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Abstract

A marketing guide to Inbound Marketing
A quantitative survey of consumers' self-reported experiences of marketing strategies in

relation to high-engagement products online.

The primary purpose of this study was to investigate how the concept of Inbound marketing
affects Digital Consumer Behavior in relation to high-engagement products. To answer the
purpose of the study, a research question was formulated to answer which one of the
strategies that has the most significant positive impact on Digital Consumer Behavior.
Furthermore, the study adopted a descriptive quantitative researchdesign and collected the
empirical material through a survey where the respondents self-reported the data. The
empirical results showed a number of significant relationships. The independent variable
SEO had the strongest significant relationship with the dependent variable. The result
indicated that the variables Email Marketing and Influencer Marketing also had a significant
relationships with Digital Consumer Behavior. The general result of the study can offer
companies valuable information about Digital Consumer Behaviour and provide an insight
from the consumer’s perception when it comes to marketing in digital channels. The study
discovered some communicative factors that may be important to take into consideration
when implementing marketing strategies within Inbound Marketing. Further, the study
contributed to the research field strategic communication by highlighting the communicative
role of consumers in the use of marketing strategies. Finally, the study presented future
research opportunities in the subject where other perspectives and methods are encouraged to

maintain a deeper understanding.

Keywords: Inbound Marketing, consumer behaviour, high-engagement products, strategic

communication, marketing strategies, digital channels, brands.
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Sammanfattning

En marknadsféringsguide till Inbound Marketing
En kvantitativ enkatstudie om konsumenters sjalvrapporterade upplevelser av
marknadsforingsstrategier i relation till hégengagemangsprodukter online.

Det primara syftet med studien var att undersoka hur marknadsféringskonceptet Inbound
Marketing paverkar det digitala konsumentbeteendet i relation till hgengagemangsprodukter.
For att besvara studiens syfte formulerades en forskningsfraga som amnade att undersoka
vilken av strategierna som har storst betydande och positiva samband pa det digitala
konsumentbeteendet. Vidare antog studien en deskriptiv kvantitativ forskningsdesign och
samlade in det empiriska materialet genom en enké&tundersokning déar respondenterna angav
sjalvrapporterade svar. De empiriska resultaten visade pa ett flertal signifikanta samband varav
den oberoende variabeln SEO hade det starkaste betydande positiva sambandet med den
beroende variabeln. Studiens resultat indikerade att variablerna Email Marketing och
Influencer Marketing ocksa hade en betydande effekt pa det digitala konsumentbeteendet. Det
generella resultatet kring digitalt konsumentbeteende kan tillhandahalla foretag information
och ge en inblick fran konsumentens perception nar det kommer till marknadsforing i digitala
kanaler. Vidare diskuterades upptackten av kommunikativa faktorer som kan vara viktiga att
ta hansyn till vid utformandet av marknadsforingsstrategier inom Inbound Marketing.
Sammanfattningsvis har studien bidragit till forskningsféltet strategisk kommunikation genom
att belysa konsumenternas kommunikativa roll i anvandandet av marknadsforingsstrategier.
Avslutningsvis presenteras studiens framtida forskningsmajligheter inom amnet dar andra

perspektiv och metoder uppmuntrades for att erhalla en djupare forstaelse.

Nyckelord: Inbound Marketing, konsumentbeteende, hdgengagemangsprodukter, strategisk

kommunikation, marknadsforingsstrategier, digitala kanaler, varumérken.
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Inledning

Avsnittet introducerar bakgrunden av det valda @mnet som studien syftar till att undersoka.
Vidare kommer en problemformulering att presenteras som sedan tar form i en
forskningsfraga. Avslutningsvis formuleras studiens avgransningar samt en forklaring av

centrala begrepp.

1.1 Bakgrund

Digitaliseringen har medfart nya krav pa hur foretag nar ut till konsumenter. Den globaliserade
varlden och teknikens utveckling har tvingat det traditionella medielandskapet till en drastisk
forandring och anpassning (Weibull, Wadbring & Ohlsson, 2018). Utvecklingen har bidragit
till att foretag tagit avstand fran de mer traditionella marknadsféringsmetoderna och kanalerna.
Da den digitala varlden har blivit en allt storre del av konsumentens vardag, har fokus pa
marknadsforing forflyttats fran ett managementperspektiv till ett konsumentperspektiv.
Marknadsforingskonceptet Inbound Marketing skapades som en losning pa den ineffektivitet
som traditionella marknadsforingsstrategier har i dagens digitala samhalle. Genom att anvanda
sig av nya strategier kan foretag fanga uppmarksamheten hos specifika konsumenter med hjalp
av malgruppsanpassade budskap som éppnar upp for en interaktion med varumarket via olika
digitala kanaler. Inbound Marketing handlar saledes om att skapa engagerande och vardefullt
innehall som ar relevant utifran konsumenters behov, utan att direkt koppla kommunikationen
till foretagets produkter (Halligan & Shah, 2014). Foretag har skiftat fokus fran produkt till
varumarke som ar forknippat med olika vardegrunder och livsstilar. Varumérken har darmed
blivit en integrerad del av marknadsforingsstrategier som later foretag bygga langvariga
relationer med sina konsumenter (Stendahl, 2016).

Det digitala skiftet har inneburit stora forandringar pa konsumenters liv och beteende.
Enligt Internetstiftelsen (2020) fortsatter svenskarnas digitala nérvaro att 6ka kraftigt och
sociala medier har blivit en central del av svenskarnas vardag. Ar 2020 blev aret da den digitala
varlden pa allvar borjade ersatta den fysiska varlden. Utbrottet av Covid-19 har paverkat
konsumenter till att i hogre utstrackning vanda sig till internet nér det kommer till bland annat
handel och socialt umgénge. E-handeln har pa grund av pandemin haft en stark tillvaxt med
hela 40% jamfort med ar 2019. Mobel och heminredningshandeln pa natet var en av de
branscher som fick starkast tillvaxt ar 2020 (Postnord, 2020).



Det svenska mobelforetaget Carpe Diem &r ett av de foretag som gjort stora e-
handelsinvesteringar och bdrjat anpassa sitt varuflode till dem digitala kanalerna. Idag
exporterar Carpe Diem till cirka 15 lander globalt och &r verksamma bade inom e-handel och
fysiska butiker (Carpe Diem, 2021). Varumérket anvénder sig idag av
marknadsforingskonceptet Inbound Marketing enligt Carpe Diems marknadsassistent E.
Bjornfalk (personlig kommunikation, 30 mars 2021). Vidare fokuserar varumarket pa
strategierna Social Media Marketing och Influencer Marketing. Carpe Diem definierar sig som
ett premiumvarumérke som sdljer hdgengagemangsprodukter (Carpe Diem, 2021). En
hégengagemangsprodukt forutsédtter ett hdgre engagemang och informationsbehov vilket
speglar hur viktig eller intressant en produkt ar fér konsumenten (Navigator, 2016). Sett till
studien har varumarket Carpe Diem och deras marknadsforingsstrategier verkat som en kalla
till inspiration. Dessutom ar fokus riktat mot htgengagemangsprodukter, vilket kommer att
beskrivas ytterligare under avsnitt 1.4 Avgransningar. Studien &mnar till att bidra med en hogre
praktisk forstaelse hos studiens respondenter och framtida lasare med syfte att na ett

generaliserbart resultat kring det digitala konsumentbeteendet.

1.2 Problemformulering

| ett samhalle dar e-handelsmarknaden standigt utvecklas uppstar olika utmaningar for foretag
att engagera konsumenter samt uppratthalla en stark varumarkesimage. Den &kade
konkurrensen om konsumenternas uppmarksamhet innebar att foretag maste borja anvanda sig
av nya digitala marknadsforingsstrategier for att differentiera sig. Enligt Rajagopal (2019)
behdver foretag positionera sitt varumarke pa marknaden genom att utforma en stark
varumarkeskommunikation, tillsatta varumaérkesattribut, kommunicera kring
anvandningsvéarde och sérskilja varumérket genom differentiering. Digitaliseringen har
medfort en utveckling i hur konsumenter och varumérken interagerar med varandra, vilket
resulterat att den traditionella marknadskommunikationen inte langre fungerar i samma
utstrackning som forr. 1 dagens samhalle representerar ett varumérke en upplevelse for
konsumenter och &r mindre associerad med en enskild produkt eller tjanst. Till féljd av detta
skifte har det uppstatt flertal utmaningar for foretag att strategiskt na ut till konsumenter och
skapa engagemang gentemot varumarket (Rajagopal, 2019). Utifran denna aspekt amnar
studien till att bidra med vérdefulla insikter ur ett strategiskt kommunikativt perspektiv.

Rosenbaum-Elliott et al. (2015) menar pa att varumarken ar nédvandiga i konsumentens aktiva

val att fatta beslut. En av de framsta drivkrafterna for ett varumaérke ar att kommunicera med



konsumenter genom sociala interaktioner. Konsumenternas egna engagemang i
varumarkeskommunikationen &r satt i relation till deras omgivande sociala kontext (Rajagopal,
2019). Engagemang innebér den personliga relevansen eller betydelsen som ett varumarke eller
produkt har for en individ. Marknadsforing av hogengagemangsprodukter kraver saledes att
konsumenten skapar ett storre varde kring produkten som de vill konsumera (Rosenbaum-
Elliott et al., 2015).

Enligt Navigator (2016) kraver konsumenter en lang eftertanke och utvardering fore ett
kop av hégengagemangsprodukter, vilket gor att processen oftast tar lang tid. Konsumenter
som letar efter en hdgengagemangsprodukt soker efter information, rad och omddme online
innan dem gor ett kop. Det innebdr i sin tur att det finns ett utrymme for foretag att anvénda sig
av marknadsforingsstrategier pd digitala kanaler for att nd dessa konsumenter.
Hogengagemangsprodukter inhandlas sallan och tenderar att vara ett mer komplext kop for
konsumenter. Det medfor att foretag behover arbeta for att forsta konsumentens beteende och
behov, dels for att kunna etablera och behalla konsumenter samt dels for att fa konsumenter att
aktivt soka sig till det specifika foretaget/'varumarket (Navigator, 2016).

Tidigare forskning som behandlar marknadsforingskonceptet Inbound Marketing
bestar oftast av studier ur ett managementperspektiv (Bezhovski, 2015; Kelly & Kvarfordt,
2013). Vidare finns det en avsaknad pa forskning som beror Inbound Marketings effekt pa
konsumentens digitala beteende. Vi har darfor valt att gora en kvantitativ studie ur ett
konsumentperspektiv som amnar att statistiskt generalisera konsumentbeteende pa digitala
kanaler i relation till Inbound Marketing. De generella slutsatserna kring konsumenters digitala
beteende kan ge foretag information och en inblick fran konsumentens perception nar det

kommer till marknadsforing i digitala kanaler.

1.3 Syfte och fragestallning

Syftet med studien &r att undersoka hur ett varumarkes marknadsforingsstrategier paverkar det
digitala konsumentbeteendet. Vi @mnar till att underséka hur marknadsféringskonceptet
Inbound Marketing och relaterade strategier driver konsumenters beteende kring
hogengagemangsprodukter online. Studien fokuserar pa hur digitala kanaler kan underlatta for
social interaktion mellan konsumenten och varumarket. Genom en kvantitativ undersokning
amnar studien till att beskriva hur ett antal marknadsforingsstrategier paverkar konsumenters
beteende 1 en digital miljé. Vidare kan undersokningens resultat bidra med insikter om hur

organisationer praktiskt kan anvanda sig av Inbound Marketing strategier for att uppna en mer



strategisk kommunikation. For att besvara studiens syfte har foljande forskningsfraga
formulerats:
RQ: Vilken marknadsforingsstrategi inom Inbound Marketing har starkast betydande

positiva samband med det digitala konsumentbeteendet?

