdllet pa sidan samt kunna spara instéllningarna
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sd att vid aterbesok kunna fa tillgdng till den sparade sidan. For det andra bor foretaget
besvara kunder snabbt och grundligt for att 6ka kundndjdheten och interaktionsfrekvensen.
For det tredje bor foretaget sdkerstilla att det inte forekommer storningar pa den digitala
plattformen som medfor att foretagssidorna inte responderar pd konsumenters kommando

(Liu & Shrum, 2002).

I och med att konsumentinteraktion har en direkt koppling till sjdlvkongruens &r det viktigt att
foretag skapar en distinkt varumirkespersonlighet. Minniskor baserar sina beslut pa
emotionella grunder vilket innebdr att foretag som dr omtyckta, vilket sker da individens
sjalvbild Overensstimmer med fOretagets personlighet, har storre chans att uppna positiv
konsumentengagemang (Aaker J. L., 1997). Dirmed giller det for ett foretag att skapa en
varumirkespersonlighet som dr likt mélgruppens. Vér studie visar att kvinnor har léttare 4n

mén att skapa samhorighet med varumérken.

Var studie har pavisat att bade kvinnor och mén kan ténka sig folja varumérken pé sociala
medier om varumérket publicerade kampanjer. Kvinnor dr dock mer kampanjbendgna 4n
mén. Hér dr det viktigt for foretag att konsinrikta reklamen da tidigare studier pdvisat att det
effektivare med konsinriktad reklam &n reklam som vinder sig till bdde konen (Cramphorn,
2010). Tidigare studier har dven pévisat att konsumenter som dr kampanjbeniigna dr mindre

varumirkeslojala dn icke-kampanjbendgna konsumenter (Chakraborty & Cole, 1991).

Foretag bor dven publicera humoristiskt material pa sociala medier dé tidigare studier visat att
konsumenter som tar del av positiva upplevelser associerar det med varumérket. Var studie
har pdvisat att kvinnor uppskattar humoristiskt innehall pad varumérkes sociala medier mer n
mén. Dédremot uppskattas inte spel eller kreativt innehall lika mycket som humoristisk

material av bade konen.

Slutligen har vér studie visat att det inte &r vanligt att konsumenter soker produktrelaterade
information pé sociala medier. De verkar som att de inte har tillit till information som anges
av andra konsumenter. Kvinnor litar pd information som finns pa sociala medier i storre

utstrdckning dn mén.
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5.2.3 Forslag till vidare forskning

Var studie har bidragit till flera omradden som kan anvindas till vidare forskning. Det forsta dr
att utdka urvalet sd att individer frdn olika geografiska omradden i1 Sverige deltar i1
undersokningen. I vér studie har vi inte velat generalisera eftersom majoriteten av
respondenterna var fran ldrosdten i Malmod och Lund. En fortsatt studie med en utdkad

urvalsram kan bidra till att teorierna kan generaliseras.

For det andra kan frdgeformulerat, som 1 vért fall var textbaserad, utformas pa ett visuellt sétt.
Vi anser att flera frdgor i enkiten hade kunnat utformas visuellt for att plocka fram

respondenternas emotioner vid besvarandet av enkéten.

For det tredje kan undersokningen utforas med induktiv ansats for att fa en djupare forstielse
for dimensionerna. Det finns en begridnsad mojlighet att med enkéter stélla foljdfragor baserat
pa respondentens svar. Med intervjuer finns det storre mdjlighet att studera respondenternas

tankar och kénslor.

5.3 Reflektion

5.3.1 Analys av resultat

Béde under inmatning av data och efter sammanstillningen av resultatet markte vi att det
fanns ett flertal saker vi hade kunnat gora annorlunda for att uppna ett béttre och sikrare
resultat. Hade vi inkluderat fler frigor hade vi kunnat rama in respondenterna mer noggrant.
Med flera frdgor hade vi kunnat med hjélp av EFA filtrera bort fragor som har en lag intern
korrelation med Ovriga frdgor och didrmed erhdllit en matris som kan pévisa ett tydligare

resultat.

