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Forskningsfraga: Paverkar anvandningen av farg pa sociala medier konsumenters
kopintention?

Syfte: Undersoka hur farganvandning pa sociala medier inverkar pa konsumentbeteende.
Metod: Studien tillampar en kvantitativ forskningsmetod. Forskningsmetoden byggs vidare
med ett natexperiment med 80 totalt svarande. Ett T-test utfordes for att méta ifall det fanns
en signifikant skillnad mellan experimentgrupperna. Cronbach’s Alpha berdknades for att
styrka de olika variablerna i form av validitet for att sedan avslutas med en hypotesprévning
for att sedan prova noll hypotesen.

Teoretiska perspektiv: Den teoretiska referensramen omfattas av: Varumarkespersonlighet,
kopintention, fargforskning, kognitiv psykologi och anvandning av sociala medier.
Resultat: Resultatet pavisar att det finns en signifikant skillnad mellan grupperna (Rd) och
(BI3) géllande kdpintention och varumarkespersonlighet.

Slutsats: Var studie visar att det finns en signifikant skillnad vid konsumenters kopintention
och varumarkespersonlighet beroende pa fargexponering. Vi kan darmed dra parallellen att

anvandning av farg pa sociala medier paverkar konsumenters kopintentioner.
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Research question: Does the use of color on social media affect consumers' buying
intentions?

Purpose: The purpose of this study is to investigate how color used on social media affects
consumer behavior.

Methodology: The study is designed out of a quantitative research method, which is then
tested with a web experiment with 80 total respondents. A T-test was performed to measure if
there was a significant difference between the experimental groups. Cronbach's Alpha was
performed to prove the different variables in the form of validity and then ended with a
hypothesis test where the intention was to test the null hypothesis.

Theoretical perspectives: The theoretical frame of reference is covered by: Brand
personality, buying intention, color research, cognitive psychology and the use of social
media.

Result: The results show a significant difference between the groups (Red) and (Blue)
regarding purchase intention and brand personality.

Conclusions: Our study shows that there is a significant difference in consumers' buying
intention and brand personality depending on color exposure. We can thus draw the parallel

that the use of color on social media affects consumers' buying intentions.
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1. Bakgrund och problematisering

Foljande kapitel behandlar forst bakgrundsinformation gallande delar som &r viktiga for studien
samt hur viktigt det ar for marknadsforare att forsta hur faktorer, som exempelvis, farg kan ha
inverkan pa hur konsumenter agerar. Vidare presenteras en problematisering dar syftet ar att
skapa en uppfattning om vad tidigare forskning har kommit fram till inom det aktuella &mnet
men &ven presentera en mojlig positionering for var undersokning utifran det forskningsgap

problematiseringen visar. Slutligen redogors studiens syfte och forskningsfraga.

1.1 Bakgrund

Begreppet digitalisering har satt en prégel i dagens samhélle. Digitaliseringen har mojliggjort
flera drastiska forandringar i tankeséttet kring marknadsforing och har en stor utveckling av
samhéllet (Hansen, Shneiderman & Smith, 2011). Nar diskussionen om digitaliseringen i ett
sociala medier perspektiv &r i centrum, brukar det benamnas att foretag standigt vill hitta nya
satt att forbattra sin marknadsféring da konsumentbeteendet férandrats sen tidigare. Det
benamns aven hur foretagen kan effektiviseras kring hur de kan na ut till ratt konsumenter.
Stephen (2015) presenterar i sin studie att det ar tva miljarder manniskor som anvander sociala
medier dagligen, varav en miljard som huserar pa Facebook. Som en pafoljd har det enligt
Nambisan (2017) lett till att digitaliserad foretagande har uppkommit och arbetsroller som inte

tidigare har funnits i lika stor omfattning har kunnat skapats.

En betydelsefull omstindighet bland manga andra ar farger och dess paverkan pa
konsumentbeteendet. Farg kan beskrivas som en sammanslagning av en emission av
elektromagnetisk strdlning inom Ogat (Grzybowski & Kupidura-Majewski, 2019). Ur ett
psykologiskt perspektiv har farger en viss paverkan pa en individ och kan leda till att vi kanner
en viss kansla och uppvisa olika beteenden (Hunjet och Vuk, 2017). Nar man undersoker farger
i samband med marknadsforing sa ser marknadsforare farg som ett vardefullt verktyg for att
kunna paverka konsumenter genom att skicka betydelsefulla meddelanden genom exempelvis
reklam (Hunjet och Vuk, 2017).