1.4 Avgransningar

Studien tar utgangspunkt i forskningsfaltet strategisk kommunikation med fokus pa digital
kommunikation, marknadsforingsstrategier och konsumentbeteende. Da studien forhaller sig
till en begransad tidsperiod har ett antal avgransningar atagits. Syftet med avgransningarna ar
att studiens fragestallning ska erhalla ett sa nyanserat svar som majligt. Vi har valt att begransa
studien  till  marknadsforingskonceptet  Inbound  Marketing och de fem
marknadsforingsstrategierna: Content Marketing, SEO, Email Marketing, Social Media
Marketing och Influencer Marketing. Vi ar medvetna om att det kan finnas ytterligare strategier
som kan paverka det digitala konsumentbeteendet, men har valt fem strategier som har
utgangspunkt i tidigare forskning och som anvands flitigt av foretaget Carpe Diem. Studien
utgar fran ett konsumentperspektiv da avsikten &r att undersoka hur marknadsforingsstrategier
paverkar det enskilda digitala konsumentbeteendet. Vidare amnar studien att statistiskt
generalisera det digitala konsumentbeteendet kring hogengagemangsprodukter. Vi valde att
relatera var studie till hdgengagemangsprodukter da de kraver en hogre grad av eftertanke och

uppmarksamhet av konsumenten jamfort med lagengagemangsprodukter (Navigator, 2016).

1.5 Forklaring av centrala begrepp

| studien behandlas ett flertal centrala begrepp. For att tydliggdra for framtida lasare av studien

har vi valt att definiera begreppen enligt foljande:

Digitala kanaler: I studien utgar begreppet digitala kanaler fran en definition som betecknar
sociala nétverk (sociala mediekanaler: Facebook, Instagram, Linkedin, Twitter etc.) och
digitala plattformar (hemsidor). Kanalerna kombinerar teknologi, social interaktion och
anvandargenererat innehall. Syftet med digitala kanaler ar att underlatta skapande, publicering
och delning av information i virtuella gemenskaper. Framvéxten av digitala kanaler ar en
konsekvens av digitaliseringen som har skapat interaktionsmojligheter for bade organisationer

och anvéndare pa oberoende fysisk plats (Mobiplus, 2021).



Hogengagemangsprodukt: En hdgengagemangsprodukt tillhér kategorin séllank6psvaror,
vilket dr dyrare produkter som inte kops regelbundet av konsumenter. En
hogengagemangsprodukt forutsatter oftast ett hogre engagemang som speglar hur viktig eller
intressant en produkt &ar for kunden. Exempel pa hogengagemangsprodukter ar:

premiuminredning, designmobler och mérkesklader (Navigator, 2016).

Inbound Marketing: Inbound Marketing ar ett marknadsforingskoncept, vilket innebdr en
samling riktlinjer, strategier och mal. Inbound Marketing anvénder sig av Pull-Marketing
metoder, vilket innebar en mer kundfokuserad marknadsforing dar syftet ar att fa kunder att

sOka sig till ett specifikt foretag/varumarke/produkt (Bezhovski, 2015).

Konsument: | studien definierar vi begreppet konsument som en fysisk privatperson som
koper/kdpt en produkt/tjanst. Definitionen innefattar gamla, potentiella eller aktuella

konsumenter som koper en produkt pa digitala eller fysiska kanaler.



Tidigare forskning och teori

Det har avsnittet presenterar tva huvuddimensioner i var studie: Digitalt konsumentbeteende
samt marknadsforingsteorin Inbound Marketing som grenar ut sig i fem olika
marknadsforingsstrategier. Det teoretiska ramverket utgér grunden av studiens analys och
efter varje presenterad teori formuleras en hypotes som senare dmnas att undersokas.
Avslutningsvis presenteras en teoretisk modell med stod i tidigare forskning som sammanfattar

studiens hypoteser.

2.1 Digitalt konsumentbeteende

Det digitala landskapet har medfért stora mojligheter fér konsumenter att uttrycka sina kénslor
och beteende. Konsumenters emotionella kénslor om en produkt, tjanst eller féretag kan
forandra konsumentens engagemang, beteende och koppreferenser. Enligt Chaffey och Ellis-
Chadwick (2016) ar det digitala konsumentbeteendets karaktaristiska drag allméant ként. De
flesta foretag arbetar idag med att forstd konsumentens behov, begdr, attraktion samt
motivation for att uppna framgang (Rajagopal, 2018).

Da studien fokuserar pa hur digitala kanaler kan underlatta for interaktion mellan olika
konsumenter och varuméarken ar beteende pa sociala medier vart att fordjupa. Sociala medier
ar en digital kanal som lampar sig bra for tvavagskommunikation, vilket innebar att bade
sdndaren och mottagaren ar delaktiga i konversationen. Kontakten med andra konsumenter har
darfor en stor betydelse for individens slutgiltiga beteende och beslut (Albinsson & Yasanthi
Perera, 2012). Enligt Rajagopal (2018) l&r sig konsumenter genom att observera ett beteende
av andra konsumenter i sin omgivning. Att observera skapar en form av socialt larande som &r
forankrat i bade det individuella beteendet och gruppbeteendet. Denna form av uppmarksamhet
ar en viktig del av konsumentbeteendet, vilket paverkar beslutsprocessen. Konsumenter
observerar manga beteenden dar ett antal kan leda till top-of-mind och i slutandan bidra till hur
konsumenten rangordnar varumérken.

Vidare forklarar denna studie det digitala konsumentbeteendet genom det digitala

kopbeteendet och det digitala sokbeteendet.

2.1.1 Digitalt kbpbeteende
Konsumenter paverkas av ett antal olika faktorer bland annat varuméarkespreferens,

varumarkesassociation, pris, erbjudanden, personifiering och word of mouth. Enligt tidigare



forskning ar den digitala konsumenten i symbios av tva identiteter i form av (1) konsument och
(2) anvandare (Alavi et al., 2019). Konsumenten vénder sig till internet i rollen som anvéndare
nar denne ska gora konsumtionsval. Utifran ett strategiskt kommunikativt perspektiv forklarar
konsumentbeteende hur individer tar beslut och visar hur foretag kan utnyttja forutsagbara
konsumentmonster. Det rationella beslutsfattandet dominerar konsumentbeteendet och har en
stor paverkan pa foretagens marknadsforingsstrategier (Rajagopal, 2018).

Enligt Rosenbaum-Elliott et al. (2015) ar det viktigt for foretag att engagera
konsumenter for att bygga en stark positiv attityd till varumarket, vilket éver tid kan bidra till
en varumirkeslojalitet. Konsumenter tenderar att ga tillbaka till sina tidigare erfarenheter vid
kop av produkter och varumérke inom en viss kategori. Den har varumérkeslojaliteten eller
vana spelar stor roll for bade kopprocessen online och offline. Chaffey och Ellis-Chadwick
(2016) beskriver att konsumenter som handlar online tenderar att ha en annorlunda profil och
egenskaper jamfort med en som handlar offline, vilket formar konsumentens beteende och
intentioner. Den som handlar online tenderar att vara av en yngre generation, ha mer disponibel

inkomst, béattre utbildning samt hégre digital kompetens an den som handlar offline.

2.1.2 Digitalt sokbeteende
Enligt Strom och Vendel (2015) innebdr den digitala kOpprocessen en vaxelvis och
aterupprepad process, da konsumenter oftast soker efter information eller uppmarksammar
andra varumarken innan beslutsfattandet. Konsumenters benégenhet att interagera med olika
varumarken skiljer sig at beroende pa graden och typen av engagemang. Nar det kommer till
hogengagemangsprodukter ar informationssdkningen oftast mer omfattande och konsumenter
lagger darfér mer tid pa sokning innan kop. Den stérsta delen av informationssokning sker pa
internet och via sociala medier. Forfattarna skiljer pa tva huvudsakliga malsattningar for olika
sokbeteenden: (1) malinriktad sokning och (2) utforskande sckning. Det malinriktade
sOkbeteendet innebér att konsumenter har ett planerat kop i atanke och soker efter information
som ar relaterad till ndgon specifik produkt. Det utforskande sokbeteendet &r mindre fokuserat
och paverkas mer av stimuli som konsumenten exponeras av pa webben (Strom & Vendel,
2015).

Vid narmare reflektion av det digitala sokbeteendet innebédr reformen av dagens
informationssamhélle att konsumenter ar mer valinformerade och darmed stéller hogre krav pa
foretag. Det har bidragit till att makten har forflyttats fran foretag till konsument, vilket innebér

att det & konsumenterna som till stor del paverkar utbud och efterfragan pa marknaden. Med



utgangspunkt i detta ar det hogst relevant att studera det digitala sokbeteendet ur ett

konsumentperspektiv.

2.2 Inbound Marketing

Inbound Marketing &r ett marknadsféringskoncept som har sitt ursprung i strategin Content
Marketing. Pa senare tid har andra digitala marknadsforingsstrategier som Search Engine
Optimization, Email Marketing och Social Media Marketing integrerats inom Inbound
Marketing (Hubspot, 2021a). Chaffey och Ellis-Chadwick (2016) definierar Inbound
Marketing som ett koncept dir “Kunden ar proaktiv i att soka efter en 16sning och interaktioner
med varumarken som lockas genom Content Marketing, Search Engine Marketing och Social
Media Marketing.” (5.309, egen Oversattning). Influencer Marketing dr en annan
marknadsforingsstrategi som anvander samma principer som Inbound Marketing, vilket gor
strategierna kompatibla med varandra (Lieberman, 2018). Vidare har denna studie valt att
integrera Influencer Marketing i Inbound Marketing och bidrar saledes med nya aspekter till
marknadsforingskonceptet. Enligt (Hubspot, 2021a) kan Inbound Marketing metodologin
appliceras genom kommunikativa faktorer som attraktion och engagemang. Studien har
ytterligare identifierat fyra kommunikativa faktorer: Lojalitet, inspiration, personifiering och
dialog inom strategierna som har relevant betydelse for konceptet. Det innebdr att sex faktorer
kommer hadanefter framhévas i kursiverat for att tydliggora for l1&saren av studien.

Enligt tidigare forskning &r det huvudsakliga syftet med Inbound Marketing ar att
attrahera potentiella kunder till foretagets hemsida genom att skapa och distribuera relevant
innehall (Bezhovski, 2015). Malet med Inbound Marketing &r att fortjana kundernas intresse
sa att de organiskt klickar in pa deras hemsida och konverterar, vilket i sin tur kan leda till
lojalitet. Den hdr tekniken kallas for Pull-Marketing och syftar till att kunderna organiskt ska
komma till foretaget istéllet for tvartom, vilket kallas for Push-Marketing. For att lyckas med
Pull-Marketing ar det hogst vasentligt for foretag att utveckla ett malinriktat innehall och dela
information pa sociala medier som skapar attraktion och engagemang hos kunder (Chaffey &
Ellis-Chadwick, 2016).

Enligt teorin Inbound Marketing ar det viktigt att foretag erbjuder innehall som
tillfredsstéller behov utdver det som konsumenten hade forvéantat sig vid ett kdp. En annan
aspekt ar att foretag samlar in kontaktinformation for att fortsétta att framja en dialog med sin

malgrupp (Bezhovski, 2015). Fran ett ekonomiskt perspektiv beskriver Halligan och Shah



(2014) att Inbound Marketing inte behdver kosta en formogenhet for foretag, utan konceptet

bygger pa hur val marknadsforare lyckas ta fram och formedla innehall i digitala kanaler.

2.2.1 Content Marketing

Inbound Marketing har till stor del sina rotter i Content Marketing (Bezovski, 2015). Bada
koncepten syftar till att skapa och distribuera vardefullt och relevant innehall till malgruppen.
Inom Content Marketing skapas innehall som syftar till att attrahera och engagera malgruppen
for att driva en I6nsam utveckling. Det ar viktigt att innehallet som skapas har en personifierad
relevans till konsumenten. Content Marketing syftar till att mota den identifierade malgruppens
redan befintliga informationsbehov (Rowley, 2008). For att mojliggora det behdver foretag
kommunicera och generera nagot som konsumenter finner anvandbart for att kunna uppna en
lojalitet.

