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Forord
Den vetenskapliga rapporten skrevs under hostterminen 2019 som en del av Ekonomie
Kandidatprogrammet vid Lunds universitet. Vi vill ta tillféllet i akt och visa var tacksamhet

till dem som stottat oss under skrivandets ging.

Forst och framst, vill vi rikta ett stort tack till var handledare Burak Tunca. Med stort
engagemang har Burak Tunca bidragit med végledning och stod under hela processen. Vi ér
tacksamma for din tillgédnglighet och du har varit en stor inspirationskilla. Vi vill dven tacka
Per-Erik Isberg och Pierre Carbonnier for handledning och anvisningar géllande vart
statistiska material. Ett ytterligare tack tillignas Matilda Boberg som med sina goda
kunskaper i Photoshop bidragit med stor hjélp vid utformning av annonsen. Till sist vill vi

tacka samtliga respondenter som gjorde den vetenskapliga rapportens undersokning majlig.
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Syfte: Syftet med den vetenskapliga rapporten r att undersdka och beskriva i vilken
utstrdckning val av media, traditionell kontra digital, pdverkar konsumenters uppfattning av
ett foretags brand equity. Brand equity analyseras utifran parametrarna brand personality,
perceived quality, perceived value och perceived trust.

Metod: Den vetenskapliga rapporten utgar ifrdn kvantitativ metod med ett positivistiskt
synsatt och ett deduktivt tillvigagangssatt. Rapportens undersokning baseras pé en
kombination av manipulation och experimentell design och insamling av data sker via
enkédtundersokningar. Det slutliga urvalet bestar av 173 respondenter och resultaten
analyseras 1 huvudsak med hjélp av analysmetoden MANCOVA.

Teoretiska perspektiv: Rapportens teoretiska perspektiv utgér fran tidigare forskning kring
customer based brand equity, traditionell media och social media. Utifrén presenterad teori
formuleras sex hypoteser.

Resultat: Efter genomford undersdkning konstateras att tvd av sex hypoteser accepteras fullt
ut och ytterligare tva hypoteser accepteras delvis. Det dr statistiskt sékerstillt att Instagram
upplevs som mer exciting én Svenska Dagbladet och LinkedIn, Svenska Dagbladet dr mer
responsible och LinkedIn mer competent. Det dr dven statistiskt sdkerstdllt att Svenska
Dagbladet och LinkedIn har hogre perceived quality 1 jamforelse med Instagram.
Fortséttningsvis, visar undersokningens resultat att LinkedIn, i stor utstrackning, &r en hybrid
mellan traditionell och digital media.

Slutsats: Efter fullindad analys och diskussion av undersokningen, konstateras att typ av
media, till viss del, paverkar konsumenters uppfattning av ett féretags brand equity inom
bankbranschen. Undersdkningen visar att skillnader finns mellan traditionell och social media

men att undantag finns beroende pa mediets karaktdr och egenskaper.
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Purpose: The purpose of this scientific report is to investigate and describe to what extent
choice of media, traditional versus digital, affects consumers’ perception of a company’s
brand equity. Brand equity is analyzed based on the parameters brand personality, perceived
quality, perceived value and perceived trust.

Methodology: The scientific report is based on a quantitative method with a positivist
approach and a deductive approach. The report’s research is based on a combination of a
manipulation and experimental design, and data collection is conducted via a survey. The
final sample consists of 173 respondents and the results are mainly analyzed using the
MANCOVA analysis method.

Theoretical perspective: The report’s theoretical perspective is based on previous research
on consumer-based brand equity, traditional media and social media. Based on presented
theory, six hypotheses have been formulated.

Result: After completing the study, it is found that two out of six hypotheses are accepted and
two more hypotheses are partially accepted. It is statistically proven that Instagram is
perceived as more exciting than Svenska Dagbladet and LinkedIn, Svenska Dagbladet is more
responsible and LinkedIn is more competent. 1t is also statistically ensured that Svenska
Dagbladet and LinkedIn have higher perceived quality compared to Instagram. Furthermore,
the results from the survey shows that LinkedlIn, to a large extent, is a hybrid between
traditional media and digital media.

Conclusion: After a complete analysis and discussion based on the survey, it has been found
that type of media, to a certain extent, affects consumers’ perception of a company’s brand
equity. The study shows that there are differences between traditional media and social media,

but that exceptions depend on the nature and characteristics of the media.
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1. Introduktion
1.1 Bakgrund

“We had an understanding it was digital advertising driving ecommerce sales and as a

consequence we were over-investing.”

(Simon Peel, Global Media Director Adidas, MarketingWeek, 2019)

Det mediala landskapet har under de senaste decennierna genomgétt en drastisk forédndring
dér traditionell media, s& som TV och dagstidningar, nu kompletteras av digital media som
exempelvis konsumentinteraktiva plattformar (Stephen & Galak, 2009). Marknadsforing som
fenomen innebadr att verksamheter maste erbjuda ndgon form av virde gentemot foretagets
intressenter. En uppgift som blir allt mer komplicerad i dagens vélutvecklade samhélle. Simon
Peel dr global media director pa ett av vérldens mest vélkdnda varumérken Adidas och menar
att arbetet kring marknadsforing dr mycket komplexet dven for Adidas, trots dess hoga
varumérkeskédnnedom (MarketingWeek, 2019). Framvixandet av internet och sociala medier
har dndrat hur konsumenter och varumérken interagerar med varandra. Traditionellt sett
borjar konsumenters inkdpsprocess hos marknadsforingsmediet for att leda dem till en fysisk
butik dar kdpet genomfors. Idag sker marknadsforing och konsumtion 1 hog utstrackning
istdllet pd samma plattform. En sddan utveckling har revolutionerat marknadsféringsvasendet

och varumérkesbyggandet (Edelman, 2010).

Digital media, vilket bland annat inkluderar mikrobloggar och sociala nitverk, borjar i allt
storre utstrackning ersitta traditionell media och de nya marknadsforingsmojligheterna verkar
till synes obegriansade. Den rddande trenden, dir konsumenten pa sociala medier gratis
marknadsfor foretags produkter, leder till 6kad foretagskdnnedom. Det resulterar i sin tur i
antagandet att sociala medier, utdver traditionella marknadskommunikation, har en avgorande

inverkan pé ett varumérkes framgéng (Bruhn, Schoenmuller & Schifer, 2012).

Sveriges totala reklaminvesteringar under 2018 kan vara de hdgsta 1 historien dér dver 80
miljarder kronor spenderades pa mediekdp, investeringar i marknadsaktiviteter och kostnader
for produktion under dret. Mellan 2017 och 2018 6kade medieinvesteringarna med 5,8
procent vilket visar pa en fortsatt positiv trend (IRM, 2018). Konjunkturen och
reklaminvesteringar dr starkt korrelerade vilket har bidragit till tillvixten tillsammans med

komplexiteten dagens medievérld tillfér. Majoriteten av medietyperna hade en positiv tillvixt



under 2018, forutom tryckt media dér investeringarna minskade med 14 procent (Dagens
Media, 2019). Medieinvesteringar via internet stod for 26,1 procent av de totala
investeringarna under 2018 samtidigt som tryckta nyhetsmedier stod for 5,9 procent av

investeringarna (IRM, 2018).

Stephen och Galak (2009) har undersokt hur social media och traditionell media paverkar
foretagets forsdljning. Studien visar pa att bdde sociala och traditionella medier har en tydlig
paverkan pd marknadsforing och dess utfall. Forfattarna menar emellertid att
marknadsforingseffekterna av traditionella medier &r starkare &n effekterna av sociala medier
(Stephen & Galak, 2009). A andra sidan pavisar Bruhn et al. (2012) att marknadsforing i bade
traditionell och social media mirkbart paverkar ett foretags varumérkesbyggande och brand
equity. Vidare menar Anselmsson och Tunca (2017) att mediekanaler innehar personligheter
och karaktir, vilka reflekteras pa varumirken som marknadsfor sig inom mediet. De
karaktdrer som aterspeglas i foretag bendmns vidare i1 den vetenskapliga rapporten som brand
personality och &r en del av brand equity. Customer based brand equity eller bara brand
equity, definieras som den effekt marknadsforingskommunikationen har f6r konsumenters

uppfattade virde gentemot varumérket (Keller, 1993).

Som ndmnt ovan, har varumirken idag mdjlighet att kommunicera bdde via traditionella och
digitala medier, vilket gér marknadsforingsarbetet komplext. Valet av media kan vara
avgorande for hur budskapet tas emot och bearbetas av konsumenter. Vidare menar
Anselmsson och Tunca (2017) att valet av media paverkar utvecklingen av brand personality,
vilket i sin tur influerar skapandet av brand equity. Fortsdttningsvis dr det av intresse att
vidare undersoka presenterat samband d& samhéllet stindigt fortsétter att utvecklas och

mycket dr dnnu outforskat.

1.2 Problemidentifikation

Aaker (1996a) menar att det dr svart att 4stadkomma ett starkt varumirke i dagens samhélle.
En marknadsforare stoter stéindigt pa nya hinder, bdde externt och internt, och med sédana
forhallanden blir det allt svarare att prestera bra. For att lyckas med varumérkesbyggandet ar
det betydelsefullt att ha forstaelse for de hinder och barridrer som uppenbarar sig under resans
géng (Aaker 1996a). Vidare podngterar Kotler och Keller (2016) att marknaden ser drastiskt

annorlunda ut idag &n for tio &r sedan. Idag priglas den av nya beteenden, mdjligheter och



utmaningar. Kotler och Keller (2016) utmirker tre utmaningar som speciellt viktiga. De
innefattar den teknologiska framfarten, globalisering och socialt ansvar. Den teknologiska
utvecklingen har medfort nya marknadsforingsmdjligheter, oéndligt manga nya kanaler samt

tillgéngliggjort information for konsumenter (Kotler & Keller, 2016).

Keller (2001) belyser flertalet aspekter pd makronivd som behdver beaktas for att uppné
effektiv marknadsforing. For det forsta bor antalet konsumenter som nas av kommunikationen
uppmérksamma den, samt att budskapet mottages pé ett onskvirt vis. Vidare krivs forstaelse
for att konsumenter skapar individuella associationer beroende pa hur kommunikationen
marknadsfors. Till sist, krdvs en utvirdering av kommunikationens kostnader i jamforelse
med vad den resulterar i (Keller, 2009). Sammantaget stdr marknadsforare infor en stor

utmaning gillande kommunikationen av sitt varuméirke.

Den virala spridningen av digital marknadsforing har mdojliggjort en storre rackvidd och
saledes storre mojlighet att nd fler personer @n “short tail”- media s& som TV och tryckt
reklam (Keller, 2009). Emellertid har de snabbt vixande plattformarna inom sociala medier
ledit till diskussion gdllande huruvida utvecklingen har minskat marknadsforarnas kontroll av
brand management (Berthon, Pitt, McCarthy & Kates, 2008). Digital media ger mojlighet for
konsumenten att kommunicera med tusentals andra konsumenter runt om i vérlden, vilket gor
att foretaget inte ldngre dr den enda ursprungliga plattformen for dess
varumidrkeskommunikation. Vidare anvéinder allt farre konsumenter traditionell media vid
informationssokning dé de anser att digital media &r en mer palitlig kélla i forhallande till
traditionell marknadskommunikation (Bruhn et al., 2012). Foljaktligen kan marknadsforare
forvénta sig att varumarkeskommunikation inte langre enbart kommuniceras via foretaget
sjdlva utan dven via konsumenter genom sd kallad anvéndargenererad kommunikation via
sociala medier. Sdledes dr det av vikt att separera kommunikation som sker via foretaget fran
den anvindargenererade varumérkeskommunikationen samt undersoka dess marknadseffekter
separat. Det pd grund av att foretagskommunikation inom digital media 4r kontrollerat av
foretaget sjidlva, medan anvindargenererad kommunikation fungerar oberoende av foretagets
kontroll (Bruhn et al., 2012). Som tidigare nimnt finns ett samband mellan val av media och
brand equity. Anselmsson och Tunca (2017) menar att typ av media bor beaktas nér ett
varumairke vill skapa brand equity. Baserat pd ovan ndmnd information om traditionell och
digital media finns svarigheter géllande beslutet av media. Saledes ar det av intresse att vidare

undersdka och utvérdera hur brand equity uppfattas genom olika medieval.



1.3 Syfte och frigestillning

Syftet med den vetenskapliga rapporten dr att undersdka och beskriva i vilken utstrdckning
val av media, traditionell kontra digital, pdverkar konsumenters uppfattning av ett foretags
brand equity. Brand equity analyseras utifran parametrarna brand personality, perceived

quality, perceived value och perceived trust. Fragestéillningen ar sdledes:

o Baserat pa publicerad annons, i vilken utstrackning paverkar val av media

konsumenters uppfattning av ett foretags brand equity?

. Brand Equity
Media
P > Facets

Figur 1. Overgripande modell

1.4 Avgransning

I den vetenskapliga rapporten gors diverse avgrinsningar for att fa en djupare och mer
fokuserad analys av det valda dmnet. Rapporten dr geografiskt avgrénsad till nationell niva
och tar saledes enbart hénsyn till perspektiv och uppfattningar inom sverige. Ytterligare
avgransning har skett dd analys enbart undersoker ett konsumentperspektiv. Vidare undersoks
endast ett visst antal medier inom digital och traditionell media. De valda medierna ar
Instagram, LinkedIn och Svenska Dagbladet. Bade Instagram och Svenska Dagbladet kan
argumenteras for att vara medier som ar allmént kdnda. Anvidndandet och kunskapen om
LinkedIn kan dock anses vara mindre ként och kan tdnkas vara ett media som inte merparten
av befolkningen har kinnedom om. Sédledes kan det ge viss snedvridning i den insamlade
datan. Den vetenskapliga rapporten undersoker endast teorin om brand equity och forbiser
saledes ett stort antal teorier inom vetenskapen for marknadsforing. Fortsdttningsvis has teorin
om brand equity avgrénsats till att endast undersoka effekterna av brand personality,
perceived quality, perceived value och perceived trust. De fyra delarna utgor rapportens
beroende variabler. Inom variablerna har ytterligare avgransning gjorts da rapporten endast
undersoker tre tillhdrande parametrar till samtliga variabler. Till sist har teorin géllande brand
personality avgransats till att endast undersoka egenskaperna excitement, competence och

responsibility. Den vetenskapliga rapportens teoriavsnitt géllande brand equity utgér i



synnerhet frdn fenomenets ursprungskillor. Det kan argumenteras for att nya och uppdaterade
teorier har tillkommit vilka i viss mén forbisetts. Inkluderandet av dem hade kunnat ge en mer

nyanserad och moderniserad bild av brand equity och dess tillhdrande parametrar.

1.5 Den vetenskapliga rapportens uppliagg

Den vetenskapliga rapporten dr uppdelad i fem avsnitt. Det forsta avsnittet syftar till att bidra
med relevant bakgrund till medieval och brand equity. Avsnittet identifierar &ven dmnets
problematisering och rapportens teoretiska bidrag. Det andra avsnittet beskriver en anviandbar
teoretisk referensram vilken undersdkningens hypoteser grundar sig i. Valda variabler och
dess parametrar presenteras med bakgrund i relevant teori. Den vetenskapliga rapportens
uppldgg sammanstélls i figur 4. Tredje avsnittet beskriver undersdkningens utformning och de
bakomliggande metodvalen. Den vetenskapliga rapportens undersokning har skapats i form
av experimentell design dér ett fiktivt finansteknologiskt foretag presenteras for att
mdjliggora analys av rapportens syfte och hypoteser. Avsnittet belyser dven
enkédtundersokningens tillvigagangssitt och dess design. Resultaten och diskussionen av den
genomforda undersdkningen presenteras i avsnitt fyra. Till sist redogors den vetenskapliga

rapportens slutsats och forslag till vidare forskning i det femte avsnittet.



2. Teori

Foljande kapitel presenterar valda teorier, koncept och idéer kopplade till den vetenskapliga
rapportens frdagestdllning och undersokning. Kapitlet syftar till att introducera ldsaren till
relevant teori gdllande brand equity och att specificera den teori uppsatsen vidare
analyserar. Vidare syftar kapitlet till att presentera definitioner av traditionell media och
digital media. Hdr presenteras dven den vetenskapliga rapportens tre valda medier. Det dr
med utgdangspunkt i féljande teorikapitel och den presenterade informationen ddrinom som
avgrdnsning till undersokningens valda variabler gjorts. Kapitlet definierar det spritt
omtalade fenomenet customer based brand equity samt de aspekter som konceptet bestdr av.
Inom teoriavsnittet presenteras dven tillhorande hypoteser vilka sedan vidare analyseras och
undersoks. Kapitlet avslutas med en sammanfattande figur over den vetenskapliga rapportens

variabler och hypoteser (figur 4).

2.1 Typ av media

2.1.1 Traditionell media

Traditionell media utgor ett forhandlat utrymme inom vilket ldsarna har accepterat och ér
vana vid att bli exponerade for reklam i utbyte mot exempelvis en mer informativ
dagstidning. Det framforhandlade annonsutrymmet tas av ldsaren for givet eftersom denne har
anpassat sina forvantningar och sitt beteende utefter annonseringen (Dahlén & Edenius,
2007). Internetanvindare har under senare &r tagit avstand fran traditionella medier och
anvénder 1 allt storre utstrackning sociala mediekanaler for att soka efter information och
asikter om varumérken och produkter. En bidragande faktor till konsumenters skiftade
mediekonsumtion dr bekvémlighet da konsumenten kriaver omedelbar tillgéng till information
(Mangold & Faulds, 2009). Tidigare skedde kommunikation mellan konsumenterna och
varumirken genom en kombination av interaktion i person och traditionell massmedia s& som

radio och TV (Berthon, Pitt & Campbell, 2008).

Vid jidmforelse av upplevd tillforlitlighet mellan digital media och traditionell media har
studier genererat varierande resultat. Vissa forskare menar att digital media anses vara mer
tillforlitlig &n traditionell media medan annan forskning indikerar att digital media &r ett
mindre trovérdigt media 4n traditionell media (Kovaci¢, Erjavec & Stular, 2010). Johnson

och Kaye (1998) undersokte hur individer anvénde digital media for att fa tillgang till politisk



information, baserat pa trovardigheten av traditionell media kontra digital media. Studien
visar att traditionell media inte uppfattas lika trovérdig som digital media. Detta da
tillforlitlighet korrelerar starkt med i vilken utstrackning samt hur ofta individen konsumerar
mediet. Sdledes indikerar forskarnas studie pa att unga vuxna i hogst utstrickning anser att
digital media ar trovirdigt media. Detta da de konsumerar mediet i hdgre utstrickning
(Johnson & Kaye, 1998) . Emellertid menar Flanagin och Metzger, (2000); Schweiger, (2000)
att traditionell media dr det mest tillforlitliga mediet, ddr tidsskrifter anses vara det mest
palitliga mediet. Flanagin and Metzger (2000) menar att forklaringen till studiens resultat
daremot kan hérledas till att respondenterna bedomer trovérdigheten baserat pd innehallet
publicerat pd mediet snarare &n mediet sjdlvt. Vidare visar forskning pé att dlder paverkar hur
individen tolkar mediets trovérdighet. En undersdkning genomford av Bucy (2003) visar att
universitetsstudenter uppfattar nyheter som dr presenterad pd digital media som mer trovérdig

an dldre mediakonsumenter.

Rapporten d&mnar att utifran traditionell media studera annonsering i morgontidningen
Svenska Dagbladet da det &r den tidskrift med nést storsta cirkulation per dag i Sverige
(Svenska Dagbladet, u.4.). Svenska Dagbladet, SvD, dr en obunden moderat daglig
morgontidning, utgiven i Stockholm (Nationalencyklopedin, 2016). Vidare behandlar
tidskriften bade nationella och internationella nyheter med de prioriterade &mnena: nyheter,
néringsliv och opinion samt &mnar att upplysa, informera, bilda opinion och kritiskt granska
(Svenska Dagbladet, 2003). Vidare stér tidskriften for kvalitativ journalistik, vilket sdledes
antas generera hog trovardighet hos ldsaren. Svenska Dagbladet finns att kopa i butik samt
erbjuder en prenumerationstjanst och finns tillgdnglig bade i tryckt och digitalt format, dér
Svenska Dagbladet Digitalt dr Sveriges ledande digitala morgontidningswebbpatas med drygt
1,5 miljoner unika besdkare (Svenska Dagbladet, u.a.). Géllande dagstidning &r den digitala
versionen mer populér dn tryckt version. De som léser traditionell media digitalt dr frimst
aldrarna 25 och 44 ér, men daremot har traditionell media i digital form blivit mindre populért
hos den yngre malgruppen. Dessutom tar den yngre malgruppen i allt mindre utstrackning del
av nyheter (Svenska Dagbladet, 2017). Dock har anvdndandet av bade digital och tryckt
dagstidning sjunkit under flera ar (Internetstiftelsen, 2019). Studier visar att
morgontidningsldsning hos individer mellan 9-79 ar har minskat frén att ar 2010 vara 66
procent till att &r 2016 vara 51 procent (Svenska Dagbladet, 2017). Anvéndandet av
traditionell media dr som hogst bland pensionérer och ligst bland studerande. Endast fyra

procent av studerande uppger att de dagligen liser tryckt dagstidning och 26 procent léser



digital dagstidning (Internetstiftelsen, 2019). I rapporten kommer enbart Svenska Dagbladets
digitala format analyseras. Forskning visar emellertid att annonsinnehdllet tolkas pd samma
sdtt, oberoende om konsumenten ldser tidningen i digital alternativt tryckt form (Nozato,

2002).

2.1.2 Digital media

Sociala medier, samt web 2.0:s intdg har resulterat i att internetanvdndare méts av en enorm
méngd exponeringar online, inom vilka det sociala nitverket dr den viktigaste. Sociala
nétverk, via digital media, dr en samling digitala informationskéallor som skapats, initierats
samt konsumerats av internetanvédndare. Ett av anvindningsomradena for de digitala
plattformarna &r att informera varandra om produkter, varumérken och tjdnster (Chauhan &
Pillai, 2013). Foretag som verkar i dagens digitala samhaélle d&r medvetna om vikten av att
utveckla tvdvigskommunikationen med konsumenter for att pd sé sitt framja interaktioner
mellan parterna (Schivinski & Dabrowski, 2013). Digital media erbjuder bade konsumenter
och foretag att pd nya sétt samverka med varandra. Som ett resultat forvintas foretagets
sociala mediekommunikation kommunicera med lojala konsumenter och ddrmed ha en
inverkan péd konsumenternas produktuppfattning, sprida information om verksamheten samt
att bade ldra sig av sin publik och om sin publik (Schivinski & Dabrowski, 2013). Forr
fungerade traditionell media som forsta steget till en lang kdpprocess med den fysiska butiken
som slutdestination. Idag mojliggor istdllet digitala mediekanaler for konsumenten att
konsumera genom endast ndgra fa klick, vilket medfort en revolution inom marknadsféring
och varumaérkesskapande (Anselmsson & Tunca, 2017). Dahlén och Edenius (2007), menar
daremot att konsumenterna dr mer bendgna att rikta storre uppmaérksamhet vid bedémningen

av reklamens ldmplighet inom digital media dn vid exponering av reklam i traditionell media.