Ett annat problem vi mérkte var den sjugradiga Likertskalan. Manga svarsalternativ bidrar till
att respondenterna fir det svart att tyda graderna. Det hade formodligen varit béttre om vi
anvént svarsalternativ med ord ovanfor varje kryss som forklarar skillnaden, exempelvis kryss
1 "haller inte alls med” och kryss 2 “héller med négot”, etc. En femgradig Likertskala hade
rimligen varit ett bdttre val. Trots att vi blev tillsagda av Johan Anselmsson att anvéinda
femgradig Likertskala, valde vi att anvdnda en sjugradig eftersom Enginkaya och Yilmaz

(2014) studie grundade sig pa sjugradig Likertskala.
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Slutligen insdg vi att flertal respondenter inte var motiverade eller engagerade i att svara
enkéten. Dessa dgnade inte mycket tid att lasa frdgorna ordentligt for att dérefter besvara med
uppriktighet. Med tanke pa att det rimligen fanns flertal respondenter som hade samma
synsétt vid besvarande av enkéten kan undersokningens resultat ifrdgasittas till en viss man.
Vidare finns det d&ven en mdojlighet att respondenterna svarar rationellt pd enkdten vilket
underminerar svaren for frigor som till exempel sjdlvkongruens, brand affiliation. Sadana
fragor kriver undermedvetet emotionella svar. Det kan vara en bidragande faktor till att

dimensionen brand affiliation rangordnades sist av alla dimensioner.

5.3.2 Analys av bortfall

Bortfallet bestdr dels av de som tackade nej till att besvara enkdten och av de som inte
tillhdrde den urvalsramen vi efterfraigade. Majoriteten som inte ville delta i undersdkningen
befann sig pd Malmo Stadsbibliotek de dagar vi delade ut enkéter. Det fanns dven ett fatal

individer som inte deltog pé foreldsningarna vi gick till.

Personer som svarade pa enkéten men inte ingick i den statistiska unders6kningen var de som
inte tillhorde de é&lderskategorier. Initialt ville vi &ven ha med individer som Oversteg 40 ars
alder men vi insag efter att ha genomgétt statistik Over internetanvandningen i Sverige att
dessa inte var lika aktiva som den yngre populationen. Ddrmed bestdmde vi oss, for att
minska bortfallet pa grund av inaktivitet pd sociala medier, att enbart inkludera individer som
ar mellan 18-40 ar eftersom dessa var enligt statistiken mest aktiva pd webben.

En annan anledning varfor vi valde bort den dldre populationen var pa grund av att de dr svara
att nd ut till. Med den korta tidsramen vi hade for att utfora undersokningen ansag vi att det
var logiskt att inte ha med dem 1 studien. Det hade kravts mycket tid for att na ut till ritt antal

personer for att uppnd en normalfordelning.
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Appendix

A. Utvardering av dimensionerna

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy.

Approx. Chi-Square
Bartlett's Test of Sphericity ~ df

Sig.

1975,104

,921

78

,000

Har visas Kaiser-Meyer-Olkin ett virde av,921 vilket dr mycket bra. Minimumvérde {for

KMO ér ,6. Bartlett’s test of sphericity visar ett signifikant virde p > 0,01.

KMO> ,9 = suverant
KMO> ,8 = bra
KMO> ,7= ok

KMO> ,6= pa grinsen

Total Variance Explained

Factor Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings Rotation
Sums of
Squared
Loadings®

Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative % Total

1 7,549 58,072 58,072 6,145 47,272 47,272 5,653

2 1,207 9,282 67,354 ,600 4,619 51,891 5,821

3 ,793 6,103 73,457 1,804 13,878 65,769 5,034

4 ,637 4,901 78,358 ,682 5,246 71,015 5,200

5 ,536 4,123 82,481 ,239 1,839 72,853 5,686

6 416 3,203 85,684

7 411 3,165 88,849

8 ,321 2,467 91,316

9 ,298 2,290 93,606

10 ,250 1,920 95,526

11 ,231 1,779 97,305

12 ,185 1,427 98,732

13 ,165 1,268 100,000

Extraction Method: Maximum Likelihood.
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I och med Enginkaya och Yilmaz (2014) har i sin studie fem dimensioner som forklarar de
underliggande relationer mellan variablerna, har vi stillt in SPSS under extraction sé att det
ska vara 5 antal faktorer. I annat fall hade SPSS visat endast tva faktorer som forklarar de
underliggande relationerna eftersom SPSS ar forinstillt pa att visa endast faktorer som
overstiger eigenvalue 1. Dock gér det att se i tabellen ovan att utav de fem faktorerna som
SPSS har bearbetat dr det bara de tvé forsta faktorerna som har ett eigenvalue som overstiger

