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Syfte: Denna studie syftar till att undersoka vilka attribut som paverkar “customer
engagement” positivt for svenska butikskedjor pa Instagram.

Metod: Forfattarna har anvint sig av en kvantitativ forskningsmetod dir 121 svenska
butikskedjor har undersokts. Utifran sekundérdata som behandlat svenska konsumenters
uppfattning kring diverse attribut betridffande foretagen har korrelationer genomforts mot
tre stycken customer engagement-matt pa Instagram: likes, kommentarer och antal foljare.

Teoretiska perspektiv: Tidigare forskning och befintlig teori kring &mnet CE bestér till stor
del av att definiera vad CE i en online-miljo egentligen &r och pa vilket sitt det Ionar sig.
Mycket forskning grundar sig d&ven i hur man skapar CE, vilket dr ndgot vi har tagit vidare
med denna studie.

Empiri: Urvalet av bolag bestar av 121 svenska butikskedjor som har éver en kdnnedom pa
over 10% bland den svenska befolkningen. Data kring konsumentens attityd mot dessa &r
uthdmtad fran en enkét genomford av Market.

Resultat: Studien har funnit flera samband mellan varumérkesspecifika attribut och CE. Dom
attributen som genererar mest CE &r att kunden uppfattar att det ar bra priser och dven att
det &r roligt att handla vilket gar under serviceattributet.



Abstract
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Purpose: The aim of this study is to examine what attributes that drive the Swedish consumer
to CE in Instagram for Swedish store chains.

Methodology: The authors used a quantitative methodology and examined 121 Swedish
retailers. The study is based on secondary data in terms of a survey where Swedish consumers
responded to questions about their attitudes towards the brands. The collected score was then
tested against three different CE measures to examine if there were any correlations. Average
likes, average comments and number of followers.

Theoretical perspectives: Prior research to this had largely consisted of trying to define CE
in the online environment and in what ways it benefits the companies. A lot of research also
consists of how you create CE which is the starting point of this study.

Empirical foundations: The sample consists of 121 Swedish chain stores with a minimum of
10% recognition among the Swedish population. The data about the consumers attitudes
about these companies was gathered from a survey which Market carried through.

Conclusions: The study has concluded several connections between company specific

attributes and CE. The most significant relationships are that the customer find the price to be
good and that they find it fun to shop, which is a part of the service attribute.
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1. Introduktion

1.1. Bakgrund

Med digitaliseringen och internets uppkomst har en parallell motes- och marknadsplats
skapats ddr foretag numera forvéntas vara lika nérvarande som i den fysiska miljon. Precis
som 1 ett kOpcentrum konkurrerar foretagen hir om kundernas uppmairksamhet, uppskattning
och engagemang. Det dr viktigt for foretagen att bygga relationer med potentiella kunder,
vilket sker genom interaktioner. Att utnyttja kunders engagemang (Customer engagement,
hérefter CE) dr en viktig del 1 det hér relationsskapande arbetet, som i forldngningen &r ett
verktyg for att skapa vinst och tillvixt. CE beskrivs som ett psykologiskt tillstdnd dir
konsumenten uppfattar en interaktion, samt bedriver en medskapande relation med foretaget
(Brodie et al, 2011). Engagemanget uppstar nir man dvergar fran att ha en passiv roll i
relationen, till att i allt storre grad ha en aktiv roll i relationen jamtemot foretaget (Hollebeek
et al, 2014). Den typen av interaktioner har 6kat explosionsartat i och med sociala mediers

uppkomst.

Hela 83% av svenska internetanvéndare uppger sig anvédnda sociala medier varav Instagram
ar en av de storsta plattformarna med omkring en miljard aktiva anvéndare globalt manatligen
(Internetstiftelsen, 2019) (Statista, 2019b). Foretaget grundades 2010 varefter tillviaxttakten
varit snabb, ar 2013 6verskred plattformen 100 miljoner anvéndare och den érliga
tillvaxttakten kan maétas till cirka 100 miljoner nya anvindare varje ar (Instagram, 2019a).
Aven foretagen har hittat dit d Instagram #r en av de internationellt sett ledande digitala
plattformarna som anvinds av marknadsforare (Statista, 2019a). Idag erbjuder Instagram
foretag mojligheten att ha ett foretagskonto dér deras varumérke kan marknadsforas med hjélp
av tillgang till data och flera olika verktyg vars syfte dr att utforma och utfoéra
marknadsforingen pé ett effektivt sétt. Av alla anvidndare pé plattformen uppskattas det att
200 miljoner besoker foretags Instagram-profiler dagligen och att omkring 60% av alla lart

sig om nya produkter/varumérken via Instagram (Instagram, 2019b).



Sverige ér kant for att vara 1 digital framkant och svenska foretag verkar ha insett potentialen i
en stark ndrvaro pa dessa plattformar. Den digitala marknadsfoéringen har ndmligen tagit ét sig
en allt storre del av marknadsforingsbudgeten pé senare tid och trenden pekar fortsatt i den
riktningen. Detta observeras framforallt inom B2C-foretag (Svenskt Marknadsforingsindex,

2015).

1.2. Tidigare forskning

En teoretisk grund till CE presenterades av van Doorn et al. (2010). Forfattarna skapade ett
ramverk och en definition pa CE som ett helhetsbegrepp vilket paverkas av flera mindre delar,
exempelvis forsdljningssiffror, rekommendationer samt “’cross buying”, vilka studerats
tidigare och som kan kopplas till CE. Forfattarna beskriver &ven hur CE byggs upp av tre
faktorer; kundbaserade-, foretagsbaserade- samt innehallsbaserade faktorer. Vidare beskrivs
konsekvenser orsakade av CE péa béade foretaget samt kunderna. Till sist beskriver forfattarna

hur foretag bor hantera CE och hur CE kan utvecklas dver tiden.

Den grundldggande teorin presenterad av van Doorn et al. (2010) utvidgades via Brodie et
al.:s (2011) mer djupgédende, teoretiska forskning kring CE. Genom att koppla CE till teorin
kring relationsmarknadsforing samt tjinstedominerande logik (Service-Dominated logic) fann
de karaktirsdrag som kan kopplas till CE. Vidare undersokte Brodie et al. (2011) hur termen
“engagement” anvints dittills inom akademisk litteratur, marknadsforing, ledarskap samt

vetenskap och hur termen kopplats till tidigare praktiska situationer.
Forfattarnas analys avspeglar sig i fem konceptuella omraden kring CE:

1. 7”CE reflects a psychological state, which occurs by virtue of interactive customer
experiences with a focal agent/object within specific service relationships™ (Brodie et
al, 2011: 258). Vad detta innebér ar for det forsta att en interaktion sker mellan en
kund och exempelvis en produkt, ett varumérke eller en organisation. Vidare kan
denna 6msesidiga interaktion ske inom ett bredare nédtverk av kunder och intressenter i
ett tjansteforhédllande (Brodie et al, 2011).

2. “CE states occur within a dynamic, iterative process of service relationships that

cocreates value” (Brodie et al, 2011: 258). Forfattarna menar att CE sker av varierande



grad bade tidsmaéssigt och i1 dess komplexitet. Vidare utfors CE i diverse
tjansteforhallande mellan olika intressenter vid olika tillfdllen (Brodie et al, 2011).
“CE plays central role within a nomological network of service relationships” (Brodie
et al, 2011: 258). CE aktiviteter uppbyggs av deltagande och delaktighet. Resultatet av
CE kan bli en varierande grad av lojalitet i form av tillit, emotionell koppling till
varumirket eller igenkénning med varumérket (Brodie et al, 2011).

”CE is a multidimensional concept subject to a context- and/or stakeholder-specific
expression of relevant cognitive, emotional, and behavioral dimensions.” (Brodie et al,
2011: 258). Vikten av kombinationen av de olika kognitiva egenskaperna beror pa
situationen dir CE utformas och mellan vilka parter engagemang skapas (Brodie et al,
2011).

”CE occurs within a specific set of situational conditions generating differing CE
levels.” (Brodie et al, 2011: 258). Varje situation mellan en kund och exempelvis ett
varumirke dr unika. Med detta menar forfattarna att graden av CE varierar pa
individnivd trots samma utgangslidge mellan olika kunder och ett varumérke (Brodie et

al, 2011).

CE och dess egentliga virde for foretag har dven forskats vid flera tillfdllen. Kumar et al.:s

(2010) forskning inom omradet syftade till att skapa forstaelse kring det totala vérdet av CE.

Forfattarna menar att kundvirde inte endast beror pé transaktioner och att en mer detaljerad

undersokning krédvs for att varken under- eller 6vervérdera kundvérdet. Kumar et al. (2010)

foreslér att kundvérdet (customer engagement value = CEV) uppbyggs av fyra olika

komponenter och bygger péa tidigare teoretiska begrepp;

1.

Kundens kopbeteende (customer lifetime value = CLV). CLV ir virdet av alla
framtida kop en kund gor hos foretaget. CLV handlar om allt frén att aterkdpa en
produkt till att exempelvis kopa dyrare produkter av samma foretag (Kumar et al,
2010).

Kunders rekommendationsbetende (customer referral value = CRV) handlar om hur
vil foretaget implementerar “referral programs” i1 syfte att minimera kostnaderna for
att viarva nya kunder. Engagemang uppstar genom att befintliga kunder ges incitament
att locka till sig nya kunder inom sitt sociala umgénge, bade online och offline (Kumar

et al, 2010).



3. Kunders paverkningsbeteende (customer influencer value = CIV). Engagemang
paverkas av WOM-aktiviteter (word of mouth), interaktivitet samt
informationsdverforing frin befintliga kunder till nya om hur produkter anvénds. Till
skillnad fran rekommendationsbeteende, dr CIV prestationer som konsumenten
frivilligt tar sig an och implementerar i sitt eget beteende (Kumar et al, 2010).

4. Kunders kunskapsbeteende (customer knowledge value = CKV). Att engagera kunder
1 exempelvis produktutveckling och andra former av 6verféring av kunskap fran kund
till foretag &r allt viktigare. Kunder med starkt intresse for produkten/foretaget har
idéer att presentera foretaget, ndgot som foretaget maste anpassa och ta emot for att
lyckas i att halla kunderna intresserade av produkterna de erbjuder (Kumar et al,

2010).

Kumar et al. (2010) avslutar med att konstatera att ett foretag kan implementera de
ovanndmnda atgirderna separat, men for ett effektivt CE ar det mest effektiva att satsa pa

flera av atgirderna och genom detta skapar foretagen effektivare marknadsforingsatgérder.

Werner Kunz och Benedict Jahn (2012) genomf6rde en studie inom @mnet CE ar 2012.
Forfattarna hade identifierat att det fanns en avsaknad av forskning kring hur viktigt kundens
engagemang pa de sociala medierna var kopplat till en lyckad varuméarkesbyggnad. Studien
behandlade hur kundens engagemang pa sociala medier paverkar konsumentens forhéllande
till varumaérket i fraga. Med hjélp av fokusgrupper och en kvantitativ undersokning i form
utav en enkét kom forfattarna till slutsatsen att kundernas engagemang med ett foretags sidor
pa sociala medier hade en signifikant koppling till kundernas varumairkeslojalitet och en
positiv korrelation till 6kad “word-of-mouth”. Anledningen till att foretags mediekonton har
denna effekt dr pa grund av den unika blandningen mellan sociala och kommersiella aspekter.
Denna nya form av kommunikation fran foretag jimfort med traditionell kommunikation ses

inte som lika sdljande vilket gér konsumenten mer mottaglig for den (Jahn & Kuntz, 2012).

Forskningen kring foretag och deras sociala medier utforskades vidare av Dijkmans et al.
(2014). Forfattarna undersokte om och ndr ett foretags online-aktiviteter skapar engagemang
hos kunder och ifall detta &r positivt kopplat till foretagets rykte. Utgangspunkten for
Dijkmans et al.:s (2014) forskning var att pa en primitiv niva koppla samman konsumentens

vetskap om ett foretags sociala medieaktiviteter och viljan att folja dessa sociala



mediekanaler. Deras studie var av kvantitativ karaktir dar 3531 personer, innehallande bdde

kunder och ej befintliga kunder for flygbolaget KLM uppbyggde respondentgruppen.