Till skillnad fran traditionell marknadsforing har digital marknadsforing blivit ett
massfenomen med bred demografisk riackvidd. Trots att digital marknadskommunikation dkat
markant dr emellertid mediatypen fortfarande en relativt ny marknadsforingsplattform for
foretag. Den digitala marknadsforingens popularitet kan harledas till den virala spridningen av
information via internet samt dess 6kade forméga att nd allménheten i jimforelse med
traditionella medier (Keller, 2009). Dessutom é&r digital marknadsforing billigare samt
forenklar processen géllande utvirdering av konsumentengagemang i forhallande till

traditionell media (Anselmsson & Tunca, 2017). Vidare i rapporten definieras



foretagskommunikation i digitala medier som en reklamform som fullt ut kontrolleras av
foretaget och som ar framtagen med grund 1 bolagets marknadsforingsstrategi. En empirisk
studie skriven av Bruhn et. al. (2012) visar att marknadsforing via digital media har en

betydande inverkan pé foretagets brand equity.

Vid en undersdkning av konsumenters anvindning pa sociala medieplattformar, genomford
av Phua, Jin & Kim (2017), framgick dven att Instagram var den mest anvénda plattformen
for att folja olika varumérken. Vid analys av digital media har Instagram valts med
utgéngspunkt i att mediets anvindare 1 huvudsak tillhor &ldersgruppen 18-29 ar, vilket gar i
linje med det fiktiva foretagets malgrupp som ar studenter (Virtanen, Bjork & Sjostrom,
2017). Instagram é&r en plattform dér anvéndare laddar upp och publicerar foton samt
kommunicerar med andra anvidndare genom att kommentera och ‘gilla’ dess bilder.
Anviéndandet av sociala medier erbjuder viss kontroll géllande anvéndarens publicerade bilder
dé anvéndaren sjdlv bestimmer vem som fér tillgdng till dennes publicerade bilder (Djafarova
& Trofimenko, 2017). Vidare sker en fortsatt konstant 6kning av anvdndandet av Instagram,
vilket kan hérledas till den rddande trenden samt den 6kade efterfrdgan pa visuellt innehall pa
digitala plattformar. Det kan hérledas till forskning som sédger att hjdrnan kan konsumera,

bearbeta och forsta information snabbare genom bilder i forhéllande till text (Neher, 2013).

Visuellt innehall &r ett sétt att ta sig forbi bruset och saledes 6ka medvetenheten och trafiken
samt generera intresse. Studier gdllande visuellt innehall, i kombination med skriftlig
information, har genomforts av flertalet forskare vilka samtliga hivdar att visuell information
okar paverkan av skriftligt innehall (Adelaar, Chang, Lancendorfer, Lee, & Morimoto, 2003;
Kim & Lenon, 2008). Dessutom spelar foton en viktig roll for uppfattningen av webbsidan
och ér den funktion som uppskattas mest hos anvéndarna (Nielsen & Pernice, 2010).
Instagram &r den snabbast vixande plattformen inom sociala medier, dir foretag marknadsfor
sina foretag for att pd sé sitt nd en bredare publik (Sheldon & Bryant, 2016). I juni 2018 hade
Instagram en miljard anvéndare per ménad vérlden 6ver och Instagrams dagligt aktiva
anvéindare uppgick till 500 miljoner, vilket antas 6ka dnnu mer i framtiden (Statista, 2019).
Dessutom har Instagram visat sig vara en attraktiv plattform for att 6ka kundens
engagemangsniva. Instagram har fler anvdndare samt hdgre niva av interaktion, samverkan
och engagemang i forhéllande till andra sociala plattformar (Krallman, Pelletier & Adams.,

2016). Av svenska studenter anvinder 82 procent Instagram (Internetstiftelsen, 2019).



LinkedIn dr vérldens framsta professionella sociala nitverk med fler an 238 miljoner
medlemmar och fungerar som en plattform dir annonsorer kan né ut till yrkesverksamma
personer samt nd dem med hjdlp av dess detaljerade profil och beteendedata. Saledes &r
onlineannonsering en avgorande inkomstkalla for LinkedIn (Agarwal, 2013). Anvidndarna pa
LinkedIn dr overvdgande mén i medeldldern tillhérande den hogre inkomstgruppen och ér
anstéllda av ett storre foretag. Emellertid riktar sig dven plattformen till andra malgrupper
tillhdrande annan demografi, men den ideala LinkedIn-anvédndaren sticker omedelbart ut vid
granskning av slumpmadssiga profiler. Webbplatsen syftade till en borjan att lanka samman
yrkesverksamma personer, men numera vilar dess grundprincip pa arbetsformedling samt
annonsering at foretag och byréder (Agarwal, 2013). Den vetenskapliga rapporten tolkar
LinkedIn som en hybridform mellan digital media och traditionell media. Detta da
plattformens trovardighet kan tankas vara i linje med traditionell media, i forhallande till
andra plattformar inom social media. 98 procent av svenska studenter anvinder ndgon form
av social media, dir Facebook, Snapchat och Instagram ligger i topp pa hogst anvéindande. Av

studerande i sverige anvinder 26 procent LinkedIn (Internetstiftelsen, 2019).

2.2 Sekundirkillan media

Brand equity grundas i och kommuniceras genom ett foretags marknadskommunikation
(Keller, 1993). Keller (1993) menar att brand equity kan alstras genom associationer till andra
varumirken. Sddana associationer bendmns sekundirkillor och ér ytterligare varumirken som
befinner sig 1 samma sammanhang och dérmed kan flertalet varumérken associeras
tillsammans (Keller, 1993). Associationer genom sekundirkillor kan goras genom liknelser
med varumérken, personer eller events. Sddana liknelser kan leda till en péverkan pa
varumadrket da karaktdrsdrag som trovérdighet, expertis och attraktivitet speglas fran
sekundérkéllan till det egna varumirket (Keller, 1993). Med Kellers resonemang som grund
kommer den vetenskapliga rapporten anvinda mediekélla som sekundérkélla och analysera
dess inverkan pa brand equity. Saledes ligger inte fokus péd mediekéllorna, snarare pd de

associationer som konsumenter uppfattar baserat pd mediet.
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2.3 Brand equity

2.3.1 Customer based brand equity

Brand equity &r ett spritt definierat och omtalat begrepp, vilket kan delas in i flertalet
kategorier. Customer based brand equity (CBBE) dr en av dessa kategorier. CBBE definieras
som den effekt marknadsforingskommunikationen har for konsumenters uppfattade virde
gentemot varumérket (Keller, 1993). Vidare innefattar CBBE konsumenters respons pa dess
vetskap om ett varumérke. Nér konsumenter dr bekanta med, foredrar samt har starka positiva
associationer gentemot ett varumérke skapas CBBE (Keller, 1993). Foretag besitter positiv
CBBE nir konsumenter reagerar mer fordelaktigt gentemot varumérket nir det ar identifierat,
an i de fall nir varumaérket dr oként eller inte identifierat (Kotler & Keller, 2016). For att
astadkomma positiva och 1dngsiktiga relationer krivs att brand equity och dess bestdndsdelar

genomsyrar all kommande och nuvarande marknadskommunikation frén foretag (Keller,

1993).

Vidare definierar Aaker (1991) CBBE som ett samlingsbegrepp av olika tillgangar vilka ger
ett virde mot ett varumérke, dess namn och symbol, som hojer eller sdnker virdet pa dess
erbjudna produkt eller tjédnst. Enligt Aaker (1991) dr dessa tillgdngar; brand loyalty, name
awareness, perceived quality, brand associations och other brand assets. Keller (1993) och
Aaker (1996a) pavisade att brand awareness, brand associations, perceived quality och brand
loyalty dr de viktigaste dimensionerna som paverkar CBBE. Aaker (1996b) presenterar vidare
tio dimensioner av CBBE vilka dmnar méta ett foretags virde. Dimensionerna &r price
premium, satisfaction/loyalty, perceived quality, leadership, perceived value, brand
personality, organizational associations, brand awareness, market share och price and
distribution indices. Med Aaker och Keller’s framarbetning av brand equitys olika
bestandsdelar som grund, har Netemeyer, Krishnan, Pullig, Wang, Yagci, Dean, Ricks och
Worth (2004) identifierat fyra universala dimensioner som ligger till grund for CBBE. De
dimensionerna ir perceived quality, perceived value, uniqueness och willingness to pay a
price premium. Baserat pa presenterade definitioner &mnar den vetenskapliga rapporten att
delvis fokusera pd och utvirdera paverkan perceived quality och perceived value har géillande

skapandet av CBBE. Fortsittningsvis i rapporten aterges CBBE som brand equity.
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2.3.2 Brand personality

Under en léngre tid har forskare inom marknadsforing och konsumentpsykologi intresserat sig
for hur kommersiella varumérken kan associeras med méanskliga egenskaper. Aaker skriver i
artikeln Dimensions of Brand Personality att brand personality kan definieras som ... the set
of human characteristics associated with a brand” (Aaker, 1997, s.347). Ett varumérke kan
saledes karaktdriseras med kon, alder och livsstil men ocksd med ménskliga egenskaper som
Oomhet och dngslan (Aaker, 1996a). Intresset for &mnet ar stort och innan Aaker publicerade
sin artikel, hade en stor méngd forskning genomf6rts inom personlighetspsykologi. Bland
annat hade olika ménskliga personligheter identifierats och kategoriserats i The Big Five, dér
betydelsen av samtliga kategorier diskuterats utforligt (Aaker, 1997). The Big Five bestér av
dimensionera; Surgency, Agreeableness, Dependability, Emotional Stability och Culture
(Tupes & Christal, 1958). Det saknades dock en mer generell forskning kring hur brand
personality relaterar till ménskliga personligheter och ddrmed konsumentbeteende, alltsa
studier kring hur symboliken hos varumirken kan pdverka konsumenters preferenser och
handlande. For att 6ka forstaelsen skapade déarfor Aaker ett ramverk for brand personality
med fem olika dimensioner: sincerity, excitement, competence, sophistication, och
ruggedness. Ramverket sammanstélls nedan i figur 2. Tillhérande ramverket utvecklades dven

en generaliserbar skala som gor det mdjligt att méta de fem dimensionerna (Aaker, 1997).

Biel (1993) menar att brand personality har en central del i skapande av fordelaktiga attityder
och preferenser till ett varumérke. Vidare skapas brand personality med tiden dé all
marknadskommunikation och exponering ett varumaérke fér, bidrar till varumarkets
personlighet (Aaker, 1996a). Brand personality skapas eftersom konsumenter gérna drar
paralleller mellan varumérken och ménskliga egenskaper da det &r létt att relatera till
varumairken via det egna jaget. Till exempel personifieras varumérket Absolut vodka som en
cool, modern och samtida 25-4ring (Aaker, 1997). Keller (1993) menar att brand personality
bidrar till symbolik och sjdlvuttryck medan mer produktrelaterade attribut istéillet bidrar till
utilitarism och maximerad nytta. Ddrmed kan ett varumirkes brand personality, som dven
associeras med minskliga egenskaper, anses vara relativt markant och taligt (Aaker, 1997).
For att forsta det hiar sambandet och hur brand personality pa ménga olika sétt kan paverka
konsumentbettende, utvecklade Aaker ramverket for olika brand personality dimensioner

(Aaker, 1997).
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Ramverket bestdr av de fem dimensionerna med tillhdrande aspekter for att skapa bredd, djup
och strategiska alternativ till samtliga dimensioner. Vidare syftar de beskrivande aspekterna
till att pavisa likheter och skillnader gentemot det alternativa ramverket The Big Five, vilket
Aaker (1997) dven kommer fram till efter genomford undersokning. Likheter till The Big Five
aterfinns 1 dimensionerna sincerity, excitement och competence men inte i dimensionerna
sophistication och ruggedness. De tre forstnimnda dimensionerna fokuserar pa de medfodda
personligheterna hos méanniskan medan de andra tva dimensionerna fokuserar pd méinniskors
onskan och inte vad de besitter. Ramverket f6r brand personality, med tillhorande skala,
anses vara palitlig, giltig och dven generaliserbar (Aaker, 1997). Den vetenskapliga rapporten
syftar till att unders6ka dimensionerna excitement och competence. Det till f6ljd av att Batra,
Lenk och Wedel (2006) tidigare undersokt sambandet mellan det traditionella mediet tidskrift
och Aakers fem dimensioner inom brand personality. Undersdkningen visade att ett samband
mellan tidskrift och competence existerade vilket star till grund for den vetenskapliga
rapportens val av dimension. Vidare har Anselmsson och Tunca (2017) undersokt
forhallandet mellan tidskriften Dagens Nyheter och competence, dir undersokningen
resulterade i ett samband. I samma undersdkning granskades dven forhallandet mellan det

sociala mediet Facebook och excitement, vilket d&ven det pavisade ett samband (Anselmsson

& Tunca, 2017).
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Figur 2. Personlighetsdimensioner. Frdn Dimensions of Brand Personality (s. 352), av J. L. Aaker,
1997, Journal of Marketing Research.

Aakers ramverk och skala har dock fatt en hel del kritik med &ren (Geuens, Weijters & De
Wulf, 2009). Till att borja med anses Aakers definition av brand personality vara diffus och
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en mer strikt definition dr nédvandig for att undvika forvirring kring konceptet (Azoulay &
Kapferer, 2003). Vidare menar Austin, Siguaw och Mattila (2003) att Aakers teori inte &r
generaliserbar 6ver olika produktkategorier eller varumirken. Till sist menar Azoulay och
Kapferer (2003) att Aakers fem dimensioner inte &r stabila nir de appliceras pa olika kulturer.
Som svar pa kritiken skapade Geuens, Weijters och De Wulf ett eget ramverk som endast
bestar av objekt relaterade till personligheter. Forskarnas ramverk bestar dven det av fem
dimensioner som visar samhdrighet med The Big Five. Dimensionerna Responsibility,
Activity, Aggressiveness, Simplicity and Emotionality anses uppfylla kriterierna validitet och
reliabilitet. Ramverket sammanstélls nedan 1 figur 3. Vidare &r ramverket applicerbart pa
varumirken inom olika produktkategorier, pa varuméarken som konkurrerar inom samma
produktkategori, pd varumirkesniva och mellan olika kulturer (Geuens, Weijters & De Wulf,
2009). Den vetenskapliga rapporten kommer fokusera pa dimensionen responsibility och dess
tre tillhérande parametrar. Sammantaget kommer tre olika personlighetsdimensioner att

undersokas i1 rapporten, competence, excitement och responsibility.

Brand Personality
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Figur 3. Personlighetsdimensioner. Frdan A new measure of brand personality (s.103), av M. Geuens.,
B. Weijters och K. De Wulf, 2009, International Journal of Research in Marketing.

Personlighetsdimensionerna competence, excitement och responsibility kommer som ndmnt
att undersokas tillsammans med medierna Svenska Dagbladet, Instagram och LinkedIn.
Tidigare forskning visar att tidskriften Dagens Nyheter dr kopplad till competence och sociala
mediet Facebook ér kopplat till excitement (Anselmsson & Tunca, 2017). Med det som
bakgrund, kommer den vetenskapliga rapporten undersdka kopplingen mellan LinkedIn och
personlighetsdimensionen competence. Det till f6ljd av att LinkedIn kan anses vara en hybrid
av en tidskrift och social media. Mediet &r till grunden en social media men skulle kunna
anses inneha liknande egenskaper som en tidskrift. LinkedIn dr dven virldens frimsta
professionella sociala nétverk vilket gar i linje med competence och dess beskrivande

parametrar (Agarwal, 2013). Vidare syftar rapporten till att undersoka kopplingen mellan
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tidskrift och responsibility da den personlighetsdimensionen har likheter med dimensionen
competence. Som tidigare ndmnt stir Svenska Dagbladet for kvalitativ journalistik och kan
darfor antas generera hog trovérdighet (SvD, u.d). Dessutom menar Flanagin och Metzger,
(2000); Schweiger, (2000) att traditionell media dr det mest tillforlitliga mediet, dér
tidsskrifter dr det mest pélitliga mediet. Nagot som gar i linje med personlighetsdimensionen
responsibility. Slutligen kommer det sociala mediet Instagram analyseras med personligheten
excitement. Det till f6ljd av att tidigare forskning funnit samband mellan annan social media
och excitement. Daremot finns ingen specifik forskning kring Instagram och
personlighetsdimensionen excitement, vilket gor vidare forskning av ett eventuellt samband

meningsfullt. Foljaktligen har foljande hypoteser formulerats:

Hla: Typ av media har en paverkan pa varumdrkespersonligheten excitement, ndr
annonsering sker pa Instagram (jadmfort med Svenska Dagbladet och LinkedIn) kommer ett

varumdrke i hogre utstrdckning anses vara exciting

HIib: Typ av media har en paverkan pd varumdrkespersonligheten responsibility, ndr
annonsering sker i Svenska Dagbladet (jamfort med Instagram och LinkedIn) kommer ett

varumdrke i hogre utstrdckning anses vara responsible

Hlc: Typ av media har en paverkan pa varumdrkespersonligheten competence, ndr
annonsering sker pa LinkedlIn (jamfort med Svenska Dagbladet och Instagram) kommer ett

varumdrke i hogre utstrdckning anses vara competent

Det finns manga anledningar till varfor ett varumirke ska arbeta med brand personality.
Keller (1993) menar att brand personality har en central del i skapandet av
varumirkesidentitet och brand equity. Vidare har brand personality stor paverkan pa
konsumenters upplevda virde av ett varumérke. Aaker (1996a) menar att varumarkesstrateger
fir en béttre uppfattning om individers attityder och preferenser gentemot ett specifikt
varumdrke, det hjdlper varumaérken att differentiera sig och det &r en védgvisare géillande
kommunikationsinsatser. Framforallt leder brand personality till skapandet av brand equity.
Till foljd av brand personality menar Aaker (1996a) att brand equity kan skapas genom tre
olika modeller, vilka &r: Self-Expression Model, Relationship Basis Model och Functional
Benefit Representation Model. Via The Self-Expression Model fungerar ett varumérke som

ett uttrycksmedel dér en grupp av konsumenter kan uttrycka sin identitet. Vidare fungerar The
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Relationship Basis Model som en relation eller ett samband mellan en konsument och ett
varumairke, dir tvd olika bestandsdelar paverkar relationen. For det forsta finns en relation
mellan varuméirket som person och konsumenten, och for det andra finns brand personality,
alltsa individen varumérket representerar. Till sist kan brand equity skapas via The Functional
Benefit Representation Model déir brand personality fungerar som uttrycksmedel for att
foretrdda de funktionella nyttorna (Aaker, 1996a). Aaker (1996a) menar att varumérken som
har en personlighet ska fortsitta utveckla personligheten och anvédnda det som en

hévstangseffekt i skapandet av en varumérkesidentitet.

2.3.3 Perceived quality

Aaker (1991) presenterar en bred definition av perceived quality som “Perceived quality can
be defined as the customer’s perception of the overall quality or superiority of a product or
service with respect to its intended purpose, relative to alternatives.” (s.85). Begreppet
perceived quality presenteras som ett ndgot diffust fenomen helt bestdende av immateriella
egenskaper som sammantaget skapar kénslor hos konsumenter gentemot ett visst varumérke.
Aaker (1991) definierar underliggande dimensioner till perceived quality for att underlétta
forstaelsen av begreppet. De dr reason-to-buy, differentiate/position, a price premium, channel

member interest och brand extensions (Aaker, 1991).

En aningen avsmalnande definition av begreppet dr att det kan ses som konsumenters
overgripande bedomning av varuméirkets totala kvalitet relativt alternativa varumérken
(Netemeyer et al., 2004). Perceived quality ar séledes subjektivt da konsumenter har
individuella attitydbeddmningar samt varierande forvantningar av ett varumérke (Aaker,
1991). Vidare innefattar perceived quality de immateriella uppfattningar konsumenter har
géllande kvaliteten pa foretags produkt eller tjanst (Ramaseshan & Tsao, 2007). Perceived
quality anses vara en kdrnfaktor inom brand equity dé det leder till konsumenters vilja att
betala ett hogre pris, konsumenters avsikt att handla av foretaget samt valet av varumérke

(Netemeyer et al., 2004).

Aaker (1996a) menar att perceived quality ar av stor vikt for foretag av flertalet anledningar.
Dels ér perceived quality den enda varumérkesassociation som bevisats leda till goda
finansiella resultat. Vidare argumenterar Aaker (1996a) for att perceived quality ar den

viktigaste strategiska drivkraften i foretag. Perceived quality har dven visats spela stor roll 1

16



konsumenters val och kdp mellan varumérken. Ett foretag kan kommunicera dess kvalitet pa
olika vis, dels genom deras produkt- och tjdnsteerbjudande, dels genom deras prissittning
(Aaker, 1991). I vissa fall har prissittning och foretags utbud inte visats tillrackligt som
indikatorer pa tillit, dd behover dven kvalitet kommuniceras med hjélp av bild och
information (Aaker, 1996). Vidare pavisar Anselmsson och Tunca (2017) att val av media
paverkar parametrarna perceived quality och perceived value samt tvd parametrar som inte
denna vetenskapliga rapport syftar till att undersoka, vilka dr uniqueness och willingness to
pay a price premium. Med grund i presenterad teori gillande perceived quality, samt med
antagandet att Svenska Dagbladet och LinkedIn innehar liknande egenskaper i forhdllande till
Instagram, undersoker den vetenskapliga rapporten om Svenska Dagbladet och LinkedIn har

en hogre paverkan pa perceived quality n Instagram.

H?2: Ndr annonsering sker i Svenska Dagbladet och pd LinkedIn anses varumdrket ha hogre

perceived quality dn ndr annonsering sker pd Instagram.