En framgangsrik lojalitet kraver en uppbyggnad av relationer med omgivande
intressenter. Det sker genom att skapa attraktivt innehall for individer som har potential att bli
lojala konsumenter (Revella, 2015). Det finns olika kontexter och kanaler dar Content
Marketing kan produceras. Enligt Kelly och Kvarfordt (2013) ar en blogg ett optimalt verktyg
att publicera innehall pa. | en blogg publiceras innehall som exempelvis tips, personliga
berattelser och recensioner, samt visuellt innehall i form av videos och bilder. Enligt Chaffey
och Ellis-Chadwick (2016) bor videor, podcaster, anvandargenererat innehall och interaktiva
produkter ocksa betraktas som innehall tillhérande Content Marketing. Sociala medier kan idag
erbjuda samma funktioner som en blogg och fungerar saledes som ett aktuellt verktyg for
foretag att publicera sitt innehall pa. Strategin Content Marketing forutsatter attraktion och
engagemang gentemot konsumenter, som i sin tur kan leda till lojalitet mellan konsument och
varumarke. Med utgangspunkt i tidigare forskning har vi tagit fram studiens forsta hypotes som

lyder:

H1: Strategin Content marketing har ett betydande positivt samband med det digitala

konsumentbeteendet.

2.2.2 Search Engine Optimization

Search Engine Optimization (SEO) dar en strategi som hjalper foretag att synas via olika
sokmotorer. Google &r den mest frekvent anvanda sokmotorn sedan ar 1998, vilket ocksa var
startskottet for anvandandet av SEO (Fishkin & Hggenhaven, 2013). Idag anvéander individer

sig framst av internet vid sok av information. Strategin SEO handlar om att foretag med hjélp



av nyckelord optimerar vagen till foretagets hemsida (Forbes, 2016). Ett valutvecklat innehall
pa hemsidan kan fa ett foretag att hamna hogst upp i sokfalten hos olika sokmotorer, vilket ar
malet med SEO (Opreana & Vinerean, 2015). Statistik visar att 89% av individer som anvéander
sig av en sokmotor utfér en ny sokning ifall personen inte hittar vad de soker pa forsta sidan
(Halligan & Shah, 2014).

Foretag kan arbeta med nyckelord pa olika sétt. Nyckelorden implementeras oftast pa
foretagets hemsida i form av sidtitel, produkttexter och webbadress. Ordens viktigaste roll ar
att ge konsumenter information vad foretaget erbjuder och pa sa sétt navigera konsumenten ratt
(Hubspot, 2021b). Att arbeta med SEO kan hjalpa foretag att halla en konsument lojal till
varumarket. Det ar en tillgang och tillvaxt i foretaget att ha lojala och néjda konsumenter som
kommer tillbaka till varumarket om igen. Ur ett marknadsperspektiv kan ndjda konsumenter
na ut till foretagets malgrupp pa ett nytt och akta satt (Skogh, 2020). Forskningen visar att
lojalitet &r en viktig aspekt att strdva efter vid implementation av SEO i sin
marknadsforingsstrategi och kan saledes ha ett betydande positivt samband med det digitala
konsumentbeteendet. Med grund i detta har vi tagit fram studiens andra hypotes som vi finner

relevant for var studie:

H2: Strategin Search Engine Optimization (SEO) har ett betydande positivt samband med det

digitala konsumentbeteendet.

2.2.3 Email Marketing
En annan byggsten inom Inbound Marketing & Email Marketing. For att Email Marketing
strategin ska kunna implementeras krdvs det att individer soker sig till foretaget och ger dem
tillgang till sin mejladress. Den har tekniken raknas inte som spam da individen pa eget initiativ
accepterat att foretaget anvander kontaktuppgifterna och specificerat vilken typ av innehall de
ar intresserade av att mottaga (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2016). Syftet med Email Marketing
ar inte att foretaget enbart ska fokusera pa produktforséljning i mailen. Konceptet bygger pa
att foretaget attraherar konsumenten genom vérdeskapande och intressevackande innehall i
form av exempelvis individanpassat nyhetsbrev, artiklar och erbjudanden. Utskicken handlar
sledes mer om att utveckla en relation med konsumenten snarare &n att trycka pa forsaljning
for att 6ka lojaliteten mellan varumarke och konsument.

For att forsta livskraften av Email Marketing ar det viktigt att studera under vilka

forhallanden som Email Marketing har framgang. Fran ett managementperspektiv kan Email
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Marketing vara en ekonomisk och effektiv strategi, men ur en konsuments perspektiv kan
mailutskick anses vara irriterande och irrelevant. Lésningen till denna paradox &r att
marknadsforare skickar relevanta emails endast om de har tillstand av konsumenter samt gor
dem till aktiva deltagare i kommunikationsprocessen (Hartemo, 2015). De storsta
utmaningarna med Email Marketing ar leveransformagan och att visa korrekt format i olika e-
postlasare pa bade stationara och mobila enheter (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2016). Email ar
en kanal som tillater hog grad av personaliserat innehall till stora volymer av mottagare i
varumarkets malgrupper. Med hjalp av automatiserade floden kan Email Marketing rikta
budskap och segmentera kommunikationen. Som tidigare namnt syftar Email Marketing till att
attrahera och bygga en lojalitet med hjélp av personaliserat innehall. De kommunikativa
faktorerna kan ha en viss effekt pa konsumentbeteendet och darav har foljande hypotes

formulerats:

H3: Strategin Email Marketing har ett betydande positivt samband med det digitala

konsumentbeteendet.

2.2.4 Social Media Marketing
Sociala medier fungerar som ett natverk i konceptet Inbound Marketing dar konsumenter kan
interagera och knyta ann till foretag. Inom sociala medier finns det ett flertal kanaler som
foretag kan anvanda sig av som exempelvis Facebook, Linkedin, Instagram och Twitter.
Sociala medier blir en viktig del inom konceptet Inbound Marketing da konsumenter sjalvmant
valjer att folja ett visst foretag pa sociala medier for att kunna ta del av relevant, personifierat
och vardefullt innehall. Dérav visar Sociala Media Marketing att strategin ar ett exempel pa
den tidigare namnda pullmarketing strategin (Bezovski, 2015). Sociala Media Marketing
framjar en dialog mellan foretag och konsument och har méjligheten att skapa engagemang
kring det publicerade innehdllet. Genom tekniska funktioner som exempelvis “gilla” och
“kommentera” framjas en dialog, vilket kan leda till att foretaget far en indikation pa dess
popularitet eller icke-popularitet. Dérefter kan foretaget analysera innehallet genom att mata
antalet interaktioner fran konsumenter (Baumal et al., 2016).

Hubspot (2021a) betonar betydelsen av sociala medier inom Inbound Marketing
konceptet dar foretag far en chans att engagera sin omgivning samt synliggéra varumarket pa
en plattform dar potentiella konsumenter existerar. Sociala medier kan &ven anvéandas som ett

verktyg for att humanisera sitt foretag (Kelly & Kvarfordt, 2013). Kaplan och Haenlein (2010)
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poangterar hur viktigt det &r att foretag visar en transparens via sociala medier. Transparens
bygger pa att foretag kan visa upp en personlig och ékta sida for att bygga ett fortroende
gentemot sina konsumenter. | utgangspunkt till tidigare forskning och de namnda
kommunikativa faktorerna dialog, engagemang och personifierad har vi tagit fram foéljande
hypotes:

H4: Strategin Social Media Marketing har ett betydande positivt samband med det digitala

konsumentbeteendet.

2.2.5 Influencer Marketing
En vinnande kommunikation pa sociala medier ar personifierad och engagerande, vilket ar
nagot foretag kan uppna genom att implementera strategin Influencer Marketing (Gillin, 2008).
Influencer Marketing innebér att foretag later en eller flera inflytelserika personer, sa kallade
influencers, representera varumarket infor sin foljarskara. Boisen (2018) betonar vikten av hur
influencers kan hjalpa foretag att kommunicera transparens. Genom att en influencer &r
personifierad i sin kommunikation blir det enklare for foljarna att kunna relatera och skapa
fortroende. Genom att en influencer engagerar och inspirerar kan foljarna kanna mer
delaktighet i dennes liv och saledes finns en mojlighet att foljaren koper en produkt som den
inflytelserika personen rekommenderar.

Ar 2016 visade det sig att 86% av marknadsforare anvander sig av Influencer Marketing
i sin Inbound Marketing strategi (Lieberman, 2018). Konsumenter vill idag at en mer
personifierad och akta shoppingupplevelse snarare an en pastridig. De vill inte bli 6vertygade
av att handla, utan vill snarare utveckla en relation med féretaget och darefter besluta om de
vill kopa eller inte. Det leder till att foretag maste utga fran konsumentens behov istallet for
sina egna. Att implementera Influencer Marketing i sin marknadsforingsstrategi kan darmed
vara ett satt att inspirera och skapa engagemang hos malgruppen (Lieberman, 2018). Relaterat
till tidigare forskning har ett flertal faktorer konstaterats, vilket kan visa ett betydande positivt
samband med det digitala konsumentbeteendet. Teorin om Influencer Marketing utgor darmed

grunden till var femte och sista hypotes:

H5: Strategin Influencer Marketing har ett betydande positivt samband med det digitala

konsumentbeteendet.
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2.3 Teoretisk modell

Med stdd av tidigare forskning och teori har fem hypoteser formulerats.

H1: Strategin Content marketing har ett betydande positivt samband med det digitala
konsumentbeteendet.

H2: Strategin Search Engine Optimization (SEO) har ett betydande positivt samband med det
digitala konsumentbeteendet.

H3: Strategin Email Marketing har ett betydande positivt samband med det digitala
konsumentbeteendet.

H4: Strategin Social Media Marketing har ett betydande positivt samband med det digitala
konsumentbeteendet.

H5: Strategin Influencer Marketing har ett betydande positivt samband med det digitala
konsumentbeteendet.

Ovanstaende hypoteser sammanfattas i foljande teoretiska modell:
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Figur 1. Teoretisk modell éver studiens beroende variabel Digitalt Konsumentbeteende och

studiens fem hypoteser.
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Metod

| det har avsnittet presenteras metodologin som ligger till grund for studien. Inledningsvis
presenteras den vetenskapliga ansats som leder till val av forskning- och analysstrategi.
Vidare motiveras valet av insamlingsmetod och forklarar mer djupgaende hur studiens
enkatundersdkning ar uppbyggd samt inkluderar val av skalor, variabler och urval.

Avslutningsvis presenteras en metodreflektion samt en diskussion om studiens anvandbarhet.

3.1 Vetenskaplig ansats

Var studie har tagit en ontologisk utgangspunkt i positivismen. Enligt ett positivistiskt
perspektiv finns det en objektiv verklighet till vart forskningsproblem, vilket innebar att vi som
forskare forhaller oss neutrala till &mnet. Var epistemologiska utgangspunkt innebéar att
kunskap nas genom observationer av verkligheten. Genom ett flertal observationer erhaller vi
erfarenheter som visar pa ett specifikt monster som vi sedan kan forklara och bevisa genom
kvantitativa metoder (6 & Bellamy, 2012). Ur ett positivistiskt perspektiv kan teoretisk
kunskap forklaras genom férmagan att forutse monster och identifiera samband som appliceras
pa andra situationer inom samma omrade. Var studie styrs av ett antal hypoteser och antar
darfor en deduktiv ansats. En deduktiv ansats innebar att studien utgar fran hypoteser som har
sin utgangspunkt i tidigare forskning och existerande teorier. Malet med deduktiv forskning ar
att testa hypotesen som ar formulerad innan vi skapar eller samlar in data (6 & Bellamy, 2012).
Hypoteserna forutsager utkomsten av studiens resultat och bor vara formulerade sa att de kan
testas. | analysen kommer sedan hypoteserna antingen bekréftas eller forkastas (Jackson,
2008). Hypoteserna star aven som utgangspunkt for att konstruera uppsatsens aktuella enkat,

darmed &r den tidigare forskningen samt existerande teorier representerade i metoden.