Sociala medier ar en av de manga mdjligheter och kanaler som har uppstatt i foljd av
utvecklingen kring digitaliseringen. Sociala medier ar en sammanslagen hubb for flertal
kommunikationskanaler dar det ger olika parter tillfallen att dela och frambringa virtuellt
innehall (Alison, 2014). Sociala medier ar alltsa en plattform for foretag att kunna paverka

konsumenter och deras beteende gentemot varumarket. Det &r &ven en plattform for foretag att



anvanda for att sprida sin marknadsféring eller exempelvis utdka sitt varumarkeskapital genom
att kommunicera och ha interaktioner med anvandare (Alison, 2014). Allt eftersom sociala
medier har sa pass kolossal paverkan pa vara liv har olika faktorer ocksa paverkat hur
marknadsforingen sker idag i sociala medier.

Konsumentbeteende ar en sadan bestandsdel som har forandrats i samband med
digitaliseringen och sociala medier. Konsumenter agerar pa ett nytt satt an tidigare (Johansson,
2018). Konsumentbeteende kan beskrivas som ett ursprung dér organisationer, grupper och
individer valjer att tillfredsstalla sina behov och viljor genom att vélja och kopa tjanster och
produkter (Kotler och Keller, 2009). I samband med digitaliseringen och anvandandet av
sociala medier har nya konsumentbeteenden kommit fram som inte tidigare har funnits (SCB,
2020). Konsumenter har mojligheten att kunna shoppa pa néatet och efterséka information allt
lattare an tidigare vilket ocksa gor att foretag maste effektivisera bestandsdelar som i sin

marknadsforing kan paverka konsumentens beslutsfattande och beteende.

Sociala medier &r en plattform som &r enorm och kan komma i olika former. Det &r en plattform
som har slagit igenom alla vaggar och ar i centrum bland de flestas vardagliga liv (Alison,
2014). Néar det kommer till sociala medier ur ett marknadsforingsperspektiv ar det intressant
att djupdyka sig i vad det & man bor ta hansyn till, det kan exempelvis vara farg men &ven vad
det & som gor att vi agerar sa som vi gor nar vi forbrukar tid pa sociala medier? Det &r en
komplex fraga och det finns s& manga olika svar. Darfor ar det intressant att satta sig in i
fenomenet och underséka hur det & mdojligt att utveckla vidare forskningsfenomenet till

framtida forskare.

1.2 Problematisering

Historiskt sett har farg alltid spelat en betydande roll kring hur den paverkar manniskors kanslor
och humor. Farger erbjuder konsumenter mojligheter att tolka foreteelser pa flera satt. Som ett
verktyg inom marknadsforing, kan farg anvéndas for att attrahera kunder och forma deras
uppfattningar (Labrecque & Milne, 2011). Studier har dven visat pa att farg har en inverkan pa

kundbeteende vid kdp av varor (Labrecque, Patrick & Milne, 2013).

Enligt Westland och Shin (2015) samt Luo, Yu, Westland och Mahon (2018) krévs mer
forskning inom amnet om hur fargpreferenser paverkar kopbeteendet. Den forskning som

genomforts visade pa att konsumenter grundade sitt kopbeslut utifran individuella



fargpreferenser. Westland och Shin (2015) framhaver aven i sin forskning att fargpreferenser
bestar av tre faktorer; fargfunktionalitet, fargprestanda och fargkultur. De menar att
konsumenter framst paverkas av dessa tre faktorer nar det kommer till val av produktinkop dar
endast en liten del utgdrs av individuella fargpreferenser. Vidare menar Luo et al. (2018) att
fargpreferenser kan anvandas som guide for marknadsforare genom att kunna forsta och
uppfylla konsumentens 6nskemal. Detta kan medfora andra fordelar som exempelvis,
reducering av tillverkningskostnaderna samt forbattrade produkterbjudanden vilket i sin tur
skall leda till forstarkt varumarkeskapital. Det kravs en djupare forstaelse for exempelvis

konsumenters fargpreferenser (Grossman & Wisenbit, 1999).