2.3.4 Perceived value

Perceived value kan definieras som konsumenters dvergripande bedomning av de fordelar de
fir av ett varumérke, exempelvis tillfredsstéllelse gédllande kvalitet, och vad de ger foretaget,
exempelvis monetéra betalningar, relativt andra varumérken (Netemeyer et al., 2004). Vidare
forklarar Kirmani och Zeithaml (1993, dtergiven i Netemeyer, 2004) i artikeln Advertising,
perceived quality, and brand image att perceived value innebdr en avviagning mellan vad
konsumenter fér i form av funktionella och emotionella férdelar i forhallande till vad de ger i
form av tid, pengar och engagemang. Perceived value, likt perceived quality, ses som
subjektivt da konsumenters uppfattningar spritt skiljer sig 4. Dodds, Monroe och Grewal
(1991) menar att perceived value har en padverkan pa betalningsvilja vilket gér begreppet
ytterst betydelsefullt for foretagare. Vidare har priset pa vad ett foretag erbjuder en paverkan
pa perceived value. Det upplevda vérdet av en produkt eller tjdnst 6kar nér priset okar, givet
att priset okar fran en niva som ligger under konsumentens lagsta acceptansniva till ett pris
inom acceptansnivan. Om priset dock hamnar utanfor konsumentens hdgsta acceptansniva,

minskar det upplevda vérdet (Dodds, Monroe & Grewal, 1991).

Perceived value kan 1 stor utstrackning skilja sig mellan individer dé upplevt véirde dr hogst

personligt och individuellt (Zeithaml, 1988). Zeithaml (1988) undersokte méinniskor
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definition av virde och analysen resulterade i fyra olika grupperingar angéende perceived
value. En del menar att vérde ar ett 1agt pris och ddrmed att det som maste offras for att
tillhandahalla en produkt eller tjanst viger tyngst. Andra menar att vérde ar allt man vill ha i
en produkt och foljaktligen dr det férdelarna som véger tyngst. Vidare anser vissa att virde ér
den kvaliteten som erbjuds for priset som betalas dér jaimforelse mellan pris och vad man far
utfors. Den sista definitionen enligt Zeithaml (1988) &r att véirde dr det man far for det man
ger, dir konsumenter véger in alla relevanta aspekter gillande fordelar och uppoffringar. De
fyra olika definitionerna pavisar komplexiteten i att méta och beskriva perceived value. Till
skillnad frén kvalitet dr virde mer individuellt och personligt. Dessutom, innebér vérde en
avvigning mellan vad som erbjuds och uppoftringar vilket inte beaktas vid upplevd kvalitet
(Zeithaml, 1988). Som ndmnt har Anselmsson och Tunca (2017) tidigare undersokt val av
media och dess paverkan pa variablerna inom brand equity, inklusive perceived value.
Resultaten pavisade en positiv effekt, till f6ljd dr det av intresse att undersoka alternativa
medier och dess padverkan inom en annan bransch. Med grund i ovanstdende teori, samt med
antagandet att LinkedIn fungerar som en hybridform mellan en tidskrift och social media och

kan antas inneha liknande egenskaper som en tidskrift, har f6ljande hypotes formulerats:

H3: Ndr annonsering sker i Svenska Dagbladet och pd LinkedIn anses varumdrket ha hogre

perceived value dn ndr annonsering sker pd Instagram.

2.3.5 Trust

Som ndmnt kan positiv brand equity leda till givande, langsiktiga relationer mellan varumarke
och konsument. Enligt Genesan (1994) bygger sddana langsiktiga relationer pé tva
grundpelare. Dels ett dmsesidigt beroende mellan konsument och foretag, dels till vilken grad
de tva parterna litar pd varandra. Vidare pdverkas tillit och 6msesidighet av osdkerheten 1
omgivningen, transaktioner, rykte och tillfredsstillelse (Genesan, 1994). Vidare pavisar
Chaudhuri och Holbrook (2001) ett forhallande mellan varumarkestillit, varumarkes
paverkan, lojalitet och varumérkes prestationer. Sdledes kan graden av tillit vara avgérande

for 1dngsiktiga relationer och dédrmed paverka ett foretags brand equity.
En klassisk definition av tillit presenteras av Rotter (1967, s. 651) och lyder “... an expectancy

held by an individual or a group that the word, promise, verbal or written statement of another

individual or group can be relied upon.” Vidare menar Stewart och Cunningham (2017) att
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trust dr viktigt inom marknadsforing och konsumentundersdkning, d& de pavisar att
marknadskommunikation kommer vara ineffektiv om den inte dr palitlig. Stewart och
Cunningham (2017) menar dven att tillit 4r en av generatorerna for marknadsforingsskapande
idag. Som tidigare pdvisat dr sa dven brand equity. Saledes kan graden av tillit vara avgérande
for bade skapandet av langsiktiga relationer och utformning av marknadsforing och dérmed
paverka ett foretags brand equity. Vidare menar Roca, Garcia och de la Vega (2009) att
fortroende dr en mer betydelsefull faktor i en virtuell miljé da transaktioner anses vara mer

osékra, jamfort med transaktioner i en traditionell miljo.

Forskning visar att graden av tillit hos individen varierar beroende pa vilken typ av media
som konsumeras. Ju mer trovardighet mediet anses ha, 1 desto storre utstrackning kan mediet
anses som en trovirdig primér informationskilla (Soh, Reid & King, 2007). Vidare menar
Soh, Reid och King (2007) att mediets dvergripande trovérdighet paverkar trovérdigheten for
informationen som kommuniceras via det aktuella mediet. Som tidigare ndmnt star dven
Svenska Dagbladet for kvalitativ journalistik och kan dérfor antas generera hog trovirdighet
(Svenska Dagbladet, u.d). Vidare menar Flanagin och Metzger, (2000); Schweiger, (2000) att
traditionell media dr det mest tillforlitliga mediet, dér tidsskrifter anses vara det mest pélitliga
mediet. D tidigare antaganden menar att LinkedIn och Svenska Dagbladet skulle kunna
inneha liknande egenskaper kan trovirdigheten hos konsumenterna och trovirdigheten
gillande annonsinnehéllet antas vara hogre pa Svenska Dagbladet och LinkedIn 1 forhéllande

till Instagram. Séledes har f6ljande hypotes formulerats:

H4: Ndr annonsering sker i Svenska Dagbladet och pd LinkedIn anses varumdrket ha hogre

perceived trust dn ndr annonsering sker pd Instagram.

2.3.6 Positiva resultat av brand equity

Brand equity har tagit en stor roll inom utformningen av marknadsféringskommunikation. Ett
fokus pa brand equity leder till 6kade produkt- och varumirkesinvesteringar (Bick, 2009).
Enligt Aaker (1996a) kan ett positiv brand equity leda till 6kat virde for konsumenter genom
flertalet vdgar. Exempelvis genom att tillgodose dem med nddvandig information,
sjdlvfortroende 1 valet av kop och tillfredsstéllelse. Vidare dkar dven vérdet for organisationen
genom positiv brand equity genom forbéttrad effektivitet, varumairkeslojalitet, 6kade

marginaler och konkurrensfordelar (Aaker, 1996a). Ytterligare fordel av brand equity
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presenteras av Bick (2009), dér forfattaren pavisar att ett fokus pa brand equity leder till

positiva immateriella resultat, sisom Okat aktiedgarvérde.

Typ av media
A

Instagram
LinkedIn
Svenska Dagbladet

Brand Equi . .
quity Dimensioner
Facets
I
Excitement
Brand Competence
Personality
Responsibility
Perceived
Quality
Perceived
Value
Perceived
Trust

Figur 4. Sammanfattning av den vetenskapliga rapportens variabler och hypoteser.
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3. Metod

Foljande avsnitt redogor for den vetenskapliga rapportens metodval, vilken ligger till grund
for rapportens undersokning. Metoder utarbetas for att kunna besvara rapportens
fragestdllning samt testa undersokningens hypoteser. Avsnittet presenterar rapportens
forskningsstrategi och ddrmed den kvantitativa forskningsdesignen och strategi for
datainsamling. Fortsdttningsvis, beskriver avsnittet med vilka verktyg den insamlade datan
ska analyseras och villkor gdllande validitet och reliabilitet faststdlls. Till sist, redogor
avsnittet for den vetenskapliga rapportens begrinsningar och sdledes vilka egenskaper som

kan paverka tolkningen av undersokningens resultat.

3.1 Forskningsmetod

Uppsatsens antaganden och dess kunskapsteoretiska stdndpunkt utgér fran positivism och
menar sédledes att vetenskapen &r objektiv samt att virderingar som é&r forskarens egna inte far
paverka studiens utfall (Bryman & Bell, 2017). Det positivistiska synsittet baseras pa
experiment, kvantitativ métning och logiska resonemang som sedan provats enligt de
formulerade hypoteserna. Siledes har datan som tagits fram i samband med
enkdtundersokningarna studerats med ett objektivt synsétt for att vid eventuell vidare

undersokning generera liknande svar trots att de exakta utfallen kan variera.

Tillvigagangssittet som har anvénts vid informationsinsamling till introduktion,
problemidentifikation, fragestéllning, teoretiskt ramverk samt formulerade hypoteser &r
integrerade och utgor en deduktiv metod. I enlighet med deduktiv metod har hypoteser
formulerats och testats med grund i befintlig teori och dérefter stéllts mot insamlad data

(Bryman & Bell, 2017).

Vid formulering av problemidentifikation redogérs hur den teknologiska framfarten, 6kad
globalisering och socialt ansvar har medfort nya marknadsféringsmojligheter. Med grund i
problemidentifikationen formulerades fragestéllningen: Baserat pa publicerad annons, i vilken
utstrdckning paverkar val av media konsumenters uppfattning av ett foretags brand equity?
Efter omfattande analys av befintlig litteratur och forskning har relevanta variabler med
tillhdrande parametrar identifierats med syfte att studera olika forhallanden mellan dessa.
Sedermera har kunskapen anvints for att skapa ett nytt teoretiskt ramverk som syftar till att

besvara den formulerade fragestéllningen, samt ange de hypoteser som testas i foljande
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avsnitt. Foljaktligen kommer de erhallna resultaten att fungera som validering av det

utvecklade teoretiska ramverket.

Den vetenskapliga rapporten analys gors baserat pa det nylanserade fiktiva finansteknologiska
foretag B.W. Invest som utgdr en plattform for besparingar och investeringar. Foretaget ér en
digital bank som utmanar de svenska storbankerna och forsékringsbolagen och riktar sig till
svenska studenter. Den vetenskapliga rapporten grundas saledes i analys av
enkédtundersokningar med svar fran studenter i Sverige. Inspirationen till valet av bransch
grundades i tanken att vélja en bransch med stora tillvixtmojligheter som inom de ndrmaste
decennierna kommer revolutionera marknaden och som i stor utstrackning kommer paverka
den aktuella mélgruppen. Dessutom menar Ohnemus (2009) att brand equity har en direkt
koppling till profitable performances och profitable advantages da det anses vara ett omrade
inom vilket bankvésendet kan uppritthdlla goda relationer med kunder. Mélgruppen har valts
baserat pé att studenter fungerar som littillgéngliga respondenter vilket mdjliggor att fa
manga respondenter, vilket i sin tur resulterar i ett representativt urval vilket 6kar chanserna
att fa ett signifikant samband mellan variablerna. Vidare undersoktes ett fiktivt bolag, istéllet
for ett etablerat bolag, for att undvika att respondenterna applicerar tidigare uppfattningar om

foretaget 1 sina enkétsvar.

3.2 Forskningsdesign

3.2.1 Kvantitativ metod

Som presenterat av Bryman och Bell (2017) 4r anvdndandet av kvantitativ forskningsstrategi
vanligast forekommande 1 deduktiva forskningsomraden. Kvantitativ forskningsmetod ar
anvindbart i den vetenskapliga rapporten da hypoteser formulerats med grund i presenterad
teori, vilka dérefter testats genom undersdkningar. Den kvantitativa forskningsmetoden
tilliter métning av de beroende variablerna i numeriska termer vilket har mgjliggjort analys
och grundade slutsatser (Bryman & Bell, 2017). Vidare argumenterar Bryman och Bell (2017)
for att anvindandet av kvantitativ forskningsmetod &r bast lampad for att méta beteenden och
attityder. Fordelen med den valda forskningsdesignen &r att datan ar kvantifierbar och kan
uppnd kausalitet (Bryman & Bell, 2017). Séledes ar kvantitativ metod vil ldmpad for arbetet
kring den vetenskapliga rapportens syfte och fragestillning.
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3.2.2 Variabler

Den vetenskapliga rapporten bestar av beroende och oberoende variabler. De beroende
variablerna ar brand personality, perceived quality, perceived value och perceived trust.
Brand personality bestar av, som presenterat i teoriavsnittet, personligheterna excitement,
competence och responsibility (Aaker, 1997; Geuens, Weijters & De Wulf, 2009). For att
méta brand personality genom enkitundersokning har tre dimensioner inom de tre
personligheterna identifierats. Excitement mits med parametrarna daring, imaginative och up-
to-date (Aaker, 1997). Competence méts med parametrarna reliable, intelligent och successful
(Aaker, 1997). Responsibility méts med parametrarna down-to-earth, stable och

responsible (Geuens, Weijters & De Wulf, 2009). Perceived quality méts med hjélp av tre
parametrar; likelihood to be reliable, should be of very good quality och likelihood that the
product is dependable (Dodds, Monroe & Grewal, 1991). Perceived value mits med hjilp av
tre parametrar; a good buy, good value for the money (Dodds et.al., 1991) och value is what 1
get for what I give (Zeithaml, 1988). Perceived trust mits med hjdlp av tre parametrar;
sincere, honest och dependable (Bobinski, Cox & Cox, 1996). Samtliga beroende variabler
och dess parametrar presenteras i enkédten med svensk oversittning for att underlétta
respondenternas forstdelse. De oberoende variablerna i den vetenskapliga rapportens
undersokning &r val av media, bestdende av Svenska Dagbladet, Instagram och LinkedIn.

Nedanstaende figur presenterar studiens variabler, parametrar samt killor.
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Variabel

Parametrar

Kiillor

Brand Personality

Excitement

* Daring

* Imaginative

* Up-to-date
Competence

* Reliable

¢ Intelligent

* Successful
Responsibility

* Down-to-carth

* Stable

* Responsible

Aaker, 1997

Aaker, 1997

Geuens, Weijters & De Wulf, 2009

Perceived Quality

The likelihood that the service would be
reliable is: very high — very low

This service should be of: very good quality -
very poor quality

The likelihood that this service is: dependable
is very high — very low

Perceived Value

Dodds, Monroe & Grewal, 1991
Dodds, Monroe & Grewal, 1991

Dodds, Monroe & Grewal, 1991

This service is a: very good value for the money -

very poor value for the money

The service is considered to be a good buy:
strongly agree — strongly disagree

Value is what I get for what I give

Perceived Trust

Very sincere - insincere
Very honest - dishonest
Very dependable - undependable

Dodds, Monroe & Grewal, 1991
Dodds, Monroe & Grewal, 1991
Zeithaml, 1988

Bobinski, Cox & Cox, 1996

Bobinski, Cox & Cox, 1996
Bobinski, Cox & Cox, 1996

Figur 5. Den vetenskapliga rapportens beroende variabler.

I enkéten presenterades tva kontrollfrdgor for att kontrollera respondenternas beteendefaktorer

kring den valda branschen och typ av media. Via kontrollfrdgorna kunde respondenternas

involvering i investeringar och sparande samt i de utvalda medierna undersokas.

Respondenternas involvering kunde dédrmed jémforas med resultaten fran de ovriga fragorna

tillhdrande de fyra beroende variablerna och dess parametrar. Zaichkowsky (1985) definierar

en ménniskas involvering som “A person's perceived relevance of the object based on

inherent needs, values, and interests” (Zaichkowsky, 1985, s.342). Zaichkowsky (1985)

utvecklade dven en skala for att méta konstruktionen av engagemang eller involvering hos

méinniskor. Skalan bestod utav 20 parametrar och i den vetenskapliga rapporten har passande

parametrar valts ut for att undersoka engagemanget hos de svarande. Till att bérja med

undersoktes respondenternas intresse kring den valda branschen. Sedan kontrollerades

respondenternas véirderingar och behov av de valda medierna genom att undersoka frekvensen

av anvindandet.
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Vidare anvéndes tvd manipulationsfradgor i enkéten. Enligt Hauser, Ellsworth och Gonzalez
(2018) dr manipulationsfragor vanligt forekommande och av stor vikt inom experimentella
studier 1 enkdtform. Manipulationsfragor anvinds inom enkétstudier av flertalet anledningar.
Dels for att kontrollera att respondenternas uppmérksamhet ar korrekt riktad och att
respondenten uppfattat all information riktigt (Hauser, Ellsworth & Gonzalez, 2018). Vidare
anvinds manipulationsfrdgor i syftet att kontrollera hur respondenten betraktar och forstar
meningen med undersdkningen. Sddan kontroll kan goras med hjdlp av direkta métt gillande
det onskade utfallet, vanligen genom fragor betrdffande studiens variabler (Hauser, Ellsworth
& Gonzalez, 2018). Ytterligare anvéindning av manipulationsfrdgor dr géllande kontroll av
variablers betydelse pa studiens oberoende variabler och totala utfall. Hauser, Ellsworth och
Gonzalez (2018) menar saledes att man genom manipulering kan undersdka huruvida

variabler har en formedlande roll eller inte.

Studiens tvd manipulationsfradgor syftade till att méta huruvida undersdkta medier uppfattas
som credible eller inte. Det undersoktes med hjélp av parametrarna hdg kvalitet (McCroskey,
1966) och tillforlitligt (Meyer, 1988) som bada tva miter source credibility. Utformningen av
manipulationsfrdgorna grundar sig i den vetenskapliga uppsatsens hypoteser. Sddana
formulerade manipulationsfragor mojliggor till analys géllande hypoteserna och huruvida de
tre valda medierna uppfattas pé onskat vis eller inte. Enkédtens tva kontrollfragor, tva

manipulationsfrdgor och kéllor sammanstélls i figuren nedan.

Typ av friga Friga Killa
Kontrollfraga 1 Gillande investeringar och sparande ér jag: ointresserad - intresserad Zaichkowsky, 1985
Kontrollfraga 2 Hur ofta anvénder du Svenska Dagbladet/Instagram/LinkedIn Zaichkowsky, 1985
Manipulationsfriga 1 I vilken utstrdckning upplever du att Svenska Dagbladet/Instagram/LinkedIn

ar av hog kvalitet McCroskey, 1966
Manipulationsfriga 2 I vilken utstrdckning upplever du att Svenska Dagbladet/Instagram/LinkedIn Meyer, 1988

ar tillforlitligt

Figur 6. Kontrollfragor och manipulationsfrdgor.

Som tidigare presenterat bestdr den vetenskapliga rapporten av flertalet beroende variabler
med tillhdrande parametrar, en oberoende variabel bestdende av tre nivéer, tvd kontrollfragor
och tva manipulationsfragor. Dértill har den vetenskapliga rapportens undersdkning innefattat
flertalet bakgrundsvariabler. Samtliga fragor och variabler besitter en viss typ av skala. De

beroende variablerna och dess tillhdrande parametrar samt undersékningens kontroll- och
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manipulationsfradgor dr kontinuerliga variabler. Det innebér att variablerna kan anta alla
vérden inom ett angivet intervall (Kérner & Wahlgren, 2012). Undersdkningens oberoende
variabel, typ av media, utgor en kategorisk variabel. Det innebér att variabeln &r icke-
numerisk och méts séledes inte med hjélp av siffror utan istéllet i form av ord (Korner &
Wahlgren, 2012). Undersokningens bakgrundsvariabel i form av kon dr dven icke-numerisk
dé svarsalternativen angavs som “kvinna”, “man”, “annat” och “vill ej ange”.
Bakgrundsvariabeln for dlder dr en kontinuerlig kvantitativ variabel, vilket som tidigare

presenterat betyder att variabeln kan anta alla virden inom ett angivet intervall (Korner &

Wahlgren, 2012).

3.2.3 Undersokningens design

Den vetenskapliga rapportens undersdkning baserades pa en kombination av manipulation
och experimentell design. Bryman och Bell (2017) menar att inom klassisk experimentell
design grupperas respondenterna in i tva grupper. En experimentgrupp bildas vilken utsitts
for en viss behandling, som dérefter jimfors mot en kontrollgrupp vilken inte utsatts for
samma behandling. Vidare menar Bryman och Bell (2017) att det inom experimentell design
ar den oberoende variabeln som manipuleras och &r saledes skillnaden i behandlingen mellan
de tva grupperna. Bryman och Bell (2017) menar att forskningsdesign innehallande
manipulation innebér att den oberoende variabeln pa nagot vis manipuleras for att avgdra hur
den paverkar den beroende variabeln. Ett kriterium for designen &r att respondenterna

slumpmassigt allokeras grupperna (Bryman & Bell, 2017).

Den genomforda undersokningen for den vetenskapliga rapporten &r en variant av klassisk
experimentell design. I unders6kningen skapades tre grupper vilka utsattes for tre
manipulationer av de oberoende variablerna Svenska Dagbladet, Instagram och LinkedIn.
Den forsta gruppen, bestdende av 55 respondenter, tog del av annonseringen av ett nylanserat
fiktivt finansteknologiskt foretag i mediet Svenska Dagbladet. Den andra gruppen, bestdende
av 57 respondenter, blev exponerade for identisk annonsering av samma nylanserade fiktiva
finansteknologiska foretag pa Instagram. Den tredje gruppen, bestdende av 57 respondenter,
sag en identisk annonsering av samma nylanserade fiktiva finansteknologiska foretag pa
LinkedIn. Saledes grupperades inte respondenterna i experimentgrupp och kontrollgrupp utan
samtliga grupper utsattes for olika experiment dar manipulering skedde pd den oberoende

variabeln. Respondenterna delades slumpmadssigt in i tre grupper med hjélp av en
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randomiseringsgenerator pa webbtjansten Sosci Survey. Undersokningen innehdll
manipulation bade i form av de oberoende variablernas skilda exponering mellan grupperna
samt tva manipulationsfrgor i form av respondentens uppfattning av det media de
slumpmassigt blivit tilldelade. D4 respondenterna genom manipulationen enbart exponeras for
en av de tre medierna kan det argumenteras for att respondenterna inte dr partiska till
medierna. Detta eftersom de da inte fir en uppfattning om studiens syfte da de enbart ser ett
av tre medier. Sdledes anses respondenterna i experimentet vara objektiva till mediet, istdllet
for subjektiva vilket skulle vara fallet forutsatt att respondenterna blev exponerade for

samtliga medier.