3.2 Forskningsdesign och analysstrategi

Syftet med denna studie ar att undersoka hur ett antal marknadsforingsstrategier relaterade till
konceptet Inbound Marketing paverkar det digitala konsumentbeteendet. Studien &mnar till att
studera sambandet mellan varumérken, konsumenter och hdgengagemangsprodukter. For att
uppna syftet har studien antagit en beskrivande kvantitativ forskningsdesign. Kvantitativa
metoder innebér att skilja det slumpmassiga fran det meningsbérande (Djurfeldt et al., 2010).

Den kvantitativa forskningsdesignen innefattar metoder som exempelvis enkater som genererar
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sjalvrapporterade data, vilket innebér att respondenter svarar pa frageformular sjalva. Enkéater
ar en passande forskningsmetod for att samla in sjalvrapporterade attityder och beteenden om
sociala fragor. Metoden kan generera beskrivande statistik och kvantitativa data som kan
analyseras statistiskt for att hitta samband (Vanderstoep & Johnston, 2009). Vidare ar denna
studie en variabel-orienterad forskning (VOR) och analysen bygger pa att hitta samband mellan
en beroende variabel och flertal oberoende variabler. En variabel-orienterad forskning syftar
till att erhalla statistiska generaliseringar och beskrivningar snarare an att forklara fenomenet
(6 & Bellamy, 2012).

Studiens analys presenteras genom diagram, tabeller samt statistiska test som skapats i
dataprogrammet Statistical Package of Social Science (SPSS version 27). SPSS é&r ett
anvandarvanligt program som ar anpassat till att analysera och forsta kvantitativa data
(Vanderstoep & Johnston, 2009). Genom att anvéanda sig av SPSS bestar studiens analysstrategi
av en multipel regressionsanalys. En multipel regressionsanalys kan anvandas for att belysa
samhallsvetenskapliga problemstéllningar. Grundtanken i en regressionsanalys &r att
undersdka hur mycket av variansen i den beroende variabeln som kan férklaras av de oberoende
variablerna. FoOr att utféra en multipel regressionsanalys studeras fler &n en oberoende variabel
(Djurfeldt et al., 2011). Studiens multipla regressionsanalys bidrar till att upptédcka moénster och
samband mellan de olika variablerna och avsldja om stod for hypoteserna finns eller inte.

Analysen inkluderar &ven deskriptiv statistik och en korrelationsmatris. Enligt Pallant
(2010) ar deskriptiv statistik att foredra nar det kommer till studier som innefattar manskliga
deltagare. Deskriptiv statistik bestar av lagesmatt som median, medelvarde och typvérde samt
spridningsmatt som standardavvikelse och varians. Vanderstoep och Johnston (2009) beskriver
att en korrelation &r ett statistiskt matt pa hur variablerna associerar till varandra. | en
enkatstudie ar det forekommande att undersoka korrelationer och beddma sambandet mellan
variablerna. En korrelationsanalys anvénds dven till att underséka om sambandet &r statistiskt
signifikant for hela populationen eller om det enbart &r ett utslag av egenskaper hos de personer

som &r med i studiens urval (Djurfeldt et al., 2011).

3.3 Insamlingsmetod

Studiens priméardata samlades in genom en datorbaserad enkat. Vi ansag att det var mest
pragmatiskt att anvanda oss av enkater som insamlingsmetod av empiri i var studie, da enkater
ar ett effektivt systematiskt satt att na ut till manga respondenter samtidigt under ett begransat

tidsintervall. Datorbaserade enkéter kan ©ka svarsfrekvensen och minimera risken for
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felkodning da programmet samlar in datan och skoter 6verforingen till programmet Excel
automatiskt (Bryman & Bell, 2017). Ur en vetenskaplig aspekt kan studien forhalla sig neutral

till forskningsproblemet och erhalla en viss distans genom en enkatundersokning.

3.3.1 Enkatutformning och skala

Den databaserade enkéaten utformades i verktyget Google Forms. Enkatens fragor hade sin
utgangspunkt i de fem hypoteser som formulerats i relation till tidigare forskning och teori.
Dérmed ar den beroende variabeln digitalt konsumentbeteende och de oberoende variablerna
Content Marketing, SEO, Email Marketing, Social Media Marketing och Influencer Marketing
representerade i enkéatens utformning. Enkéten syftar till att undersoka hur konceptet Inbound
Marketing och relaterade strategier paverkar konsumenters beteende i relation till av
hdgengagemangsprodukter.

Enkaten bestod av 26 fragor med slutna svar (se bilaga 7.1 Operationalisering). Enligt
Bryman och Bell (2017) ar det enklare att koda den insamlade datan om fragorna har slutna
svar, vilket inte tillater respondenten att ange unika eller ovantade svar utan far valja mellan
forvalda alternativ. Vi valde att gora alla fragor och pastaenden i enkéaten obligatoriska, det vill
saga att respondenten var tvungen att besvara alla for att ga vidare till nasta avsnitt. Att gora
en fraga obligatorisk kan resultera i bade fordelar och nackdelar. Andelen bortfall minimeras,
men samtidigt kan ett tvang gora att respondenterna ar mer benagna att lamna enkaten eller ge
ett slumpmaéssigt svar. | inledningen av enkéaten informerades respondenten kort om
undersokningens syfte samt fortydligade respondentens anonymitet. Det sista stycket om
anonymitet &r en motivationshdjande faktor som enligt Ejlertsson (2014) 6kar respondentens
vilja att svara pa enkaten. For att forsakra oss om att respondenten tillhérde den population som
avsags undersokas sa bestod enkéten av sju inledande demografifragor med kontrollvariabler i
form av alder, kon, civilstand, utbildningsniva, inkomst, sociala medie- och
internetanvandning. Demografifragor ar relevanta for att studien ska fa en tydligare och
overgripande bild av respondenterna.

Utdver de inledande demografifragorna utformades enkaten med sex olika avsnitt med
ett antal pastaenden. Det forsta avsnittet stallde pastaenden relaterade till konsumentbeteende
och de sista fem avsnitten inkluderade pastaenden som var relaterade till de olika strategierna.
Enkaten utformades med olika typer av matvariabler som genererar skild information till var
studie. Enligt Djurfeldt et al. (2011) finns det fyra méatnivaer som kan mata kvantitativa och
kvalitativa variabler. Kvalitativa variabler pa den nominala skalan innebéar en kategorisering av

varden och har en godtycklig ordning. Kvalitativa variabler pa ordinalskalan innefattar

17



rangordning av vardena, vilket betyder att variablerna inte har ett ekvidistant forhallande.
Kvantitativa variabler pa kvotskaleniva kan beskrivas med ett kontinuerligt varierande
numeriskt varde. De inledande sju demografi fragorna hade variabler pa nominalskalan,
kvotskala och ordinalskaleniva. De 6vriga sex avsnitten var utformade med svarsalternativ pa
en sjugradig ordinalskala i form av en Likertskala. Enligt Hair et al. (2015) &r Likertskalan en
vanlig forekommande skala i kvantitativ forskning néar enkaten syftar till att mata attityd och
beteende. Likertskalan ar uppbyggd av sju olika grader dar respondenten kan véalja mellan
“Instdmmer inte alls” till “Instdmmer helt”. Den fjarde graden mojliggjorde en neutral respons.
Enkatens fragor inneholl inte nagra negationer for att respondenten inte skulle kunna lista ut

vilket svar som efterfragas (Blomkvist et al., 2018).

3.4 Urval

Kvantitativa undersokningar kan konstrueras sa att resultaten blir giltiga fér en hel population.
Den malpopulation vi har valt att definiera i studien ar allmanna svenska konsumenter, i aldern
25-55 ar, som ar vana att befinna sig i en digital kontext. Vi har valt att anvanda oss av metoden
icke-slumpmassigt urval i form av ett bekvamlighetsurval med malséttning att erhalla ett sa
representativt urval som mojligt. Ett representativt urval speglar det som géller for
populationen i helhet, men kan innebdra en osékerhet som beror pd den slumpmaéssiga
variationen. Urvalet genererar darmed en kompromiss dar vi behdver acceptera en viss
statistisk felmarginal. Malet med studien &r att sdga nagot om den definierade malpopulationen,
vilket innebar att urvalsramen &r ett verktyg for att kunna saga nagot om helheten. Ett stort
urval och liten spridning Okar chansen att uppmatt samband eller skillnad &r signifikant
(Djurfeldt et al., 2011).

Gallande urvalsstorleken anser Bryman och Bell (2017) att det inte finns nagon speciell
standard for hur manga respondenter som kravs. Urvalets storlek beror snarare pa faktorer som
tidsramar och pengar. For var studie var den bristande tidsramen en avgérande faktor vi fick ta
hansyn till vid val av urvalsstorlek. Flertal forfattare ger olika direktiv ndr det kommer till antal
respondenter som kravs for en multipel regressionsanalys. FOr samhallsvetenskaplig forskning
rekommenderar Stevens (1996) ungefar 15 respondenter per oberoende variabel for en
tillforlitlig ekvation. Tabachnick och Fidell (2013) beskriver en formel som réaknar ut krav
géllande minsta urvalsstorlek med hansyn till antal variabler som vi anvénder N > 50 + 8m (
m = antal oberoende variabler). Da studien bestar av fem oberoende variabler raknar vi ut att
N > 50 + (8 x 5) = 90, vilket innebér att studien behdvde minst 90 svar till den datorbaserade
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enkaten. Vidare publicerades enkaten tisdagen den 27 april 2021 och da valde vi forskare att
dela enkéten i vara egna sociala mediefloden pa LinkedIn och Facebook. Vi valde dessutom
att dela enkaten i vissa onlinebaserade grupper och natverk dar enkaten kunde na stor spridning
och uppna studiens malpopulation. Privata meddelanden med enkéten skickades ut till personer
i var omgivning for att nd var onskvarda urvalsstorlek. Enkaten var aktiv i sju dagar och

inaktiverades tisdagen den 4 maj 2021. Da hade undersokningen totalt genererat 204 svar.

3.5 Variabler

En variabel ar en konstruktion av distinkta varden. Genom att samla olika variabler fran ett
urval far forskare fram data. Det finns flera olika typer variabler som kan bli analyserade pa
olika satt (VVanderstoep & Johnston, 2009). Denna studie anvénder sig av en beroende variabel,
oberoende variabler och kontrollvariabler som befinner sig pa skalorna ordinal, nominal och
kvot. Studiens oberoende variabler och kontrollvariabler &r de variabler som &mnar att
klassificera urvalets respondenter, samt visa olika orsakssamband till studiens beroende

variabel.

3.5.1 Beroende variabel

Studiens beroende variabel ar digitalt konsumentbeteende. En beroende variabel &r den
utkomsten som forskaren ar intresserad av att méata, det vill sdga vad som &r matt genom sjalva
enkaten (Vanderstoep & Johnston, 2009). Enligt Djurfeldt et al., (2011) &r en beroende variabel

den handelse som utldses av kausal mekanism aktiverad av en oberoende variabel.

3.5.2 Oberoende variabler

Studiens oberoende variabler &r representerade av de fem marknadsforingsstrategierna som &ar
relaterade till Inbound Marketing: Content Marketing, SEO, Email Marketing, Social Media
Marketing och Influencer Marketing. Oberoende variabler &r de variabler som &r systematiskt
kontrollerade av studiens forskare. Forskarna avgor vilken effekt de oberoende variablerna har
pa den beroende variabeln (Vanderstoep & Johnston, 2009). En oberoende variabel kan tolkas
som en betingelse som aktiverar den beroende variabeln. Da studien har en komplex
forskningsdesign med flera oberoende variabler finns det fler potentiella effekter till att
resultatet blir statistiskt signifikant (Vanderstoep & Johnston, 2009).
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3.5.3 Kontrollvariabler

Studiens kontrollvariabler presenteras i de inledande fragorna om demografiska egenskaper
som amnar att skapa en bild av respondenten. Fragorna ror kategorierna: kon, alder, inkomst,
utbildning, civilstand, sociala medier- och internetanvandning. Variablerna kon, civilstand och
utbildning méts i en nominalskala och variabeln alder mats i en kvotskala. Sociala medier- och
internetanvandning mats i en ordinalskala. Vi valde att inkludera ovanstaende kategorier i var
enkat for att eventuellt kunna dra samband och analysera vart resultat mellan olika grupper

inom studiens empiriska urval.