Dérutover finns det véldigt lite forskning kring farg och dess anvandning i digital miljo
(Labrecque, Patrick & Milne, 2013). Samtidigt visar statistik fran SCB att 90% av personer i
aldersgrupperna 25-34 samt 35-44 handlar via internet. For aldersgrupperna 16-24 var
andelen 75% medan de aldre aldersgrupperna inte har lika stor andel. Statistiken refererar till
forsta kvartalet under ar 2021. Konsumtionsvanorna varierar fran allt mellan ldkemedel,
livsmedel och skénhetsprodukter. Det visade sig dven att var tredje person, e-handlade via
exempelvis Facebook av andra privatpersoner. Darmed exponeras stor del av befolkningen av
produkter och tjanster via den digitala miljon (SCB, 2021). Darfor vill vi i denna studien
fokusera pa det existerande gapet mellan farg och dess anvandning i digital miljo och hur det
kan paverka konsumentbeteende och varumarkeskapital.

Studier visar pa att varumarkeskannedom skapas till foljd av marknadsforingsaktivitet pa
sociala medier (Bilgin, 2018). Dessutom kan foretag anvanda sig av social media for att na ut
till fler kunder &n tidigare eftersom att genom social media kan fler material spridas till
miljontals manniskor, vilket in sin tur forenklar spridningen av varumarken (Tsimonis &
Dimitriadis, 2014). Darut6ver, kan social media anvandas for att paverka kunder till att kopa
produkter fran ett foretag (Abzari, Ghassemi & Vosta, 2014).

Tidigare forskning har dven visat pa ett samband mellan varumarkespersonlighet och
kopbeteende for att styrka varumarkeskapitalet. Jennifer Aaker (1997) menade att man kan
undersoka konsumenters koOpintention genom att konstruera ett ramverk for
varumarkespersonlighet, vilket kopplar ménskliga egenskaper med varumadrken alternativt
produkter. Aaker (1997) delade in varumérkespersonlighet efter specifika egenskaper
daribland spanning och kompetens.



Darfor vill vi i denna studie befasta vikt pa det existerande gapet mellan farg och dess

anvandning i digital miljo och hur det kan paverka konsumentbeteende och varuméarkeskapital.

1.3 Syfte och fragestallning
Syftet med denna studie ar att undersoka hur farganvandning pa sociala medier inverkar pa

konsumentbeteende.

- Paverkar anvandningen av farg pa sociala medier konsumenters kopintention?
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2. Teoretisk referensram

Foljande kapitel redovisar teoretiska och centrala begrepp for studien. Till en bérjan redogors
fargforskning i marknadsforing och psykologi. Vidare presenteras andra centrala faktorer
forutom farg som ar vasentliga for fenomenet i denna studie. De féljande faktorerna som
presenteras i studien ar varumarkeskapital, anvandning av marknadsféring pa sociala medier
samt kognitiv psykologi. Syftet med foljande kapitel att dels ge lasaren en djupare kdnnedom
och dels gedigen bekantskap kring faktorerna och bekantskap kring faktorerna och hur de ar

sammankopplade till farger och dess paverkan pa konsumenter.

2.1 Fargforskning i marknadsféring

Forskning visar att farg genererar betydelse. Fargen réd har lang vaglangd medan exempelvis
fargen bld har kort vaglangd. Detta medfor att fargen rod ger okad hjarnaktivitet och
hjartfrekvens eftersom fargen har langre vaglangd (Labreque, Patrick & Milne, 2013).
Forskning har &ven kopplat olika farger till specifika egenskaper. Fargen rod forknippas ofta
till kérlek och passion alternativ till fara. Fargen bla kopplas till lugn och kyla medan fargen
svart kopplas till lyx eller sorg. Daremot visar forskning att andra faktorer aven paverkar vilken
betydelsefarg kan generera som exempelvis olika associationer eller paverkan fran olika

sammanhang (Labreque, Patrick & Milne, 2013).

2.1.1 Teori om farg i sammanhang

Ur ett teoretiskt perspektiv visar vetenskapen att farg kan paverka konsumenter eller mottagare
for att uppna 6nskat kognitiv installning och handlingar. Detta forklaras genom teorin om férg
i sammanhanget. Denna teori dar uppdelad i sex antaganden. 1) Féarg har betydelse. 2) farg
paverkar psykologiska funktioner. 3) Effekterna farg ger sker automatiskt. 4) Fargbetydelse
delas in i tva kallor, biologi och larande. 5) Relationen ar 6msesidig mellan uppfattningen av
farg och manniskans tdnkande, k&nsla och beteende. 6) Fargbetydelse och dess effekt anpassas
efter sammanhanget (Elliot & Maier, 2012).