Svarsalternativen i1 enkéten var angivna enligt en Likertskala pd 1-7 samt en semantic
differential scale fOr att pé sa sitt noga kunna urskilja respondenternas asikter. En semantic
differential scale dr en undersoknings- eller en frageformuldrskala som ber respondenterna att
betygsitta ett varumirke inom ramarna for ett flertal betygsalternativ. Dessa svarsalternativ ar
motsatta adjektiv 1 vardera extrempunkt. Skalan anses vara det mest pdlitliga sittet att fa
tillgang till information om ménniskors kénslomissiga instillning till ett visst &mne

(Bobinski, Cox & Cox, 1996).

Vidare menar Bryman och Bell (2017) att undersdkningar baserade pa enkéter dr av
tvérsnittsdesign. En tvérsnittsdesign innebér att data insamlas frén fler @n ett fall i syfte att
faststélla kvantitativ eller kvalitativ data med koppling till tva eller fler givna variabler.
Vidare mojliggor designen analys mellan beroende och oberoende variabler och hur de
relaterar till varandra (Bryman & Bell, 2017). Den vetenskapliga rapportens undersdokningar
har genomforts vid flertalet tillfdllen och dr kopplade till bade beroende och oberoende
variabler, i syfte att erhdlla kvantitativ data. Slutligen har den kvantitativa datan
sammanstéllts och analyserats. Sdledes anvénds en kombination av bade experimentell design
och tvirsnittsdesign i den vetenskapliga rapporten. Dédrutdver anses rapporten vara av
forklarande karaktir, vilket enligt Skirvad och Lundahl (2016) innebér att méitbara variabler
anvénds for att undersdka om angivna hypoteser stimmer eller inte. Forklarande
undersokningar syftar dven till att identifiera samband mellan olika faktorer och varfor de

leder till ett visst utfall (Skdrvad & Lundahl, 2016)
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3.3 Datainsamling

Den vetenskapliga rapportens analys och slutsats baseras framst pd kvantitativ primirdata
som samlats in genom enkitundersdkningar. Enkéterna uppréttades via webbtjansten SoSci
Survey och bestod av tre olika enkéter fordelade enligt Svenska Dagbladet, Instagram och
LinkedIn som utgéngspunkt. Dérefter undersoktes huruvida det fanns statistiskt signifikanta
skillnader mellan variablerna genom berékningar i statistikprogrammen SPSS och Jamovi.
Enkétundersokningar &r en fordelaktig datainsamlingsmetod dd den &r tidseffektiv samt ir ett
billigt sétt att nd respondenter. Dessutom dr insamlingsmetoden fordelaktig dd respondenterna
ar spridda over olika geografiska omraden (Bryman & Bell, 2017). Enkéterna bestar av
standardiserade svarsalternativ for att fa kvantifierbar data, vilket &r en forutsittning for att
kunna genomfora en statistisk analys pd insamlad data och sedermera besvara

fragestéllningen (Bryman & Bell, 2017).

De tre enkdtundersdkningarna var med hjélp av ett onlineverktyg randomiserade. Saledes
genererades en av de tre enkéterna slumpmassigt till respondenten nédr hen fick tillgang till
lanken innehallande frigeformuléret. Randomiseringsverktyget genererar framst tva fordelar:
det eliminerar behovet av att samla in respondenternas personliga information sa som e-
postadress for att kunna distribuera frageformuléret online. Déarutdver underléttar verktyget
processen genom att slumpmassigt tilldela deltagarna i behandlingsgrupper for kontroll av

frimmande variabler (Burns & Burns, 2008).

3.3.1 Utformning av enkét

Enkétundersokningen ar utformad for att kunna utvdrdera respondenternas svar pd parametrar
tillhorande brand equity. Enkédten inleddes med en kortare introduktion dér &mnet presenteras.
Direfter introducerades respondenten till utformad annons placerad i Svenska Dagbladet,
Instagram eller LinkedIn, beroende pé vilken enkét respondenten slumpmassigt tilldelades.
Den publicerade annonsen var konstruerad i Photoshop och ér ddrmed inte verklig, det
eftersom undersokningen genomfordes pd ett fiktivt foretag. Respondenterna fick sedan
besvara 18 stycken fragor om de utvalda parametrarna vilka tillhér de beroende variablerna.
Enkéten inneholl nio fragor kopplade till brand personality och tre frdgor vardera kopplade
till perceived quality, perceived value och perceived trust. De olika dimensionernas
parametrar var placerade slumpmaéssigt i enkéten for att de besvarande inte skulle forstd vilka

parametrar som dr sammanhédngande. Samtliga enkédtfrdgor var identiska (bortsett fran
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kontrollfrdgorna och manipulationsfragorna) oavsett vilken enkét respondenten tilldelades.
Diremot var den identiska annonsen placerad i antingen Svenska Dagbladet, pa Instagram
eller LinkedIn. Parametrarna i frdgorna skrevs pa bade engelska och svenska da den engelska
bendmningen dr korrekt men en svensk Oversittning underlittar respondentens forstaelse.
Samtliga svarsalternativ gillande rapportens parametrar var angivna enligt en Likertskala pa
1-7 for att noga kunna urskilja respondenternas asikter och for att ge de besvarande
mdjligheten att svara sanningsenligt, sdledes var svarsalternativen presenterade enligt
numerisk form. Genom anvindandet av Likertskala urskiljs tva extrempunkter, samt en
neutral mittpunkt (Bryman & Bell, 2017). Svarsalternativen for parametern perceived trust

var angivna enligt semantic differential scale pa 1-7 (Bobinski, Cox & Cox, 1996).

Direfter presenterades tva generella demografiska frdgor, dlder besvarad i ordinalvariabel och
kon besvarad 1 nominalvariabel, for att kunna urskilja varierande demografiska grupper. De
demografiska frdgorna foljdes av tva kontrollfragor for att sékerstélla att respondenten
svarade sanningsenligt gillande de beroende och oberoende variablerna. Den forsta
kontrollfrdgan var kopplad till respondentens involvering inom den valda branschen,
“Géllande investeringar och sparande &r jag: ointresserad - intresserad” (Zaichkowsky, 1985)
. Den andra kontrollfragan 16d “Hur ofta anvinder du Svenska Dagbladet/Instagram/LinkedIn
” och fokuserar pd respondentens involvering inom mediet Svenska Dagbladet, Instagram
eller LinkedIn. Enkéten avslutades med en manipulationskontroll genom fragorna “ I vilken
utstrackning upplever du att Svenska Dagbladet/Instagram/LinkedIn &r tillforlitlig” samt “ I
vilken utstrdckning upplever du att Svenska Dagbladet/Instagram/LinkedIn som media &dr av
hog kvalitet?”. Innan enkéten skickades ut kontrollerades den éven av fem personer for att
undvika missforstdnd. Baserat pd responsen fran kontrollen av enkdten genomfordes mindre
uppdateringar av enkéten. Framst fortydligades instruktionerna och vissa fragor for att minska

risken for missforstand.

3.3.2 Urval

Enligt Bryman och Bell (2017) kan urvalet ur en population ske genom sannolikhetsurval
eller icke-sannolikhetsurval. Den vetenskapliga rapportens urval ér ett icke-sannolikhetsurval
vilket innebar att en viss enhet 1 populationen har storre sannolikhet att bli vald &n andra
(Bryman & Bell, 2017). Undersdkningens totala populationen har identifierats som studenter

inom Sverige, eftersom det nylanserade fiktiva foretaget riktar sig mot svenska studenter.
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Vidare har ett bekvamlighetsurval anvénts, vilket dr en vanlig form av icke-sannolikhetsurval,
som innebdr att respondenter som finns tillgdngliga for forskaren anvidnds (Bryman & Bell,
2017). Urvalet i enkdtundersokningen &r av sddan karaktédr da enkéten publicerats pd
Facebook-sidor bestdende av medlemmar i den valda populationen. Det dr
bekvéamlighetsurval dd publiceringen pé sidorna dr sddana som finns tillgéngliga for
rapportens forfattare. Saledes har urvalet inte genomforts pa rent slumpmadssig grund.
Bekviamlighetsurvalet i rapportens enkdtundersokning bestér sdledes av studenter vid Lunds

universitet vilka i de flesta fall 4r aktiva medlemmar pa mediet Facebook.

Som presenterat av Bryman och Bell (2017) har kritik mot icke-sannolikhetsurval och
bekvamlighetsurval i synnerhet riktats mot dess bristfdllighet gdllande representativitet.
Séaledes kan inte generaliseringar for urvalets resultat géras (Bryman & Bell, 2017). Trots
riktad kritik dr bekvamlighetsurval vanligt forekommande inom foretagsekonomisk forskning
dé det ofta ger hog svarsfrekvens. Vidare kan bekvamlighetsurval anvéndas nér kopplingar
gors mellan existerande resultat eller som utgangspunkt for fortsatt forskning (Bryman &
Bell, 2017). Eftersom det nylanserade fiktiva foretaget riktar sig mot studenter anses

rapportens urval vara representativt och anvindbart, trots snidv urvalsram.

3.4 Validitet och reliabilitet

Enligt Bryman och Bell (2017) dr tvé betydelsefulla kvalitetskriterier inom
foretagsekonomisk forskning reliabilitet och validitet. Reliabilitet eller tillforlitlighet, handlar
om den vetenskapliga rapportens slutsats och huruvida den blir likadan d&ven om
undersokningen genomfors ett flertalet ganger, eller om undersdkningen influeras av
tillfalliga eller slumpartade forutséttningar. Vid en kvantitativ undersdkning &r reliabilitet av
intresse da det ar betydelsefullt att ha kunskap om en specifik enhets stabilitet och bérighet.
Om en undersdkning som genomfors pa nytt skulle ge varierande slutsatser blir resultatet
tvivelaktigt och saknar ddrmed palitlighet. Undersokningen och slutsatsen blir da icke
reliabelt. Validitet, 4ven kallat métningsvaliditet, & som ndmnt ett annat grundldggande
kriterium vid foretagsekonomisk forskning. Validitet, till skillnad frén reliabilitet, fokuserar

pa om slutsatserna dr sammanhéngande eller inte (Bryman & Bell, 2017).

For att uppfylla kvalitetskriterierna ar rapportens metodavsnitt védl genomarbetad, transparent

och ingéende. Vidare har detaljer noggrant dvervagts och diskuterats for att minska risken for
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snedvridningar och for att 6ka palitligheten. Den vetenskapliga rapportens undersdkning och
enkét dr noggrant formulerad och beskrivande for att inte vilseleda respondenterna och
darmed skapa varierande slutsatser. Tre olika enkéter har utformats beroende pd medietyp,
men innehdllande samma fragor, for att respondenterna inte ska forstd experimentets syfte och
ddrmed svara partiskt. Enkdtundersdkningen fordelas dven slumpmaéssigt mellan respondenter
for att minska risken for forvrangning, stiarka rapportens tillforlitlighet och rapportens interna
validitet. Fortsdttningsvis dr urvalet véldefinierat och antalet respondenter manga for att
urvalet ska vara representativt. Bryman och Bell (2017) menar att med ett transparent
metodavsnitt och ett representativt urval kar dven den externa validiteten vilket &r
fordelaktigt for den vetenskapliga rapporten. Forfattarna dr emellertid medvetna om att
urvalet dr begrinsat till framst ett visst dldersspann vilket kan forsvaga den externa
validiteten. Sdledes presenteras samtliga dimensioner och parametrar, enkdtundersokningen

finns med 1 appendix och forfattarna redogdr for datainsamlingen.

Bryman och Bell (2017) menar att de matt som anvinds vid en undersokning bor vara reliabla
och parametrar ska vara héllbara representationer av dvergripande dimensioner. Rapportens
samtliga dimensioner och parametrar tillhdrande brand equity &r darfor baserade pé tidigare
publicerad forskning och undersdkningar inom dmnet. Forfattarna dr dock medvetna om att
variablerna brand personality, perceived quality, perceived value och perceived trust dven
paverkas av minga andra parametrar 4n de som undersoks i den vetenskapliga rapporten. For
att médta rapportens interna reliabiliteten anvdnds Cronbach’s alfa vilken berdknar huruvida
parametrarna 1 undersdkningen korrelerar med varandra eller inte (Bryman & Bell, 2017).
Analys av den interna reliabiliteten genomfors for samtliga parametrar i rapporten och for
manipulationsfrdgorna, det for att med noggrannhet undersdka rapportens palitlighet. Till sist

ar hog validitet och reliabilitet &r ett genomgéende mal i den vetenskapliga rapporten.

3.5 Etiska principer

Inom genomforande av forskning och experiment ér det av stor vikt att ta hdnsyn till etiska
principer (Bryman & Bell, 2017). For att undvika diverse etiska dilemman bor flertalet
principer foljas. Delvis ska respondenterna erbjudas korrekt och nddvindig information,
respondenterna ska ge sitt samtycke for studien, deras integritet ska skyddas samt att
respondenterna ska erbjudas full anonymitet (Bryman & Bell, 2017). I den vetenskapliga

rapportens genomforda studie har de presenterade principerna tagits hansyn till for att pa
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bésta vis undvika etiska dilemman och skydda respondenterna. Inledningsvis kravdes ett
samtycke fran respondenterna for att delta i1 studien. Vidare presenterades enbart relevant,
sann och nddvindig information géllande studiens syfte och tillvigagangssitt till
respondenterna. Det delvis for att inte missleda dem samt for att inte paverka dem pa nagot
vis. Vidare var samtliga respondenter anonyma, pa sd vis skyddas deras integritet. Sedermera
undersoks ett neutralt &mne vilket inte indikerar for krinkning eller fornedring av

respondenterna och deras deltagande var frivilligt.

3.6 Dataanalys

3.6.1 Overgripande dataanalys

Den vetenskapliga rapportens dataanalys har genomforts pa bade 6vergripande niva samt pa
detaljerad nivd. Den dvergripande nivan innefattar en sammanstillning av undersékningens
beroende variabler brand personality (excitement, competence och responsibility), perceived
quality, perceived value och perceived trust. Den detaljerade nivan innefattar de beroende
variablernas tillhorande 18 parametrar. Den vetenskapliga rapporten kommer 1 huvudsak
presentera och analysera den dvergripande varianten av datasammanstéllningen. Den

detaljerade datasammanstillningen éterfinns 1 appendix.

3.6.2 Reliabilitetsprovning

Cronbach’s alfa gor det mojligt att undersdka den vetenskapliga rapportens interna reliabilitet
och ddrmed om de underliggande parametrarna till de beroende variablerna faktiskt korrelerar
och méter samma koncept. Respondenternas svar pa respektive fraga aggregeras och ddrmed
finns en risk att resultaten inte knyter an till samma enhet. Vid perfekt inre reliabilitet ar
alfakoefficienten 1, medan ingen reliabilitet beskrivs med alfakoefficienten 0. I vissa fall
anvénds en acceptansnivad pd 0,8 men en koefficient pd 0,7 anses ocksd vara acceptabel och
darfor dr det den vetenskapliga rapportens acceptansniva. Undersokningens parametrar anses
undersdka samma beroende variabel om alfakoefficienten uppgér till 0,7 eller hogre (Bryman
& Bell, 2017). Vidare &r en alfakoefficient hogre &n 0,95 inte uppskattad dd det kan antyda pa
hog korrelation mellan variablerna, vilket inte dr ndgot som efterstravas (Navarro & Foxcroft,
2019). Fortséttningsvis genomfordes dven ett Cronbach’s alfa tillhorande de tva

manipulationsfrdgorna. Det {for att undersoka den interna reliabiliteten géllande fragorna och
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ddrmed mojliggdra vidare analys av manipulationen. Samma acceptansniva tillimpades for

manipulationsfrdgorna, det vill sdga 0,7 .-

3.6.3 Medelvirde och standardavvikelse

For att mojliggora analys av undersokningens resultat var det aritmetiska medelvérdet och
standardavvikelse tva betydelsefulla métt. Bryman och Bell (2017) menar att aritmetiskt
medelvérde eller endast medelvérde, dr det virde som faststills efter summering av samtliga
vérden och som dérefter divideras med antalet virden. Vidare dr medelvérdet ett matt som
bést anvédnds pd intervall- eller kvotvariabler vilket dverensstimmer med den vetenskapliga
rapportens variabler (Bryman & Bell, 2017). Undersokningens resultats variation, vilket dr
undersokningens standardavvikelse i kvadrat, var vidare ett betydelsefullt matt da jimforelser
kunde goras mellan observationer. Bryman och Bell (2017) menar att standardavvikelsen &r
den genomsnittliga variationen i anknytning till det aritmetiska medelvirdet.
Standardavvikelserna mojliggjorde analys kring spridningen av observationer vilket var
betydelsefullt for den slutliga analysen av de sammanstillda resultaten (Bryman & Bell,

2017).

For att analysera de olika parametrarna tillhorande de beroende variablerna inom brand
equity, tillimpades parametrarnas medelvirde samt standardavvikelse fran de tre varierande
enkiterna. Dérefter berdknades medelvirde och standardavvikelse for de 6vergripande
dimensionerna, alltsa de beroende variablerna, genom att de tillhdrande parametrarna
grupperades till de beroende variablerna. Darigenom gavs en 6versiktlig bild av

respondenternas svar och underlittade analysen av de olika dimensionerna.

3.6.4 Hypotesprovning

For genomforande av hypotesprovning kravs en accepterad signifikansniva och bestimt
konfidensintervall. Den statistiska signifikansnivan uttrycks i form av sannolikhetsnivaer,
alltsa sannolikheten att en sann nollhypotesen forkastas (Bryman & Bell, 2017). Ett T-test,
dven kallat signifikanstest, innebdr jamforelse mellan olika medelvirden for att sedan avgora
huruvida det réder signifikant skillnad mellan grupperna (Sundell, 2010). Da den
vetenskapliga rapporten bestar av fler dn tvd nivéer inom den oberoende variabeln kunde inte
ett independent sample t-test genomforas. Sdledes anvindes en vidareutveckling av testet, en

sa kallad multivariat variansanalys (MANOVA). Den signifikansniva som har faststéllts i den
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vetenskapliga rapporten och ddrmed anses acceptabel dr 5 procent, vilket d&ven &r den niva p-
vérdet ska understiga for att vara statistiskt signifikant. Konfidensintervallet &r ddrmed 95
procent. Genom ett lagt p-véirde forbéttras mdjligheterna till reproducerbarhet av vetenskaplig
forskning inom omrédet (Bryman & Bell, 2017). Benjamin, Berger och Johnson (2018)
argumenterar for anvdndandet av en ldgre signifikansniva pd 0,5 procent och ett
konfidensintervall pa 99,5 procent. D4 den vetenskapliga rapportens N-virde &r relativt 14gt ar
det dock svdrt att fa statistisk signifikans pa sddan 1ag signifikansniva. For att mojliggora till
analys och diskussion har, som ovan ndmnt, istédllet en signifikansnivd pd 5 procent anvénts,

vilket dven dr en generellt accepterad niva.

Vid den faststdllda signifikansnivan dr det 5 procents risk att ett felbeslut betecknas, alltsé att
en en sann nollhypotes forkastas, dven kallat typ-I-fel (Korner & Wahlgren, 2015). De
bestimda nivaerna innebér att det finns en risk att i fem fall av hundra finna ett samband som
inte existerar (Bryman & Bell, 2017). Signifikanstester genererar sedermera ett t-virde som
forklarar sannolikheten att den pavisade skillnaden skulle bero pa slumpmaissiga faktorer. T-
vérdet rdknas fram med hjilp av medelvirde, antal svar frdn enkdtundersokningen samt
varians och kan anta bade positiva och negativa virden. Vore det mojligt att sikerstélla att de
tre respondentgruppernas svar skiljer sig at beroende pé val av media kan hypotesen antingen
accepteras eller forkastas. Den vetenskapliga rapporten anvinde sig av ensidiga mothypoteser
med en signifikansnivd pd 5 procent. Det betyder séledes att det inte &r sérskilt sannolikt att

resultaten skulle bero pa slumpen eller tillfdlligheter (Kérner & Wahlgren, 2015).

3.6.5 ANOVA

For att kontrollera effektiviteten hos manipulationen av den oberoende variabeln, typ av
media, genomfordes en manipulationskontroll i undersokningen. Det var av vikt att
respondenterna uppfattat all information korrekt och att belysa den oberoende variabelns
betydelse. Med hjélp av en ANOVA, det vill sdga en variansanalys, kunde
manipulationsfrigorna undersokas och analyseras. En ANOVA undersoker fler &n tva
gruppers medelvirde och varians, séledes hur grupperna skiljer sig at (Navarro & Foxcroft,
2019). Foljdaktligen kan #yp av media och dess tre nivder Svenska Dagbladet, Instagram och
LinkedIn jimforas gillande source credibility, vilket undersoks med hjilp av
undersdkningens tvd manipulationsfrdgor. En signifikansnivd pd fem procent anvéndes dven

for ANOVA och didrmed blev det mdjligt att undersoka huruvida det fanns signifikanta
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skillnader mellan medierna eller inte. Vid ett p-véirdet pd mindre eller lika med 5 procent finns
det statistiskt sdkerstdllda skillnader mellan medierna gillande source credibility. ANOVAN
undersoker dock inte var de signifikanta skillnaderna befinner sig och darfér genomfordes
dven ett Post Hoc Test utan korrigering, for att kunna jamfora medierna sinsemellan (Navarro

& Foxcroft, 2019).

For att kunna signifikanstesta skillnader inom en ANOVA krévs att flertalet forutsittningar
uppfylls. De forutsattningar som kraver godkdnnanden ér testets normalitet, homogenitet och
sjdlvstandighet (Navarro & Foxcroft, 2019). Normaliteten méts med hjéilp av ett Quantile-
Quantile-diagram (Q-Q-diagram) dér respondenterna ska f6lja en tvérsnittslinje. Ett Q-Q-
diagram undersoker distributionen av den insamlade datan mot den forvdntade normala
distributionen. Ytterligare en forutséttning &r att spridningen inom gruppen ér densamma,
vilket bendmns som testets homogenitet. Huruvida testet homogent eller inte mits med hjélp
av Levene’s test. Gillande testets homogenitet nskas att det finns liknande spridning, séledes
bor Levene’s test anges med hdga p-véirden for att antagandet ska godkédnnas (Navarro &
Foxcroft, 2019). Vore Levene’s test statistiskt signifikant visar det att spridningen inte &r
densamma. Slutligen innebér forutsittningen dver testets sjélvstindighet att respondenterna
blivit exponerade for undersokningen i enbart ett format, séledes att det inte funnits mdjlighet
till att vara partisk utan istéllet vara rent objektiv. Sjélvstindigheten i testets har sékerstéllts
med hjilp av manipuleringen av mediet, di varje respondent slumpvis tilldelats enbart ett

media och dr sdledes sjdlvstdndig i sina svar.