3.5.4 Operationalisering

Vanderstoep och Johnston (2009) beskriver att det &r viktigt att tekniskt operationalisera
abstrakta koncept som forekommer i en studie. Vidare representerar operationaliseringen
studiens enkatfragor med hjalp av vara konstruerade variabler. Vara konstruerade variabler
grundar sig i tidigare forskning och teori kring konsumentbeteende och
marknadsforingsstrategier. Den operationella definitionen avgor hur variablerna skall kunna

beddmas eller métas (se operationaliseringen i bilaga 7.1.).

3.6 Metodreflektion

Som tidigare nadmnts antas ett positivistiskt synsétt i studien, vilket innefattar att vi
uppsatsforfattare forhaller oss objektiva till verkligheten. For att erhalla objektivitet har vi
noggrant reflekterat kring hela forskningsprocessen och 6vervagt potentiella fallgropar. Da var
kvantitativa studie har en variabel-orienterad forskningsdesign och antagit en deduktiv ansats
kan ett antal fallgropar pavisas. En potentiell fallgrop med en deduktiv ansats ar dess rigida
form, da omfattningen av studien begrénsas av hypoteser. Om de valda hypoteserna forkastas
kan studiens resultat bli otillrackligt (6 & Bellamy, 2012). Ytterligare en potentiell fallgrop
med studiens forskningsdesignen &r fokus pa abstrakta variabler. Det riskerar att forenkla
komplexa sociala fenomen och ge oss en ytlig forstaelse. Denna problematik kan dock
undvikas da studien syftar till att statistiskt generalisera och forklara ett fenomen.

Vi har uppmérksammat potentiella fallgropar avseende studiens insamlingsmetod i
form av enkater. Studiens enkét bestod av sjalvrapporterade data, vilket innebar att vi forskare
inte kan Overvaka respondentens svar som kan resultera i en hdg grad av bortfall och att svaren
uppfattats som tillrattalagda. Vi maste darfor lita pa att respondenterna svarar arligt gallande
deras beteende (Vanderstoep & Johnston, 2009). Vid en anonym datorbaserad enkét har studien

inte heller haft mojlighet att samla in tilldggsinformation eller komplettera datainsamlingen vid
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behov. Det finns &ven ett flertal tekniska begransningar som exempelvis att datorprogrammet
eller hardvaran inte kan uppna en viss funktionalitet, vilket bor beaktas vid en datorbaserad
enkat da det kan paverka svarsfrekvensen (Trost, 2012). Det finns dven potentiella fallgropar
gallande generaliserbarheten i studien. Bekvamlighetsurvalet kan betraktas som bristande, da
urvalet anses vara subjektivt vilket kan forsamra studiens generaliserbarhet (Bryman, 2016).

| studiens analysmetod kan ytterligare ett antal fallgropar pavisas. Studien har ingen
mojlighet att skapa en djupare analys med tanke pa vart metodval av insamling av primardata.
Trost (2012) beskriver att innan analysering av data bor forskare bearbeta materialet genom
reliabilitetstest och bortfallsanalys. Om skillnaden mellan populationen och den insamlade
datan &r stor, kan studiens slutsats paverkas i hog grad. En annan potentiell fallgrop for studien
ar vara indexvariabler. Indexvariabler anvénds till att mata en grupp variablers tathet,
sammanhallning, jamlikhet och jamstalldhet. Ett index medfér dock aven en risk av att vara
godtycklig, det vill séga att det ar svart att sdga nagot om gruppens integrering om de inte

stdammer Overens i tillrackligt stor utstrackning (Djurfeldt et al., 2018).

3.7 Studiens anvandbarhet

For att bekréfta studiens anvandbarhet har vi uppsatsforfattare stravat efter att vara transparenta
och medvetna om studiens validitet, reliabilitet och generaliserbarhet. Vi har noggrant
analyserat och utvarderat hur empirin ar konstruerad, kodad, tolkad, analyserad, skapad och
samlad. For att stdrka anvandbarheten i studiens resultat har vi anvant oss av méatverktyg och
skalor som ar accepterade inom den samhallsvetenskapliga forskningen (6 & Bellamy, 2012).
Bryman och Bell (2017) menar att reliabilitet &r viktigt i en kvantitativ studie da
undersokningen bor vara stabil 6ver tid. En stabil undersokning innebér att resultatet erhaller
samma maétvérde vid skilda matningar.

For att starka reliabiliteten i uppsatsen har vi valt att motivera metodvalet for att
framtida forskare skall kunna reproducera studien. Som tidigare nd&mnt &mnade vi att géra en
multipel regressionsanalys (se 3.2 Forskningsdesign och analysstrategi). Innan vi analyserade
var data utfordes ett antal reliabilitetstester med syfte att mata den interna konsistensen.
Testerna ar viktiga att genomfora for att sakerstalla studiens tillforlitlighet. Ett satt att méta den
interna konsistensen i studien ar att undersoka vardena Cronbach’s Alpha och Mean Inter-item
korrelation (Pallant, 2010). Det &r onskviért att en koefficient har ett Cronbach’s Alpha vérde
pa over 0.7 for att raknas som tillforlitlig. Da skalan i studiens enkat bestar av en sjugradig

Likertskala finns det en risk att Cronbach’s Alpha visar ett 14gt vdrde. Nar skalan har férre dn
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tio steg kan en Mean Inter-item Kkorrelation anvéndas som ett kompletterande varde for att
stérka studiens reliabilitet. Mean Inter-item korrelationsvérdet bor vara mellan 0.2 och 0.4 for
att anses tillforlitlig (Briggs & Cheek, 1986).

Det andra steget vi utférde med syfte att stdrka studiens anvandbarhet var att genomfora
ett multikollinaritetstest och korrelationsmatris. Ett multikollinaritetstest syftar till att analysera
om det finns en hog korrelationen mellan studiens aktuella variabler (Pallant, 2010). For att
undersoka om det rader multikollinearitet mellan variablerna mater vi toleransvérdet och
variance inflation factor (VIF). Toleransvérdet bor vara hogre an 0.10, ett lagre varde kan leda
till multikollinearitet. Enligt Pallant (2010) bor VIF vardet vara sa lagt som majligt for att
undvika multikollinearitet. Vid ett varde som ar under an 10 rader inga for starka samband
mellan variablerna.

Da studien foljer en variabel-orienterad forskningsdesign var malet att erhalla
generaliserbara slutsatser. Generaliserbarhet i en kvantitativ studie gar hand i hand med ett
representativt urval. Under studiens gang har vi varit medvetna om att det kan vara svart att dra
generaliserbara slutsatser stérre an sjélva urvalet (Bryman, 2016). Med syfte att forstarka
studiens externa validitet gjorde vi ett gediget bakgrundsarbete och studerade begrepp och
konceptformulering fran tidigare forskning i liknande forskningsomrade (6 & Bellamy, 2012).
Den externa validiteten i forskningsstudien tas ocksa i uttryck genom den presenterade
operationaliseringen (se bilaga 7.1). | operationaliseringen forklaras studiens framtagna
variabler och sétts i relation till tidigare forskning som vi anvant oss av i uppsatsen. Att kunna
tolka tidigare forskning och applicera den i aktuell forskning ar av stor vikt for den externa
validiteten. Den interna validiteten ar stark om studien undgar systematiska fel samt att studien
maéter det den onskar mata. Vi har stravat efter att héja den interna validiteten genom att
analysera och samla var empiriska data samt analysera hur denna kan beskriva verkligheten (6
& Bellamy, 2012). Slutligen har vi genom studiens gang stravat efter transparens och internt
diskuterat potentiella bortfall, systematiska fel och potentiella fallgropar. Det har vi gjort med

syfte att uppna en  kommunikativ ~ validitet (6 & Bellamy, 2012).
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Resultat och analys

| féljande avsnitt presenteras studiens resultat och analys. Kapitlet inleds med en éverskadlig
demografisk analys av enkatens respondenter och darefter foljer resultat fran analyserna i
SPSS. Mer specifikt presenteras deskriptiv statistik, reliabilitetstest och multipel

regressionsanalys. Avsnittet avslutas med en hypotesprévning.

4.1 Demografisk analys

For att undersokta den demografiska distributionen bland enkétens respondenter genomfordes
en demografisk analys av 204 respondenter. Studien valde att inkludera ett antal cirkeldiagram
och stapeldiagram for att tydliggora spridningen av kontrollvariablerna. | figur 2 kan vi tydligt
se att kvinnor &r 6verrepresenterade i form av 75% av hela populationen. Tidigare i studien har
definierades enkatens malpopulation i form av allmanna svenska konsumenter i aldern 25-55
ar och som ar vana att befinna sig i en digital kontext. Vid narmare analys av figur 3 &r 126 av
respondenterna befann sig i denna aldersgrupp, vilket utgjorde hela 61,7% av urvalet. Vidare
kan vi tydligt urskilja i figur 4 att 96 av respondenternas civilstand ar sambo/sérbo, vilket
utgjorde 47,1% av alla respondenter.

| figur 5 har majoriteten i form av 83 respondenter, 40,7%, svarat Universitet/Hogskola
med kandidatexamen som hdgsta avklarad utbildning. Slutligen nér vi avl&ser respondenternas
svar om inkomstniva kan studien konstatera en jamn spridning utan stérre avvikelser.
Majoriteten i form av 50 respondenter (24,5%) tjanade mellan 25.000 kr till 35.000kr innan
skatt (se figur 6). Utifran denna demografiska analys kan vi anta att enkatens genomsnittliga
respondent var en kvinna i aldern 25-55 ar, med civilstand sambo/sarbo och har avslutat en
kandidatutbildning pa universitet/hdgskola.

Vidare har studien valt att inte inkludera cirkeldiagram och stapeldiagram pa
kontrollvariablerna internetanvéndning och sociala medieanvéndning i den demografiska
analysen. Resultatet av dessa variabler speglade att en stor majoritet anvénde sig av internet

och sociala medier varje dag.
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Antal kon:

@ Kvinna @ Man

Figur 2. Cirkeldiagram dver kdnsférdelningen mellan respondenterna.

Antal mot Fodelsear
60

40

Antal

20

1945-1955  1956-1965

1966-1975 1976-1985

1986-1995  1996-2005

Fiidelsedr

Figur 3. Stapeldiagram Gver fordelningen av respondenternas fodelsear.
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Civilstand:

Sambo/Sérbo @ Skild/Separerad @ Ensamstaende/Singsl @ Gitt @ Villgj ange
@ Anka/Ankling

a6

Figur 4. Cirkeldiagram 6ver fordelningen av respondenternas civilstand.

Hogsta avklarad utbildningsniva:

@ Kandidatexamen @ Doktorsexamen @ Gymnasium @ Magister/Masterexamen
Yrkesexamen @ Grundskola @ Villgj ange

Figur 5. Cirkeldiagram 6ver fordelningen hogsta avklarade utbildningsnivan.
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Antal mot Inkomst

a0
47

A0 42

3 20

Antal

0 Il

0-15.000kr 15.000-25 25.000 - 35.000- 45000 kroch Villgj ange

000 kr. 35.000 kr. 45.000 kr. hégre

Inkomst

Figur 6. Stapeldiagram éver fordelningen av respondenternas inkomstniva.

4.2 Deskriptiv statistik

Studiens konstruerade beroende indexvariabel (DK) ar utkomsten av det vi ar intresserade av
att mata i relation till de oberoende variablerna. Vidare omvandlade vi &ven de oberoende
variablerna till index for att kunna jdmna ut slumpmaéssiga variationer i varje enskilt svar i
enkéaten (Sundell, 2012). | figur 7 presenteras enkatresultatet i form av deskriptiv statistik som
ger en Overblick 6ver respondenternas svar genom att avldsa medelvardet och
standardavvikelsen for varje konstruerat index. Enkatens svarsalternativ ar byggd pa en
sjugradig Likertskala dar (1) refererar till “instdmmer inte alls” och (7) refererar till
“instammer helt”.