Resultatet av Dijkmans et al.:s (2014) forskning visade att engagemang i ett foretags sociala
medieaktiviteter korrelerar positivt med foretagsryktet, speciellt bland ej befintliga kunder.
Vidare observerades ett positivt samband mellan konsumenters intresse for sociala medier och
foretagets sociala medieaktiviteter, vilket 0kar chanserna att personen foljer foretagets kanal 1
sociala medier. Dijkmans et al. (2014) observerade dven att nuvarande kunder foljer ett
foretags kanaler da de dr n6jda och vill ha néra tillgang till uppdateringar gillande sortiment
samt enkla kanaler till kundsupport. Vilfungerande sociala mediekanaler dir kunder fér
snabba svar av foretag, kan dven Oka incitamenten for ej befintliga kunder att av intresse folja
kanalen da de anser att foretaget tar hand om sina kunder. Vidare sdg Dijkmans et al. (2014)
att kopplingen mellan engagemang pa sociala medier och foretagsrykte ar starkare bland ej
befintliga kunder kontra befintliga kunder. Dédrmed bor foretag i storre grad fokusera sociala
medieatgirder riktade mot ej befintliga kunder for att virva in fler kunder till foretaget genom

ett gott rykte.

Yu & Kwok (2012) undersokte restaurangbranschen 1 syfte att skapa forstaelse for vilka typer
av inldgg hade storst engagemangspaverkan pa Facebook. Forfattarna analyserade tio
restauranger och deras inldgg utifrn genererade likes och kommentarer. Ett av de mer
betydande resultaten av deras undersokning visade hur engagemang 1 ett foretags Facebook-
aktiviteter dr storre nér inldggen dr av en “conversational” karaktér. Detta till skillnad fran
inldgg 1 marknadsforings- och forséljningssyfte, vilka genererade mindre engagemang. Vidare
observerade forskarna att likes och kommentarer genereras i storre grad pd inldgg med endast
text samt inldgg med en bild, till skillnad fran inldgg med en delad lank (innehéllande en

URL) och inldgg med videor (Yu & Kwok, 2012).

Ashley och Tuten (2015) utforde en undersokning i syfte att forsta vilken typ av inldgg
populéra varumérken skapar pa sina sociala medier samt hur dessa genererar CE. Forfattarna
upptéckte att basen for ett starkt CE kraver att flera byggstenar finns pa plats. For det forsta
kréavs det att sjélva plattformen dér man &r aktiv dr uppbyggd pa ett sétt dér interaktioner ar
enkla att utfora och att en allmaén tillfredsstéllelse for kunden kan uppnés. Frekventa

uppladdningar, nytt innehdll samt kreativa strategier och incitament som lockar till delaktighet



ar viktiga element. Vidare upptickte man att informativt innehdll inte engagerar 1 samma grad

som underhallning (Ashley & Tuten, 2015).

Gligor et al. (2019) observerade en svaghet i tidigare forskning kring CE i form av hur denna
hanterar diverse omraden inom CE som individuella enheter istéllet for att forsoka forsta en
koppling mellan olika omraden och CE. Forfattarna utgick fran tidigare forskning inom fem

omraden;

1. Upplevd varumdrkesinteraktivitet, dvs. hur vil foretaget interagerar och
kommunicerar med dess kunder.

2. Varumdrkesdeltagande, dvs. den upplevda relevansen mellan ett varumarke och
kunden baserat pa kundens vérderingar, behov och intressen.

3. Varumdrkestillit, dvs. kundens vilja att skapa tillit till foretaget i form av en forvantan
pa att foretaget kan uppfylla vissa behov.

4. Varumdrkestillfredsstdllelse, dvs. hur vél kunden upplever att foretaget uppfyllt hens
behov, antingen genom underprestation eller dverprestation.

5. Varumdrkesdtagande, dvs. kundens motivation att behélla en dmsesidig stark relation
till foretaget i fortsdttningen.

6. Varumdrkeslojalitet, dvs. hur lojala kunden &r mot foretaget och dess produkter.

Gligor et al. (2019) utférde en kvalitativ komparativ analys 1 form av en enkdtundersokning
bland 185 respondenter med syfte att forsta interaktionen mellan foretaget och kunder.
Undersokningen var dven begrénsad till att endast innehalla respondenter som interagerat med
ett antal varumairkes sociala mediekanaler. Undersokningen resulterade i tre olika slutsatser:
Den fosta kombinationen bevisar att nér deltagande, tillfredsstillelse, atagande och lojalitet
ar narvarande mellan foretag och kund, &r kunderna mer engagerade oberoende av nivan pa
interaktivitet och tillit. Den andra kombinationen bevisade att nér interaktivitet, tillit,
tillfredsstillelse, atagande och lojalitet &r ndrvarande, dr CE stort oberoende av deltagande.
Det sista resultatet visade att nér interaktiviteten ar hog, ar engagemanget hog trots en saknad

av de andra egenskaperna 1 relationen (Gligor et al, 2019).



Forfattare Titel Slutsats
Brodie et Customer Engagement: Conceptual CE uppbyggs av fem olika delomraden som paverkar relationen
Domain, Fundamental Propositions, mellan kund och foretag. En psykologisk relation skapas av
al. (201 1) and Implications for Research varierande grav av lojalitet pa individniva. Relationen fluktuerar 6ver
tid och kan inte alltid forutspés.
Kumar et Undervalued or overvalued CEV (customer engagement value) uppbyggs av kundens
customers: capturing total customer kopbeteende, rekommendationsbeteende, paverkningsbeteende och
al. (20 1 0) engagement value kunskapsbeteende.
Werner How to Transform Consumers into Kundernas engagemang med ett foretags sidor pa sociala medier har
Fans of Your Brand en signifikant koppling till kundernas varumérkeslojalitet och en
KUIIZ, positiv korrelation till 6kad “word-of-mouth”.
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Theoretical Foundations and stort. De forklarar hur CE byggs upp av tre olika faktorer;
et al. Research Directions kundbaserade-, foretagsbaserade- samt innehéllsbaserade faktorer.
(20 1 0) Till sist beskrivs det hur foretag bor hantera CE och hur CE kan
utvecklas dver tiden.
Yu & Spreading Social Media Messages Engagemang i ett foretags Facebook-aktiviteter dr stdrre nér inldggen
on Facebook: An Analysis of ar av en “conversational” karaktir. Detta till skillnad fran inldgg i
Kwok Restaurant Business-to-Consumer marknadsforings- och forséljningssyfte, vilka genererade mindre
(20 1 3) Communications engagemang. Likes och kommentarer genereras i storre grad pa
inldgg med endast text samt inldgg med en bild, till skillnad fran
inldgg med en delad lank.
Gli gor et al. Achieving customer engagement Tre varierande kombinationer av de sex parametrarna upplevd
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(20 1 9) comparative analysis approach varumarkestillfredsstillelse, varuméarkesatagande och
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Dl_] kmans A stage to engage: Social media use Engagemang i ett foretags sociala medieaktiviteter korrelerar positivt
and corporate reputation med foretagsryktet, speciellt bland ej befintliga kunder. Nuvarande
et al. kunder foljer ett foretags kanaler da de &r nojda och vill ha néra
(20 1 4) tillgang till uppdateringar gillande sortiment samt enkla kanaler till
kundsupport. Ej befintliga kunder f6ljer kanaler utifran intresse dé de
observerat hur vil foretag tar hand om sina kunder.
Ashley & Creative Strategies in Social Media Kreativa strategier med varierande innehall och underhéllning
Marketing: An Exploratory Study of | genererar CE. Sociala medieplattformen maste &ven vara uppbyggd
Tuten Branded Social Content and for att enkelt mojliggora en interaktion for att engagemanget blir sa
(20 1 5) Consumer Engagement stort som mojligt.

Tabell 1. Sammanfattning av tidigare forskningar

1.3. Problemdiskussion

Eftersom omrédet kring CE i de digitala medierna fortfarande &r relativt nytt finns det flera

outforskade omraden. Det saknas bland annat en bred kunskap kring vilka foretagsspecifika
egenskaper som driver CE, vilket har efterfragats av tidigare forskare, bland andra Gligor et

al. (2019). Det saknas ocksa aggregerad data for hela branscher eftersom de tidigare studierna

oftast har fokuserat pa enskilda foretag. Dessutom vet vi inte om den svenska marknaden

skiljer sig at frén resten av vérlden i vad som driver CE da den svenska marknaden hittills dr
outforskad. For svenska foretag &r det darfor svart att veta om man har rétt forutsdttningar for

att lyckas pé sociala medier samt vilka strategiska prioriteringar man bor gora for att stimulera

hogre CE. Det kan leda till att foretag felprioriterar och far en ineffektiv resursallokering

vilket leder till att man gar miste om stora delar av vinsterna med CE. I takt med att trenden

mot sociala medier fortsétter s 6kar ocksa behovet att tippa igen de hir kunskapsgapen.




1.4. Syfte och fragestillning

Syftet med denna studie &r att framstilla kunskap och forstaelse kring CE pa den svenska
marknaden. Detta kommer 1 sin tur att ge insikt och védgledning om hur foretagsledningar bor

prioritera sina resurser for att oka sitt foretagets CE-aktivitet pa sociala medier.

Detta resulterar i en fragestillning som lyder:
Hur korrelerar svenska detaljhandelsforetags varumérkesspecifika attribut (varumdrkesstyrka,
kdnnedom, prisbild, servicekvalitet, CSR-arbete samt rekommendationsgrad) med CE-

aktivitet pa foretagens Instagramsidor?

1.5. Avgransningar

Studien kommer att avgrinsas geografiskt till att enbart fokusera pa foretag som dr aktiva i
Sverige, och som har dedikerade Instagram-kanaler som primért riktar sig mot den svenska

marknaden.



2. Teorl

2.1. Definition av CE

Att mata CE pa ett adekvat sétt &r en utmaning da det saknas ett enda korrekt sitt att mita CE
av vilken all tidigare forskning skulle ha anvént sig av. Ddrmed blir man tvungen att vilja ut
proxyvariabler for att uppskatta viardet av CE som passar for ens syfte. Varje forskning
ndrmar sig dmnet frén olika vinklar med hjélp av olika proxyvariabler eller kvalitativa
metoder beroende pa vad forskningen undersoker. Denna uppsats kommer att berdkna CE
utifran hur tva tidigare forskningar inom omradet har valt att gora det. Den tidigare nimnda
forskningen som Dijkmans et al. (2014) utforde, métte CE genom att méta antalet f6ljare hos
foretaget ifrdga. Yu & Kwok (2013) utforde en forskning inom restaurangbranschens
engagemang pa Facebook och anvinde sig da av antal gillamarkeringar och antal

kommentarer som matt for att méata CE.

Utifran dessa tva forskningar skapas de tre matt pd CE som denna studie anvinder som

proxyvariabler, det vill siga; gillamarkeringar, kommentarer samt antalet foljare.

2.2. Hypotesutformulering

Nedan presenteras studiens hypoteser baserade pa de grundlidggande teorier pé olika begrepp
och dess betidnkta koppling till CE hdmtat utifrén tidigare forskning. Till sist presenteras en
modell f6r hur hypoteserna hinger ihop sinsemellan. Alla hypoteser kommer att testas mot de
tre olika CE-matten som har inhdmtats: genomsnittligt antal gillamarkeringar, genomsnittligt
antal kommentarer och antal fljare. De attributen dér korrelationen till CE undersoks ar:

Pris, CSR, Varumdrkesstyrka, Servicekvalitet och Andel som rekommenderar foretaget.



2.2.1. Pris och customer engagement

Konsumenters attityder kring pris &r ett fenomen som varierar beroende pa hurdana
produkter/varumérken det géller. Pris som produktegenskap kan ndrmas fran tva perspektiv;
kvalitativa och anvédndarspecifika egenskaper. Att en produkt ses som kvalitativ, minskar
priskénsligheten hos konsumenten dvs. konsumenten ar beredd att betala mer for produkten.
Med anvéndarspecifika egenskaper syftas i vilken grad konsumenten bryr sig om produkten
t.ex. vid konsumtion av alldagliga varor spelar ett lagre pris en stor roll for konsumenten.
Vice versa géller for produkter vars egenskaper vérderas 1 hogre grad av konsumenten

(Dahlén et al, 2017).

Pris och kvalitet utmynnar &dven 1 bésta fall till ett prispremium. Prispremium &r ett resultat av
en langvarig process dér foretagets resurser anvénds 1 syfte att skapa ett gott rykte for
foretaget. Vidare handlar det om att det rader perfekt konkurrens p4 marknaden dir
produktegenskaper mellan konkurrenter dr néstintill lika men den allménna kvaliteten pé
produkterna i kategorin &r ritt sa hog, detta da sdmre kvalitet i sig sdnker mojligheterna till
prispremium. Vid hogt prispremium r alltsa konsumenten villig att betala mer for foretagets

produkt jimtemot konkurrentens produkter (Shapiro, 1983).