3.6.6 MANCOVA

For att mojliggora jamforelse av medelvirden med hénsyn till undersokningens kontrollfragor
genomfordes en multivariat analys av samvariation, MANCOVA. Analysen ér lik en
multivariat variansanalys (MANOVA), men dd undersdkningen bestér av fler 4n tva beroende
variabler samt tvd kontrollfragor, &r en MANCOVA ett mer passande analysmaétt. En
MANCOVA syftar till att sikerstélla statistiska skillnader mellan flertalet beroende variabler
med bas i en oberoende variabel med hjilp av kontroller. Undersdkningens tva kontrollfrdgor
inkluderas i testet for att utesluta diverse fel i undersokningen. En MANCOVA tar saledes
hénsyn till fler faktorer &n en MANOVA och kan didrmed anses erbjuda mer exakta svar.
Genomforandet av en MANCOVA baseras pa att flertalet forutsittningar uppfylls (Bray &

Maxwell, 1985). Den forsta forutsattningen &r att undersokningens respondenter dr slumpvis
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valda ur populationen. Ytterligare antaganden &r att variansen tillgodoser forutsdttningen
géllande homogenitet for bade de beroende variablerna och kontrollfrdgorna (Bray &
Maxwell, 1985). Da respondenterna slumpvis valdes och hade samma forutséttningar att delta
1 undersokningen uppfylls forutsittningen om slumpvishet. Forutsittningen for homogenitet
testades med hjélp av ett Levene’s test och godkidndes ddrigenom. Unders6kningens data

moter siledes samtliga antaganden.

Vidare genomfordes en ensidig MANCOVA dé undersokningens oberoende variabler anses
tillhora samma kategori, vilken ér typ av media (Bray & Maxwell, 1985). Den genomférda
analysen undersokte medelvirdet mellan tva eller flera grupper, det vill sdga Svenska
Dagbladet, Instagram och Linkedin, med tva eller flera beroende variabler, det vill sdga brand
personality (excitement, competence, responsibility), perceived quality, perceived value och
perceived trust. Vid experimentella undersokningar &r MANCOVA ett passande verktyg da
de oberoende variablerna dr manipulerade (Bray & Maxwell, 1985). I den genomfoérda
undersdkningen manipuleras den oberoende variabeln genom att enkéten slumpvist tilldelar
respondenter olika typer av media. En ytterligare fordel med MANCOVA ir att undersokning
av samtliga beroende variabler sker pd samma gang, vilket ger en béttre mdjlighet till att
tydliggora vilka faktorer som faktiskt dr betydelsefulla. Vidare minskar risken for typ-I-fel
jamfort med om en ANCOVA skulle ha genomforts ett flertalet gdnger for att undersoka
samtliga beroende variabler (Bray & Maxwell, 1985). Vid genomfoérandet av MANCOVA
genererades ett p-virde och dirmed kunde samtliga hypoteser testas samt den oberoende

variabelns paverkan pa de beroende variablerna kunde analyseras.

Den vetenskapliga rapportens MANCOV A genomfordes i programmet SPSS. Tva test
genomfordes, ett dvergripande test innehdllande medelviarden av samtliga variabler.
Ytterligare test genomfordes pa mer detaljerad niva innehallande samtliga parametrar.
Resultat och analys for det Overgripande testet presenteras nedan, resultat fran det detaljerade
testet presenteras i appendix C. Bada testen genomfordes med variablerna eller parametrarna
som beroende variabler och undersdkningens oberoende variabel #yp av media som fixerad
faktor. Undersokningens kontrollfrdgor analyseras i testet som kovariater. Testerna
presenterades med beskrivande statistik, uppskattningar av effektstorlek och homogenitetstest.
De bada multivariata analyserna for samvariation har genomforts i tvd steg. Forst testades
uppsatsens hypoteser med utgdngspunkten att det inte forekommer nigon skillnad 1

medelvirdet mellan grupperna. MANCOV A:ns forsta del bestar av ett Multivariate test, vilket
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tillhandahaller ett signifikansvirde. Om signifikansvérdet dr acceptabelt kan vidare tester
analyseras. Den vetenskapliga rapporten utgar ifrén testet Pillai’s Trace. Testet visade att
signifikanta skillnader existerar mellan variablerna, dock inte specifikt var dessa skillnader

finns.

D4 analys géllande var de signifikanta skillnaderna fanns genomfordes del tvd av en
MANCOVA. Sedermera genomfordes ett Levene’s test for att undersdka huruvida
spridningen mellan de studerade grupperna var liknande sa att nollhypotesen géllande
variansens homogenitet skulle kunna accepteras. Ett signifikant virde 6ver 5 procent innebar
att spridningen dr liknande mellan studerande grupper och ir en forutséttning for att kunna
studera eventuella signifikanta skillnader mellan olika grupper (Wahlgren, 2012). Dérefter
genomfordes flertalet univariata ANCOVAS for att undersoka vilka beroende variabler som
skiljer sig for den oberoende variabel, typ av media, och dess nivier (Bryman & Bell, 2017).
Det gjordes med hjélp av ett Test of Between-Subjects Effects for bdde de beroende
variablerna och dess tillhdrande parametrar. Géllande Test of Between-Subjects skapades
dven ett sadant test dir kontrollfrdgorna inte medriknades. Det for att analysera huruvida
kontrollfrdgorna paverkade hur de beroende variablerna skiljer sig for den oberoende
variabeln eller inte. Slutligen skapades ett post-hoc test. Testet genomfordes i form av LSD-
test dér svar géllande var de signifikanta skillnaderna forekommer mer exakt aterfinns. Ett
post-hoc LSD-test erbjuder dven mdjlighet till jimforanden mellan testets beroende och

oberoende variabler (Bray & Maxwell, 1985).

3.7 Begrinsning

Den vetenskapliga rapporten har préglats av ett visst antal begransningar. Inledningsvis ér
rapporten i form av en kvantitativ studie. Andra forskningsdesigner kan bidra till ytterligare
kunskap och analys, exempelvis ger kvalitativa studier en mer djupgaende forstielse av ett
problem. Kvalitativa studier mdjliggor till f6ljdfragor vilka kan bidra till forstéelse for varfor
resultatet ser ut som det gor. En kvantitativ studie & andra sidan ger sillan resultat till
underliggande faktorer till resultaten, snarare erbjuder kvantitativ metod resultat pd enbart
stdllda frdgor. Vidare dr de analyserade resultaten i den vetenskapliga rapporten néra

relaterade till metoden och de matt som valts.
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Val och detaljer kring enkéten har ocksa bidragit till eventuella begransningar. Eftersom den
genomforda enkédten formulerats med manipulation av den oberoende variabeln kan viss
forlust av information fran respondenterna missats. Respondenterna i den vetenskapliga
rapportens undersokning har enbart exponerats for annonsen i ett typ av media, inte samtliga
tre. Det kan tdnkas att respondenterna enklare skulle forstétt studiens syfte och dédrmed svarat
annorlunda pé de stdllda frdgorna. Det hade mdjligen resulterat i storre och fler signifikanta
skillnader da respondenterna aktivt rangordnat medierna om alla tre presenterats for dem.
Vidare kan enkéten ha uppfattats som relativt enformig, vilket kan resultera i att
respondenterna forlorar intresset och inte gav fullt genomténkta svar. Sedermera bendmndes
inte likertskalans samtliga nivder vid ord, siledes angavs respondenterna fri tolkning av

nivaerna. Det kan leda till viss snedvridning i jamforelsen av insamlade svar.

Den vetenskapliga rapporten anvinde ett bekvamlighetsurval vilket kan ha begrénsat resultat
och analys. Vidare publicerades enkiten pd Facebook vilket bidrog till att respondenterna inte
slumpvis valdes ut. Eftersom enkéten i synnerhet publicerats riktat till forfattarnas kontaktnét
kan respondenterna anses ingé i en homogen grupp. Respondenterna har liknande
socioekonomisk bakgrund, dlder samt sysselsdttning. Det sammantaget indikerar att svaren
kan tdnkas vara likartade. Sedermera var antalet respondenter ldgre dn forhoppningen, vilket
kan tyda pa att urvalet inte dr fullt representativt. Kutym inom kvantitativ metod &r att samla
in svar med hjélp av ett datainsamlingsforetag for att pd s vis uppna onskat antal
respondenter. DA det vetenskapliga rapporten dr i form av en kandidatuppsats fanns inte dessa
mdjligheter. Avslutningsvis kan det fiktiva foretaget ha forsvarat respondenternas mojlighet
att svara vilgrundande da ingen tidigare kunskap om foretaget fanns. Annonsen utformades
dven med lite information géllande foretaget vilket d&ven det kunde begrinsa respondenternas
svar. Sedermera ombads respondenterna besvara relativt komplexa fragor géllande ett for dem
okint foretag baserat pa endast en annons. Det kan argumenteras for att en annons inte ir

tillracklig for att besvara samtliga stéllda frigor.
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4. Resultat och Analys

Resultatanalysen visar att det dr statistiskt sdkerstdllt att Instagram anses vara mer exciting i
forhdllande till bdde Svenska Dagbladet och LinkedIn och foljaktligen accepteras Hla.
Vidare dr det statistiskt sdkerstdllt att bdde Svenska Dagbladet och LinkedIn har hogre
perceived quality dn Instagram. Sdledes accepteras H2. HI1b accepteras endast delvis da det
inte dr statistiskt sckerstdllt att Svenska Dagbladet anses vara mer responsible dn bade
Instagram och LinkedlIn, utan endast i forhdllande till Instagram. Dessutom accepteras dven
Hlc endast delvis dd det inte dr statistiskt sdkerstdllt att LinkedIn anses vara mer competent
dn bdade Svenska Dagbladet och LinkedIn, utan endast i jamforelse till Instagram. Ddrmed,
trots att skillnader kunnat pavisas vid granskning av skillnader i medelvirde, dr det bara Hla
och H2 som accepteras fullt ut medan H1b och Hlc accepteras delvis. H3 och H4 forkastas

dad inga signifikanta skillnader patriffats gdllande perceived trust och perceived value.

4.1 Generell beskrivning av data

Malet géllande antal insamlade respondentsvar for enkéten var 200 respondenter. Emellertid
erholls istéllet svar frdn 173 respondenter, varav fyra respondenter inte gav sitt samtycke till
att svaren kunde anvindas i studerande syfte. Enkétens randomiseringsgenerator resulterade 1
att 55 respondenter besvarade enkédten bestdende av publicerad annons i Svenska Dagbladet,
57 respondenter blev tilldelade enkét innehallande annons pa Instagram och 57 respondenter
blev exponerade for annons publicerad pd LinkedIn. Fordelningen av respondenter for de
olika enkéterna presenteras i tabell 1. Konsfordelningen mellan de svarande var déremot inte
jdmn dé 102 kvinnor respektive 64 mén besvarade enkdten. Vidare var det en respondent som
angav kon; annat och tvé respondenter som ej ville ange kon. Majoriteten av de svarande
befann sig aldrarna 18-30. Enkéterna spreds i diverse studentgrupper pa Facebook for Lunds

universitet och saledes antas respondenterna for nérvarande vara studerande.

Between-Subjects Factors

Value Label N
Typ av media 1 SvD 55
2 Instagram 57
3 LinkedIn 57

Tabell 1. Antal respondenter.
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4.2 Reliabilitetsanalys

For att undersoka den vetenskapliga rapportens interna reliabilitet genomfordes ett
Cronbach’s alfa med hjélp av det statistiska dataprogrammet Jamovi och dess
reliabilitetsanalys. I berdkningen av alfakoefficient anvéindes sammanstéllningen av samtliga
beroende variabler, brand personality (excitement, competence, responsibility), perceived
quality, perceived value och perceived trust, resultatet presenteras i tabell 2. Rapportens
ekvivalens och alfakoefficient ndrmar sig 1 for samtliga variabler och dr ddrmed inom
acceptansnivan pd 0,7. Foljaktligen anses den vetenskapliga rapportens interna reliabilitet
vara accepterad och vidare analys pa detaljnivd kan genomforas. Vid ndrmare granskning av
tabell 2 kan utldsas att samtliga undersokta variabler, forutom excitement (a = 0,736), innehar
en alfakoefficient pa hogre an 0,8 vilket tyder pd stark intern reliabilitet. Ddrmed hade
undersokning en relativt liten felvarians och variablernas tillhérande parametrar métte saledes
vad de var dmnade att gora. Fortséttningsvis var en alltfér hog alfakoefficient inte heller
uppskattad da det kan antyda péd hoga korrelationer mellan variablerna och darmed att

undersdkningen dr ndgot smal.

Excitement Competence Responsibility
Scale Reliability Statistics Scale Reliability Statistics Scale Reliability Statistics
Cronbach's a Cronbach's a Cronbach's a
scale 0.736 scale 0.843 scale 0.804
gﬁ;f: g:ﬁ agitlli?;litsytatistics gg;f: IIzklct;,ﬁia‘t;ﬁiltt;lestatistics gg;f: |F-E{’:I‘ijatbri‘lztsyt Statistics
Cronbach's a Cronbach's a Cronbach's a
scale 0.877 scale 0.892 scale 0.951

Tabell 2. Cronbach’s alfa.

Ett ytterligare Cronbach’s alfa genomfordes for att undersdka den interna reliabiliteten
géllande manipulationsfragorna vilka stédlldes i enkéten. Frdgorna undersokte i vilken
utstrackning respondenterna upplevde de tre olika mediernas kvalitet och tillforlitlighet.
Vidare var manipulationsfrdgorna inkluderade i undersokningen for att kontrollera

respondenternas forstaelse for enkéten. For att mojliggdra vidare analys kring fragorna och
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dess effekt, genomfordes ett Cronbach’s alfa av anledning att kontrollera att de tva fragorna
undersokte samma bakomliggande koncept. I tabell 3 presenteras alfakoefficienten for de tva
frdgorna gemensamt och det kan utlédsas att « = 0,812 vilket dr inom den nimnda
acceptansnivan. Diarmed r det tillatet att genomfora vidare analys géllande fragorna. Till
foljd av det kommer manipulationsfragorna fortsattningsvis att undersokas med hjélp av ett

gemensamt medelvirde bendmnt source credibility.

Manipulationsfragor

Scale Reliability Statistics

Cronbach's a

scale 0.812

Tabell 3 Manipulationsfragors Cronbach’s alfa.

4.3 Medelvarde och standardavvikelse

Tabell 4 sammanstéller inledningsvis den beskrivande statistiken for respondenternas svar
géllande de beroende variablerna kopplade till brand equity. Baserat pa svaren frén
enkédtundersokningen presenterades medelvirden och standardavvikelser for respektive
variabel 1 kombination med de olika medietyperna. Det hogsta medelvérdet som aterfinns i
tabell 4 &r gillande excitement dar mediet Instagram har ett medelvérde pé 4,7193. Daremot
har Instagram dven det 14gsta medelvirdet, 1 forhallande till LinkedIn och Svenska Dagbladet,
utifrén resterande variabler kopplade till brand equity. Det ldgsta medelvirdet som aterfinns 1
tabellen tillhor saledes Instagram, men denna gang géllande responsibility, ddr mediet innehar
ett medelvérde pa 3,9298. LinkedIn har hogst medelvirde for variablerna competence,
perceived quality och perceived trust och innehar inte lagsta medelvérdet inom ndgon av de
resterande oberoende variablerna. Det hogsta medelvardet for Svenska Dagbladet aterfinns
inom variablerna competence och perceived trust men diaremot innehar mediet lagst

medelvirde inom excitement.

Tabell 4 sammanstéller sedermera den beskrivande statistiken géllande den vetenskapliga
rapportens kontrollfragor och medelvérdet for dess manipulationsfrdgor, som anges i form av
source credibility. Kontrollfragan géllande respondentens intresse gentemot tjénster for

investeringar och sparande hade storst medelvérde for mediet LinkedIn. Medelvérdet for
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kontrollfragan dver samtliga medier var 4,91. Nésta kontrollfraga, géllande respondentens
anvindande av det exponerade mediet, atergavs det hogsta medelvérdet for mediet Instagram.
Mediet Svenska Dagbladet hade ett medelvirde pé 3,38, vilket dr under likertskalans neutrala
punkt. Det totala medelvérdet for samtliga tre medier angavs till 4,95. Sammanstillningen
over rapportens tvd manipulationsfragor presenteras med ett medelvédrde som source
credibility. Hogst source credibility angavs for Svenska Dagbladet pd 5,573, medan Instagram
hade lagst source credibility pa 4,15. Gillande undersokningens kontrollfrdgor och source
credibility angavs samtliga svar over likertskalans neutrala punkt, férutom som presenterat for
mediet Svenska Dagbladet och respondenternas anvindande av det. Som presenterat i tabell 4
ar standardavvikelsen ndgorlunda jamn 6ver samtliga variabler. Det indikerar att variablerna

beter sig relativt lika. Saledes dr spridningen pa den undersokta datan inte stor.

Utifran tabell 4 kan utldsas att Instagram enbart hade det hogsta medelvérdet for variabeln
excitement samt kontrollfragan géllande respondentens anviandande av mediet. Markbart &r att
trots att Instagram aterfér ett hogt medelvérde for anvindande av mediet dterfar det inte hogst
medelvirde péd de andra variablerna inom brand equity n excitement (brand personality,
perceived quality, perceived value och perceived trust). Svenska Dagbladet dterfick det ldgsta
medelvédrdet for kontrollfrdgan gillande anvindande, dock verkar det laga anvéindandet inte
paverka respondenternas uppfattning gillande flertalet variabler. Svenska Dagbladet dtergavs
med hogst medelvirde for variablerna responsibility, perceived trust och source credibility.
Det indikerar att Svenska Dagbladet som media besitter en trovirdighet som inte ar kopplad
till anvindandet av mediet. Med utgangspunkt i presenterad data i tabell 4 kan det analyseras
for att LinkedIn dr ndgot av en hybrid mellan mediet Instagram och mediet Svenska
Dagbladet. LinkedIn aterfér ett snarlikt medelvérde for anvdndande som mediet Instagram
samtidigt som LinkedIn aterfar snarlika medelvirden som Svenska Dagbladet pa flertalet
variabler. Utmérkande dr dven att respondenterna angav mycket lika virden for deras intresse
gillande sparande och investeringar i medierna Svenska Dagbladet och Instagram, medan

respondenterna i enkdten over LinkedIn angav hogre vérden for deras intresse av tjénsterna.
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Descriptive Statistics

Typ av media Mean Std. Deviation N
Excitement SvD 3,6606 1,33255 55
Instagram 4,7193 1,53244 57
LinkedIn 3,8421 1,18875 57
Total 4,0789 1,42830 169
Competence SvD 3,9091 1,51733 55
Instagram 3,4795 1,33930 57
Linkedin 4,1287 1,64962 57
Total 3,8383 1,52280 169
Responsibility SvD 3,9455 1,566392 55
Instagram 3,2924 1,565338 57
LinkedIn 3,4912 1,14626 57
Total 3,5720 1,44666 169
PerceivedQuality SvD 4,3030 1,68297 55
Instagram 3,6491 1,81311 57
Linkedin 4,3333 1,64268 57
Total 4,0927 1,73395 169
PerceivedValue SvD 4,1030 1,53809 55
Instagram 3,9298 1,64116 57
LinkedIn 4,1579 1,54317 57
Total 4,0631 1,56895 169
PerceivedTrust SvD 4,3333 1,68264 55
Instagram 3,7661 1,74684 57
LinkedIn 4,2047 1,72027 57
Total 4,0986 1,72424 169
Kontrollfragalntresse SvD 4,67 1,796 55
Instagram 4,63 2,050 57
LinkedIn 5,40 1,898 57
Total 4,91 1,940 169
KontrollfragaAnvandande  SvD 3,38 2,095 55
Instagram 6,00 1,732 57
LinkedIn 5,40 1,898 57
Total 4,95 2,205 169
SourceCredibility SvD 5,5727 1,22254 55
Instagram 4,1491 1,51470 57
Linkedin 5,1754 1,46535 57
Total 4,9586 1,52403 169

43



Tabell 4. Beskrivande statistik.

4.4 Manipulationskontroll

I undersokningen fick respondenterna besvara tvd maniuplationsfragor for att kontrollerar
effektiviteten hos manipulationen av den oberoende variabeln, typ av media. Med hjélp av en
ensidig ANOVA f0r source credibility kunde det faststillas huruvida det fanns nagra
statistiskt sikerstdllda skillnader mellan de tre medierna Svenska Dagbladet, Instagram och
LinkedIn. Ur tabell 5 kan utlésas att F=15,3, p < 0,001 vilket betyder att det finns statistiska
skillnader mellan medierna nér variabeln source credibility undersoks. Resultatet dr positivt
for den vetenskapliga rapporten dd den syftar till att undersoka om skillnader finns mellan de
valda medierna. Med hjilp av manipulationsfragorna och ANOVAN kan det faststillas att
skillnader finns och det dr ddrmed betydelsefullt att undersoka och jamfora medierna
ytterligare i rapporten. ANOVAN undersokte dock inte var de statistiska skillnaderna

aterfanns, diarfér genomfordes dven ett Post Hoc Test vilket beskrivs mer utforligt nedan.

ANOVA

ANOVA
Sum of Squares df Mean Square F P
Media 60.8 2 30.39 15.3 <.001
Residuals 329.4 166 1.98

Tabell 5. ANOVA.

Som tidigare presenterat finns tre forutsittningar inom ANOVA som kréiver godkédnnande for
att genomfora vidare test och analys. Ett av dessa antaganden giller testets homogenitet,
vilket méts med hjélp av Levene’s test och presenteras nedan i tabell 6. Levene’s test visar en
sammanstéllning dver undersokningens svar géllande source credibility. Det angivna p-virdet
for testets homogenitet dr p = 0,451 > 0,05. Sdledes visar Levene’s test att spridningen inom
gruppen dr godkédnd. Forutsittningen dver homogen varians kan saledes accepteras och vidare

test over forutséttningar inom ANOVA kan genomforas.
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Assumption Checks

Test for Homogeneity of Variances (Levene's)

F df1 df2 p

0.800 2 166 0.451

Tabell 6. Kontroll av antaganden.