Den deskriptiva statistiken visar att indexvariablerna SEO (5.33) och DK (5.4966) har
hogre medelvarden &n resterande variabler, vilket innebdr att de ligger ndrmast till
svarsalternativet “Instimmer helt”. Medelvardet for indexvariablerna CM (3.7467) och SMM
(3.4591) forhaller sig nara mitten pa skalan, vilket indikerar att den genomsnittliga
respondenten varken “instdmmer” eller “instdmmer helt” nér det kommer till dessa index.
Enligt Pallant (2010) ar standardavvikelse ett statistiskt matt som visar hur mycket vardena for
en population avviker fran medelvardet. Baserat pa tabellen kan vi avldsa att

standardavvikelsen for indexvariablerna stracker sig fran 1.3746 till 1.997.
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DK CM EM SEO SMM IM
Medelvarde 5.4966 |3.7467 [2.9199 ([5.33 3.4501 2.9624
Standardavvikelse | 1.997 1.45714 (1.39300 [ 1.3746 |1.38130 |1.64674

Figur 7. Deskriptiv statistik och standardavvikelse for studiens indexvariabler.

4.3 Reliabilitetsanalys

4.3.1 Intern reliabilitet
Innan vi konstruerade vara index utférde vi ett reliabilitetstest for att granska variablernas

tillforlitlighet i forhallande till varandra. Nar det galler studiens interna reliabilitet &r det
viktigaste vardet Cronbach’s Alpha, vilket bor ligga 6ver 0.7 for att rdknas som tillforlitlig
(Pallant, 2010). Nar vi utforde test pa studiens reliabilitet visade det sig att de flesta av vara
variabler moter de stallda kraven pa 6ver 0.7. Dock visade det sig att tva av vara konstruerade
index hade varden under 0.7: Search Engine Optimization (SEO, 0.529) och Social Media
Marketing (SMM, 0.695). Nar vi konstruerade var indexvariabel SEO, tog vi bort variabeln
SEO4 for att uppné ett hogre virde pd Cronbach’s Alpha och for att na en hogre intern
reliabilitet i var studie. Det kan finnas manga bakomliggande faktorer till att SEO4 inte var bra
for den konstruerade variabelns interna reliabilitet, men den mest troliga forklaringen &r att den
enskilda indexfragan inte hangde ihop dem Ovriga. Trots elimineringen av SEO4 uppnadde
indexvariabeln SEO inte ett giltigt Cronbach’s Alpha virde, men ett battre sadant (0.695).
Studien fick darfor anvanda ett ytterligare reliabilitetsmatt for indexvariablerna SEO och
SMM. Pallant (2010) beskriver att Mean Inter-item korrelationsvarde &r ett alternativt
reliabilitetsmatt som kan gora variablerna giltiga i en studie. Mean Inter-item
korrelationsvérdet bor optimalt vara mellan 0.2 och 0.4 for att vara trovardigt (se avsnitt 3.7
Studiens anvandbarhet). Indexvariabeln Social Media Marketing visade sig vara nara
Cronbach’s Alpha (0.695<0.7) samt ha ett Mean Inter-item korrelation varde pa 0.432, vilket
innebar att vi tar beslutet att variabeln ar fortsatt relevant till var studie. Indexvariabeln SEO

visade sig uppna ett giltigt korrelationsvarde med ett Mean Inter-item pa 0.316.
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Konstruktioner Cronbach's = Mean Inter-item Antal
Alpha Correlation objekt

Digitalt Konsumentbeteende (DK) 0.934 0.839 3
Content Marketing (CM) 0.701 0.438 3
Email Marketing (EM) 0.817 0.608 3
Search Engine Optimization (SEO) | 0.559 0.316 4 (3)
Social Media Marketing (SMM) 0.695 0.432 3
Influencer Marketing (1IM) 0.858 0.685 3

Figur 8. Konstruerande index och reliabilitet i form av Cronbach’s Alpha och Mean Inter-item
korrelationsvarde.

4.3.2 Multikollinearitetstest

Vi utforde ett multikollinearitetstest mellan de oberoende variablerna for att forsakra oss om
att variablerna inte var for linjart korrelerade med varandra. Enligt Pallant (2010) uppstar
multikollinearitet nér de oberoende variablerna &r for lika varandra och deras unika
forklaringskraft inte gar att uttala sig om. For att undersoka relationen (r-vardet) mellan var
beroende variabel (DK) och vara oberoende variabler (CM, EM, SEO, SMM, IM) uppfordes
en korrelationsmatris med korrelationskoefficienter som visar hur variabler i studien &r
relaterade till varandra. Enligt Pallant (2010) strécker sig Pearson korrelationskoefficienter
mellan vardena -1 till +1. VVardena indikerar vilken typ av positiv eller negativ korrelation det
ar mellan de testade variablerna. Enligt korrelationsanalysen i figur 9 kan vi avlésa att det finns
positiva korrelationer mellan samtliga av vara variabler. Enligt Pallant (2010) &r riktlinjerna att
r=0.10 till r=0.29 indikerar pa ett litet samband mellan variablerna. Tabellen nedan visar att
variabeln SEO r=0.285 hade ett litet samband med den beroende variabeln (DK), men starkast

samband av de oberoende variablerna.
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DK CM EM SEO SMM IM
DK 1.000 0.157 0.268 0.285 0.100 0.237
CM 0.157 1.000 0.388 0.325 0.653 0.457
EM 0.268 0.388 1.000 0.293 0.315 0.268
SEO 0.285 0.325 0.293 1.000 0.373 0.344
SMM 0.100 0.653 0.315 0.373 1.000 0.457
IM 0.237 0.457 0.268 0.344 0.457 1.000

Figur 9. Pearson Korrelationsmatris. De viktigaste vardena for studien ar markerade i ljusgra.

Som vi kan se i figur 9 &r de oberoende variablerna SMM och CM lite for hogt korrelerade
med varandra. Nar korrelationen mellan variablerna ar stark finns det en risk att
multikollinearitet uppstar. For att sékerstalla att var modell lampar sig bra for en multipel
regressionsanalys valde vi darfor att gora ett multikollinearitetstest som narmare undersoker
variablernas relation (se avsnitt 3.7 Studiens anvandbarhet). Nedanstaende tabell visar att ingen
av de oberoende variablerna hade ett VIF-varde 6ver 10, samt att alla oberoende variabler hade
ett toleransvarde Gver 0.10 vilket signalerar att var modell lampar sig bra for en multipel

regressionsanalys.

Modell Tolerans VIF

CM 0.513 1.948
EM 0.813 1.230
SEO 0.797 1.254
SMM 0.524 1.908
IM 0.718 1.393

Figur 10. Multikollinearitetstest med toleransvarde och VIF-varde.

4.4 Multipel regressionsanalys

4.4.1 R Squared och Anova
Vi genomforde en multipel regressionsanalys som &mnade att undersdka hur variansen i
studiens beroende indexvariabel kunde forklaras av modellen i helhet. Vardet R Square (R?)

visar hur stor andel av variationen i den beroende variabeln som kan forklaras av de oberoende
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variablerna (se figur 11). Pallant (2010) skriver att nér ett litet urval ar involverat tenderar R>

visa en optimistisk dverskattning av det verkliga vardet i populationen. Adjusted R> Square

korrigerar vérdet och ger en battre berakning. Var modell visade ett R== 0.141, men da vart

urval bestod endast av 204 respondenter valde vi att kolla pa véardet Adjusted R: Square som

visar 0.120. Utifran denna analys kan vi identifiera att 12% av variationen i den beroende
variabeln (DK) kan forklaras av de oberoende variablerna (CM, EM, SEO, SMM, IM), vilket

tyder pd att det finns ett samband mellan modellens beroende variabla och oberoende variabler.

Modell

R

R Square

Adjusted R Square

1

0.376

0.141

0.120

Figur 11. Sammanfattning Multipel Regressionsmodell.

| Anova ges ett helhetsmatt pa modellen och ett s kallat signifikanstest som visar om modellen

har en forklaringskraft (se figur 12). Enligt Pallant (2010) ar den konventionella gréansen for

signifikansnivan 0.05. Var modell visar en total signifikansniva pa 0.001, vilket gor att vi kan

utga fran att modellen i helhet ar anvandbar och har hég tillforlitlighet.

Modell Sum of Squares Sig.

1 Regression 915.895 <0.001
Residual 5576.100
Total 6494.995

Figur 12. ANOVA.

4.4.2 Koefficienter

| figur 12 kan vi avlasa att variabeln SEO £=0.214 uppvisar den starkaste unika effekten pa det

digitala konsumentbeteendet. SEO uppfyller &ven det rekommenderade signifikansvardet som
enligt Pallant (2010) ska vara lagre &n p=0.05 for att vara tillforlitligt. Variablerna EM $=0.194

och IM B=0.160 visade enligt koefficientanalysen att de hade en effekt pa den beroende

variabeln och uppnadde statistisk signifikans.
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Standardiserad Sig.
Konstruktioner Koefficient p <0.05

Beta
Content Marketing (CM) 0.024 0.793
Search Engine Optimization (SEO | 0.214 0.004
Email Marketing (EM) 0.194 0.009
Social Media Marketing (SMM) -0.129 0.157
Influencer Marketing (1M) 0.160 0.041

Figur 13. Standardiserade betakoefficient varden och signifikansniva.

4.4.3 Normal Probability Plot

Grafen Normal Probability Plot (se figur 9) visar att prickarna nagorlunda féljer den diagonala
linjen. Det finns inga markanta variationer som sticker ut fran normaliteten. Grafens uppvisade
varden indikerar pa en liten avvikelse mellan 0.3 och 0.8, men i modellens fall ar det inte

tillrackligt mycket for att det ska orsaka problem i var studie.

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual

Dependent Variable: Konsumentbeteende
1.0

0.8

0.6

/

0.4 :

Expected Cum Prob

0.2

0.0 0.2 0.4 0.6 0.8 1.0

Observed Cum Prob

Figur 14. Normal P-P Plot
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4.5 Hypotesprévning

| tabellen nedan har vi inkluderat den pastadda effekt som hypoteserna har, variablernas
standardiserade betakoefficienter, signifikansnivaer och vilket beslut kring hypoteserna vi har
tagit. Sammanfattningsvis visar resultatet av analyserna att tre av vara hypoteser kan bekréaftas
(H2, H3 och H5) och tva forkastas (H1 och H4). Utifran tabellen kan vi konstatera att SEO
=0.214 hade starkast betydande positiva samband med konsumentbeteendet. SEO uppnadde ett
p=0.004, vilket indikerar att variabeln statistiskt kan forklara den oberoende variabeln.
Studiens andra hypotes H2 kunde darmed bekraftas. Resultatet i korrelationsanalysen visade
att SEO r=0.285 hade starkast betydande positiva samband med digitalt konsumentbeteende.
Den andra oberoende indexvariabeln som unikt kan forklara den beroende
indexvariabeln & EM. Samtliga av studiens statistiska tester visade att den oberoende variabeln
Email Marketing har ett betydande positivt samband med det digitala konsumentbeteendet.
Hypotesen H3 kunde bekraftas da resultatet av den multipla regressionsanalysen visade att
variabeln EM hade ett av de hogsta standardiserade betakoefficient varde $=0.194. EM visade
p=0.009 vilket starker hypotesens verifiering ytterligare. Utifran korrelationsanalysen visade
det sig att den oberoende variabeln EM hade ett starkt samband med digitalt
konsumentbeteende r=0.268. Den tredje indexvariabeln som visade sig ha ett betydande positiv
samband med den beroende variabeln var IM. Darmed kunde H5 bekréftas da variabeln
dessutom uppgav ett standardiserat betakoefficientvarde pa p= 0.160. IM hade
signifikansnivan p=0.041, vilket innebéar att variabeln kan statistiskt forklara den oberoende
variabeln. Utifran korrelationsanalysen uppvisade IM ett positivt samband med DK, r=0.237.
Hypotesen H1 forkastas dd variabeln CM uppnadde ett for lagt standardiserat
betakoefficient varde p =0.024 och for hogt varde pa signifikansniva p=0.793, vilket innebar
att den oberoende variabeln inte kunde bidra med en giltig forklaring till den beroende
variabeln. Hypotesen H4 forkastas da indexvariabeln SMM f=-0.129 visade en negativ effekt
pa den beroende indexvariabeln DK. SMM visade aven ett for hogt varde pa signifikansnivan,
p=0.157, vilket indikerar att vérdet inte ar tillforlitligt. Tabellen figur 15 visar vilka hypoteser
som forkastas och vilka som bekréftas. Bekréftas menas med att hypotesen understddjs av
datan, medens forkastas inneb&r motsatsen. | figur 16 sammanfattas modellens hypoteser dar

de rodmarkerade ar forkastade.
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Hypotes Effekt Beta Sig. Beslut
H1 CM — DK 0.024 0.793 Forkastas
H2 SEO — DK 0.214 0.004 Verifierad
H3 EM — DK 0.194 0.009 Verifierad
H4 SMM — DK -0.129 0.157 Forkastas
H5 IM — DK 0.160 0.041 Verifierad
Figur 15. Oversikt av vara hypoteser med direkt effekt.
Content Marketing
(CM)

konsumentbeteende

Digitalt

Search Engine
Optimization
(SEO)