1. Den forsta faktorn har eigenvalue 7,549 och den andra har 1,207.

Scree Plot
8—
6—
@
E \
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2_
~6—|
S —1—e——o— - ,.
= 6 L.,
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I I I I 1 I I I I 1 1 I I

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 1 12 13

Factor Number

Scree test ér ett utméarkt verktyg i kombination med Kaiser’s criterion fOr att avgora antalet
faktorer. Pallant (2010) menar att det &r viktigt att notera var i Scree plotten som linjen bryts
vilken kan noteras i figuren ovan att den bryts efter faktor nummer tvd. Samtidigt kan man se
att efter den andra faktorn, det vill sdga tredje faktorn och framat befinner sig eigenvalue

under 1.
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Pattern Matrix®

Factor

1 2 3

(BrAf3) 885

(BrAf2) 881

(BrAF1) 848

(BrAf4) 539

( 1,034
(Conv3) 630
(Conv1) 618
( 1,014
(Inve2) 504
(

(

(

(

1,073
,608

,668
,527

Extraction Method: Maximum Likelihood.

Rotation Method: Promax with Kaiser Normalization.

a. Rotation converged in 6 iterations.

I denna matris gér det att dskada variablerna som har roterats med en Oblique ansats och en
teknik som kallas for promax. Hér har vi anvént fem faktorer. Variablerna har arrangerats pé
var sin faktor baserat pa de inneboende korrelationerna. Didrmed kan Engynkaya och Yilmaz

(2014) teorier om de fem underliggande dimensionerna bekréftas.
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Correlation Matrix

(BrAF | (BrAf | (BrAf | (BrAf | (Inve | (Inve | (Conv | (Conv | (Conv | (OppS | (OppS | (Ente | (Ente
1 2 [ 3 |4 H12 1 2) 3) 2) 3) 1 2)
(BrAF
0 ,000( ,000( ,000( ,000| ,000| ,000( ,000( ,000f( ,000| ,000| ,000| ,000
(BrAf2
) ,000 ,000( ,000( ,000| ,000| ,000( ,000( ,000( ,000| ,000| ,000| ,000
(BrAf3
) ,000 | ,000 ,000( ,000| ,000( ,000| ,000| ,000( ,000( ,000| ,000| ,000
(BrAf4
) ,000( ,000( ,000 ,000| ,000| ,000| ,000| ,000| ,000{( ,000| ,000| ,000
(Inve1
) ,000( ,000| ,000| ,000 ,000| ,000( ,000( ,000f ,000| ,000| ,000| ,000
(Inve2
,000( ,000( ,000| ,000| ,000 ,000( ,000( ,000( ,000| ,000| ,000| ,000
Sig. )
(1-  (Conv
,000( ,000( ,000( ,000| ,000( ,000 ,000( ,000( ,000[ ,000| ,000| ,000
taile 1)
d  (Conv
2) ,000( ,000( ,000| ,000| ,000( ,000| ,000 ,000( ,000( ,000| ,000| ,000
(Conv
3) ,000( ,000| ,000| ,000| ,000( ,000| ,000| ,000 ,000( ,000| ,000| ,000
(OppS
2) ,000( ,000| ,000| ,000| ,000( ,000| ,000| ,000| ,000 ,000( ,000| ,000
(OppS
3) ,000( ,000| ,000{( ,000| ,000( ,000| ,000| ,000| ,000| ,000 ,000 | ,000
(Ente
N ,000( ,000(| ,000(| ,000| ,000( ,000| ,000| ,000| ,000| ,000| ,000 ,000
(Ente
2) ,000( ,000| ,000{( ,000| ,000( ,000| ,000{ ,000| ,000| ,000| ,000| ,000

Sig. 1 tailed. Signifikansvirde for korrelation av variabler. Matrisen visar att virdena ar

signifikanta p<,01.
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Reliability Statistics

Cronbach's N of Items
Alpha

,879 4
Cronbach’s Alpha visar ett bra virde pa ,879 for dimensionen brand affiliation vilket
overstiger det reckommenderade vérdet pad ,7. Totalt dr det fyra variabler i denna dimension.

Reliability Statistics

Cronbach's N of Items
Alpha

,856 3
Cronbach’s Alpha visar ett bra virde pa ,856 for dimensionen conversation vilket overstiger
det rekommenderade vérdet pa ,7. Totalt dr det tre variabler i denna dimension.