Det forsta antagandet i teorin innebdr att farg kan anvandas for att férmedla information genom
att paverka kansla, tankandet eller beteendet hos dess mottagare. Grundantagande inom denna
teori ar darmed att farg kan anvéandas for funktionellt varde och verktyg. Det andra antagandet
handlar om att farg paverkar mottagaren pa ett psykologiskt plan. Denna paverkan kan vara
bade positiv och negativ. Positiv paverkan eller associationer som farg formedlar genererar en

mer mottaglig psykologiskt forhallningssatt hos mottagaren medan negativ paverkan genererar
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ett mer undvikande psykologiskt forhallningssatt. Det tredje antagandet faststéller att paverkan
fran farger sker intuitivt. | det fjarde antagandet ges en forklaring till att fargbetydelsen har tva
kéllor, inlarning och biologi. Den férsta grundar sig i inlarning fran samhallet, exempelvis att
man kopplar farg till en viss betydelse som man lart sig fran samhallet. Ett typiskt exempel ar
att bla star for maskulint och rosa for feminint, vilket ger farg en viss betydelse eller association
som sedan appliceras i praktiken nar man undersoker fargers betydelse for mottagaren. Det
femte antagandet papekar att det finns en émsesidig relation mellan farguppfattning och
konsumenternas handlingar, paverkan och kunskap. Detta innebar att farguppfattning aven
beror pa enskilda konsumenters psykologiska situation och kan darmed variera, vilket man
inom marknadsforing bor ta hansyn till. Det sjétte och sista antagandet i teorin handlar om att
farger har olika betydelser beroende pa situationen darmed ger de olika konsekvenser vid olika
sammanhang (Elliot & Maier, 2012).

Principen ar densamma som tidigare antaganden visat att farg formedlar en betydelse och
associationer till dess mottagare. Vissa associationer kan vara positiva medan andra kan vara
negativa och dessa associationer grundar sig i faktorer som ar inlarda men som &dven sker
omedvetet utan att mottagaren ar medveten om att de blir paverkade av farg (Elliot & Maier,
2012). Foljaktligen kan man anvanda farg inom sociala medier i den bemérkelsen att den kan

tillampas som verktyg for att paverka konsumentbeteendet.

2.2.3 Anvandning av marknadsfdring i sociala medier

Sociala medier & miljoer som likasinnade manniskor anvander med avseende till att dela
tankar, idéer och skapelser (Ebrahim, 2019; Bilingin, 2018). Den tekniska infrastrukturen
sociala medier anvands av foretag for att kommunicera deras produkter. Social media har med
dess uppkomst samt utveckling frambringat nagra fundamentala forandringar i marknader.
Men aven pa den relationen olika foretag skapar med deras kunder. Féljande argument visar
formanen som sociala medier har medfort nar det kommer till kommunikation mellan foretag
och kund samt analys av data vid undersokningar. FOr det forsta, kan féretag kommunicera
med sina kunder pa séatt man inte kunde gora tidigare, genom anvandningen av vissa sociala
medier som Facebook, Twitter och Youtube. Dessa plattformar har olika egenskaper som
anvands for att forstarka relationen mellan féretag och kunder. Vidare har det pavisats att
relationens styrka har en betydande roll i konsumentbeteende (Luo et al. 2020). F6r det andra,
har sociala medier utvecklat sattet som foretag och kunder interagerar samt paverkar varandra.

Studier har dven visat pa att sociala inflytande har en stor paverkan i konsumenters beslut vid
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kop av varor (Luo et al. 2020). For det tredje, tillviaxten av data i social media har Okat
mojligheten for foretag till att battre hantera kundrelationer. Sociala mediers datainsamling
ké&nnetecknas allmant av de tre V: volym, variation och hastighet (Velocity) som avser en stor
mangd data, olika datakallor och en stor mangd realtidsdata. Stor méangd sociala medier data
som harror fran olika platser exempelvis sociala natverk och bloggar, men aven i olika format
(t.ex. text, video, bild) kan enkelt extraheras och nyttiggéras med hjalp av modern
informationsteknik. Foljaktligen kan sociala medier data anvandas som en viktig kélla for
kundanalys och marknadsundersokningar, dessutom skapar sociala medier data varde genom
att de representerar utvecklingen av en ny strategisk resurs som kan forbattra marknadsférings
resultat (Luo et al. 2020). Vidare menar Hollebeek, Glynn och Brodie (2014) att
konsumenternas varumérkesanvandning dr ett resultat av det engagemanget som konsumenter
har gentemot ett varumarke. Dessutom kan engagemang ge ett intryck pa hur allmanheten ser
pa en produkt vilket i sin tur paverkar attityden gentemot produkten (Barger, Peltier & Schultz,
2016).