Prispremium eller att konsumenten anser ett varuméirke vara vird ett visst pris tyder pa
starkare emotioner till ett visst foretag vilket kan orsaka att kunden dven i storre grad kdnner
ett intresse att engagera sig 1 foretagets aktiviteter pa sociala medier. Utifrdn detta, skapas

hypotesen enligt foljande;

Hy forkastas om en signifikansniva pd 5% ej uppnas.
Ho1: Bra priser paverkar ej pa customer engagement
Hi1: Bra priser paverkar positivt pi customer engagement

2.2.2. CSR och customer engagement

Kotler och Keller har identifierat tre transformativa krafter for marknadsforing, varav socialt
ansvarstagande (CSR) édr en av dem. De hévdar att till f6ljd av en 6kad medvetenhet bland
konsumenter sa méste foretag ta hinsyn till etiska, miljomaissiga, legala, och social kontext 1

alla deras aktiviteter (Kotler & Keller, 2016).
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CSR dér ett brett omréde innehéllande flera aspekter och enskilda relationer mellan foretaget
och samhdllet. Carroll (1991) presenterade en 6vergripande modell for att binda samman de
olika aspekterna av CSR. Resultatet blev en CSR-pyramid med fyra olika ansvarsnivaer dér
basen utgér fran de mest allménna delarna av CSR och toppen reflekterar de foretag med

hogst CSR-profil.

Filantropiskt Onskvirt av samhillet

ansvar

. Forvintat av samhallet
Etiskt ansvar
/ Lagligt ansvar Forutsatt av samhallet
/ Ekonomiskt ansvar \Fomtsan av samhallet

Figur 1. Carroll’s CSR pyramid - Grundar sig i (Caroll, 1991)

Den ldgsta nivan i pyramiden &r det ekonomiska ansvaret. Denna del handlar i all sin enkelhet
om att foretaget har ett ansvar mot sina intressenter och dgare i form av att skapa vinst
samtidigt som fOretaget erbjuder produkter eller tjénster till samhaéllet (Carroll, 1991).

Det nésta steget handlar om det legala ansvarstagandet. Samtidigt som foretaget bor stréva
efter vinst, bor de dven se till att de allmidnna lagarna och reglerna for affarsverksamheten
foljs. Detta avspeglas i att framgangsrika foretag uppfyller lagliga krav och att deras
produkter/tjanster uppfyller vissa legala standarder (Carroll, 1991).

Det tredje steget handlar om etiskt ansvarstagande. Vad detta ansvar 1 princip innebér &r att
foretaget bor observera och ta i beaktande de raidande samhéllsasikterna som inte &r
lagstadgade. Det diverse intressenter forvéntar sig av foretaget, bor foretaget handla efter. De
etiska och moraliska normerna foréndras 6ver tid och flexibilitet krdvs av foretaget (Carroll,

1991).

Toppen i1 pyramiden handlar om filantropiskt ansvarstagande. Samhéllet kan utvidga det
etiska ansvarstagandet forvéntat av foretag och anse att foretag bor vara goda “’corporate
citizens”. Foretag forvéntas delta 1 samhéllets struktur och spendera finansiella samt icke
finansiella resurser 1 syfte att bista vilfdrdssamhéllet. Valgorenhet och att delta i1 offentliga
projekt dr exempel pa det filantropiska ansvarsomradet. Skillnaden mellan etiska och

filantropiska ansvarstagandet dr faktumet att ifall det etiska ansvarstagandet saknas av
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foretaget skadas foretagets rykte. Det filantropiska ansvarstagandet ses endast som ett bonus.
Sambhillet forvantar sig inte att foretaget mdste delta 1 denna typ av ansvar men de hoppas pa

att foretaget gor detta (Carroll, 1991).

Huang et al. (2017) kom i en studie fram till att kundernas uppfattning om bland annat ett
foretags CSR arbete paverkar mojligheten till att erhalla CCI (Customer-company
identification) fran kunderna. CCI beskriver ett psykologiskt tillstind dar konsumenten har en
djupare relation till foretaget. Detta tillstdnd kan kopplas samman med CE (Huang et al,
2017). En hogre grad av socialt ansvarstagande torde dven kopplas till att kunder 1 stérre grad
finner incitament att engagera sig med foretaget. Detta skulle &ven kunna bli ett resultat av
segmentering da livsstil och varderingar paverkar vilka foretag och varumirken som lockar
dem och vilka de vill att andra ska se dem interagera med (Kotler & Keller, 2016). Utifrdn

detta formas hypotesen enligt foljande;

Hy forkastas om en signifikansniva pa 5% ej uppnads.

Ho2: Socialt ansvarstagande paverkar ej pa customer engagement
Hi2: Socialt ansvarstagande paverkar positivt pa customer engagement

2.2.3.  Varumirkesstyrka och customer engagement

Hog varumérkesstyrka édr vad de flesta foretag strivar efter. Att méta varumérkesstyrka kan
dock vara en komplex process och kraver att flera dimensioner tas hansyn till vid métning av
varumérkesstyrka. Aaker (1996) presenterade tio kriterier som kan anvindas for att mita
varumadrkesstyrka och kan anpassas pa varuméirken pa en allmén niva. De tio matten

presenteras i fem kategorier som kort forklaras nedan.

1. Lojalitet. Lojalitet &r basen for varumérkesstyrka och kan delas in 1 prispremium och
nojdhet/lojalitet. Prispremie definieras som skillnaden en konsument &r beredd att
betala pa foretagets produkt jaimfort med en konkurrents produkt av lika karaktar.
Prispremium varierar beroende pa vilken konkurrent man jamfor med (Aaker, 1996).
Nojdhet/lojalitet beskrivs av Aaker som ett direkt métt for att undersdka de befintliga
kundernas lojalitet och vilja att 1 framtiden kopa foretagets produkter (Aaker, 1996).

2. Upplevd kvalitet och ledarskap. Upplevd kvalitet kan mitas t.ex. genom att jimfora

ens produkter med konkurrentens och fraga kunderna vad de anser om kvaliteten.
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Ledarskap handlar om vilken position foretaget har pa sin marknad. Ett foretag med
en ledande position lockar konsumenter till sig vilka vill kidnna sig delaktiga i
foretaget. Dessutom kan ledarskap skapas genom att vara innovativ och komma med
nya attraktiva teknologiska l6sningar pa marknaden (Aaker, 1996).

3. Associationer och differentiering. Aaker (1996) uppdelar kategorin i tre métt, upplevt
vdrde, varumdrkespersonalitet samt organisationsassociationer. Det upplevda vérdet
kan matas genom att undersoka till vilken grad varumairket ger varde for pengarna och
ifall det finns incitament att kdpa varumirkets produkter istdllet for konkurrentens.
Varumérkespersonalitet ar viktigt for produkter med lika egenskaper. Da giller det att
skapa kopplingar till varumarket i form av vilka personligheter kan lockas av
varumadrket. Organisationsassociationer handlar om vilken bild foretaget vill skapa via
t.ex. dess medarbetare. Att visa andra egenskaper dn endast produktrelaterade &r
viktigt (Aaker, 1996).

4. Kénnedom. Aaker (1996) beskriver kdnnedom som ett viktigt element for att paverka
perceptioner och attityder for ett varumarke. Detta handlar om att undersoka graden av
saliens for varumérket och hur vl varumérket kénns till i jimforelse mot konkurrenter
(Aaker, 1996).

5. Marknadsbeteende. Kategorin delas in i marknadsandel samt marknadspris &
distributionstickning. Marknadsandel kopplas till varumirkesstyrka genom att en
storre marknadsandel korrelerar med starkare medvetande kring varumérket och
dirmed varumirkesstyrka. Aven genomsnittspris for varumérkets produkter och
distributionstéckning i form av analys av geografisk expansion ett relevant matt

(Aaker, 1996).

Da varumairkesstyrka &r ett begrepp med syfte att skapa en stark kontakt med kunden, kan det
antas att en ndra kontakt dven leder till naturligt starkare incitament for konsumenten att
frivilligt engagera sig pa foretagets sociala medier. Genom detta haller konsumenten sig
uppdaterad om vad foretaget de &r lojala mot gor och kan sjélv delta. Utifrén detta skapas

hypotesen enligt f6ljande;

Hy forkastas om en signifikansniva pa 5% ej uppnads.
Ho3: Varumirkesstyrka paverkar ej pa customer engagement
H13: Varumirkesstyrka paverkar positivt pa customer engagementx
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2.2.4. Rekommenderar foretaget och customer engagement

Word-of-mouth-marknadsforing innebér att information sprids fran en kund till en tredje part.
Mottagaren av informationen litar i hog grad pa budskapet eftersom det inte ses som reklam,
utan som information fran en oberoende och trovérdig kélla (Dahlén, Lange & Rosengren,
2017). WOM har dven en mer betydande roll i dagens marknadsforing &n traditionella sétt att
marknadsfora. Vad Trusov et al. (2009) observerade, var att WOM i allt storre grad har en
mer effektiv paverkan i virvning av nya kunder jamfort med marknadsforingsevents och
forekomst i mediekanaler. Att rekommendera ett foretag dr en typ av WOM som dr

efterstrivansvart.

Om man ska méta kundndjdhet bor man undersdka hur manga som skulle rekommendera ett
foretag till en kollega eller vin. Den som rekommenderar ett foretag sitter sitt eget rykte pa
spel genom referensen, och dr endast beredd att gora sd om personen verkligen dr ngjd. Att
engagera sig med foretag pa sociala medier kan uppfattas likadant; att gilla, dela och
kommentera ett inldgg kan ses som en indirekt reckommendation och en kommentar kan
legitimera inldgget genom att ge det uppmirksamhet. Att interagera med foretag pa sociala
medier kan darfor uppfattas som att personen i frdga gar i god for foretaget och gar dérfor i

god med sitt sociala kapital (Reichheld, 2003).

Starkare incitament for WOM-aktiviteter torde direkt ha en effekt pd CE. Ett sitt att sprida ett
budskap om ett foretag via sociala medier &r att “tagga” en vin i ett inldgg ett foretag
uppladdat. D4 kommentarer ar ett CE-méatt denna uppsats utgar ifrén, finns det en god grund

for att en koppling finns mellan WOM och CE. Hypotesen formas enligt f6ljande;

Hy forkastas om en signifikansniva pa 5% ej uppnads.
Ho4: Andel som rekommenderar foretaget paverkar ej pa customer engagement

Hi4: Andel som rekommenderar foretaget paverkar positivt pa customer engagement

2.2.5. Servicekvalitet och customer engagement

Servicekvalitet dr ett helhetsbegrepp med syftet att binda ihop flera mindre parametrar till ett
begrepp. Utifran datamaterialet kommer servicekvalitet att innehélla begreppen bra sortiment,

bra service, enkelt att handla samt roligt att handla.
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Servicekvalitet &r ett brett begrepp och kréver en definition pa en allmén nivd. Parasuraman et
al. (1985) skapade en dvergripande modell kring servicekvalitet. Forfattarna forklarar att
servicekvalitet forst och frdmst uppbyggs utifrén skillnaden mellan konsumentens forviantade
kvalitetsupplevelse och den egentliga kvalitetsupplevelsen. Vidare beskriver forfattarna tio
kriterier som konsumenter uppskattar vid ett koptillfille t.ex. trovérdighet, responshastighet,
kompetens, kredibilitet samt forstaelse 6ver kundens onskan (Parasuraman et al., 1985). Vad
alla dessa kriterier/prioriteter har gemensamt, &r att de vill skapa en ndra kontakt med kunden

som denne uppskattar samt se till att kunden upplever en smidig kopprocess.

Baserat pa den generella beskrivningen av servicekvalitet, passar bra sortiment, bra service,
enkelt att handla samt roligt att handla in under servicekvalitet. Nojdare kunder pé flera plan
borde ha en positiv effekt pa motivation till CE med foretaget pa dess sociala-mediekanaler.