Ytterligare en forutsittning ar testets normalitet. Det sammanstélls nedan i figur 7, som visar
en QQ-plot. Inom ett sddant test dnskas en normal distribution och att den foljer en
tvérsnittslinje. Som presenterat i figuren foljer testet den normala distributionen och
forutséttningen géllande testets normalitet dr sdledes godkand. Slutligen krivs dven att
forutséttningen over sjdlvstidndighet dr godkdnd. Som tidigare presenterat ér den
forutséttningen accepterad med hjélp av manipulationen i undersdkningen. Sammantaget ar
samtliga tre forutsdttningar testade och godkénda, saledes kan signifikanstesterna over

skillnaderna i1 grupperna genomforas.

SourceCredibility

Standardized Residuals

Theoretical Quantiles

Figur 7. Testets normalitet.

45



For att askadliggora de statiska skillnaderna som bekriftades i ANOVAN ovan genomfordes
ett Post Hoc Test dir de tre medierna kunde jamforas. Ur tabell 7 kan utldsas att det ar
statistiskt sikerstéllt att Svenska Dagbladet har hogre source credibility jamfort med
Instagram, da p < 0,001. Daremot &r det inte statistiskt sékerstéllt att Svenska Dagbladet
innehar hogre source credibility én LinkedIn. Vid jimforelse mellan LinkedIn och Instagram
aterfinns dock en statistisk skillnad. Enligt tabell 7 kan utldsas att LinkedIn med sdkerhet har
hogre source credibility dd p < 0,001. Vidare fortydligas skillnaderna mellan medierna i figur
8 déar medelvirdet for samtliga medier och source credibility jamfors. Det gar tydligt att utlésa
att Svenska Dagbladet och LinkedIn besitter ett liknande medelvdrde medan Instagram
innehar ett lagre medelvirde. Virt att ndmna &r att Instagram fortfarande innehar ett
medelvdrde som dr hogre édn neutralpunkten fyra, vilket kan anses vara ett relativt hogt
medelvérde nér source credibility undersoks. Resultatet frdn Post Hoc Testet dr betydelsefullt
for den vetenskapliga rapportens fortsatta analys da den belyser vilka medier som upplevs
som mer trovérdiga. Att Svenska Dagbladet och LinkedIn presterar hogt gillande source
credibility dr uppskattat med tanke pa att den vetenskapliga rapportens hypoteser ar utformade
med liknande antagande som bakgrund. Saledes kan det konstateras att respondenterna har
forstétt, uppfattat och agerat som forvintat och ddrmed 4r den vetenskapliga rapportens

undersdkning meningsfull.

Post Hoc Tests

Post Hoc Comparisons - Media

Comparison
Media Media Mean Difference SE df t P
Svd - Instagram 1.424 0.266 166 5.35 <.001
- LinkedIn 0.397 0.266 166 1.49 0.138
Instagram - LinkedIn -1.026 0.264 166 -3.89 <.001

Tabell 7. Post Hoc Test - typ av media.
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Estimated Marginal Means
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Figur 8. Marginella medelvirden.

4.5 Mancova

4.5.1 Multivariate test

Det multivariata testet pdvisade p-vérden ldgre dn 0,05 for samtliga testvarianter, dér
inkluderat Pillai’s Trace som é&r det test undersokningen fokuserar pad. En sammanstéllning av
testets resultat pd samtliga varianter av tester inom MANCOVA presenteras 1 tabell 8.
Eftersom signifikanstestet Pillai’s Trace visade ett p-varde ldgre &n 0,05 indikeras att det finns
signifikanta skillnader mellan undersdkningens oberoende variabel #yp av media. Da det
multivariata testet accepteras kan vidare undersokningar och analyser genomforas. Ett
multivariat test pd detaljerad nivd over samtliga 18 variabler ar dven genomfort. Dar anges en
accepterad signifikansniva ldagre dn 0,05 for Pillai’s trace samt de tre andra
signifikanstesterna. Séledes kunde vidare tester genomforas pa detaljerad niva. Mer

information gillande genomforda tester pa detaljniva presenteras i appendix C.
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Multivariate Tests=

Effect Value F Hypothesis df Emor df Sig.

Typavmedia Pillai's Trace ,195 2,880 12,000 320,000 ,001
Wilks' Lambda 812 2,902 12,000 318,000 ,001
Hotelling’s Trace 222 2,924 12,000 316,000 ,001
Roy's Largest Root ,169 4,504¢ 6,000 160,000 ,000

a. Design: Intercept + Kontrollfragalntresse + KontrollfragaAnvandande + Typavmedia
c. The statistic is an upper bound on F that yields a lower bound on the significance level.

Tabell 8. Multivariate Tests.

4.5.2 Levene’s Test

Levene’s test har genomforts baserat pa presenterade beroende variabler och har tagits fram
med hjdlp av en sammanstéllning av underliggande parametrar. Tabell 9 visar att p-vérden for
brand presonality (excitement, competence, responsibility), perceived quality, perceived value
och perceived trust dr storre dn 5 procent. Sdledes ér spridningen mellan de studerade
grupperna liknande och nollhypotesen géllande variansens homogenitet accepteras.
Responsibility har det lagsta p-vérdet i forhdllande till de andra beroende variablerna pa
0,093. Vore emellertid signifikansnivén for ndgon av variablerna mindre &n 5 procent hade
forutséttningen géllande homogenitetens varians inte accepterats. Dé Levene’s test godkédnns
innebdr det att spridningen mellan de beroende variablerna ér liknande och nollhypotesen

accepteras.

Levene's Test of Equality of Error Variances®

F df1 df2 Sig.
Excitement 1177 2 166 311
Competence 2,050 2 166 132
Responsibility 2414 2 166 093
PerceivedQuality 301 2 166 741
PerceivedValue ,195 2 166 ,823
PerceivedTrust 077 2 166 926

Tests the null hypothesis that the error variance of the dependent
variable is equal across groups.
a. Design: Intercept + Kontrollfragalntresse +

KontrollfragaAnvandande + Typavmedia

Tabell 9. Levene’s Test of Equality of Error Variances.
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4.5.3 Test of Between-Subjects Effects

Det multivariata testet pdvisade att signifikanta skillnader finns i undersdkningens resultat
vilket gjorde det meningsfullt att vidare undersoka var skillnaderna befann sig. Foljaktligen
genomfordes flertalet univariata ANOVAS for att undersoka vilka beroende variabler som
skiljer sig for den oberoende variabel och dess nivéer. Tabell 10 nedan presenterar
skillnaderna med hjdlp av ett Test of Between-Subjects Effects. Tabellen presenterar
sannolika signifika skillnader for respektive beroende variabel, brand personality (excitement,
competence, responsibility), perceived quality, perceived value och perceived trust. 1

Appendix D finns en mer utforlig tabell dar samtliga tillhdrande parametrar presenteras.

Utifran tabellen nedan kan utldsas att det finns en statistiskt sikerstélld skillnad géllande
excitement, F= 9,801, p =< 0,001 <0,05. Foljaktligen har typ av media en paverkan pa
excitement inom brand personality. I Appendix D kan dven utldsas att samtliga parametrar
tillhorande excitement star for en statistisk sékerstélld skillnad. Det betyder att det fortfarande
finns en chans att Hla kommer att accepteras, dock krévs ytterligare undersokning kring
vilken media som innefattar den signifikanta skillnaden. Vidare sékerstélls ingen statistisk
skillnad géllande competence da F=2.733, p=0,068 > 0,05. I Appendix D kan dock utlésas att
den tillhérande parametern till competence, reliable, utgor en statistisk sdkerstélld skillnad.
De 6vriga tva parametrarna dr ddremot inte signifikanta vilket gor att den beroende variabler
competence inte ér signifikant. Foljaktligen kan det redan nu konstateras att Hlc kommer att

forkastas dd typ av media inte har en paverkan pa brand personality géllande competence.

I samma test presenteras dven resultaten for responsibility och huruvida #yp av media har en
paverkan pd variabeln. Utifrén tabell 10 kan utldsas att det finns en statistisk sékerstalld
skillnad d& F=3,059, p= 0,05 = 0,05. Séledes har #yp av media en péverkan pa responsibility
inom brand personality. Till skillnad frén excitement dér samtliga parametrar var signifikanta,
ar det endast tvd parametrar tillhdrande responsibility som ir statistiskt sékerstéllda, stable
och responsible (se Appendix D). Parametern down-to-earth har ett p-virde péa 0,247 och
pavisar dirmed ingen signifikant skillnad. Sammantaget finns dock en signifikant skillnad
géllande responsibility och ddrmed finns det fortfarande en chans att H1b kommer att
accepteras. Ytterligare undersokning kring #yp av media kravs dock for att mojliggora att

nollhypotesen forkastas.
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Utifran tabell 10 kan utlédsas att samtliga av de tre aterstiende parametrarna perceived quality,
perceived value och perceived trust har ett p-virde storre én 0,05, vilket betyder att typ av
media inte har en statistisk sékerstélld paverkan pa de tre beroende variablerna. Perceived
quality bestdende av parametrarna reliable, quality och dependable, &r ndrmast statistik
signifikans med ett p-virde pa 0,59. Parametern reliable ir den enda av de tre parametrarna
som star for statistisk skillnad med ett p-virde pa 0,037 (se appendix D). Vidare dr det ingen
av de tre tillhérande parametrarna till perceived value och perceived trust som stir for statistik
signifikans vilket forklarar variablernas hoga p-virde. Som ovan namnt kan ingen signifikant
statistisk paverkan pavisas géllande perceived quality, perceived value och perceived trust.
Tabellen beskriver dock inte vilka medier som i storre utstrdckning paverkar de tre
variablerna. Diarmed finns det fortfarande en chans att H2, H3 och H4 har mojlighet att
accepteras. Det kan inte bevisas att typ av media har en paverkan pa de tre beroende
variablerna men nagon av medierna kan ha en storre paverkan i jamforelse med en annan

media.

Tabell 11 redogdr for Test of Between-Subjects Effects dir redovisade kontrollfragor har
tagits 1 beaktning. Saledes presenteras ett utfall dir eventuella felaktigheter exkluderas som
pavisats vid implementeringen av kontrollfrigorna. Aven utifrin denna tabell kan konstateras
att det finns en statistiskt sékerstilld skillnad gillande excitement da F= 7,188, p =< 0,001 <
0,05. Darmed har typ av media en paverkan pa excitement inom brand personality. Det
betyder att det d&ven enligt tabell 11 finns en chans att Hla kommer att accepteras. Vidare
presenteras att responsibility inte langre utgor en statistisk sékerstélld skillnad d4 F=1,185, p=
0,308 > 0,05 och ddrmed innefattar variabeln ingen effekt lingre. Dé p-vérdet, vid beaktning
av kontrollfragorna, okat kraftigt frdn p= 0,05 till p= 0,308 indikerar det pa att det funnits
starka fel i den ursprungliga tabellen. Resterande variabler utgor inte heller ndgon statistisk

signifikant skillnad da samtliga p-virden dr mindre &n 0,05. Nagot som tabell 10 dven
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fortydligade.

Tests of Between-Subjects Effects

Type Il Sum of
Source Dependent Variable Squares df Mean Square F Sig.
Typavmedia  Excitement 36,196 2 18,098 9,801 ,000
Competence 12,418 2 6,209 2,733 ,068
Responsibility 12,499 2 6,249 3,059 ,050
PerceivedQuality 16,949 2 8,475 2,882 ,059
PerceivedValue 1,612 2 ,806 ,325 ,723
PerceivedTrust 9,974 2 4,987 1,691 ,187
Error Excitement 306,530 166 1,847
Competence 377,161 166 2,272
Responsibility 339,098 166 2,043
PerceivedQuality 488,154 166 2,941
PerceivedValue 411,937 166 2,482
PerceivedTrust 489,493 166 2,949
Tabell 10. Test of Between-Subjects Effects (kontrollfragor exkluderade)
Tests of Between-Subjects Effects
Type Il Sum Mean
Source Dependent Variable of Squares df Square F Sig.
Typavmedia Excitement 26,171 2 13,086 7,188 ,001
Competence 7,220 2 3,610 1,597 ,206
Responsibility 4,870 2 2,435 1,185 ,308
PerceivedQuality 10,511 2 5,255 1,772 173
PerceivedValue ,903 2 452 ,180 835
PerceivedTrust 4,171 2 2,085 ,705 ,495
Error Excitement 298,555 164 1,820
Competence 370,787 164 2,261
Responsibility 336,977 164 2,055
PerceivedQuality 486,504 164 2,966
PerceivedValue 410,868 164 2,505
PerceivedTrust 484,873 164 2,957

Tabell 11. Test of Between-Subjects Effects (kontrollfragor inkluderade)

4.5.4 Post-Hoc Test

Som tidigare presenterat krévs ytterligare undersokningar for att sidkerstilla var den statistiska

signifikansen aterfinns. Sddan undersdkning har genomforts i form av ett LSD Post-Hoc test,
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vars resultat presenteras i tabell 12. Det genomforda Post-Hoc-testet har d&ven mojliggjort for
analys av jimfOrelser mellan parametrarna av den oberoende variabeln #yp av media. Baserat
pa tabell 12 kan det sikerstillas att statistiskt signifikant skillnad mellan den oberoende
variabeln som tidigare pavisats, aterfinns for variabeln excitement inom brand personality.
Det ér statistiskt sdkerstillt att Instagram ar mer exciting 4n Svenska Dagbladet da
p=<0,001<0,05. Vidare dr Instagram &ven mer exciting &n LinkedIn da p=0,001<0,05.
Resultaten géllande Instagram och exciting pavisar att Instagram anses vara mer exciting
jamfort med 6vriga undersokta medier. Det betyder sdledes att Hla accepteras. Vidare ér det
intressant att belysa att det &r statistiskt sékerstéllt att Instagram &r mer exciting inom samtliga
tillhdrande parametrar &n Svenska Dagbladet och LinkedIn. Sammanstillning av Post-Hoc

test pd detaljniva aterfinns i appendix E.

Det ér vidare statistiskt sikerstillt att Svenska Dagbladet dr mer responsible dn Instagram da
p=0,017<0,05. Daremot &r det inte statistiskt sékerstillt att Svenska Dagbladet dr mer
responsible an LinkedIn di p=0,095>0,05. Som tidigare nimnt dr det statistiskt sékerstillt att
typ av media har en paverkan pé responsibility nér inte kontrollfrdgorna tagits i beaktning.
Niér kontrollfrdgorna har tagits 1 beaktning &r det diremot inte lédngre statistiskt sdkerstéllt att
responsibility innefattar en effekt dd p=0,308>0,05. Séledes accepteras H1b endast delvis da
det endast dr Svenska Dagbladet i jamforelse med Instagram som pévisar en signifikant
statistisk skillnad. Hypotesen tvddelad och ddrmed inte fullt ut felaktig d4 Svenska dagbladet i

forhallande till LinkedIn dr ndra den accepterade signifikansnivan.

Det ér vidare intressant att studera variabeln competence dér det ar statistiskt sikerstillt att
LinkedIn dr mer competent én Instagram da p=0,023<0,05. Emellertid &r det inte statistiskt
sdkerstéllt att LinkedIn dr mer competent én Svenska Dagbladet da p=0,442>0,05 och séledes
accepteras hypotesen Hlc endast delvis, vilket namnts tidigare. Det géar dven 1 linje med
tidigare forskning géllande sambandet mellan competence och tidskrift. Det dterfinns ingen
statistisk skillnad mellan LinkedIn och Svenska Dagbladet for att medierna troligtvis, som
tidigare ndmnt besitter liknande egenskaper. Tidigare forskare har bekréftat att samband finns
mellan tidskrift och personlighetsdimensionen competence och darmed finns ingen statistik
skillnad mellan tidskrift och LinkedIn. Det &r vidare statistiskt sékerstéllt att Svenska
Dagbladet har hogre perceived quality én Instagram da P=0,045<0,05 samt att LinkedIn har
hogre perceived quality dn Instagram da p=0,035<0,05. Saledes accepteras H2 da det

aterfinns en statistisk signifikant skillnad inom perceived quality for bdde Svenska Dagbladet
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och LinkedIn i forhallande till Instagram. Vilket aterigen tyder pa likheter mellan Svenska
Dagbladet och LinkedIn. Géllande perceived value och perceived trust éterfinns inga
statistiskt signifikanta skillnader mellan LinkedIn och Svenska Dagbladet i forhallande till
Instagram och séledes forkastas bade H3 och H4.

Post-hoc testet mdjliggdr dessutom analys gillande skillnader i medelvérde mellan de tre
nivaerna inom den oberoende variabeln #yp av media. Vid granskning av skillnader i
medelvdrde framgar att LinkedIn och Svenska Dagbladet har ett hogre medelvérde dn
Instagram inom samtliga variabler bortsett frdn excitement. Ddrmed har Instagram lagst
medelvérde enligt samtliga variabler bortsett frén excitement. Vid granskning av
nedanstéende tabell kan dven utldsas att Svenska Dagbladet har ett hogre medelvirde én
Instagram och LinkedIn enligt variablerna responsibility och perceived trust, medan LinkedIn
har ett hogre medelvirde dn Svenska Dagbladet och Instagram enligt variablerna competence,
perceived quality och perceived value. Detta trots att skillnaderna mellan LinkedIn och
Svenska Dagbladet dr smé enligt ndstan samtliga variabler. Det framgér tydligt d& LinkedIn
och Svenska Dagbladet har signifikansnivderna 0,926 inom perceived quality, 0,854 inom
perceived value och 0,692 inom perceived trust. Sledes har medietyperna signifikansvirden
som nirmar sig 1,00 vilket pavisar smé skillnader mellan medietyperna enligt de studerade
variablerna. Diarmed kan @ven konstateras att LinkedIn och Svenska Dagbladet har genererat
snarlika svar enligt alla variabler under enkatundersokningen som inte tillhor brand
personality, vilket dr 1 enlighet med H2, H3 och H4. Skillnaderna som aterfinns i tabell 12
sammanstélls visuellt i figur 9. Dir aterges medelvérdet for samtliga medier och jamfors mot
excitement, competence, responsibility, perceived quality, perceived value och perceived

trust.

Trots att skillnader kunnat pévisas vid granskning av skillnader i medelvirde ér det emellertid
viktigt att ha 1 atanke att dessa inte ar statistiskt signifikanta i samtliga studerade fall. Séledes
ar det bara H2 och Hla som accepteras medan H1b och Hlc delvis accepteras och H3 och H4
forkastas, se tabell 13. Vidare presenteras i appendix E testet 6ver de beroende variablernas
tillhdrande parametrar. Det gar att utldsa att parametern quality har signifikansnivan 0.985
mellan LinkedIn och Svenska Dagbladet. Det innebér att det dven att det finns en minimal
skillnad mellan de tvd medierna géllande parametern quality . Vidare gar det dven pa
parameterniva att konstatera att Instagram ir mer exciting d4n Svenska Dagbladet och Linkedin

dé samtliga parametrar, daring, imaginative och up-to-date, &r statistiskt signifikanta.
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Multiple Comparisons

LSD
Mean 95% Confidence Interval
()Typav () Typav  Difference
Dependent Variable media media (I-J) Std. Error Sig. Lower Bound Upper Bound
Excitement Instagram SvD 1,0587 ,25685 ,000 ,5516 1,5658
LinkedIn ,8772 ,25454 ,001 ,3746 1,3798
LinkedIn SvD ,1815 ,25685 ,481 -,3256 ,6886
Competence SvD Instagram ,4296 ,28490 ,134 -,1329 ,9921
LinkedIn SvD ,2196 ,28490 442 -,3429 ,7821
Instagram ,6491 ,28235 ,023 ,0917 1,2066
Responsibility SvD Instagram ,6531 ,27015 ,017 1197 1,1864
LinkedIn ,4542 ,27015 ,095 -,0791 ,9876
Instagram  Linkedin -,1988 ,26772 ,459 -, 7274 ,3298
Perceived Quality SvD Instagram ,6539 ,32413 ,045 ,0140 1,2938
LinkedIn -,0303 ,32413 ,926 -,6702 ,6096
LinkedIn Instagram ,6842 ,32122 ,035 ,0500 1,3184
Perceived Value Instagram  SvD -,1732 ,29775 ,562 -,7611 4147
LinkedIn SvD ,0549 ,29775 ,854 -,5330 ,6427
Instagram ,2281 ,29508 441 -,3545 ,8107
Perceived Trust SvD Instagram ,5673 ,32457 ,082 -,0736 1,2081
LinkedIn ,1287 ,32457 ,692 -,5122 ,7695
Instagram _ Linkedin -,4386 ,32166 175 -1,0737 ,1965

Based on observed means.

The error term is Mean Square (Error) = 2,949.

Tabell 12. Post Hoc Test - jamforelse mellan typ av media och beroende variabler.
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Hypotes Resultat
Hla Typ av media har en paverkan pd varumirkespersonligheten excitement, Accepterad
nér annonsering sker pa Instagram (jamfoért med Svenska Dagbladet och
LinkedIn) kommer ett varumérke i hogre utstrdckning anses vara exciting
H1b Typ av media har en paverkan pd varumirkespersonligheten responsibility, Delvis accepterad
nér annonsering sker i Svenska Dagbladet (jamfort med Instagram och
LinkedIn) kommer ett varumérke i hogre utstrdckning anses vara responsible
Hle Typ av media har en paverkan av varumérkespersonligheten competence, Delvis accepterad
nédr annonsering sker pd LinkedIn (jamfért med Svenska Dagbladet och
Instagram) kommer ett varumirke i hdgre utstrickning anses vara competent
H2 Nir annonsering sker i Svenska Dagbladet och pé LinkedIn anses varumarket Accepterad
Ha hogre perceived quality &n nér annonsering sker pa Instagram
H3 Nir annonsering sker i Svenska Dagbladet och pé LinkedIn anses varumirket Forkastad
ha hégre perceived value n nér annonsering sker pa Instagram
H4 Nir annonsering sker i Svenska Dagbladet och pa LinkedIn anses varumaérket Forkastad

ha hégre perceived trust dn nédr annonsering sker pé Instagram

Tabell 13. Sammanfattning av utvdrdering av hypoteser.
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5. Diskussion

5.1 Typ av medias effekt pa brand equity

Med grund i presenterad resultat och analys kan det konstateras att £yp av media har en viss
paverkan pd konsumenters upplevda brand equity gentemot ett varumérke inom den digitala
bankbranschen. Den vetenskapliga rapportens undersdkning resulterade i liknande utfall som
Kellers (1993) definition av customer based brand equity. Definitionen sidger att
marknadsforingskommunikationen har en paverkan pa konsumenters uppfattade véirde for
varumadrket, vilket utfallen i den vetenskapliga rapporten dven indikerar. Trots att inte
samtliga av undersokningens hypoteser accepterades gar resultaten i linje med Kellers (1993)
definition. Det illustreras tydligast i tabell 4 dir det framgar att i stort sett samtliga variablers
medelvirden dr hoga. De hypoteser som accepteras eller forkastas sammanstills i tabell 13.
Rapportens samtliga hypoteser accepterades inte, vilket tyder pa att teorin inte med sdkerhet
kan appliceras pa den vetenskapliga rapportens resultat. Det finns ddremot ménga bidragande
faktorer till varfor samtliga hypoteser inte accepteras. Exempelvis hade andra variabler,
tillhdrande brand equity, mojligen resulterat i alternativa resultat som pa ett tydligare sétt
bekriftar teorin. Vidare kan antalet respondenter, den valda branschen, det fiktiva foretaget

eller typen av media dven haft en stor inverkan pa rapportens resultat.