Reliability Statistics

Cronbach's N of Items
Alpha

,878 2

Cronbach’s Alpha visar ett bra virde pa ,878 for dimensionen investigation vilket dverstiger
det rekommenderade virdet pa ,7. Totalt dr det tvd variabler i denna dimension.

Reliability Statistics

Cronbach's N of Items
Alpha

,865 2

Cronbach’s Alpha visar ett bra virde pa ,865 for dimensionen opportunity seeking vilket
overstiger det rekommenderade virdet pd ,7. Totalt &r det tva variabler i denna dimension.
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Reliability Statistics

Cronbach's N of Items

Alpha

,820

Cronbach’s Alpha visar ett bra virde pa ,820 for dimensionen entertainment vilket dverstiger
det rekommenderade virdet ,7. Totalt dr det tva variabler 1 denna dimension.

B. T-Test

Nedan visas medelvardet for 15 variabler for bade konen. Medelvérdet har dven berdknats for
varje dimension, bade for skillnaden mellan kdnen och for bade konen.

Berikning av eta squared = t*2 / t"2 + (N1+N2-2)

Utviardingsskala for eta squared:
.01 = liten effekt

.06 = medel effekt

.14 = stor effekt

Group Statistics, Totalt 213 stickprov ur population Medelvarde
Kon N Mean Std. Deviation iStd. Error Mean Man Kvinna |Bade kénen
Jag foljer varumérken pa sociala medier som & med min livsstil.(BrAF1) kvinna 101 4,41 1,57, 0,156
man 112 3,45 1,81 0,171;
Jag féljer varumérken pd sociala medier som jag skulle kunna ténka mig att képa i men sékvinna 101} 4,22 1,781 0,177
man 112] 3,03 1,857 0,1761Brand 3,005 4,163| 3,584
Jag foljer varumérken pa sociala medier vilka jag k h/eller képer ofta. (BrAf3) kvinna 101 4,51 1,671 0,166
man 112 2l 1,716 0,162;
Mina vénner i mitt sociala nitverk paverkas av mitt i ett varumarke péa sociala medierikvinna 101} 3,51 1,411 0,14
man 112] 2,43 1,38] 0,13
Jag tror att produktrelaterad information som kan i pé sociala medier &r relativt pélitlig. i 101 4,48 1,665 0, 3,595 4,49 4,043
man 112 3,55 1,506 0,142;
Sociala medier méjliggér en P mellan varumarken och vilkkvinna 101 4,5 1,591 0,158
man 112 3,64 1,536 0,145
Jag tycker att sociala medier &r ett bekvamt verktyg fér kunder att framféra olika klagomal och f& i 101 5,05 1,459 0,145!
man 112 4,18 1,715 0,162;
Jag tror att det 3r mojligt att direkt med varumérken pa sociala medier utan tids- ochikvinna 101} 4,85 1,459 0,145iC 4,137 5| 4,568
man 112 4,01 1,568 0,148
{Att komma i kontakt med foretag pa sociala medier ar enkelt och k itt.(Conv3) kvinna 101 5l 1,368 0,136
man 112 4,22 1,505 0,142;
K; jer och rabatter som erbjuds pa sociala medier av varumarken k isk i 101} 4,75 1,532 0,152
man 112 379 1,613 0,152
Genom att folja varumarkens sociala kan jag fa information om rabatter och i 101} 5,14 1,371 0,136{Opportunity seeking 4,13 4,98 4,555
man 112 4,39 1,503 0,142
Att félja varumérken pa sociala medier hjélper mig att fa information om nya erbjudanden.(O i 101 5,05 1,492 0,149;
man 112 4,21 1,628 0,154
kvinna 101 4,94 1,542 0,153,
man 1wl 56 1624 0,153 EREramentIg DUNNSEEAESE o353
kvinna 101 4,59 1,845 0,184
man 112 3,63 1,677 0,158
kvinna 101 5,15} 1,41 0,14
man 112 4,39 1,503 0,142
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Nedan visas independent t-test for 15 variabler.