Hypotesen formas som foljande;

Hy forkastas om en signifikansniva pa 5% ej uppnds.
Ho5: Bra servicekvalitet paverkar ej pi customer engagement

Hi5: Bra servicekvalitet paverkar positivt pa customer engagement

Det bor dock noteras att de olika parametrarna inom servicekvalitet, kan med stor sannolikhet
paverka CE 1 varierande grad. Varje begrepp analyseras primért var for sig. Trots det
overgripande begreppet servicekvalitet, kommer HO forkastas redan ifall ett av de fyra

begreppen visar en paverkan.
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3. Metod

3.1. Kvantitativ metod

Studien grundar sig i en kvantitativ metod med ett deduktivt arbetssétt. Det dr en
naturvetenskaplig kunskapsteoretisk inriktning som grundar sig i positivism. Den deduktiva
processen kan sammanfattas 1 sex steg; (1) presentera teorin, (2) deducera en/flera hypotes(er)
frén teorin, (3) samla in datamaterialet, (4) presentera resultatet, (5) bekrifta eller forkasta
hypoteserna, (6) omformulera teorin. Kvantitativ metod handlar alltsd om att insamlad data
forst och framst presenteras varefter den kvantifierade datan formuleras till ett resultat och

slutsats som presenteras i skriftlig form (Bryman & Bell, 2017).

1. Teori
2. Hypotes(er)
3. Datainsamling

4. Resultat

5. Hypoteserna
bekriftas eller forkastas

6. Omformulering av
teorin

Figur 2. Det deduktiva arbetssittet (Bryman & Bell, 2017)

Den kvantitativa metoden utgor en god utgangspunkt for arbetet i friga da syftet &r att fa en
detaljerad inblick i hur CE genereras hos varumirken. Métningen ger for det forsta detaljerade
och precisa resultat. Vidare utgdr métningen ett anvandbart verktyg for att pa ett konsekvent
sdtt se skillnader mellan olika element. Till sist presenteras resultaten i mer exakta skattnignar

over relationer variabler sinsemellan (Bryman & Bell, 2017). Métning via precisa verktyg
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skapar dven objektivitet 1 forskningen vilket leder till att en replikaton vid ett senare tillfélle
bor vara mojlig att utfora av andra forskare. Genom detta minimeras risken for att forfattarnas

egna 8sikter och attityder paverkar resultatet av forskningen (Bryman & Bell, 2017).

3.2. Validitet och reliabilitet

For att kunna forsikra att den genomforda studien dr av hog kvalitet sa dr det nodvéndigt att
sdkerstélla att validiteten och reliabiliteten 1 studien finns.

Reliabiliteten finns som ett krav pa studien da man ska kunna forsékra sig om att slutsatserna
som dragits faktiskt stimmer och att man som forfattare kan lita pé sin studie men &ven att
andra parter som tar del av studien kan ponera att resultatet stimmer och anvénda sig utav
dessa. Detta kan man konstatera om man kan faststélla att utfallet av studien hade blivit det
samma om man hade genomfort studien pa nytt, och dirav fa samma slutsatser (Eliasson,
2013). Det ér darfor av vikt att man i en kvantitativ studie som denna sédkerstéller sig om att
berdkningarna pé olika variabler utférs pa samma och ett korrekt sitt sa att utfallen blir
jamforbara i slutdndan (Eliasson, 2013). Extra noga ska man vara nir man anvénder sig utav
sekundirdata da man inhdmtar datan fran en sekundér killa. Noggrannheten dr mycket viktig
nédr man overfor datan pd olika sitt s att man far med sig korrekt information pa ritt stélle

(Eliasson, 2013).

Validiteten syftar till att sdkerstilla att studien faktiskt besvarar den frégestdllning man
formulerat innan studien genomforts. Validiteten och reliabiliteten hinger pa sa vis ihop dé en
hog validitet inte kan uppnis om reliabiliteten inte dr av hog grad. Om reliabiliteten inte adr
hog sd kan man inte forsdkra sig om att utfallet blir det samma om man skulle genomf6ra
studien pa nytt, da kan man inte heller konstatera att validiteten ar hog eftersom att man inte

vet om studien undersokt exakt det man var ute efter att undersoka (Eliasson, 2013).

3.3. Forskningsansats

Studien &r av deduktiv karaktir dér tidigare teori forst presenteras och vidare hypoteserna.
Efter det gors datainsamlingen. Bearbetning och analys av datan leder till resultatet, och forst

dé kan hypoteserna antingen bekréftas eller forkastas. Sista steget dr att omformulera teorin.
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Den stora skillnaden pé en deduktiv och induktiv studie ar relationen till tidigare forskning.
Kopplingen till tidigare forskning &r stark och har en stor effekt pa hypotesutformningen.
Vidare kopplas resultat av deduktiva studier tillbaka till tidigare forskning och eventuella nya
inslag till den ursprungliga teorin presenteras (Bryman & Bell, 2017). I uppsatsen ifraga, dér
de tidigare teorierna kring CE inte fullt ut kan forklara problemet som presenteras, finns det
stora mojligheter att de resultat som denna uppsats resulterar i, kan till storre eller mindre grad

komplettera tidigare forskning.

3.4. Litteraturval

Litteraturgenomgéing utfors i syfte att skapa en god kunskap kring det vetenskapliga omradet i
frdga och undersoka vilken kunskap som i nuvarande skede finns. Tillvigagangssittet for
uppsatsens litteraturgenomgéng foljer det narrativa séttet. En narrativ litteraturgenomgang
kénnetecknas av att analysen av tidigare forskning sker pa ett bredare plan och &r ofta mer
flexibel da det kommer till val av vilken litteratur som tas med (Bryman & Bell, 2017).
Utgangspunkten for detta arbete, dvs. att CE ar ett brett omrdde som saknar specifika monster
1 den tidigare forskningen. Olika forskare tolkar &mnet till viss grad fran olika perspektiv och
ibland tenderar kopplingarna vara tamligen vaga. Dirmed passar den narrativa
litteraturgenomgangen vl in pa arbetet da det vore néstintill omgjligt att tolka alla aspekter

inom dmnet CE.

Litteraturen som uppsatsen utgdr ifran ar noga utvald. Materialet har samlats via Lunds
Universitets LUBSearch samt via Scopus och Google Scholar. Malet har varit att det
insamlade materialet ska vara trovérdigt och vélként. Detta uppnds genom att vilja ut

forskningar som ar peer-reviewed samt vélciterat inom annan forskning.

3.5. Datainsamling

Utgéngspunkten for arbetet dr att utnyttja sig av sekundirdata och utfora en sekundéaranalys
pa redan tidigare insamlade data i form av en marknadsundersokning. I foretagsekonomisk
forskning har sekundéranalyser allt storre fotfaste 1 att skapa kopplingar till affarsvérlden,

ndgot som dven denna studie striavar efter (Bryman & Bell, 2017). Foérdelarna med
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sekundéranalys &r flertaliga. For det forsta sparas en hel del tid och pengar tack vare
sekundéranalys, ndgot som &r optimalt for denna uppsats tidsméssiga och finansiella
restriktioner. Utdver detta dr datamaterialet ofta av hog kvalitet da den framstillts av
professionella organisationer/yrkesméssiga proffs inom omradet (Bryman & Bell, 2017).
Trots flera fordelar med sekundéranalys, finns det dven vissa nackdelar som méiste observeras.
Skribenterna har spenderat mycket tid for att forstd datamaterialet och komplexiteten kring
den insamlade datan, ndgot som Bryman & Bell (2017) lyfter fram som kritik mot metoden.
Vidare finns det en viss risk med att det anvinda datamaterialet dr bristfalligt i kvalitativa

syften (Bryman & Bell, 2017).

Studien grundar sig i sekundérdata insamlat av branschtidningen for detaljhandeln “Market”
till studien "Handelns hetaste kedjor och butiker 2017”. Studien syftar till att klargéra bilden
av svenska konsumenters uppfattning av ca. 500 kedjor, alltsa butikers styrkor och svagheter
och vad de ska prioritera i sin verksamhet. Undersokningen genomfordes ar 2017 i april och
representerar alltsa 2017 ars uppfattningar. Panelen bestod av 3010 st. respondenter i dldrarna
15 &r och uppét och ticker hela Sveriges befolkning. Respondenterna fick ange vilka kedjor
eller butiker som de hade en relation till och vidare betygsétta kedjorna man angav att man
hade en relation 1 ett antal aspekter. Utdver detta fick man rangordna hur viktig varje aspekt

var 1 relation till varandra och ange om man skulle rekommendera kedjan till en vén.

Datamaterialet fick dven vid ett par tillfdllen omformuleras for att battre kunna tolkas. Detta
gjordes dé det kom till Ica, Coop samt Gymgrossisten. D& Gymgrossisten av okdnd anledning
uppkom tva génger i ursprungliga datamaterialet med nistintill lika siffror, berdknades
genomsnittet pd de tvd olika Gymgrossisten-posterna vilket anvints i denna uppsats. Liknande
tillvigagangssétt gjordes for att fa fram anvindbara siffror for Ica och Coop. Dessa kedjor
presenterades 1 materialet som diverse underkategorier som t.ex. Coop Forum, Coop Nara,
ICA Kvantum och ICA Supermarket. Berdkningar utfordes for att skapa gemensamma matt
for samtliga Coop och ICA butiker genom att berdkna genomsnittet av de olika kategorierna

och jamfora detta med hela koncernens Instagram-konto.

Vidare sa har sekundirdata betrdffande aktiviteten pa de olika butikskedjornas Instagram-
konton inhdmtats fran ”Socialblade.com” och exporterats till Excel. Datamaterialet
inhdmtades 25/11-2019 vilket resulterar i att all data och alla matt r ett resultat av hur

statistiken for kontona sag ut vid detta datum da statistiken oftast uppdateras minst en gang
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varje dag (Socialblade, 2019). De variabler som utvunnits dr: Antal foljare, genomsnittligt
antal likes, genomsnittligt antal kommentarer, antal uppladdningar. De genomsnittliga matten
ar baserade pa kontots senaste 20 uppladdningar (Sociablade, 2018). Socialblade LLC. ir ett

foretag som samlar data kring sociala mediekonton pé diverse plattformar pa sin hemsida.

Den insamlade datan har forst utvunnits till Microsoft Excel och sorterats. For att kunna
genomfora de statistiska analyserna importerades datamaterialet till det statistiska
programmet Jamovi déir korrelationsanalyser och multipel linjér regressionsanalys

genomfordes.

3.6. Avgransningar

Den geografiska avgransningen av sekundérdatan som studien grundar sig i1 dr Sverige vilket

naturligt tillika blir studiens geografiska avgriansning.

[ urvalet av data till arbetet har ett systematiskt urval anvints. Dataurvalsmetoden innebér att
forfattarna sjdlva uppstéllt ett antal kriterier och nér dessa uppfylls tas datan som uppfyller
dessa med i arbetet. (Bryman & Bell, 2017). Utifran de ursprungliga 552 st. undersokta
butikskedjorna sa har vara avgréansningar resulterat 1 ett slutgiltigt urval pa 121 st.
butikskedjor. Inledningsvis sa har enbart foretag med en kinnedom som overstiger 10% tagits
med 1 berdkningarna for att fa resultat som baserar sig pa ett tillrdckligt stort stickprov. Vidare
rensades butikskedjor bort som verkar pd ett internationellt plan och saknar Instagram-konto
som primdrt riktar sig till den svenska marknaden. Detta var en nédviandig avgransning da
datamaterialet frdn "Market” enbart grundar sig i asikter och preferenser utifran den svenska
konsumenten. Utan ett svenskt Instagram-konto dr det inte mgjligt att genomfora adekvata

jamforelser med datamaterialet.
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3.7. Statistiska matt

3.7.1. Pearsons korrelationskoefficient

Det finns olika matt for att mita styrkan i korrelationen mellan variabler, Pearsons
korrelationskoefficient (r) 4r en av de och det vanligaste. Det &r ett mitt som visar pd hur pass
stark korrelationen mellan tva variabler &r, det visar alltsé det linjdra sambandets styrka.
Virdet pa r dr oberoende av vilken skala variablerna har vid métningarna (Korner &
Wahlgren, 2015). Viardet pa r dr alltid ett tal mellan -1 och 1. Om vérdet antar ett positivt eller
negativt virde indikerar pa huruvida sambandet dr positivt eller negativt (Kérner & Wahlgren,
2015). Ett negativt virde pa r innebér ett negativt samband och motsvarande om vérdet &r
positivt sd dr sambandet 1 korrelationen positivt. Ju ndrmre -1 och 1 det visar sig, desto
starkare dr sambandet. Det vill sdga att om r=1 sé ligger samtliga observationer pa
regressionslinjen (Korner & Wahlgren, 2015). Studien anvénder sig av
korrelationskoefficienten for att kunna dra slutsatser kring huruvida de olika attributen
paverkar CE och 1 vilken utstrackning en 6kning i CE kan forklaras av en forandring i

attributet.