Idén om att varumérken besitter ménskliga personligheter dr spritt diskuterat och studerat.
Aaker (1996a) menar att varumérken kan inneha manga olika associationer som ménniskor
med enkelhet kan relatera till. Anselmsson och Tunca (2017) menar att tidningen Dagens
Nyheter besitter personligheten competence samt att mediet Facebook besitter personligheten
excitement. Den vetenskapliga rapporten har till viss del anvént resultaten fran Anselmsson
och Tuncas (2017) studie som grund for utformning av rapportens hypoteser géllande brand
personality. Anselmsson och Tunca (2017) bidrog med betydande information géllande
varumirkens skapande av brand equity och hur valda medier paverkar ett varumirke. Den
vetenskapliga rapporten har till viss del syftat till att bidra med nya perspektiv och
komplettera de delar som Anselmsson och Tunca (2017) inte inkluderat. Sidana delar ar
exempelvis inkluderandet av kontrollfragor och manipulationsfragor i enkéten. Att involvera
sadana element kan, som presenterat, eliminera vissa snedvridningar eller missforstand.
Vidare har en annan typ av bransch undersdkts i den vetenskapliga rapporten. Det finns
flertalet skillnader mellan Anselmsson och Tuncas (2017) modebransch och rapportens

digitala finansbransch. Sddana skillnader paverkar séledes resultaten och kan bidra med nya
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insikter om konsumenter och deras uppfattning av marknadskommunikation. Ytterligare
komplementering dr val av media. Den vetenskapliga rapporten undersoker tre nya medier
jamfort med Anselmsson och Tuncas (2017) tvd undersokta medier. Bdda rapporterna
undersoker traditionell media i form av nyhetstidning och digital media i form av social
media. Daremot &r valet av media olika samt att denna vetenskapliga rapporten dven

undersOker mediet LinkedIn.

5.1.1 Instagrams effekter pa brand equity

Mediet Instagram har undersokts mot personligheten excitement, vilket dr rapportens hypotes
la. Hypotesen visar statistisk signifikans och har sdledes accepterats. Det resultatet gér i linje
med tidigare forskning gillande att social media besitter personligheten excitement,
presenterad av Anselmsson och Tunca (2017). Ett sddant utfall kan argumenteras att vara
forvéantat med tanke pé att det sociala mediet Instagram é&r en plattform som skapats for
interaktion och underhallning gentemot dess anvédndare. Resultaten gillande
varumirkespersonligheten for Instagram dverensstimmer dven med Nehers (2013) fynd
géllande att ménniskor &r positiva till digital media. Generellt &r konsumenter positiva och
intresserade av ett media som &dr underhéllande. Séledes &r resultatet géllande det faktum att
mediet besitter personligheten excitement 1 linje med forfattarnas forvéntningar. Vidare
innehar Instagram ett hogt medelvirde géllande respondenternas konsumtion av mediet.
Instagram genererade hogst medelvirde géillande respondenternas konsumtion av samtliga tre
medier. Det kan tyda pa att det media som respondenter anvédnder sig mycket av ses som
underhdllande. Alternativt kan det tdnkas att konsumenter anvédnder sig i hog utstrackning av
ett visst media for att det medfor dem underhallning. Konsumenterna kan i fragan antingen
ses som passiva (blir underhallna av ett media som de anvinder ofta) eller aktiva (befinner sig

1 hogre grad pa ett visst media for att det &r underhallande).

Att det dr statistiskt sékerstéllt att Instagram &r exciting utesluter inte att mediet dven kan
besitta fler typer av personligheter eller egenskaper. Mediet presterar forhallandevis hogt pa
undersokningens samtliga variabler vilket indikerar att det inte gér att utesluta att Instagram
dven kan vara en palitlig media. Som tidigare presenterat &r marknadsforing genom digital
media ett relativt nytt fenomen (Keller, 2009). Det kan séledes argumenteras for att ett sa
relativt nytt marknadsforingssitt kan ha svarigheter att uppna likvérdig trovardighet och

kompetens som traditionell media. Exempelvis dr ménniskor mer skeptiska till annonsering i
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digital media an vad de dr ndr de exponeras for annonsering i traditionell media (Dahlén &
Edenius, 2007). Diaremot har Instagram ett hogt anvidndarantal jamfort med de andra medierna
vilket skulle kunna tyda pa att anvidndarna kénner tillforlitlighet till mediet da det konsumeras
frekvent. Det gar i linje med Johnson och Kayes (1998) teori om att tillforlitlighet korrelerar
starkt med hur ofta individen konsumerar mediet. Johnson och Kaye (1998) menar att unga
vuxna i hogst utstrdckning anser att digital media dr trovérdigt media d& de konsumerar

mediet i hogre utstrackning, vilket gr emot resultatet fran den vetenskapliga uppsatsen.

5.1.2 LinkedlIns effekter pa brand equity

LinkedIn som media &r &nnu nagorlunda outforskat och dirmed kan det vara svért att fastdlla
plattformens faktiska personligheter och egenskaper. Det betyder dock att vidare forskning
kring mediet dr intressevdckande da det finns mycket att uppticka och utforska. Da begransad
forskning genomforts pd mediet relaterar rapporten inte till nigra specifika teorier géllande
LinkedIn. Déremot anses mediet vara en hybrid mellan traditionell och digital media vilket
bidrar till att flertalet relevanta teorier kan appliceras pa LinkedIn. Mediet 4r i grunden en
social media men med utgangspunkt i traditionell media och dess egenskaper kan det tinkas
att LinkedIn &ven kan ses som en traditionell media. I den vetenskapliga rapporten
forvéantades darfor LinkedIn ndrma sig Svenska Dagbladet i1 jimforesle med Instagram som ar

en typisk social media, ndgot som LinkedIn visade sig att gora.

Gillande brand personality och de tre undersokta dimensionerna var det som nimnt endast
Hla som fullt ut accepterades. H1b accepterades endast delvis eftersom det inte r statistiskt
sakerstidllt att Svenska Dagbladet anses vara mer responsible én bade Instagram och LinkedIn.
Vidare accepterades Hlc delvis dé det inte &r statistiskt sékerstéllt att LinkedIn anses vara mer
competent dn Svenska Dagbladet och LinkedIn. Resultaten frén undersdkning pavisar att
LinkedIn dr mer competent én de andra tvd medierna och att Svenska Dagbladet &r mer
responsible jamfort med de andra tva medierna, det dr dock inte statistiskt sdkerstillt.
Foljaktligen &r det ett starkt bevis pa att LinkedIn verkar vara en hybrid mellan traditionell
och digital media. Om hypoteserna gillande brand personality hade varit utformade
annorlunda, dér LinkedIn tillsammans med Svenska Dagbladet jimfordes mot Instagram hade
mdjligtvis hypoteserna med storre sannolikhet accepterats. Enligt Anselmsson och Tunca
(2017) anses en tidning vara competent vilket dven det bekréftar LinkedIns eventuella

hybridform da mediet, trots sin karaktér, anses vara competent.
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Trots LinkedIn och Svenska Dagbladets forvédntade likheter, jamfordes de inte tillsammans
mot Instagram gillande brand personality. Det till f6ljd av att de utvalda specifika
personlighetsdimensionerna forvéntades skilja dem at. Daremot gillande perceived quality,
perceived value och perceived trust, jamfordes medierna tillsammans mot Instagram da
signifikanta skillnader mellan LinkedIn och Svenska Dagbladet forvéintades vara svéara att
finna nér de tre variablerna géllande source credibility undersoktes mot varandra. Det var
nagot som stdmde vil verens vid undersdkning av perceived quality dér det &r statistisk
sakerstdllt att ett varumaérkes perceived quality upplevs vara hdgre vid annonsering via
LinkedIn och Svenska Dagbladet. Resultaten stimmer ddrmed 6verens med Anselmsson och
Tuncas (2017) teori som dven den bekréftar typ av medias paverkan pa perceived quality.
Vidare menar Netemeyer et al. (2004) att perceived quality dr en kiarnfaktor inom brand
equity dé det leder till konsumenters vilja att betala ett hogre pris. Nagot som kan bekréfta att
konsumenter &r villiga att betala mer for Svenska Dagbladet och LinkedIn, medier som
innehar egenskaperna competence och responsibility. Aterigen ér det ett bevis pa att LinkedIn
ndrmar sig Svenska Dagbladet och inte Instagram, trots att LinkedIn i grunden liksom
Instagram é&r en social media. Diaremot forkastades de dvriga tva hypoteserna, perceived value
och perceived trust, vilket mgjligen kan bekrifta att LinkedIn i storst utstrackning ar en social
media men att vissa likheter finns med en traditionell media. Da det professionella mediet
LinkedIn dnnu &r relativt nytt och lite forskning finns kring mediet 4r det av intresse att f6lja
dess utveckling och upplevda egenskaper. Det kan tdnkas att LinkedIn ndrmar sig Svenska

Dagbladet allt mer med tiden nir mediet blir mer vdlként och ytterligare tillit kan skapas.

5.1.3 Svenska Dagbladets effekter pa brand equity

I den vetenskapliga rapportens inledande kapitel faststills att det mediala landskapet under de
senaste decennierna har genomgétt en drastisk fordndring dér traditionell media, vilket i
rapporten har analyserats utifrdn tidskriften Svenska Dagbladet, nu kompletteras av digital
media som exempelvis konsumentinteraktiva plattformar (Stephen & Galak, 2009). Vidare
konstateras 1 introduktionen att digital media i allt storre utstrackning borjar ersitta
traditionell media (Stephen & Galak, 2009). Resultatet frin enkdtundersdkningen visar
emellertid att traditionell media fortfarande i stor utstrackning genererar hogre trovérdighet dn
digital media, men att mediet presterar sémre 4n digital media enligt variabeln excitement.
Stephen & Galak (2009) menar vidare att marknadsforingseffekterna av traditionella medier

fortfarande &r starkare dn effekterna av sociala medier, vilket till stor del gér i linje med
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rapportens resultat. Detta dé traditionell media s& som Svenska Dagbladet har genererat ett
hogre medelvirde for samtliga svarsalternativ, i forhallande till det undersokta digitala mediet
Instagram, bortsett fran variabeln excitement. Dessutom é&r det statistiskt sdkerstéllt att
Svenska Dagbladet dr mer competent dn Instagram samt att Svenska Dagbladet har hogre
perceived quality dn Instagram. Vidare har dven Svenska Dagbladet genererat ett hogre
medelvirde géllande source credibility 1 forhdllande till Gvriga undersokta medier, vilket talar
for att traditionell media genererar hogre trovérdighet &n social media. Daremot anses inte
Svenska Dagbladet vara mer competent eller mer responsible dn LinkedIn och hypotesen om
huruvida Svenska Dagbladet och LinkedIn har hdgre percevied trust én Instagram har
forkastats. Saledes gér resultatet frdn uppsatsen endast till viss del i linje med Flanagin och
Metzger, (2000); Schweigers, (2000) studie som menar att traditionell media ar det mest

tillforlitliga mediet, ddr tidsskrifter dr det mest tillforlitliga mediet inom traditionell media.

En faktor som emellertid kan ha pdverkat resultaten for Svenska Dagbladet, ér att forskning i
hogre utstrackning finns tillgédnglig for mediet i forhallande till medierna LinkedIn och
Instagram. Detta dé det utgor en traditionell media som funnits och konsumerats under en
forhallandevis lang tid 1 jimforelse med digital media. Det kan séledes argumenteras for att
det skulle kunna vara en anledning till att mediet i vissa fall presterat béttre &n dvriga
undersokta medier samt genererat hoga medelvirden gillande mediets upplevda trovérdighet.
Diremot har mediet LinkedIn genererat hoga medelvirden i undersokningen vilket dr ett
forhallandevis nytt media som det ddrmed &ven finns mindre forskning om, vilket skulle tala
emot ovanstdende teori. Resultaten visar dven att det aterfinns en ligre konsumtion av
Svenska Dagbladet hos studiens medverkande, i1 forhallande till plattformarna LinkedIn och
Instagram. Detta ligger i linje med presenterad vetenskaplig teori som séger att anvindandet
av traditionell media ar som l4gst bland studerande, vilket dr rapportens applicerade
maélgrupp. Endast fyra procent av studerande uppger att de dagligen léser tryckt dagstidning
och 26 procent ldser digital dagstidning, vilket kan jimforas med anvindandet av Instagram
som &r 82 procent hos studenter (Internetstiftelsen, 2019). Resultaten kan mojligtvis dven
hérledas till att Svenska Dagbladet &r ett mindre littillgéngligt media. Detta d4 mediet
erbjuder en prenumeration som manadsvis kostar pengar (Svenska Dagbladet, u.a.). Det
resulterar mdjligen i att den applicerade mélgruppen, som r studenter och ddrmed ofta har
begrinsad inkomst, konsumerar mediet i mindre utstrackning. Hade respondenterna befunnit
sig inom en dldre mélgrupp hade mgjligtvis resultatet for Svenska Dagbladet sett annorlunda

ut. Detta d& anvindandet av traditionell media &r som hdgst bland pensionérer och ldgst bland
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studerande (internetstiftelsen, 2019). Saledes hade troligtvis konsumtionen av traditionell

media varit hogre och mojligtvis ocksé mediets upplevda trovirdighet.

En ytterligare faktor som bor tas i beaktning dr att majoriteten av studiens applicerade
malgrupp har en socioekonomisk bakgrund vilken gér i linje med tidskriftens obundna
moderata beteckning, och kan antas vara den socioekonomiska malgrupp som konsumerar
tidskriften 1 hogst utstrackning. Séledes kan mélgruppen antas exponeras for tidskriften i
storre utstrackning och kénner ddrmed mojligtvis hogre trovirdighet till mediet. Detta kan
hérledas till det hoga medelvardet som Svenska Dagbladet genererat for variabeln
responsibility, perceived trust samt source credibility. Med grund i respondenternas
socioekonomiska bakgrund kan det dessutom antas att de, i hdgre utstrackning dn méanniskor
frén andra socioekonomiska bakgrunder, dr mer bekanta med tjdnster for investeringar och
sparande. Hade rapporten analyserat en annan tidskrift med annan politisk beteckning samt en
annan bransch hade respondenterna mdjligtvis inte upplevt samma trovirdighet. Trots att
undersokningen visar att malgruppen konsumerar Svenska Dagbladet 1 mindre utstriackning &n
de konsumerar LinkedIn och Instagram kan det sledes mojligtvis argumenteras for att
maélgruppen 1 storre utstrickning dr familjdra med den undersokta tidskriften, likval som den
undersokta branschen. Vidare kan det vara en anledning till att respondenterna angivit hoga

vérden for svarsalternativen gillande parametrar kopplade till upplevd trovérdighet.

5.2 Den vetenskapliga rapportens undersokning

Den vetenskapliga rapportens undersdkning utformades med hjélp av ett fiktivt féretag och
dess annons publicerad pa de tre medierna. I undersdkningen fick respondenterna endast veta
att det fiktiva foretaget &r en digital bank som utgér en plattform for investeringar och
sparande. Till foretaget skapades en annons med hjélp av Photoshop, innehdllande kort
information om foretaget samt foretagets namn. Annonsen publicerades pa de samtliga tre
medierna och utifran det bads respondenterna besvara flertalet fragor géllande brand equity.
Som tidigare diskuterat kan val av media och val av variabler inom brand equity ha stor
paverkan pd resultaten i den genomforda undersokningen, dock kan éven det fiktiva foretaget,
den valda branschen och den utforda annonsen péverka undersokningens resultat. Det skulle
gé 1 linje med Flanagin and Metzgers (2000) rapport som menar att forklaringen till studiens
resultat kan hdrledas till att respondenterna bedomer trovardighet baserat pd innehéllet

publicerat pa mediet snarare 4n mediet sjélvt.
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Forst och framst kan det tinkas att respondenterna blir ndgot forvirrade nér de forvéntas
besvara flertalet utforliga och svéra fragor for ett foretag de aldrig hort om forut. Hade de
istdllet blivit presenterade en annons for ett redan befintligt féretag inom den valda branschen
hade det mojligen varit enklare att besvara frdgorna, eftersom respondenterna i det fallet redan
skulle ha en bild och mgjligen en relation till foretaget. Som forklarat av Kotler och Keller
(2016) besitter varumérken hogre brand equity nar foretaget dr identifierat och vélként, &n i de
fall nér det ar oként. Saledes paverkades troligtvis resultatet i rapporten av att det presenterade
foretaget var okédnt for respondenterna. Det kan vidare ténkas att vissa av respondenterna
forbisdg informationen som sa att foretaget 1 undersdkningen dr ett fiktivt foretag. Det kan ha
forbryllat annu mer da de troligtvis forsokt komma underfund med vilket foretaget &r, snarare
an att fokusera pd att svara pa de stéllda fragorna sé objektivt som mojligt. Skulle
undersdkningen anvént sig av ett befintligt foretag hade det mojligen medfort viss
snedvridning i svaren da respondenterna besitter olika uppfattningar om foretaget sedan

tidigare vilket hade speglats i deras svar.

Det kan dven ténkas att den valda branschen paverkar respondenternas svar. Finansbranschen
ar en mycket gammal bransch som framforallt kopplats till prestige och respekt. Vidare kan
det argumenteras for att finansbranschen dr en bransch vilken kraver tillforlitlighet i hogre
utstrdckning dn andra branscher, d& det handlar om forvaltning av kapital. Med det som
utgéngspunkt kan det siledes paverka respondenterna i rapportens undersokning nér de ska
besvara fragor gillande brand personality, perceived quality, perceived value och perceived
trust. Det kan ténkas att védgen till att formedla 1 synnerhet tillforlitlighet, kvalitet och vérde
till konsumenter inom bankvisendet &r ldngre &n 1 branscher som inte &r lika riskabla. Vore
den valda branschen exempelvis modebranschen kan det tinkas att respondenter enklare
kénner tillit till ett foretag dé riskerna inte ar lika stora dérinom. Det kan saledes indikera att
respondenterna svarat mer varsamt gillande de beroende variablerna i undersékningen,
eftersom man kridver mer inom branschen én enbart en annons. Vidare dr bankvésendet en
bransch som troligtvis samtliga respondenter har en relation till. Eftersom alla respondenter &r
over 18 ar kan slutsatsen dras att de alla ndgon gdng kommit i kontakt med en bank. Saledes
har de alla nagon slags relation, tanke och kénsla gentemot bankvésendet, bade positiva och
negativa. Det pdverkar saledes deras svar i undersdkningen och rapportens sammanstéllda
resultat. Fortsattningsvis finns det flertalet lagar och regler som reglerar bankvisendet i

Sverige. Det kan ténkas pdverka respondenterna géllande deras tillforlitlighet och kénsla av
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kvalitet, eftersom sddana aspekter till viss del regleras. Sdledes finns en viss standard for
bankvisendet i Sverige. Det kan séledes tdnkas att val av bransch for det fiktiva foretaget ar

av stor betydelse for undersdkningens totala utfall.

Designen och informationen som presenteras i annonsen kan dven pdverka respondenternas
uppfattning om foretaget. Annonsen var sparsamt utformad med kort information av vad
foretaget erbjuder samt en knapp som hénvisade till vidare ldsning. Utifrén det skulle sdledes
respondenterna svara pa diverse fragor om hur de uppfattade foretaget. Skulle istéillet
annonsen utformats med exempelvis mycket information, bilder och recensioner skulle
mdjligen svaren i undersdkningen blivit annorlunda. Dock skulle kanske respondenterna inte
dgna mer fokus at annonsen om den inneh6ll mer information eller bilder da det skulle kunna
ha en uttrdkande effekt. Vidare kan det argumenteras for att utformningen av enkéten i sin
helhet paverkar dess svar. Enkéten bestod av tre sidor och 26 frigor, vilket kan anses vara en
relativt lang enkdt. Sdledes kan det argumenteras for att respondenterna allt eftersom tappade
fokus och inte angav fullt genomtinkta svar pa samtliga frdgor. Vore istéllet enkdten kortare

skulle respondenterna mdjligtvis enklare kunnat bibehalla fokus genom hela undersokningen.