Email Marketing
H3+ (EM)

Social Media
Marketing
(SMM)

Influencer
Marketing
(IM)

Figur 16. Modell med studiens hypoteser. De férkastade hypoteserna ar rodmarkerade.
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Diskussion och slutsats

| avsnittet framfors en inledande diskussion av undersokningens analytiska resultat i
forhallande till studiens syfte och generella upptéackter. Diskussionen amnar till att besvara
studiens forskningsfraga genom att ge en detaljerad inblick i studiens oberoende variabler i
relation till det teoretiska ramverket. Vidare diskuteras verifieringen eller forkastningen av
samtliga hypoteser. | slutsatsen redovisas en sammanfattning av de viktigaste resultaten som
producerats i studien. Det foéljs av en avslutande diskussion kring studiens bidrag till
forskningsfaltet strategisk kommunikation samt studiens begransningar och forslag till

framtida forskning inom amnet.

5.1 Inledande diskussion

Studien &mnar till att bredda kunskapen om hur marknadsféringskonceptet Inbound Marketing
paverkar det digitala konsumentbeteendet. | den inledande fasen av studien beskrev vi hur
varumarket Carpe Diem och deras marknadsféring om hdgengagemangsprodukter anvands
som inspirationskalla (se 1.1 Introduktion). Vi valde sedan att diskutera hur digitaliseringen
och en starkare konkurrens pa e-handelsmarknaden paverkar foretag att anvanda sig av olika
marknadsforingsstrategier i digitala kanaler for att 0ka medvetenheten om sitt varumérke.
Syftet med var studie blev sdledes att nd ett generaliserbart resultat om vilken
marknadsforingsstrategi som har starkast betydande positiva samband med det digitala
konsumentbeteendet i relation till kop av hdégengagemangsprodukter.

Under studiens utformning insag vi att forskning kring digitalt konsumentbeteende i
relation till Inbound Marketing var ett relativt outforskat omrade (Bezhovski, 2015; Kelly &
Kvarfordt, 2013). Sett till den insamlade datan och tidigare forskning upptdckte vi att
konsumenter vanligtvis inte reflekterar dver sitt beteende och val nér de befinner sig online.
Istallet observerar denne andras beteenden eller ser till sina tidigare erfarenheter vid olika
konsumentval (Rajagopal, 2018). Utifran enkéatens respondenter drog vi en generell upptackt
att konsumenter som befinner sig online foljer Chaffey och Ellis-Chadwick (2016) teori kring
konsumentbeteende. Den som handlar online tenderar att vara av en yngre generation, ha mer
disponibel inkomst, battre  utbildning  samt  hdgre digital kompetens.

En vytterligare generell upptackt som gjordes i tidigare forskning var ett antal
kommunikativa faktorer som kan ha en signifikant betydelse for de oberoende variablernas

samband med den beroende variabeln. De sex kommunikativa faktorerna &r integrerade i
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marknadsforingskonceptet Inbound Marketing och ar viktiga for foretag att ha i atanke nar de
implementerar marknadsforingsstrategier. Foljande diskussion behandlar de generella
upptackter som amnar att besvara studiens forskningsfraga genom att ge lasaren en mer

detaljerad inblick dver vart resultat.

5.1.1 Content Marketing
Resultatet som utlases fran den totala regressionsanalysen forkastar studiens forsta hypotes H1.

Vi konstaterade att Content Marketing inte har ett betydande positivt samband med det digitala
konsumentbeteendet da signifikansvardet i koefficientanalysen inte &r trovardigt, vilket innebar
att slumpen ar en hdg avgorande faktor i skillnaden med det digitala konsumentbeteendet. Sett
till den laga standardiserade betakoefficient vardet kan Content Marketing endast forklara
marginella skillnader i den beroende variabeln, vilket tyder pa att hypotesen bor forkastas. |
teorin beskrev Rowley (2008) att Content Marketing syftar till att méta den identifierade
malgruppens redan befintliga informationsbehov och utforma relevant innehall som attraherar
och bygger relationer. Utifran analysens resultat finns det ett positivt samband mellan Content
Marketing och den beroende variabeln, men inte tillrackligt betydande samband med det

digitala konsumentbeteendet.

5.1.2 Search Engine Optimization
Resultatet i den totala koefficientanalysen visade att Search Engine Optimization hade hogst

standardiserad betakoefficient § =0.214. Resultatet bekraftade hypotesen H2 och samtidigt
besvarades studiens fragestallning géllande vilken marknadsforingsstrategi inom Inbound
Marketing som har starkast betydande positivt samband med det digitala konsumentbeteendet.
Att SEO skulle ha ett starkt inflytande pa digitalt konsumentbeteende var inte ett Gverraskande
resultat da tidigare teori beskriver att dagens digitala landskap och dess nya tekniker har
forandrat konsumentbeteendet och kdpprocessen. Enligt tidigare forskning definieras den
digitala konsumenten som en symbios av tva identiteter i form av en konsument och en
anvandare, vilket har betydelse for hur konsumenten beter sig online och framfor allt sdker
efter information (Alavi et al., 2019).

Studiens resultat visade att majoriteten av urvalet soker efter information om ett
foretag/varumarke/produkt pa en sokmotor, vilket tyder pa att konsumentbeteendet har
forandrats (Opreana & Vinerean, 2015). Enkéten visade sig att majoriteten av respondenterna
ansag att de far upp relevanta sokresultat nar dem soker pa en specifik produkt eller varumarke
via en sokmotor. Resultatet pavisar relevansen av hur viktigt det &r att foretag implementerar

strategin SEO i sin Inbound Marketing strategi for att ha en fordelaktig position pa marknaden.

35



Foretag bor se till att de har ett véalutvecklat innehdll pa deras hemsida for att ha méjligheten
att hamna hogt upp i sokfalten pa olika sokmotorer (Opreana & Vinerean, 2015).

Nar det kommer till hdgengagemangsprodukter ar det hogst relevant for foretag att se
over sin SEO strategi da dessa kop oftast &r mer omfattande och konsumenter lagger darfor ner
mer tid pa informationssokning (Strom & Vendel, 2015). Da majoriteten av urvalet véljer att
borja sin kopresa fran en sokmotor uppstar en majlighet for foretag att skapa en relation med
besokaren. Lojalitet ar en viktigt kommunikativ aspekt att strava efter vid implementation av
SEO da en ndjd konsument oftast kommer tillbaka till varumarket om och om igen. Nojda
konsumenter kan i sin tur na ut till foretagets malgrupp pa ett nytt och akta satt (Skogh, 2020).

5.1.3 Email Marketing

Hypotesen H3 bekraftades da analysens resultat indikerade att EM har ett betydande positivt
samband med DK. Resultatet fran enkéten visade att de flesta av respondenterna inte Gppnade
email och var negativt instéallda till att fa email fran foretag/varumarken, vilket féljer teorin om
att Email Marketing kan uppfattas irriterande och irrelevant fran konsumentens perspektiv
(Hartemo, 2015). Email ar en kanal som tillater hog grad av personifierat innehall till stora
volymer av mottagare i varumarkets malgrupper. Strategin handlar saledes mer om att utveckla
en relation med konsumenten for att 6ka lojaliteten mellan varumérke och konsument.

Utifran gjorda analyser kan vi konstatera att den oberoende variabeln EM har ett néra
samband med den beroende variabeln DK, vilket kan forklaras av att konsumenter redan har
tagit ett steg i kOpprocessen och gjort en konvertering genom att lamna leads i form av en
emailadress. Resultatet av den oberoende variabeln Email Marketing pavisar att individen
tidigare har sokt sig till ett specifikt foretag/varumarke och sedan gett tillgang till sin
emailadress. Teorin Email Marketing utgar darmed fran att konsumenter har accepterat att
foretaget anvander deras kontaktuppgifter och sedan far innehall dem é&r intresserade av
(Hubspot, 2021a).

5.1.4 Social Media Marketing

Analysresultatet av Social Media Marketing visade att hypotesen H4 forkastas da den
standardiserade betakoefficient véardet uppgav ett negativt vérde, vilket indikerar att SMM har
en negativ effekt pa det digitala konsumentbeteendet. Majoriteten av respondenterna i enkaten
ansag inte att det var viktigt att foretag 6ppnar upp till en dialog pa sociala medier, vilket gar
emot Albinsson och Yasanthi Pereras (2012) teori om att kontakten med andra konsumenter

har stor betydelse for individens slutgiltiga beteende. Resultatet indikerade att respondenterna
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inte vanligtvis brukar engagera sig pa foretagets sociala medier genom att
gilla/dela/kommentera inldgg. Respondenterna i enkéten svarade dock enligt den 6vre halvan
pa skalan 1-7 (instammer inte alls - instammer helt) som berdrde att det var viktigt att foretag
var aktiva pa sociala medier. Det kan tyda pa att konsumentbeteendet paverkas till en liten grad

nar ett varumarke eller en specifik produkt exponeras for konsumenten pa sociala medier.

5.1.5 Influencer Marketing

Hypotesen H5 gallande att Influencer Marketing har ett betydande positivt samband med det
digitala konsumentbeteendet bekraftades enligt analysens resultat. Gillin (2008) skriver att en
vinnande kommunikation &r den som &r personlig och engagerar, vilket kan uppnas genom
anvandningen av Influencer Marketing. Respondenterna i var enkat ansag dock motsatsen.
Majoriteten av respondenterna var inte mer bendgna att képa en hégengagemangsprodukt
online bara for att en influencer hade marknadsfort den i sina kanaler. Respondenterna ansag
inte heller att samarbeten mellan influncers och varumarken &r é&kta, vilket gar emot
Liebermans (2008) artikel om att strategin Influencer Marketing kan vara ett bra satt att
inspirera och engagera konsumenter for att skapa en mer dkta shoppingupplevelse. Trots detta

var det flera respondenter som foljde influncers dagligen pa deras digitala kanaler.

5.2 Slutsatser

Var studie syftade till att identifiera den marknadsféringsstrategi inom Inbound Marketing som
hade det starkaste betydande positiva sambandet med digitalt konsumentbeteende i relation till
hdégengagemangsprodukter. Vidare syftade studien till att statistiskt generalisera digitalt
konsumentbeteende och dra slutsatser som kan ge foretag information utifran konsumentens
perception.