{Independent Samples Test | | |
Levene's Test for Eqit-test for Equality of Means
F Sg. it df Sig. (2-tailed) {Mean Difference {Std. Error {95% Confidence Interval of the Difference
Lower  {Upper t tmedel
Jag foljer varumérken pa sociala medier som overensstammer med min livsstil.(BrAF1) Equal variances assumed 23 013 4112 m 0,000 0% 023 05  1419iBrAfl 4112
Equal variances not assumed 41430 210,687 0,000 0% 0232 0503 1416
Jag foljer varumérken pa sociala medier som jag skulle kunna tanka mig att kdpai framtiden mEqual variances assumed 008 0774 4765 2 0,000 1191 025 0698  1,684iBrAf2 4,765
Equal variances not assumed 47750 210,193 0,000 11910 0249 069 168 515
Jag foljer varumérken pa sociala medier vilka jag konsumerar ochyeller kaper ofta. (BrAf3)  |Equal variances assumed 0066: 0797 6,054 palk 0,000 14080 0233 0949 1866/BrAf3 6,054
Equal variances not assumed 6,062 209,738 0,000 1408 0232 095 1865
Minavanner i mitt sociala natverk paverkas av mitt engagemangi ett varumérke pa sociala meEqual variances assumed 0108 07431 5,674 pakk 0,000 1,086 0191 0,709 1,464/BrAf4 5,674
Equal variances not assumed 5,668 207,636 0,000 108 0192 0708 1464
Jagtror att produktrelaterad information som kan inhamtas pa sociala medier ar relativt palitiEqual variances assumed 1160 0283 4243 m 0,000 092 0217, 0493  135Invl 4283
lEquaI variances not assumed 42217 202,618 0,000 0922 0218 049 1352 413
Sociala medier mojliggor en transparent kommunikation mellan varumarken och konsumentJEquaI variances assumed 033% 053 400 2 0,000 0862 024 044 12852 4001
Equal variances not assumed 4014 206,971 0,000 0862 0215 0439 1,286
Jagtyckeratt sociala medier ar ett bekvamt verktyg for kunder att framfora olika klagomal octiEqual variances assumed 6,004- 397 m 0,000 0871 02190 0439  1,303iConvl 4,004
Equal variances not assumed 4,004 2103 0,000 0871 0218 0442, 13
Jagtror att det ar mojligt att kommunicera direkt med varumérken pa sociala medier utan tids Equal variances assumed 018 07 407 A 0,000 0843 0208 0432 1253iConv2 4047 416
Equal variances not assumed 4,062 210,792; 0,000 08431 02071 0434 1251
Attkomma kontakt med foretag pa sociala medier ar enkelt och kostnadsfritt.(Conv3) Equal variances assumed 2942 0,088 4428 201 0,000 0876 0198 0486 1.266/Conv3 4428
Equal variances not assumed 445! 210,986: 0,000 0876 0197 0488 1,264
Kampanjer och rabatter som erbjuds pa sociala medier av varumérken genererar ekonomiska Equal variances assumed 018 071 440 M 0,000 097 0216; 0541  1393i0ppsl 4,470
Equal variances not assumed 4484 210,42 0,000 0967 0216] 0542 139
Genom att folja varumérkens sociala mediesajter kan jag fa information om rabatter och kamyEqual variances assumed 1219 0271 3769 11 0,000 0746 019 035 1,136{0pps2 3769 408
Equal variances not assumed 3,787¢ 210,968 0,000 0746; 01970 0358 1134
Att foljavarumarken pa sociala medier hjalper mig att fa information om nya erbjudanden.(0}Equal variances assumed LU 0295 3% Al 0,000 0841 0215 0421  1268/0pps3 393
Equal variances not assumed 3948 210,94 0,000 08441 0214 0423 1,266
Jagtycker om detinflytelserika och kreativa innehall som varumarken lagger ut pa sociala me{Equal variances assumed 1234 0,28 6,169 i 0,000 13420 0218 0913 1771iEntl 6,169
Equal variances not assumed 6,180 210,442 0,000 130 007t 0915 177
Spel och/eller videoklipp som ér skapade av varumérken ger mig mdjlighet att ha roligt pa soqEqual variances assumed 126! 0266! 3979 palt 0,000 09 0241 0485 1436iEnt2 3979 464
Equal variances not assumed 39%; 202,984 0,000 0% 022, 048 1438
Jagtror att de humoristiska innehall som varumérken ldgger upp pa sociala medier paverkar kiEqual variances assumed 0284 054 3773 m 0,000 0,75 020 031  115Ent3 3713
[Equal variances not assumed 3,786! 210,663 0,000 0,756 02, 0362 1149
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C. Frageformularet

Frageformular om konsumenters
engagemang gentemot varumarken pa
sociala medier

Vi &r tre studenter fran Ekonomihdgskolan i Lund som skriver kandidatuppsats om
vilka drivkrafter som far konsumenter att engagera sig i olika varumarken pa sociala
medier.