Sammantaget har diverse val gjorts gillande utformning av enkit och metod samt for hur
undersokningens syfte och fragestillning skulle besvaras. Valet av fiktivt foretag, den valda
branschen samt den enkelt utformade annonsen har gjorts med grund i syftet att behalla
respondenterna sa engagerade och objektiva som mojligt. Trots att det kan argumenteras for
att resultatet kunde sett annorlunda ut om andra val gjorts, medfoérde rapportens metodval

synnerligen intressevidckande resultat.
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6. Slutsats

6.1 Uppsatsens slutsats

Syftet med den vetenskapliga rapporten var att undersoka och beskriva i vilken utstrackning
val av media, traditionell kontra digital, pdverkar konsumenters uppfattning av ett foretags
brand equity. Brand equity analyserades foljaktligen med hjélp av variablerna brand
personality, perceived quality, perceived value och perceived trust. Efter genomford
undersokning kan det konstateras att typ av media, till viss del, paverkar konsumenters
uppfattning av ett foretags brand equity inom finansbranschen. Bland de sex olika variablerna
som syftade till att undersoka brand equity aterfanns statistiskt sékerstéllda skillnader
géllande excitement, competence, responsibility (inom brand personality) och perceived
quality. Samtliga variabler tillhérande brand personality visade statistiska skillnader och
ddrmed har typ av media en paverkan pa hur konsumenter upplever ett varumaérkes
personlighet. Vidare accepterades Hla da det &r sakerstillt att Instagram dr mer exciting dn
Svenska Dagbladet och LinkedIn. H1b undersokte responsibility men trots statistisk
sakerstdlld skillnad mellan medierna accepterades hypotesen endast delvis. Det till foljd av att
det endast var Svenska Dagbladet i jimforesle med Instagram som visade signifikanta
skillnader och inte vid jamforelse mellan Svenska Dagbladet och LinkedIn. H1c undersokte
competence och trots att det inte dr statistiskt sdkerstillt att ©yp av media péverkar
competence, kan hypotesen ocksa anses vara delvis accepterad. Det till foljd av att det ar
statistiskt sikerstillt att LinkedIn dr mer competent dn Instagram, men inte mer competent dn
Svenska Dagbladet. Nagra statistiskt sékerstéllda skillnader gillande de 6vriga tre variablerna
och #yp av media aterfanns inte. Ddaremot accepteras H2 géllande perceived quality da
Svenska Dagbladet tillsammans med LinkedIn jamfordes mot Instagram och signifikanta
skillnader kunde faststdllas. Den vetenskapliga rapportens resultat avser ett foretag inom
finansbranschen och medverkande respondenter var i huvudsak mellan 18 och 30 ar gamla.

Resultatet dr ddrmed svart att generalisera.

Fortséttningsvis, kan det utifran undersokningens manipulationsfrdgor konstateras att de tre
olika medietyperna uppfattas olika av konsumenter. Det dr statistiskt sdkerstéllt att Svenska
Dagbladet och LinkedIn upplevs vara mer trovéirdiga medier i jamforelse med Instagram.
Négot som starker undersdkningens accepterade hypoteser och trovéirdighet. Ddrmed har
undersokningens oberoende variabel, #yp av media, kontrollerats och resultatet var dnskvart.

Till sist kan det konstateras att den vetenskapliga rapportens interna reliabilitet &r accepterad
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och didrmed var undersdkningens resultat opaverkbart av omstdandigheterna genom

undersdkningen gang.

Foljaktligen aterfinns skillnader mellan traditionell och digital media, men det géller
emellertid inte samtliga medier. Att Svenska Dagbladet skilde sig frdn Instagram var i linje
med forfattarnas forvantningar dd medierna dr av olika typer och kunde tdnkas inneha skilda
egenskaper. Daremot skilde sig inte Svenska Dagbladet och LinkedIn i samma utstrackning
trots att jamforelse sker mellan en traditionell och en social media. Dérfor kan det konstateras
att mediatyp, traditionell eller digital, kan skilja sig ifr&n varandra men det ska inte tas for
givet. Mediernas egenskaper, oavsett om det dr en traditionell eller digital media har dven en
inverkan pé hur konsumenter uppfattar saker de exponeras for. Séledes bor foretag beakta
vilken mediatyp de véljer att annonsera i, traditionell eller digital. Vidare bor foretag dven
beakta vilka egenskaper olika medier besitter oavsett om det dr en traditionell eller digital
media. Det till f6ljd av att uppnd 6nskvirt resultat och uppfattning géllande foretagets
annonsering. I den vetenskapliga rapportens inledning presenteras ett citat av Simon Peel,
Global Media Director pd Adidas, han beskrev komplexiteten med marknadsforing och
medieinvesteringar. Undersokningens resultat gér i linje med Peels tankar. Det ar ett
svaroverskadligt &mne och noggrann forskning dver vad som passar ett specifikt foretag bést

krévs for att foretaget ska lyckas med sina medieinvesteringar.

6.2 Teoretiskt bidrag

Rapporten bidrar till befintlig kunskap inom det studerade teoretiska omradet {for typ av
medias paverkan pa ett foretags brand equity. Studien bidrar saledes till nya insikter géllande
dmnet, sdrskilt genom att bygga vidare pé tidigare forskning och litteratur for de valda
beroende variablerna tillhdrande brand equity. Tidigare studier har analyserat och jamfort
digital och traditionell media i form av en jaimforelse mellan den digitala plattformen
Facebook och tidskriften Dagens Nyheter (Anselmsson & Tunca, 2017). Séledes fungerade
Anselmsson och Tuncas (2017) studie som en utgangspunkt for den vetenskapliga uppsatsen.
Diremot adderades tva manipulationsfragor for att kontrollera att respondenterna uppfattat de
tre applicerade medierna pé korrekt for att sedan kunna mdjliggora till analys av de
formulerade hypoteserna. Vidare adderades tva kontrollfragor for att sdkerstélla
respondenternas engagemang samt for att kontrollera att respondenterna uppfattat

informationen pa korrekt sitt (Hauser, Ellsworth & gonzalez, 2018). Vidare kompletterades
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den vetenskapliga rapporten med ett ytterligare media for att addera komplexitet till rapporten

samt for att bygga vidare pd Anselmsson och Tuncas (2017) studie.

Ingen tidigare pétriffad vetenskaplig rapport av denna karaktdr har implementerat en
ytterligare media som utgor en hybrid mellan 6vriga studerade medier. Séledes dr denna
rapport den fOrsta av sitt slag. Dessutom har inga studier av detta slag som analyserar
finansteknologiska bolag pétraffats. Saledes tillhandahaller den applicerade metoden,
datainsamlingen och analysen i den vetenskapliga uppsatsen viktigt nyskapande teoretiskt
bidrag. Dessutom tillhandahaller den vetenskapliga rapporten kunskap som inte bara hjdlper
till med att utveckla framtida forskningsfélt géllande typ av media och dess paverkan pa ett
foretags brand equity, utan fungerar dven som en konstruktiv utgdngspunkt for framtida
forskning kring d&mnet. Trots att den vetenskapliga uppsatsens huvudfokus ar inom den
finansteknologiska branschen, menar forfattarna att manga liknande koncept kan dverséttas

och appliceras pa andra branscher, vilket mdjliggor till viss generalisering av kunskapen.

6.3 Praktiskt bidrag

Utover rapportens teoretiska bidrag kan dven praktiska rekommendationer till foretag och
dess val av media vid annonsering hérleds utifran den vetenskapliga rapportens resultat.
Rapporten konstaterar att varumérken som exponeras pé Instagram uppfattas som mer
exciting @n foretag som véljer annonsering pa LinkedIn eller Svenska Dagbladet. Foljaktligen
bor denna kunskap tas i beaktning av foretag som vill associeras med excitement. P4 samma
satt bor foretag undvika att vélja annonsering pa endast Instagram om de vill associeras med
andra egenskaper som 1 hogre grad forknippas med hog trovérdighet. Vill ett foretag
forknippas med egenskaper kopplade till perceived quality bor de, baserat pd den
vetenskapliga rapportens resultat, vilja annonsering pd de traditionella medierna Svenska

Dagbladet och LinkedIn istédllet for annonsering pa det digitala mediet Instagram.

Vill foretaget att dess varumairke ska uppfattas som competent bor de vélja annonsering pa
LinkedIn. Trots att hypotes H1b géllande responsibility endast dr delvis accepterad ar det
statistiskt sikerstdllt att Svenska Dagbladet i hogre grad associeras med responsibility in
Instagram och séledes kan argumenteras att foretaget bor vélja annonsering pa Svenska
Dagbladet for att uppfattas som responsible. Vill foretaget associera sitt varumirke med

responsibility bor foretaget séledes vélja annonsering pd Svenska Dagbladet. Trots att hypotes
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Hlc gillande competence ocksé endast dr delvis accepterad ér det statistiskt sdkerstillt att
LinkedIn dr mer competent én Instagram. Sdledes kvarstar rekommendationen att vélja
annonsering pa LinkedIn for att associeras med egenskapen competence. Foretag bor ddrmed
inte enbart anvinda sig av digital marknadsforing och helt utesluta marknadsforing i
traditionell media. Detta da, trots att inga signifikanta skillnader hos samtliga hypoteser
patréffats, traditionell media genererat ett hogre medelvérde for parametrarna kopplade till
hog trovirdighet. I linje med Simon Peel’s uttalande bor foretag sdledes noggrant 6verviga
vilka marknadsforingsplattformar de véljer for att pa s sétt inte riskera att overinvestera i
digital marknadsforing (MarketingWeek, 2019). Foljaktligen bor de olika medietyperna agera

komplement till varandra.

6.4 Framtida forskning

Den vetenskapliga rapportens resultat indikerar att val av media har en paverkan pa
uppbyggandet av brand equity for ett fiktivt foretag inom den digitala finansbranschen.
Utifran det kan inte slutsatsen dras att val av media paverkar ett redan befintligt och etablerat
foretag 1 samma bransch. Dérav kan inte den vetenskapliga rapportens resultat generaliseras
till samtliga branscher eller samtliga typer av foretag. Séledes kan framtida forskning
fokusera pd att undersdka huruvida val av media paverkar ett befintligt och véletablerat
foretag. Vidare kan framtida forskning undersoka ytterligare branscher for att se hur media
paverkar brand equity i1 andra branscher. Den vetenskapliga rapporten undersokte enbart
medierna Svenska Dagbladet, Instagram och LinkedIn. Framtida forskning kan séledes
undersdka andra typer av medier, exempelvis Snapchat eller YouTube, samt undersdka en
annan nationell tidning med annan politisk vinkling eller en tidning med annat innehall.
Vidare finns flertalet varianter av traditionell media 4n den som undersokts i rapporten.
Exempelvis kan framtida forskning undersoka i vilken utstrdckning annonsering i radio eller
tv paverkar uppbyggandet av ett foretags brand equity. Det finns dven flertalet delar inom
brand equity som rapporten exkluderade. Det kan ddrmed vara intressant att inom framtida
forskning undersoka andra, mer outforskade delar samt andra parametrar inom brand equity.
Vidare kan forskning dessutom ldmna fenomenet brand equity och undersoka i vilken

utstrdckning andra delar av varumérkesuppbyggande pdverkas av val av media.
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Appendix A: Typ av media

Svenska Dagbladet:
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Appendix B: Enkétundersokning

soSci
oFb - der onlineFragebogen

Enkatundersokning for
kandidatuppsats

Tack for att du tar dig tiden att besvara
frageformularet for var kandidatuppsats.
Vanligen ta god tid att noga lasa igenom
instruktionerna.

Enkaten bestar av tva sektioner, varav i
den férsta visas en annons och tillhérande
pastaenden. Den andra sektionen samlar in
demografisk information. Las vanligen
noggrant igenom pastaendena och valj
darefter det svar som ligger i linje med dina
upplevelser. Det finns inga ratt eller fel svar
och det finns ingen tidsbegransning.

Enkaten beraknas ta omkring fem minuter
att besvara.

Ingen insamling av personlig information
forekommer. Informationen samlas enbart
in i studiesyfte.

1. Tillater du att dina svar anvands i
forskningssyfte? Om inte, vanligen
lamna enkaten.

() Ja

O Nej

2. Ar du student?

() Ja

(O Nej

() Vill ej ange

( Nasta )

B.Sc. Sandra Berglund, Olivia Boberg, Lina
Stackegard, Lund University — 2019

Vanlig studera annonsen nedan och
besvara sedan tillhorande fragor. BW.
Invest ar en fiktiv digital bank som utgor
en plattform for besparingar och
investeringar.

ANNONS (olika utseende beroende pa
vilken media som tilldelades)

3. Jag tycker att BW. Invest ar:

jordnéra (down-to-earth)

Stammer Stammer
inte alls helt
1 2 3 4 5 6 7
l(‘:l ) ->I "-.\" 1 _<I Ii') I./' ) 1 _)I

intelligent (intelligent)

Stammer Stammer
inte alls helt
1 2 3 4 5 6 7

stabilt (stable)

Stammer Stammer
inte alls helt
1 2 3 4 5 6 7
= 7\ ra N\ '

framgangsrikt (successful)

Stammer Stammer
inte alls helt
1 2 3 4 5 6 7

fantasifullt (imaginative)

Stammer Stammer
inte alls helt
1 2 3 4 5 6 7

fortroendeingivande (reliable)

Stammer Stammer
inte alls helt
1 2 3 4 5 6 7

ansvarsfullt (responsible)

Stammer Stammer
inte alls helt



utmanande (daring)

Stammer Stammer
inte alls helt

modernt (up-to-date)

Stammer Stammer
inte alls helt

4. Vanligen ange din uppfattning av
foljande pastaenden:

Sannolikheten att BW. Invest och dess
tjanster skulle vara palitliga (reliable) ar:

Mycket Mycket
lag hog

BW. Invest och dess tjanster kan tankas
vara av:

Valdigt Valdigt
lag hog
kvalitet kvalitet

Sannolikheten att BW. Invest och dess
tjanster ar tillforlitliga ar:

Mycket Mycket
lag hog

5. Vanligen ange din uppfattning av
foljande pastaenden:

BW. Invest och dess tjanster ger:

Lite varde Mycket
for varde for
pengarna pengarna

BW. Invest och dess tjanster kan antas
vara ett bra kop:

Haller
inte alls Haller
med helt med

Vardet pa det jag eventuellt far av BW.
Invests tjanster ar hégre an vad jag
eventuell behover offra

Haller
inte alls Haller
med helt med

6. Vanligen ange din uppfattning av
foljande pastaenden:

Jag anser att BW. Invest ar:

Inte
uppriktiga Uppriktiga

Jag anser att BW. Invest ar:

Mycket
Oarliga arliga

Jag anser att BW. Invest ar:

Ej Mycket
trovardiga trovardiga




oFb - der onlineFragebogen

Till sist, vanligen fyll i nedanstaende fragor
om dig sjalv.

7. Kon
(") Kvinna
) Man
() Annat

() Vill ej ange

8. Hur gammal ar du?

Alder |

Jag ar intresserad av tjanster for
investeringar och sparande

Stammer Stammer
inte alls helt
1 2 3 4 5 6 7
@) (@ e @ (¢ (@ @

Hur ofta anvander du Svenska

Dagbladet?
Anvander Anvander
aldrig dagligen

1 2 3 4 5 6 7

@) (@) (@) e (@ (& (@

| vilken utstrackning upplever du att
Svenska Dagbladet som media ar

tiliforlitlig?
Stammer Stammer
inte alls helt

| vilken utstrackning upplever du att
Svenska Dagbladet som media ar av hog

kvalitet?
Stammer Stammer
inte alls helt
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-
soSci
oFb - der onlineFragebogen

Tack for att du
besvarade hela enkaten!

Vi vill tacka dig for din medverkan.

Dina svar ar inlamnade, du kan stanga
fonstret nu.

B.Sc. Sandra Berglund, Olivia Boberg, Lina

Stackegard, Lund University — 2019
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Appendix C: Multivaraite Tests

Multivariate Tests?

Effect Value F Hypothesis df Error df Sig.

Typavmedia Pillai's Trace , 312 1,519 36,000 296,000 ,034
Wilks' Lambda 711 1,522 36,000 294,000 ,033
Hotelling's Trace ,376 1,525 36,000 292,000 ,033
Roy's Largest Root ,250 2,059¢ 18,000 148,000 ,010

a. Design: Intercept + Kontrollfragalntresse + KontrollifragaAnvandande + Typavmedia

c. The statistic is an upper bound on F that yields a lower bound on the significance level.
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Appendix D: Test of Between-Subjects Effects

Tests of Between-Subjects Effects

Type lll
Sum of
Source Dependent Variable Squares df Mean Square F Sig.
Typavmedia BrandPersonalityDaring 39,053 2 19,527 6,657 ,002
BrandPersonalitylmaginative 37,482 2 18,741 5,929 ,003
BrandPersonalityUptodate 39,5622 2 19,761 7,407 ,001
BrandPersonalityReliable 27,293 2 13,647 4,061 ,019
BrandPersonalitylntelligent 8,508 2 4,254 1,530 ,219
BrandPersonalitySuccessful 8,352 2 4,176 1,471 ,233
BrandPersonalityDowntoeart 8,316 2 4,158 1,410 247
h
BrandPersonalityStable 19,775 2 9,887 3,678 ,027
BrandPersonalityResponsibl 26,285 2 13,143 4,557 ,012
e
PerceivedQualityReliable 23,053 2 11,527 3,375 ,037
PerceivedValueValueForThe 1,515 2 757 ,257 774
Money
PerceivedTrustSincere 4,851 2 2,425 ,761 ,469
PerceivedQualityQuality 15,772 2 7,886 2,571 ,079
PerceivedQualityDependabl 13,676 2 6,838 1,998 ,139
e
PerceivedValueGoodBuy 2,854 2 1,427 ,452 ,637
PerceivedValueWhatlGetFor ,966 2 ,483 ,164 ,849
WhatlGive
PerceivedTrustHonest 10,114 2 5,057 1,739 ,(179
PerceivedTrustDependable 18,591 2 9,296 2,571 ,080
Error BrandPersonalityDaring 486,947 166 2,933
BrandPersonalitylmaginative 524,731 166 3,161
BrandPersonalityUptodate 442,868 166 2,668
BrandPersonalityReliable 557,878 166 3,361
BrandPersonalitylntelligent 461,398 166 2,780
BrandPersonalitySuccessful 471,317 166 2,839
BrandPersonalityDowntoeart 489,684 166 2,950
h
BrandPersonalityStable 446,285 166 2,688
BrandPersonalityResponsibl 478,721 166 2,884
e
PerceivedQualityReliable 566,947 166 3,415
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Corrected Total

PerceivedValueValueForThe
Money
PerceivedTrustSincere
PerceivedQualityQuality
PerceivedQualityDependabl
e

PerceivedValueGoodBuy
PerceivedValueWhatlGetFor
WhatlGive
PerceivedTrustHonest
PerceivedTrustDependable
PerceivedTrustSincere
PerceivedQualityQuality
PerceivedQualityDependabl
e

PerceivedValueGoodBuy
PerceivedValueWhatlGetFor
WhatlGive
PerceivedTrustHonest

PerceivedTrustDependable

489,586

529,232
509,092
567,993

524,140
489,626

482,785
600,261
534,083
524,864
581,669

526,994
490,592

492,899
618,852

166

166
166
166

166
166

166
166
168
168
168

168
168

168
168

2,949

3,188
3,067
3,422

3,157
2,950

2,908
3,616
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Appendix E: Post-Hoc Test

Multiple Comparisons

LSD
Mean 95% Confidence Interval
() Typav (J) Typav Difference
Dependent Variable media media (I-J) Std. Error  Sig. Lower Bound Upper Bound
BrandPersonalityDaring SvD LinkedIn ,21 ,324 ,508 -,42 ,85
Instagram  SvD ,89 ,324 ,007 25 1,53
LinkedIn 1,11 ,321 ,001 47 1,74
BrandPersonalitylmaginative Instagram  SvD 1,10 ,336 ,001 44 1,77
Linkedin  SvD ,26 , 336,438 -,40 ,92
Instagram -,84 ,333 ,012 -1,50 -,18
BrandPersonalityUptodate SvD Instagram -1,18 ,309 ,000 -1,79 -,57
LinkedIn -,50 , 309,109 -1,11 11
LinkedIn Instagram -,68 ,306 ,027 -1,29 -,08
BrandPersonalityReliable SvD LinkedIn -,06 , 347 ,866 - 74 ,63
Instagram  SvD -,82 , 347 ,019 -1,50 -,13
LinkedIn -,88 343,012 -1,56 -,20
BrandPersonalitylntelligent Instagram  SvD -,32 , 315 ,315 -,94 ,30
Linkedin  SvD ,23 315,474 -,40 ,85
Instagram 54 , 312 ,083 -,07 1,16
BrandPersonalitySuccessful SvD Instagram 15 ,318 ,633 -,48 ,78
LinkedIn -,37 318,242 -1,00 ,25
LinkedIn Instagram ,53 ,316 ,097 -,10 1,15
BrandPersonalityDowntoearth  Instagram  SvD -,16 ,325 ,618 -,80 ,48
Linkedin  SvD -,53 325,104 -1,17 11
Instagram -,37 , 322 ,254 -1,00 27
BrandPersonalityStable Instagram  SvD -,83 ,310 ,008 -1,44 -,22
LinkedIn -,53 , 307,088 -1,13 ,08
Linkedin  SvD -,30 , 310,330 -,91 ,31
BrandPersonalityResponsible ~ SvD Instagram 97 ,321 ,003 ,33 1,60
LinkedIn ,53 ,321 ,101 -,10 1,16
Instagram  LinkedIn -,44 ,318 ,(170 -1,07 ,19
PerceivedQualityReliable SvD Instagram ,82 ,349 ,020 13 1,51
LinkedIn ,08 349,811 -,61 77
LinkedIn Instagram 74 ,346 ,035 ,05 1,42
PerceivedQualityQuality Instagram  SvD -,64 ,331 ,054 -1,30 ,01
LinkedIn -,65 , 328,049 -1,30 ,00
Linkedin ~ SvD ,01 ,331 ,985 -,65 ,66
PerceivedQualityDependable ~ SvD LinkedIn -,17 ,350 ,631 -,86 52
Instagram  SvD -,50 ,350 ,156 -1,19 ,19
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LinkedIn -,67 , 346,056 -1,35 ,02

PerceivedValueValueForTheM SvD Instagram ,21 ,325 ,525 -,43 ,85
oney LinkedIn ,01 325  ,966 -,63 ,65
LinkedIn Instagram ,19 ,322 ,549 -,44 ,83

PerceivedValueGoodBuy Instagram  SvD -,18 ,336 ,601 -,84 49
LinkedIn -,32 333,344 -,97 ,34

Linkedin  SvD 14 , 336,678 -,52 ,80

PerceivedValueWhatlGetForW SvD Instagram 14 ,325 675 -,50 ,78
hatlGive LinkedIn -,04 325,905 -,68 ,60
Instagram  LinkedIn -,18 ,322 ,586 -,81 ,46

PerceivedTrustSincere SvD Instagram 41 , 337 ,221 -25 1,08
Linkedin  SvD -,24 337,479 -,91 ,43

Instagram ,18 ,334 ,601 -,48 ,84

PerceivedTrustHonest Instagram  SvD -,54 , 322 ,095 -1,18 ,10
LinkedIn -,49 319,126 -1,12 14

Linkedin  SvD -,05 322,878 -,69 ,59

PerceivedTrustDependable SvD Instagram 75 ,359 ,040 ,04 1,46
LinkedIn ,10 , 369,788 -,61 ,81

Instagram LinkedIn -,65 ,356 ,070 -1,35 ,05

Based on observed means.

The error term is Mean Square(Error) = 3,616.
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