3.7.2. P-vardet

Da studien &r utformad kring hypoteser sa dr det nddvindigt att sétta upp forkastningsgrianser
som fungerar som en beslutsregel for nir man ska forkasta nollhypotesen.
Forkastningsgrianserna faststélls av ett visst P-virde pa korrelationerna. P-vardena @mnar till
att visa oss huruvida oddsen é&r att de faststdllda korrelationerna faktiskt beror pa att det finns
ett samband eller om det kan bero pé slumpen (Kdrner & Wahlgren, 2015). Ar sambandet
signifikant sdkerstéllt? En vanlig forkastningsgréns dr fem procent. Om signifikansnivan eller
p-vérdet dverstiger fem procent s kan man inte forkasta sin nollhypotes utan man behéller

den (Korner & Wahlgren, 2015).

3.7.3. Multipel linjdr regressionsanalys

Regressionsanalysen visar om vérdet pd en specifik beroende variabel paverkas av virdet pa

en annan oberoende variabel. Analysen sammanfattar det eventuella sambandet som finns
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mellan dessa variabler. Med hjdlp av resultatet kan man skatta vad det troliga virdet pa den
beroende variabeln kommer att vara givet ett visst viarde pa den oberoende variabeln (Korner

& Wahlgren, 2015).

Ekvation(3) Yy = A + bx

a 1 denna ekvation anger var regressionslinjen skir y-axeln. Skérningspunkten visar vérdet pa
den beroende variabeln om den oberoende &r 0. b anger men hur manga enheter den beroende
variabeln @ndras ndr den oberoende variabeln 6kar med 1 enhet (Korner & Wahlgren, 2015).
Den multipla linjéra regressionen dr en utveckling av den enkla linjira regressionen dér flera
forklarande variabler inkluderar. Med hjélp av modellen kan man utldsa om flera variabler X 1

séllskap paverkar den beroende variabeln Y, i detta fall CE-maétten.

3.7.4. VIF

VIF star for variationsinflationsfaktorn och &r ett statistiskt matt som visar om det finns
multikollinaritet mellan de oberoende variablerna undersokta i den multipla linjira
regressionen alltsd om de korrelerar med varandra vilket ger ett snedvridet resultat. Om VIF-
maéttet tar ett virde dver 5 sa finns det en multikollinaritet mellan variablerna som stor nog att
skapa problem for analysen. For att slutsatser ska kunna dras fran regressionen bor VIF-virdet

vara under 5. (ed. James et al, 2013)

3.8. Kritik mot metoden

Den priméra kritiken som kan lyftas fram ar det tidigare ndmnda datamaterialet uppsatsen
utgar ifran. Ifall det ursprungliga data-materialet har grova feltolkningar/missvisande analyser
1 sig, kommer det naturligt paverka validiteten av de resultat denna uppsats kommit fram till.
Risken for detta har dock minimerats genom att tillforlita sig pa en trovérdig killa och
publicist inom detaljhandeln, Market. Market har en tickning till tiotusentals prenumeranter
och publiceras av Hakon Media (Hakon, u.a). Hakon Media 1 sin tur 4gs av Ica Handlarnas

Forbund (Allabolag, 2019), vilket torde resultera i hog trovirdighet.
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Kritik bor dven lyftas mot den relativt snabbt fluktuerande data som anvénts i uppsatsen.
Sociala medier édndras snabbt och aktiviteten varierar fran dag till dag beroende pa hurdana
inldgg foretagen publicerar. Forfattarna observerade att CE-matten kan variera markant dver
tid. Det beror framforallt pa att genomsnittliga likes och genomsnittliga kommentarer baserar
sig pa de 20 senaste inldggen. Skillnader uppstér da frimst for dem dér CE skiljer sig stort
inldggen emellan. Vidare resulterar detta i att en totalt likadan rekonstruktion av resultat blir
nastintill omojlig ifall man inte anvénder sig av samma siffror som denna uppsats grundar sig
pa. Ett storre urval av inldgg skulle dock forsdmra nuldgesbilden av CE-aktivitet vilket

innebdr att det maste ske en avvigning daremellan.

Eftersom datamaterialet frdn Market &r fran 2017 medan CE-datan &r fran 2019 finns det en
tidsskillnad pé cirka tva r mellan métdatumen. Det hade varit optimalt att ha samlat in datan

samtidigt for ett sd tillforlitligt resultat som mojligt.
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4. Resultat och diskussion

4.1. Deskriptiv statistik

Det insamlade datamaterialet kring CE-maétten har 6verlag en stor spridning bolagen
emellan. Medianvérdena skiljer sig mycket fran medelvirdena, likasa ér det ett stort spann
mellan maximum- och minimumvérdena. Det géller for alla tre CE-matten. Darfor ar det av
relevans att forklara vissa av skillnaderna genom att undersdka narmare de enskilda
foretagen och vad som kan vara orsaken skillnaderna. Nedan presenteras observationer
gjorda pd de tio foretag med hogst antal foljare, gillamarkeringar och kommentarer var for
sig. Observationerna utfors i syfte att ge ldsaren en glimt i vilka foretag som dr med i

undersdkningen samt vad som kan till en viss det forklara de olika CE-matten.

Det observerade underlaget bestdr av 121 foretag varav 115 av dem har fullstindig data. For
de sex foretag med ofullstindig data saknades det information géllande gillamarkeringar

och kommentarer, men det fanns data for antalet foljare.

Followers AVG Likes AVG Comments
N 121 115 115
Missing 0 6 6
Mean 48572 524 26.2
Median 20831 254 6.80
Minimum 459 209 0.280
Maximum 452844 4707 717

Tabell 2. Deskriptiv statistik
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4.1.1. Foljare

Medelvirdet for antalet foljare var 48 572 stycken, medan medianvérdet var 20 831 stycken.
Eftersom medelvirdet 4r mer dn dubbelt sa stort som medianvérdet tyder det pa att ett eller

flera foretag sticker ut i antalet foljare, vilket dven bekriftas av 1dddiagrammet nedan.

4e+05 A

3e+05 A

Followers

2e+05 A

1e+05 1

0e+00 - /W\

Figur 3. Laddiagram for antal foljare
Ikea dr den datapunkt som sticker ut mest i antalet foljare. De har nidstan dubbelt s4 ménga

(452 844 foljare) som foretaget med nist flest (Ahléns, 255 338 foljare), och mer &n 20
ganger fler &n mediansnittet (20 831 foljare). Deras aktivitet pa Instagram skiljer sig inte at
mot andra liknande fOretag pa ett séitt som uppenbart skulle kunna forklara dess
overldagsenhet. Istdllet kan Ikeas placering eventuellt forklaras av att de &r ett av Sveriges
genom tiderna storsta och mest karaktéristiska foretag som ar starkt forknippat med Sverige. I
det undersokta datamaterialet har Ikea en klar forstaplats i varumérkesstyrka. Dess varumérke
ar dessutom internationellt erkidnt och rankas som det 26:e starkaste 1 virlden enligt
Interbrand (Interbrand, 2019). Det tyder pa att foretag med exceptionellt hog

varumadrkesstyrka kan kraftigt gynnas i féljarantal.
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Topp 10 antal foljare
Varumirke Foljare Media- Genomsnittliga | Genomsnittliga
uppladdningar | gillamarkeringar | kKommentarer
Ikea 452844 1151 4112,24 47,04
Ahléns 255338 1645 1368,88 16,76
Granit 230904 2052 1713,72 13,04
Lagerhaus 219623 4199 990,8 14,32
Jotex 210396 1783 1342,56 11,4
Make Up Store 195361 2945 249,96 2
KappAhl 171258 3492 1415,44 12,56
Gekas i Ullared 149479 714 2113,8 52,96
Mio 149273 740 1115,16 88,84
Hemtex 147071 2157 1406,32 15,92

Tabell 3. Topp 10 antal foljare

Sett till hela topp 10-listan i foljarantal dr foretagen verksamma inom framforallt
heminredning och mode, men dven skonhet. Instagram &r en plattform for bilder och filmer
vilket gor sig vdl med dem kategorierna. Samtliga pé listan anvinder sig av professionellt
material genom kraftigt stylade och véltagna bilder, liknande dem man skulle hitta i en
inspirationstidning, och allt ser ut att f6lja en rod trdd genom flodet. Professionaliteten pa
materialet indikerar att foretagen som placerar sig hogt upp 1 listan arbetar med en strategi for

sociala medier och ldgger adekvata resurser pad omradet.

Flera av foretagen pa topplistan har dedikerade Instagramsidor fér den svenska marknaden,
exempelvis Ikea och Jotex. De dr bdda verksamma internationellt och har en Instagramsida
for respektive marknad. Andra pé listan, exempelvis Lagerhaus och Make Up Store, har
Sverige som sin priméra marknad, men anvinder sina Instagramsidor for att dven inkludera
och vilkomna sekundéra malgrupper fran andra marknader genom att exempelvis skriva pa
engelska. Pé sa vis far de en storre spridning for den enskilda sidan, men inte nddvéndigtvis
pa totalen i jimforelse med dem som har dedikerade sidor for respektive marknad. Det faller
sig naturligt att de som dven bjuder in sekunddrmarknader till sitt flode i snitt kommer ha fler

foljare, vilket kan forklara varfor vissa relativt smé foretag far relativt hoga CE-vérden.
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4.1.2. Gillamarkeringar
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Figur 4. Laddiagram for genomsnittliga gillamarkeringar

Det finns tvé foretag som genererar markant hogre genomsnittliga gillamarkeringar pa sina
inldgg dn andra; Hooks Hdstsport och lkea. Bada genererar i genomsnitt over 4 000
gillamarkeringar vilket dr ungefdar dubbelt s4 manga som foretaget pa tredje plats. Ikea har
som tidigare nimnts ménga foljare, flest i datamaterialet, vilket ldr bidra till att de dven far
ménga gillamarkeringar. Ho6ks Héastsport har knappt en fjirdedel av Ikeas foljarantal, cirka
hundratusen, men genererar 1 snitt manga fler gillamarkeringar. I princip alla deras
mediauppladdningar far minga gillamarkeringar och det ir relativt jamnt fordelat dver

inldggen.

Bilderna i sig domineras av djur (histar och hundar) utrustade med Ho6ks produkter. Bilderna
med ménniskor pa dr oftast med kvinnor och flickor. Svensk ridsport, och Ho0ks presumerade
malgrupp, domineras av just unga kvinnor/tjejer, vilka &r desamma som &r mest aktiva pa
Instagram (Internetstiftelsen, 2019). Sportens natur kriver ett extremt hogt engagemang av
utovaren som ofta dedikerar stora ekonomiska resurser och storre delen av sin vakna tid pa
histarna. Sporten kan i det ndrmaste likstéllas med en livsstil. Den starka gemenskapen och
det stora engagemanget ser ut att speglas pé Instagram vilket skulle kunna vara en forklaring

till att Hooks foljare gillar deras inldgg i hogre utstrackning.
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Topp 10 flest genomsnittliga gillamarkeringar
Varumirke Genomsnittliga | Media- Foljare Genomsnittliga
gillamarkeringar | uppladdningar kommentarer
Hooks Héstsport 4707,16 1334 101581 15,44
Ikea 411224 1151 452844 47,04
Gekis i Ullared 2113,8 714 149479 52,96
Blomsterlandet 1834,16 2202 67028 24,92
Rusta 1800,76 651 140143 34,8
Dollar Store 1795,64 432 107685 303,88
Hemmakvill 1731,2 570 60125 91,52
Granit 1713,72 2052 230904 13,04
Netflix 1710,08 869 118452 33,04
KappAhl 1415,44 3492 171258 12,56

Tabell 5. Topp 10 flest genomsnittliga gillamarkeringar

I 6vrigt liknar topplistan for gillamarkeringar den med f6ljarantal i1 stora drag. Ménga lagger
upp medier liknande det man hittar i inspirationstidningar, med ett fatal undantag.
Gillamarkeringar genereras dven 1 hog grad utifran tavlingar av olika slag. De tva frimsta
aktorerna som utfor tdvlingar dr Dollar Store och Hemmakvill, dér ett krav pa att kunna delta

1 tdvlingen ar genom att gilla inldgget vilket visar sig fungera nir vi observerar topplistan.

Hemmakvill fokuserar mer pa promotion dn andra med aktuella erbjudanden och rabatter. De
ar ocksa mycket uppméarksamma pa olika hogtidsdagar som de anpassar innehallet till. Pa s
sétt ser de till att alltid vara aktuella. Jul, halloween, och dven dggets dag, d& de erbjod
kinderigg till specialpris, ir exempel pa det. Aven om godis inte ir vad som brukar finnas i
inspirationstidningar, s d&r Hemmakvall duktiga p4 att ta estetiska, fargglada och kreativa

bilder som héller en hog niva.