Frageformuléret tar ca 2 minuter och vi hade uppskattat om Du kunde besvara
fragorna i lugn och ro. Tack pa férhand!

Ha en fortsatt trevlig dag 6nskar
Arshed, Enis, Katarina

1-Kon
© Man
© Kvinna

2- Alder
@ 17
© 18-29
© 30-40
© +40

3- Jag &r aktiv pa sociala medier som t.ex. facebook, twitter, youtube, bloggar, mikrobloggar och évriga
sociala natverk.

12 3 45 6 7

Jaghéllereimed © © © © © © © Jaghallermed

4- Jag &r &r mest aktiv pa:
() Facebook

© Youtube

© Twitter

© Bloggar

© Linkedin

O Pinterest

© Instagram

() ovriga sociala medier

95



5- Jag foljer varuméarken pa sociala medier som 6verensstammer med min livsstil.

1 2 3 45 6 7
Jaghéllerejmed © © © © © © © Jaghaller med

6- Jag foljer varumarken pa sociala medier som jag skulle kunna tanka mig att kopa i framtiden men som jag
inte har rad med just nu.

1 2 3 45 6 7

Jaghéllereimed © © O © O © © Jaghaller med

7- Jag foljer varuméarken pa sociala medier vilka jag konsumerar och/eller koper ofta

1.922:3 4 5 607
Jaghéllereimed © © © © O O © Jaghaller med

8- Mina vanner i mitt sociala natverk paverkas av mitt engagemang i ett varumérke pa sociala medier vare
sig de &r positiva eller negativa omdome.

1 2 3 45 6 7

Jaghallerejmed © O O © © O O Jaghallermed

9- Kampanjer och rabatter som erbjuds pa sociala medier av varuméarken genererar ekonomiska fordelar for
kunderna.

1.2 3 4.5 6 7T
Jaghallerejmed © © O © © O © Jaghaller med

10- Genom att folja varumarkens sociala mediesajter kan jag fa information om rabatter och kampanjer utan
att behova besoka den fysiska butiken

12 3 45 6 7

Jaghéllereimed © O © © O © O Jaghallermed

11- Att folja varumarken pa sociala medier hjalper mig att fa information om nya erbjudanden.

1 2 3 45 6 7
Idontagree © © © © © O O Itotallyagree

12- Jag tycker att sociala medier &r ett bekvamt verktyg for kunder att framféra olika klagomal och férslag
till varumarken

12 3 45 6 7

Jaghallerejmed © © © © © © © Jaghallermed
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13- Jag tror att det & mojligt att kommunicera direkt med varumarken pa sociala medier utan tids- och
platsbegransning

12 3 45 6 7

Jaghéllerejmed © © © O © © © Jaghaller med

14- Att komma i kontakt med foretag pa sociala medier &r enkelt och kostnadsfritt.

1 2 3 45 6 7

Jaghallerejmed © © O O O O O jaghaller med

15- Jag tycker om det inflytelserika och kreativa innehall som varumarken lagger ut pa sociala medier.

1.2 3 45 6 7

Jaghallerejmed © O O O O © © Jaghaller med

16- Spel och/eller videoklipp som &r skapade av varumarken ger mig mojlighet att ha roligt pa sociala medier

12 3 45 6 7

Jaghallerejmed © O © O © O © Jaghaller med

Jaghéllereimed © © O © O O © Jaghéller med

17- Jag tror att de humoristiska innehall som varumérken Iagger upp pa sociala medier paverkar kundernas
attityder samt foretagets image.

1 2 3 45 6 7

Jaghéllereimed © © O O O © © Jaghéller med

18- Jag tror att produktrelaterad information som kan inhamtas pa sociala medier &r relativt palitlig.

1 2 3 45 6 7
Jaghéllereimed © © O O O O © Jaghéller med

19- Sociala medier mojliggdr en transparent kommunikation mellan varumarken och konsumenter vilket gor
informationen pélitlig

1 2 3 45 6 7

Jaghéllereimed O O O O O © © Jaghaller med
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