Studiens resultat indikerade att samtliga oberoende variabler visade sig ha ett mindre
samband med den beroende variabeln. Resultatet bidrog till en 6vergripande slutsats kring att
alla utvalda strategier i studien blir darmed viktiga inom marknadsféringskonceptet Inbound
Marketing. For att besvara studiens fragestéllning “Vilken marknadsforingsstrategi inom
Inbound Marketing har starkast betydande positivt samband med det digitala
konsumentbeteendet?” visade studiens totala regressionsanalys att SEO hade starkast
betydande positivt samband med det digitala konsumentbeteendet. Det innebar att vi utifran
analysen kunde bekrafta hypotesen H2, samt hypoteserna H3 och H5 som ocksa uppvisade

relevanta varden. Studiens slutsats ar darmed att strategierna Search Engine Optimization,

37



Email Marketing och Influencer Marketing har betydande samband och kan forklara skillnader
i det digitala konsumentbeteendet. | helhet uppvisade var modell 12% andel av variationen i
den beroende variabeln digitalt konsumentbeteende. Modellen uppnadde ocksa en statistisk
forklaringskraft (<0.001) och kan darmed anses vara tillforlitlig.

Slutligen kan vi sétta in resultaten i ett storre samhallsperspektiv. Som vi tidigare
beskrev (se 1.1 Bakgrund) har marknadsforingsstrategier forandrats pa grund av det digitala
landskapet och nya tekniker. Det forandringar som skett har gjort att konsumenter har erhallit
nya kunskaper och fardigheter som innebaér att foretag bor anpassa sin kommunikation. Utifran
konsumentens perception bor foretag saledes ta mer hansyn till konsumentens beteende och
asikter. Resultatet av den insamlade datan och tidigare teorier indikerar att den kommunikativa
faktorn lojalitet hade storst inverkan pa det digitala konsumentbeteendet och bor beaktas vid
utformandet av marknadsféringsstrategier for att na ut till konsumenter och bygga relationer

med varumarket.

5.3 Bidrag till forskningsfalt

Studiens amnesval och syfte har bidragit med nya insikter till forskningsfaltet strategisk
kommunikation. Malet med strategisk kommunikation &r att skapa ett ramverk som integrerar
ett flertal forskningsfélt: PR, organisationskommunikation och marknadskommunikation. Ur
ett strategiskt kommunikativt perspektiv ar marknadskommunikation en strukturerad, effektiv
och matbar kommunikation som skapas med ratta strategier (Heide et al, 2018). | dagens
samhaélle representerar ett varumarke en upplevelse for konsumenter och & mindre associerad
med en enskild produkt eller tjanst. Till f6ljd av detta skifte har det uppstatt flertal utmaningar
for foretag att strategiskt na ut till konsumenter och skapa engagemang gentemot varumarket.
Genom att belysa nya digitala marknadsforingsmetoder som Inbound Marketing kan studien
bidra med relevant kunskap i en digitaliserad samtid. I var studie har vi valt att tillampa en
kvantitativ ansats inom omradet strategisk kommunikation for att bidra med en mer
generaliserbar kunskap. Det kunskapsbidrag som studien medfor kan relateras till sambandet
mellan marknadsforingskonceptet Inbound Marketing och det digitala konsumentbeteendet.
Med var studie har vi dven bidragit till forskning genom att implementera
marknadsforingsstrategin Influencer Marketing under konceptet Inbound Marketing. Vidare
bidrar studien med ny kunskap ur ett konsumentperspektiv, da tidigare forskning till stor del

bestatt av studier ur ett managementperspektiv. Studien har ocksa bidragit med praktisk
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kunskap for hur foretag bor anvanda Inbound Marketing som en del av deras strategiska

marknadskommunikation.

5.4 Begransningar och forslag till framtida forskning

Under studiens gang uppkom en del begransningar. Till att borja med ar det omojligt for oss
forfattare att forhalla oss helt neutrala. En viss frekvens av selektionsbias har paverkat studien,
delvis pa grund av studiens begransade urvalsstorlek och bekvamlighetsurval. | avsnitt 3.6
Metodreflektion diskuterade vi eventuella fallgropar med studien. Som resultatet visade kan
studiens fragestallning och syfte besvaras, men trots det kvarstar att namna huruvida resultaten
kan generalisera och representera befolkningen i sin helhet. En annan begransning med studien
ar att fragorna i enkéaten bestod enbart av tre till fyra fragor per Inbound Marketing strategi,
vilket i efterhand kan ha varit for fa antal for att kunna dra generella slutsatser. Som en
konsekvens av studiens begransade tid valde vi ett bredare urval av respondenter att
generalisera. Ett forslag till framtida forskning &r att undersoka modellen med
kontrollvariablerna, som exempelvis kon, alder och inkomstniva. Det hade varit intressant att
urskilja om resultatet forandrades med en variabel dér alla respondenter tjanar over 44.700 kr
i manaden, det vill sdga personer som definieras som hdginkomsttagare. Det kan bidra till att
forskningen nar ett mer generaliserbart urval och dra samband mellan kop av
hdgengagemangsprodukter och inkomst.

Vidare som namndes i avsnitt 4.3 Reliabilitetsanalys uppnadde variabeln SEO inte ett
tillforlitligt varde nér vi testade den interna reliabiliteten med Cronbach’s Alfa. For att uppna
hogre trovardighet tog vi darfor bort variabeln SEO4 i indexet. FOr transparensens skull &r det
viktigt att studien erkénner att ovantade problem uppkom som ledde till utslutning av vissa
variabler. Det kan i sin tur ha paverkat resultatet men da det kravs mer kunskap i omradet for
att forsta vad som kan ha gatt fel, ar det svart att precisera problemet. Slutligen har den har
studien skrivits pa distans da just nu rader en pandemi. Det kan ha paverkat att studien gatt
miste om kunskap som annars enkelt kan delas mellan larare och elever néar det kommer till
kvantitativ forskning.

Enligt tidigare analyser uppnadde studiens modell en statistisk forklaringskraft och kan
darmed anvandas som en grund till framtida forskning. Framtida forskare kan i synnerhet lagga
mer fokus pa att utféra nasta studie pa ett stérre och mer spridda urvalsgrupper. Vidare kan
framtida forskare analysera varje strategi mer djupgaende och stélla fler fragor i enkéten om

varje strategi for att uppna en mer trovardig generalisering av urvalet. Framtida forskare hade

39



ocksa kunnat utfora en likvardig studie med samma variabler fast med en kvalitativ ansats och
fokusera pa lagengagemangsprodukter. Genom att anvanda sig av kvalitativa metoder som
exempelvis intervjuer hade kunnat leda till ytterligare fordjupning i amnet bade pa en praktiskt
och teoretisk niva. Pa grund av radande pandemi var det omojligt for oss att gora fysiska
intervjuer, darav ar ett forslag att utfora intervjuer i butik for ett specifikt varuméarke. Som ett
resultat finns det mojlighet for framtida forskare att na ett relevant urval da den potentiella
kunden fysiskt gatt in i butiken for att handla.

Slutligen, vill vi rekommendera att fortsétta forska kring omradet Inbound Marketing.
Inbound Marketing ar ett intressant och relevant amne i dagens digitala samhalle och for
forskningsfaltet inom strategisk kommunikation. Det praktiska anvandandet av Inbound
Marketing strategier 6kar kraftigt, vilket innebar att var studie medfor bade en praktisk och
teoretisk kunskap. Studien har hog relevans for framtida forskning bade ur ett forskande
perspektiv men ocksa hur foretag likt Carpe Diem kan lyckas med sin Inbound Marketing

strategi med hansyn till konsumenten i en digital kontext.
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Bilagor

7.1 Operationalisering

KOD

PASTAENDE

VARIABEL

HYPOTES

Kon:

Ange koén:
Kvinna, Man, Annat, Vill ej ange

Kon

Alder:

Ange fodelsear:
>2005 - <1930

Alder

Civilstand

Ange ditt civilstand:
Ensamstaende/Singel
Sambo/Sérbo

Gift

Skild/Separerad
Anka/Ankling

Vill ej ange

Kultur

Utbildningsni
va

Ange avklarad utbildningsniva:

Grundskola

Gymnasium

Yrkesexamen

Universitet/Hogskola Grundniva (Upp till och med
avklarad Kandidatexamen)

Universitet/Hogskola Avancerad Nivé (Upp till och
med avklarad Magister- eller Masterexamen)
Universitet/Hogskola Forskarniva (avklarad
Doktorsexamen)

Vill ej ange

Kultur

Inkomstniva

Ange din huvudsakliga inkomst innan skatt:
0 - 15.000 kr.

15.000 - 25. 000 kr.

25.000 - 35.000 kr.

35.000 - 45.000 kr.

45.000 kr och hogre

Vill ej ange

Kultur

Hur ofta anvander du dig av internet?
Varje dag

Ca. 2-3 ganger i veckan

Enstaka tillfallen i manaden

Anvander inte alls

Vill ej ange

Forutsattning

SA

Hur ofta anvénder du dig sociala medier?
Varje dag

Ca. 2-3 ganger i veckan

Enstaka tillfallen i manaden

Forutsattning
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Anvander inte alls

Vill ej ange

DK1 Digitalt Konsumentbeteende: Digitalt
Jag har tidigare kdpt en hdgengagemangsprodukt Konsumentbeteende
online.

DK2 Digitalt Konsumentbeteende: Digitalt
Jag kan tédnka mig att kdpa en Konsumentbeteende
hégengagemangsprodukt online.

DK3 Digitalt Konsumentbeteende: Digitalt
Jag kommer fortsatta att kdpa Konsumentbeteende
hégengagemangsprodukter online i framtiden.

CcMm1 Content Marketing: Content Marketing | H1
Jag tycker om att se innehall och erbjudanden fran
varumarken nér jag ar online.

CM2 Content Marketing: Content Marketing | H1
Det ar stor sannolikhet att jag
gillar/kommenterar/delar innehall fran ett
varumarke som berér mig.

CM3 Content Marketing: Content Marketing | H1
Jag &r mer lojal mot varuméarken som publicerar
intressevackande innehall online.

SEO1 Search Engine Optimization: Search Engine H2
Jag brukar soka efter information om ett Optimization
foretag/varumarke/produkt pa en sékmotor
(Exempelvis Google, Bing, Yahoo).

SEQO?2 Search Engine Optimization: Search Engine H2
Nar jag soker efter information pa internet sa Optimization
vardesatter jag information som &r personligt
anpassad.

SEO3 Search Engine Optimization: Search Engine H2
Nar jag soker pa en specifik produkt eller Optimization
varumarke sa far jag relevanta sokresultat.

SEO4 Search Engine Optimization: Search Engine H2
Nar jag letar efter en htégengagemangsprodukt Optimization
besoker jag direkt ett varuméarkes hemsida som jag
redan kanner till.

EM1 Email Marketing: Email Marketing H3
Jag Oppnar oftast email som kommer fran
varumarken.

EM2 Email Marketing: Email Marketing H3

Jag &r positiv till att fa email fran varumarken.
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EM3 Email Marketing: Email Marketing H3
Jag brukar utnyttja erbjudanden jag far pa email
fran varumarken.

SMM1 Social Media Marketing: Social Media H4
Jag tycker att det ar viktigt att foretag ar aktiva pa Marketing
sociala medier.

SMM2 Social Media Marketing: Social Media H4
Jag brukar gilla/lkommentera/dela inldgg pa sociala | Marketing
medier fran foretag/varumarken.

SMM3 Social Media Marketing: Social Media H4
Jag tycker det ar viktigt att foretag ger mig Marketing
mojligheten att delta i diskussioner géallande deras
inlagg pa sociala medier.

IM1 Influencer Marketing: Influencer H5
Jag foljer och inspireras dagligen av influencers pd | Marketing
mina digitala kanaler.

IM2 Influencer Marketing: Influencer H5
Jag &r mer bendgen att konsumera en Marketing
hégengagemangsprodukt online nar en influencer
har marknadsfort den i sina digitala kanaler.

IM3 Influencer Marketing: Influencer H5
Jag anser att samarbeten mellan influencers och Marketing

varumarken ar akta.
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