Netflix har inget med heminredning/mode/skonhet att gora och ldgger siledes inte heller upp
estetiska bilder. Deras strategi handlar mer om humor, mer specifikt att bejaka den radande
internetkulturen. De arbetar aktivt med sa kallade “memes” vilket visar sig generera mycket

gillamarkeringar.

4.1.3. Kommentarer

Tre foretag sticker ut gillande genomsnittliga kommentarer; NetOnNet, Dollarstore och
Lekmer. Samtliga tre foretag arbetar mycket aktivt med tdvlingar pa Instagram dar man for att

f4 vara med att tivla oftast maste “tagga en vdn” genom att kommentera dess namn. Med ett
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fital sddana inldgg lyckas de generera tusentals kommenterar, langt dver vad deras Gvriga
inldgg gor. Det far antas vara den framsta forklaringen till deras hoga siffror da ingenting
annat pekar pi att de borde fa fler kommentarer. Det genomsnittliga antalet kommenterar per
inligg for hela datamaterialet #r endast 26,2 och medianen ligger pa 6,8. Aven 6vriga foretag

pa topp 10-listan arbetar med liknande tdvlingar, om &n i l4gre utstrdckning &n de tre 1 topp.

De kommentarer som inte kommer fran tévlingar foljer inte alltid ett tydligt monster, men
vissa saker dterkommer mer frekvent. Nér en produkt exponeras hinder det ibland att det
kommenteras frdgor om den specifika produkten. Andra ganger kommenteras det svar pa
foretagens initiativ att forsoka interagera med foljare genom att till exempel stélla fragor, be
om asikter eller uppmuntra till att tagga en vian, med mera. I 6vrigt kommenteras det relativt

ofta nir ndgon vill visa sin uppskattning for ndgot de gillar.

Hemmakvill ser ut att fi madnga kommentarer genom att skapa interaktiva inldgg. Inldggen
har ofta en just en fraga i sig som foljarna uppmuntras att besvara. Nagra exempel pa detta ar
hur de frigar sina foljare om hur de firar Halloween samt om f6ljarna kan gissa vilken
produkt som gor en “comeback”. Deras tidsbegrinsade erbjudanden genererar kommentarer 1

form av att foljare taggar sina vénner 1 inléggen.

Coolstuff.se foljer Netflix tema géllande att f6lja internet-trender, vilket hos dem ser ut att
generera kommentarer. Att skapa inligg med komiska “memes” tenderar 6ka incitamenten for
foljare att tagga vénner 1 inlédggen. Utdver detta rekommenderar sjdlva inldgget att tagga en

vin, t.ex. “tagga en vin med mobilberoende”.

I 6vrigt ar det mycket mer ovanligt med kommentarer i jamforelse med savél foljare som

gillamarkeringar. Laddiagrammet nedan visar tydligt asymmetrin med kommentarer.
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Figur 5. Ldddiagram for genomsnittliga kommentarer

Varumirke Genomsnittliga | Media- Foljare | Genomsnittliga

kommentarer uppladdningar gillamarkeringar
NetOnNet

717 739 25259 1016,32
Dollar St

orar Slore 303,88 432 107685 | 1795,64

Lekmer.se

278,88 2588 53916 496,68
Hemmakvall

91,52 570 60125 1731,2
Coolstuft.se

89,64 734 27888 403,68
Mio

88,84 740 149273 1115,16
Apotea.

potea.se 83,44 339 8666 | 243,16

Komplett

65,2 904 14839 300,44
Hallbergs Guld

63,68 137 3853 66,08
Media Markt

62,64 526 18922 244,16

Tabell 6. Topp 10 flest genomsnittliga kommentarer

Om man exkluderar de tre mest extrema utliggarna (NetOnNet, Dollarstore och Lekmer) fér
man istédllet ett mer léttolkat ldddiagram. Det visar fortsatt pa stor spridning men att det

vanligaste ir att endast fa ett fital kommentarer.
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Figur 6. Laddiagram for genomsnittliga kommentarer, rensat for uteliggarna NetOnNet,

Lekmer.se och Dollarstore
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4.2. Korrelationer

Tillvigagangssattet for att undersoka paverkan av CE och hypotesprovning utfors genom att

undersoka korrelationer mellan de olika CE-matten samt de olika attributen som hypoteserna

grundar sig pa. Korrelationer har utforts genom att ha undersokt hur genomsnittliga

gillamarkeringar, genomsnittliga kommentarer och antal fo6ljare paverkar variablerna bra pris,

CSR (tar ansvar), varumdrkesstyrka, andel som rekommenderar samt servicekvalitet. Nedan

presenteras en overgripande bild av resultatet.

Follower AVG AVG

S Likes Comments

Pearson' |p- Pearson' | p- Pearson's p-

Sr value |sr value value
STYRKAN | i *
VARUMARKET 0.268 0.003 |0.234 0.012 |0.101 0.281
KANNEDOM I .
PROCENT 0.186 0.041 |0.135 0.150 |0.051 0.589
HELHETS-OMDOME |0.267** [0.003 |0.298** [0.001 |0.194* 0.037
BRA PRISER 0.236** [0.009 (0.268** [0.004 [0.229* 0.014
BRA SORTIMENT 0.226* 0.013 |0.236* 0.011 |0.180 0.054
BRA SERVICE 0.078 0.394 |0.128 0.173 |-0.016 0.868
ENKELT ATT o o
HANDLA 0.239 0.008 |0.259 0.005 |0.164 0.080
ROLIGT ATT HANDLA |0.441*** |<.001|0.420*** |<.001(0.154 0.100
TAR ANSVAR 0.129 0.159 |0.215* 0.021 |-0.013 0.892
Gkl el 0.279* |0.002 |0.313*** |<.001|0.208* 0.026
rekomenderar
Media Uploads 0.451*** [<.001(0.198* 0.034 |-0.036 0.702
Followers — — 0.736*** [<.001(0.060 0.522
AVG Likes — — 0.199* 0.033
AVG Comments — —

Note. * p < .05, ** p<.01, *** p <.001

Tabell 7. Samtliga korrelationer med r-vérde och p-virde

4.2.1. Bra priser

Att foretaget har bra priser visar sig ha en signifikant pdverkan pad CE f6r alla de tre matten

avg. Likes, avg. Kommentarer samt foljare. Vi kan se en tvastjarnig signifikans for antal likes

dir r=0,268. Antal kommentarer har en enstjarnig signifikans och har en korrelationsstyrka pa
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1=0,229. Antal f6ljare har en tvastjarnig signifikans dér r=0,236. HO forkastas darmed och vi
kan konstatera att det finns en signifikant korrelation mellan hur kunderna uppfattar om

foretaget har bra priser och hur mycket CE foretaget har.

Resultatet stimmer 6verens med tidigare teorier kring att konsumenten gérna associerar sig
med foretag som enligt dem har bra priser. Samtliga CE-matt visade signifikans vilket starker
resultatet alltmer. Detta stoder &ven Kumar et al.:s (2010) forskning dar CE paverkas av
kopbeteende. Att konsumenten anser foretaget ha bra priser, torde 6ka chansen for aterkop
samtidigt som det kan finnas incitament att uppgradera sitt kopbeteende till en ny niva ifall

produkterna dven dér uppfyller konsumentens syn pa att de ar vérda sitt pris.

4.2.2. CSR (tar ansvar)

CSR, som i detta fall 4&r matt utifran huruvida kunderna anser att foretaget tar ansvar, visar sig
signifikant med genomsnittliga likes med en enstjarnig signifikans dir r=0,215. Vi forkastar
ddarmed nollhypotesen och konstaterar att det finns en signifikant korrelation mellan CE och

kundens uppfattning om foretagens CSR-arbete.

Sambandet som finns dr svagt da det dels endast géller for gillamarkeringar, inte for foljare
och kommentarer, och dels har en 1&g korrelationskoefficienten. Signifikansnivan ar
enstjdrnig vilket ger en storre osdkerhet dn vid en lagre signifikansniva. Till en viss grad ser
man vissa likheter till de tidigare forskningarna inom CE. En underliggande psykologisk
process kan skapa incitament till CE enligt Brodie et al.:s (2011) forskning. D4 en ménniska
sjalv dr ansvarstagande, kan de psykologiska incitamenten att engagera sig med ett
ansvarstagande foretag 6ka. Vidare ser man en koppling mellan van Doorn et al.:s (2010)
forskningsresultat som tydde pa att CE péverkas bdde av relation mellan foretag och

konsument men dven innehallsbaserat, dar den gemensamma ndmnaren kunde vara just CSR.

Resultatet foljer teorin presenterad av Carroll (1991) gillande CSR-pyramidens hogsta steg,
det filantropiska ansvarstagandet. Ménniskor forvintar sig att foretag tar sitt samhaélleliga

ansvar, nagot som dock endast ses som en bonus i konsumentens 6gon. Detta kan eventuellt
forklara varfor endast ett CE-métt har signifikant padverkan. D4 dagens diskurs kénnetecknas

av allt storre press pa foretag att exempelvis vara klimatsmarta och ansvarstagande, har ett
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nytt status quo skapats som konsumenterna forvéntar sig att foretagen agerar utifrén.
Konsumenten far det eventuellt svérare att sérskilja foretag och deras ansvarstagande dé de
flesta foretag strivar efter att marknadsfora sig som ansvarstagande. Om man inte uppfyller
de samhilleliga forvintningarna hamnar man i steg tre i Carrolls pyramid, dar varumairket inte

uppfyller de krav samhillet stédller jimtemot foretaget vilket skadar deras rykte.

4.2.3. Varumirkesstyrka

Korrelationerna visar att varumérkesstyrkan har tvastjarnig signifikans med antalet f6ljare
(r=0,268) och en enstjarnig signifikans med avg. Likes. (r=0,234). Avg. kommentarer visar
ingen signifikans. HO forkastas darmed och vi kan konstatera att varumérkesstyrka korrelerar

signifikant med CE.

Resultatet reflekterar vl att CE ar kopplat till varumaérkesstyrka. Det visar att konsumenterna
foljer foretagens Instagram-konton samtidigt som de gillar foretagets inldgg. Detta stoder
tidigare forskning och Aakers (1996) teorier kring varumérkesstyrka. Det har skapats en
méngfacetterad relation mellan foretaget och konsumenten préglad av lojalitet och tillit. Att
konsumenten f6ljer och gillar ens profil 4r en logisk f6ljd av att konsumenten ser upp till

foretaget.

Korrelationerna stoder dven Gligor et al.:s (2019) tidigare forskning kring vad som genererar
CE. Da varumirkesstyrka uppbyggs av flera olika delar exempelvis lojalitet, tillfredsstéllelse
och dtagande, finns det stora chanser att CE genereras i storre grad for starka varumarken. Till
skillnad fran Gligor et al.:s (2019) undersdkning, &r det inte mojligt att se vilken kombination

av element, utifrdn insamlat material, som paverkat varumérkesstyrka och dirmed CE.

4.2.4. Andel som rekommenderar foretaget

Samtliga CE-métt visar en korrelation med andel som rekommenderar foretaget. Avg. Likes
(r=0,313) har en trestjérnig signifikans. Antal foljare (r=0,279) har en tvastjarnig signifikans
medans avg. kommentarer (1=0,208) har en enstjérnig signifikans. Utifran detta forkastas HO
och en signifikant korrelation mellan andel som rekommenderar foretaget och andel CE é&r

observerbar.

34



Kopplingen till tidigare teori presenterad av Reichheld (2003) ar tydlig. For det forsta kréver
ett incitament for att reckommendera ett foretag att man sjilva uppskattar varumérket dvs.
varumérkesstyrka. Eventuellt kan f6ljare och gillamarkeringar delvis forklaras utifran aktivitet
utfort av personen som rekommenderar foretaget till en annan. Att kommentarer visar en
signifikans kan tyda pa digitala rekommendationer i sjdlva inldggen foretagen publicerar. Vid
ett vilformulerat inldgg med kontextuellt virde finns det en mdjlighet att en foljare till ett
visst varumirke “taggat” en bekant 1 inldgget for att vidareférmedla innehéllet och
rekommendera varuméirket. Resultatet stoder &ven Kumar et al.:s (2010) forskningsresultat
om att CE genereras av kundens paverkningsbeteende dir WOM -aktiviteter utfors frivilligt av

kunden i syfte att sprida information om varumarket.

4.2.5. Servicekvalitet

Servicekvalitet speglar fyra enskilda matt dér korrelationer utfors pa varje métt var for sig.
Roligt att handla visar en trestjarnig signifikans pé bade antalet foljare (r= 0,441) samt pa

gillamarkeringar (r= 0,420). Ingen signifikant korrelation finns for kommentarer.

Enkelt att handla visar en tvastjarnig signifikans pa antalet foljare (r= 0,239) samt avg. Likes

(r=0,259). Ingen signifikant korrelation observerar pd antalet kommentarer.

Bra sortiment visar en enstjarnig korrelation pa bade antalet foljare (r= 0,226) samt antalet

likes (r=0,236). Ingen signifikant korrelation kan tydas pé antalet kommentarer.

Bra service visar ingen signifikant korrelation pd ndgot av de tre métten.

Det enda enskilda méttet som inte foljer monstret av att korrelation observeras ér bra service.
Da servicekvalitet ar ett helhetsbegrepp dir en korrelation av en viss niva observeras i tre av
de fyra enskilda métten sa forkastas HO for samlingsbegreppet och en korrelation mellan

servicekvalitet och CE observeras.

Tre av fyra métt kan kopplas till teorier kring servicekvalitet. Roligt att handla, enkelt att

handla samt bra sortiment dr tydligt egenskaper som konsumenten anser viktiga och
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respekterar. Detta 1 sin tur hinger dn en gang ihop med att konsumenten vill bdde f6lja

foretagets Instagram-konto men dven gillar inldggen 1 storre grad.

Ett mer forvanande resultat ar att CE inte korrelerar med “bra service”. Detta innebér alltsé att

oavsett hur bra service foretaget erbjuder sa kan vi inte pévisa att det som en enskild egenskap

paverkar CE. Resultatet stoder dven Gligor et al. (2019) antagande om att varumaérkestillit och

varumdrkestillfredsstillelse genererar CE. Da kunden anser att foretaget uppfyllt behoven hen

stéllt emot foretaget, 6kar incitamenten for att tillit skapas och ddrmed framtida interaktioner

da kunden vet att foretaget presterar utifran dnskad standard.

Hot: Bra-priser paverkar-ej-pd-eustomer-engagement

Hi1: Bra priser paverkar positivt pa customer engagement

Ho2:-Secialtansvarstagande paverkar-ej-customer-engagement

Hi2: Socialt ansvarstagande pdverkar positivt customer engagement

Ho3- V. ] K paver] C

Hi3: Varumirkesstyrka paverkar positivt pa customer engagement

Hi4: Andel som rekommenderar foretaget paverkar positivt pa customer engagement

Ho5-E cekvali e - e

Hi5: Bra servicekvalitet paverkar positivt pd customer engagement

Samtliga Hy forkastas om en signifikansnivd pa 5% uppnds pd ndagot av CE-matten.

Tabell 8. Overblick &ver samtliga hypoteser samt dverstruket vid forkastad nollhypotes
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4.3. Regressioner

Regressioner utfors 1 syfte att undersoka ifall det finns samband mellan en beroende variabeln
och de oberoende variablerna. Regressioner utfors hdr endast 1 explorativt syfte. Pa grund av
den explorativa karaktiren dr de inte kopplade till en viss hypotes utan tolkas endast pé basis
av de resultat som observeras. Tre regressioner har utforts med Foljare, Genomsnittliga
gillamarkeringar, och Genomsnittliga kommentarer som beroende variabler var for sig.
Samtliga varumirkesspecifika variabler forutom Styrkan i varumdrket har testats mot CE-
variablerna. Anledningen till att den valdes bort &r att det &r ett ssmmanvégt matt som skulle

korrelera med andra variabler, och bor darfor inte anvéndas.

4.3.1. Antal foljare

Overall Model Test
Model R R? Adjusted R? F dfi  df2 p
1 0.516 0.266 0.214 5.07 8 112 <.001
Tabell 9. Model Fit Measures, foljare

Predictor Estlemat SE t p Stand. Estimate

Intercept 4007 19926 0.2011 0.841
KANNEDOM I PROCENT 1037 569 1.8238 0.071 0.22088
BRA PRISER 135500 73545 1.8424 0.068 0.38927
BRA SORTIMENT -44191 79930 -0.5529 0.581 -0.11674
BRA SERVICE 81401 80417 1.0122 0.314 0.14701
ENKELT ATT HANDLA -158825 99160 -1.6017 0.112 -0.32353
ROLIGT ATT HANDLA 408571 80569 5.0711 <.001 0.83059
TAR ANSVAR 4909 78956 0.0622 0.951 0.00619
Andel som rekomenderar -271629 174038 -1.5608 0.121 -0.50931

Tabell 10. Model Coefficients, fljare
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VIF Tolerance

KANNEDOM I PROCENT 2.24 0.4468
BRA PRISER 6.81 0.1468
BRA SORTIMENT 6.80 0.1470
BRA SERVICE 3.22 0.3107
ENKELT ATT HANDLA 6.23 0.1606
ROLIGT ATT HANDLA 4.09 0.2443
TAR ANSVAR 1.51 0.6609
Andel som rekomenderar 16.25 0.0615

Tabell 11. Assumption Checks (Collinearity Statistics), foljare

Q-Q Plot

N »
" L

Standardized Residuals

o
1

Theoretical Quantiles

Graf 1. Q-Q plot, foljare

Det gér att utldsa att R-virdet ir p4 0,516, R?-virdet pa 0,266, och det justerade R2-virdet &r
0,214. Det betyder att samtliga testade oberoende variabler kollektivt kan forklara 21,4 % av
variansen for den beroende variabeln Féljare. Det ér en forhallandevis 1ag forklaringsgrad och
innebdr att modellen inte kan forklara hela variansen, utan det finns rimligtvis fler variabler

som paverkar antalet foljare.
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I analysen ér stickprovsstorleken stort (n=121), men modellen &r inte helt oproblematisk. De
flesta av de oberoende variablerna inte ér signifikanta med ett p-vérde 6ver 0,05. Den enda
oberoende variabeln som ér signifikant (trestjdrnig signifikansnivd) ar Roligt att handla, som
ocksa har en relativt hog standardiserad regressionskoefficient pa 0,83059. Det betyder att den
véger betydligt tyngre for modellen dn de andra variablerna. Modellen i sin helhet dr ocksa
signifikant (p<0,001), ddremot har den problem med multikollinearitet; hélften av variablerna
har ett VIF-vdrde over 5, vilket betyder att de korrelerar for mycket sinsemellan for att anses
vara acceptabelt. Ett annat villkor for en linjér regression &r att den beroende variabler &r
normalfordelad. I det hér fallet &r den beroende variabeln positivt snedfordelad. Det kan bland
annat bero pa att det finns en absolut minsta gréns pa 0 foljare och att variabeln dérfor inte
kan anta ett negativt virde. Att den beroende variabeln inte dr normalférdelad bekréftas av Q-
Q-diagrammet dér residualerna avviker frén linjen i en bdgformad formation. Istéllet for att
folja en linjér trend ser den det snarare ut att 5ka exponentiellt. Overlag bér inga slutsatser

dras utan stor forsiktighet och med beaktning till modellens beskrivna brister.

4.3.2. Genomsnittliga gillamarkeringar

Overall Model Test
Model R R? Adjusted R? F df1  df2 p
1 0.478 0.228 0.170 3.92 8 106 <.001
Tabell 12. Model Fit Measures, Likes

Predictor Estimate SE t p Stand. Estimate

Intercept -118.78 229.47 -0.518 0.606
KANNEDOM I PROCENT 1.36 6.55 0.207 0.836 0.0266
BRA PRISER 1746.33 835.60 2.090 0.039 0.4596
BRA SORTIMENT -907.01 911.74 -0.995 0.322 -0.2190
BRA SERVICE 1220.88 915.93 1.333 0.185 0.2033
ENKELT ATT HANDLA -1055.97 1141.62 -0.925 0.357 -0.1984
ROLIGT ATT HANDLA 3519.25 908.45 3.874 <.001 0.6523
TAR ANSVAR 848.99 891.51 0.952 0.343 0.0990
Andel som rekomenderar -2173.60 1962.63 -1.107 0.271 -0.3704

Tabell 13. Model Coefficients, likes
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VIF Tolerance

KANNEDOM I PROCENT 2.26 0.4415
BRA PRISER 6.64 0.1505
BRA SORTIMENT 6.66 0.1502
BRA SERVICE 3.20 0.3129
ENKELT ATT HANDLA 6.32 0.1582
ROLIGT ATT HANDLA 3.90 0.2567
TAR ANSVAR 1.48 0.6742
Andel som rekomenderar 15.37 0.0651

Tabell 14. Assumption checks (Collinearity Checks), likes

Q-Q Plot

Standardized Residuals
[\&)

-2 -1 0 1 2
Theoretical Quantiles

Graf 2. Q-Q plot, likes

For genomsnittliga gillamarkeringar blir korrelationskoefficienten (R-véardet) 0,478,
forklaringsgraden (R2-virdet) 0,228, och justerat R2-viirde 0,117. Den beroende variabeln
Genomsnittliga gillamarkeringar kan alltsa endast forklaras till 11,7 % av de oberoende
variablerna tillsammans, vilket ar att anse vara lagt. Stickprovet for testet ar stort (n=115).
Endast tvd av tta oberoende variabler ar signifikanta, Roligt att handla (trestjérnig
signifikansnivd) och Bra priser (enstjarnig signifikansnivd). Bada har en relativt hog
standardiserad regressionskoefficient pa 0,6523 respektive 0,4596, vilket dr hogre én for de

andra variablerna. Aven modellen i sin helhet #r signifikant (p<0,001). VIF-viirdena for fyra
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av atta variabler dverskrider den satta gransen pd 5 och signalerar om problem med

multikollinearitet. Residualerna avviker nagot fran linjen i Q-Q-diagrammet och ser mer ut att

folja en exponentiell kurva. Det exponeras dven ett par potentiellt problematiska

extremvéarden i diagrammet. Innan nagra slutsatser dras bor modellens brister tas i beaktning

och hanteras.

4.3.3. Genomsnittliga kommentarer

Overall Model Test
Model R R? Adjusted R? F df1
1 0.276 0.0763 0.00658 1.09 8 0.373
Tabell 15. Model Fit Measures, kommentarer
Predictor Estimate SE t p Stand. Estimate
Intercept -2.504 26.999 -0.0927 0.926
KANNEDOM I PROCENT -0.494 0.770 -0.6410 0.523 -0.0901
BRA PRISER 32.708 98.315 0.3327 0.740 0.0800
BRA SORTIMENT 26.206 107.274 0.2443 0.807 0.0588
BRA SERVICE -81.345 107.767 -0.7548 0.452 -0.1260
ENKELT ATT HANDLA 31.598 134.322 0.2352 0.814 0.0552
ROLIGT ATT HANDLA -35.527 106.887 -0.3324 0.740 -0.0612
TAR ANSVAR -69.854 104.895 -0.6659 0.507 -0.0757
Andel som rekomenderar 149.906 230.922 0.6492 0.518 0.2376
Tabell 16. Model Coefficients, kommentarer
VIF Tolerance
KANNEDOM I PROCENT 2.26 0.4415
BRA PRISER 6.64 0.1505
BRA SORTIMENT 6.66 0.1502
BRA SERVICE 3.20 0.3129
ENKELT ATT HANDLA 6.32 0.1582
ROLIGT ATT HANDLA 3.90 0.2567
TAR ANSVAR 1.48 0.6742
Andel som rekomenderar 15.37 0.0651

Tabell 17. Assumtion checks (Collinearity Statistics), kommentarer
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Q-Q Plot

Standardized Residuals

-2 -1 0 1 2
Theoretical Quantiles

Graf 3. Q-Q plot, kommentarer

Ur regressionsanalysen for genomsnittliga kommentarer gér att utldsa att R-virdet ér 0,276,
R2-virdet ar 0,0763 och justerat R2-vérde dr 0,00658. Forklaringsgraden dr siledes 0,658 %,
vilket dr i det ndrmaste obefintligt. Stickprovet ér stort (n=115) men ingen oberoende variabel
1 modellen &r signifikant vid en signifikansnivd pa 5 %. Inte heller modellen 1 sin helhet &r
signifikant (p=0,373). Multikollinearitet &r ett problem for hélften av de oberoende
variablerna da de overstiger det satta gransvérdet 5. Den beroende variabeln ser inte ut att
vara normalfordelad da residualerna avviker kraftigt fran Q-Q-diagrammet. Diagrammet
indikerar #ven att det forekommer ett antal extremvirden som paverkar resultaten. Overlag

gér det inte att dra ndgra slutsatser frdn modellen 1 sin nuvarande form.
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5. Avslutning och slutsats

5.1. Malsattningens uppfyllelse

Uppsatsens syfte var att framstélla kunskap och forstéelse kring CE péd den svenska
marknaden, fOr att i sin tur att ge insikt och végledning om hur foretagsledningar bor

prioritera sina resurser for att oka sitt foretags CE-aktivitet pa sociala medier.

Uppsatsen uppfyller syftet genom att besvara fragestillningen, som i sin tur besvaras genom
hypoteserna. Samtliga fem hypoteser forkastade nollhypotesen och pévisade ddrmed ett
samband mellan varumdrkesstyrka, kinnedom, prisbild, servicekvalitet, CSR-arbete samt
rekommendationsgrad och CE-aktivitet pa Instagram. Vidare har kunskapen kring &mnet dkat

genom de analyser och diskussioner som forfattarna bidrar med.

Slutsatsen ér darfor att studien uppfyller malsittningen da vi har kunnat observera hur de
undersokta varumérkesspecifika attributen paverkar CE 1 olika utstrdckning och bidragit med

ny kunskap till mnet.

5.2. Praktiskt bidrag

Resultatet av arbetet ger marknadschefer ett antal byggstenar de kan anvénda 1 sitt arbete for
att forbéttra CE inom foretaget. P4 en generell niva observeras att det finns flera samband
mellan olika varumirkesspecifika egenskaper och CE-aktivitet. Vi fann dven ett samband
mellan antal foljare och 6vrig CE, framforallt genomsnittliga gillamarkeringar. Ett delmal {for
att uppna hogre total CE kan dérfor vara att forst och framst fokusera pé att véxa 1 foljarantal.
Det finns strategier for att géra det, och tiavlingar &r ett saidant som ett antal foretag har lyckats
exceptionellt vdl med. Det gér oftast ut pa att foretaget lottar ut en lockande vinst till ndgon av

dem som f6ljer (foretagets Instagramsida), gillar (inldgget) och taggar en vén (i aktuellt
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inldgg). De foretag som lyckas allra bast med det, anordnar tavlingar pa en regelbunden basis.

Samma metod har visat sig vara det mest framgangsrika séttet att generera kommentarer pa.

Instagram verkar i stor utstrickning anvdndas som en inspirationskilla for ménga och det ser
ut att gynna foretag verksamma inom mode/inredning/skdnhet. Forutséttningen &r att de héller
en minst lika hog kvalitet pa sitt material som de skulle gjort i en tidning, det vill sdga genom
anvinda sig av professionella, snygga och kreativa bilder. Aven foretag verksamma inom
andra branscher kan med lite kreativitet dra nytta av detta genom att till exempel visa hur ens
produkter kan anvindas i DIY-sammanhang (do it yourself). Hemmakvall, som aktivt arbetar
med att experimentera med sina produkter pa kreativa och roliga sitt, &r ett framgangsrikt

exempel.

Att anvinda sig av humor ar ett annat effektivt verktyg som ett par foretag har anammat
framgangsrikt. Faktum é&r att det enskilt starkaste sambandet fanns mellan variabeln roligt att
handla och CE. Manga verkar soka sig till sociala medier for nojes skull och det dr da viktigt
for foretag att bejaka det intresset dven 1 marknadsforingssyfte. Materialet gor sig bést nér det
ar anpassat till malgruppen och darfor kan olika strategier vara nddvédndiga beroende pa vem
man har som mottagare. Gamification och memes &r tva potentiellt framgangsrika verktyg
som kan utnyttjas hér. Det dr ocksa populért att direkt uppmana négon att tagga en vén i ett
humoristiskt inldgg. Direkta uppmaningar till att interagera och vara en del av den
medskapande process som definierar CE kan 1 vissa fall fungera dven utan humor. Foretaget
kan di be om ndgons asikter kring en produkt, forbattringsforslag, eller allménna tankar kring

nagot. Ofta gors det dock med glimten 1 6gat och pa ett relativt lattsamt satt.

Mycket tyder pé att foretag som redan har ett starkt “brand community” dr dem med bést
forutsattningar att skapa CE. Har foretaget redan ett exceptionellt starkt varumarke sa har de
mycket att vinna pé att satsa i sociala medier. Det géller &ven om varumaérket endast ar starkt
inom en specifik grupp, som till exempel Ho6ks Histsport dr for unga hast-kvinnor/tjejer.
Hooks framgéngar pé Instagram indikerar ocksé att det &r viktigt att vilja rétt kanal for sin

malgrupp. Det ar tveksamt om Hooks har en lika sdrartad stillning pa exempelvis Linkedin.
Resultaten i studien visar pa hur olika parametrar paverkar CE-métten. Dessa kan foretag

sjilva paverka i storre eller mindre grad. Nedan rangordnas dessa utifran hur manga CE-métt

de paverkar signifikant.
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Bra priser paverkar alla de tre CE-matten. Att minniskor anser att ett varumirkes produkter
ar virda pengarna resulterar i stort CE. Som marknadschef bor man ha detta 1 dtanke nér man
lagger fram strategier for att generera CE pé Instagram, att framhéva priserna om man har
detta som en konkurrensfordel. Detta giller framst for marknadsforing av konsumtions-och
alldagliga varor da vi vet att konsumenten i storre grad lagger vikt vid priset for dessa typer

av varor.

Andel som rekommenderar foretaget tenderar dven att paverka samtliga CE-métt. Andel som
rekommenderar foretaget kan vara tdmligen svart att paverka via marknadsforing da detta
skapas utifran kundens uppfattningar och helhetsintryck. Foretag bor fokusera pa att analysera
och halla koll pa vad konsumenten anser om foretaget och genom detta foréndra sitt agerande
jamtemot kunden. Dock dr detta en komplex och ldngvarig process som antagligen inte genast

visar resultat.

Varumdrkesstyrkan i sin tur genererar CE inom f6ljare och gillamarkeringar. Marknadschefer
bor fokusera pa att skapa ett starkt varuméarke som Okar incitamenten for konsumenten att
bade folja och gilla foretagets sociala medier och pé sa vis generera mer CE. Aven detta kan
vara svart pa kort sikt utan kriver fokuserade resurser pa att lyfta fram vad varumairket star

for.

Servicekvaliteten genererar ocksd CE inom tva parametrar, antalet foljare samt
gillamarkeringar. Marknadschefer bor se till att sjdlva kpupplevelsen hos konsumenten ar vél
genomford och s& smidig som mdjligt. For att generera CE inom de fyra servicekvalitets-
kategorierna behdvs dock inte bra service. Det kan eventuellt hinda att bra service
kompenseras av de tre andra servicekvalitativa egenskaperna (roligt att handla, enkelt att
handla och bra sortiment) och att respondenterna tolkat dessa som ett helhetsbegrepp pé bra

service. Med detta sagt, bor just dessa tre kategorier skotas vél av foretaget.

CSR genererar endast gillamarkeringar. En marknadschef bor ha i1 atanke att CSR inte
genererar CE 1 hog grad. Att marknadsfora sitt CSR-arbete genererar likes men ingen egentlig
forbattring pa foljartal. Utifran CE-perspektivet dr det dven viktigt att fordela resurser val. Att
satsa pa ett CSR-projekt som inte genererar CE kostar onddiga pengar och tidsresurser som

hade kunnat laggas pa aktiviteter som faktiskt genererar CE. Vidare bor initiativen skilja sig
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betydligt fran méngden for att eventuellt kunna generera gillamarkeringar, nagot som éven da
ar ytterst spekulativt. Det som antagligen anses tillrackligt, dr att uppfylla graden av

ansvarstagande som konsumenterna ér vana vid och forvintar sig av samtliga foretag.

5.3. Teoretiskt bidrag

I den hir uppsatsen har vi undersokt sambandet mellan varumérkesspecifika attribut och CE-
aktivitet pa Instagram for den svenska marknaden. Genom att samla in data for foljarantal,
genomsnittliga gillamarkeringar och genomsnittliga kommentarer t6r svenska
detaljhandelsforetag brett Gver alla branscher har vi fatt en inblick i hur CE paverkas pé en
aggregerad niva snarare dn for enskilda foretag. VAr uppsats bidrar med riktig, objektiv, data
och dr pa si sitt ett tillforlitligt bidrag till forskningen. Denna uppsats bidrar siledes ocksa
med ett helt nytt perspektiv till den kvantitativa forskningen inom CE. Inga liknande bidrag
inom dmnesomradet kunde identifieras vilket &ven 6ppnat dorren for flera forskare att

identifiera nya perspektiv inom CE samt att problematisera var forskning.

5.4. Begransningar och framtida forskning

Den storsta begransningen for denna uppsats dr den begrénsade tiden for arbetet. En
tidbegrisning leder till att man far anpassa metoden for att skapa ett legitimt resultat. I vart
fall har vi anvint oss av sekundirdata om konsumenternas uppfattningar kring svenska
butikskedjor. Om mer tid hade varit tillgénglig och om vi hade haft mer resurser sé skulle ett
eventuellt battre/mer kontrollerbart resultat kunnat uppnés. Det hade kunnat goras genom att
sjdlva skapa en enkat till den svenska konsumenten med fradgor specifikt framtagna for detta

dndamal.
Enkiten studien grundar sig 1 genomfordes dr 2017 och vdra CE-métt utvanns 1 november
2019. Detta skapar ett visst tidsglapp mellan observationerna men det inte i en man som antas

vara betydande for resultatet.

Kopplat till tidsbristen, ligger tillvigagangssattet kring hur CE-matten insamlats. Dé

genomsnittliga likes och genomsnittliga kommentarer baserar sig pa de 20 senaste inldggen,
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skapas resultat som varierar over tid for enskilda foretag. Pa en aggregerad niva bor dock
resultatet vara mer héllbart. Framtida forskning kan expandera tidshorisonten genom vilken
de genomsnittliga engagemang-siffrorna berdknas. Att utdka antalet inligg som maétten
grundar sig i skulle minska risken for forvriangda tal ifall ett enskilt inldgg resulterat i
vésentligt storre CE-siffror &n de dvriga inldggen. Det bor dock beaktas att ett for stort
tidsspann &r inte heller optimalt eftersom man d& forlorar nuldgesperspektivet, da den

marginella effekten blir avtagande med fler inldgg.

D4 vi i den hér uppsatsen enbart har kollat pa den svenska marknaden sé finns det mojlighet
for framtida forskning att gora liknande studier i andra lédnder for att forsoka identifiera
nationsspecifika skillnader kopplat till CE-drivande attribut. Ddrmed rekommenderar
forfattarna att framtida forskning kunde undersoka ett annat land men utga fran samma metod
som anvints i denna uppsats. En komparativ analys kunde &ven vara ndgot framtida forskning
kunde fokusera p4, dir exempelvis tvé linders foretag jimfors sinsemellan. Aven en studie

som tittar pa globala foretag hade kunnat utgd fran samma metod som den hir.

En ytterligare begransning som uppsatsen har ér antalet sociala medier som undersokts.
Denna undersokning fokuserar enbart pd Instagram trots att fler medier finns tillgdngliga dar
liknande engagement-matt kunde anvéndas, exempelvis Facebook. Darfor uppmanas framtida
forskning att undersdka om liknande resultat kan observeras dven i andra medier. Aven hr
kan en komparativ analys vara intressant dir man jaimfor foretagets olika kanaler och ser om

liknande incitament for CE kan observeras pé olika plattformar.

For att kunna dra generaliserbara slutsatser om orsakssamband bor framtida forskning
anvinda sig av mer avancerade statistiska modeller for att kompensera for de brister som
multipla linjdra regressionsanalyser har haft i den hér uppsatsen. Aven insamling av ett stdrre

datamaterial kan vara nddviandigt for att 6ka resultatens trovérdighet.

En sista begrinsning arbetet haft 4r vilka respondenter som svarat pa den ursprungliga
marknadsundersokningen. Respondenterna var de som hade kdnnedom och en uppfattning om
varumérket i friga. Det ér alltsa inte alla som besvarat enkédten som &r eller har varit kunder
for varumarket ifraga. Framtida forskning kunde utfora en liknande undersékning som denna

uppsats utfort men tydligare sérskilja pa CE inom befintliga kunder och ej befintliga kunder.
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En undersokning av denna karaktir kunde ge en dven starkare forstaelse for hur just foretagets

befintliga kunder engagerar sig och hur det skiljer sig frén studie pa bredare niva.
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