De faktorer som enligt Alalwan (2018) leder till 6kad kopintention med fokus pa annonser i
sociala medier &r prestation, informativitet, hedonisk motivation, vana, upplevd relevans och
interaktivitet. Faktorn prestation grundar sig i att annonserna som visas i sociala medier upplevs
som vérdefull och relevant for konsumenterna. Informativitet innebar att informationen som
annonserna formedlar i sociala medier ger konsumenterna god kunskap och information for att
underlatta kopbeslutet. Alalwan (2018) havdar att fokus dven bor vara pa hedonisk motivation,
vilket innebér att formedla en positiv kansla utifran annonsens utformning. Mer attraktiva och
kreativa annonser kommer locka till sig fler konsumenter. Alalwans (2018) teori fokuserar dven
pa konsumenters vana, vilket innebar att konsumenter som dagligen exponeras av annonser pa
sociala medier ar mer mottagliga till dess innehall. I detta fallet blir dessa konsumenter lattare
mottagliga for produkter eller varumarken som annonseras via sociala medier forutsatt att de
anvander plattformen regelbundet. Marknadsféring i1 sociala medier underléttar for
marknadsforare genom att fokusera pa konsumenters preferenser nar man komponerar ihop
vad man ska exponera sina kunder for. Slutligen beskriver Alalwan (2018) att interaktionen
mellan parterna &r en ytterst viktig faktor i marknadsforing pa sociala medier. Interaktionen
mellan konsumenter och aktuellt varumarke skapar grunden for konsumentens trygghet som i
sin tur kan leda till konsumentlojalitet och underlétta kopbeslutet. Figur 1 illustrerar Alalwans

kopintention modell.
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Figur 1: Kdpintentions modell (Alalwan, 2018).

2.1.2 Fargers inverkan pa konsumenters kopintention

Under senare tid har exempelvis Sliburyte och Skeryte (2014) bérjat undersoka sensorisk
marknadsforing. Denna sort av marknadsforing riktar in sig pa manskliga sinnen for att
paverka konsumentbeteende. Deras undersokning visade att genom att skapa emotionella
band och associationer mellan konsumenterna och produkterna kan man skapa differentierade
produkter som ger komparativa fordelar pa marknaden. Det kan dven paverka kundlojaliteten
och starka varumarkeskapitalet (Sliburyte & Skeryte, 2014). Genom att forstd konsumenters
preferenser efter paverkan fran farg kan foretag anpassa sin marknadsforing for att minska
produktionskostnader for att kunna ga med vinst (Grossman & Wisenbit, 1999). Tidigare
forskning visar dven att varumarkeskapital paverkar konsumenters kopintention. Fokus ligger
pa att skapa stark varuméarkeskannedom, skapa tydliga och positiva associationer, uppna god
upplevd kvalité av varor/tjanster som ett varuméarke erbjuder samt uppna en hdg niva av
lojalitet. Genom att fokusera pa dessa grundpelare kan foretag skapa ett starkt
varumaérkeskapital som kan 6ka konsumenters kdpintention (Jalilvand, Samiei & Mahdavinia,
2011).

Undersokningar har visat att farg kan anvandas inom marknadsféring som ett billigt och
effektivt verktyg. Precis som teorin om farg i ssmmanhanget, visar studier pa att farg
paverkar konsumenter undermedvetet. Anvands det pa ratt satt inom marknadsforing kan man
skapa onskad effekt och beteende fran konsumenterna (Bagchi & Cheema, 2013). Sliburyte
och Skeryte (2014) har genomfért en undersékning dar man ville undersoka om farg i
marknadsforing paverkar konsumenternas beslut vid kop av en produkt. De anvénde sig av

olika farger pa telefoner i sin undersokning. De flesta av respondenterna svarade att telefonen
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som var guldfargad var dyrast med hogre kvalité. Detta grundar sig i att respondenterna
associerar fargen guld med hog kvalité och hdgre pris. Darmed bekraftades deras hypotes att
farg paverkar konsumentbeteendet. Vidare visar deras studie att farg kan kopplas till olika
egenskaper eller kanslor. Positiva kanslor kopplades till fargerna vit, gron och gul. Samtidigt
kopplades negativa kanslor till fargen svart (Sliburyte & Skeryte, 2014). Dessutom har
studier visat pa att fargen rod i jamforelse med fargen bla faktiskt minskar kopintentionen hos
konsumenter. Detta grundar sig i att fargen rod har visat sig vara fysiskt mer upphetsande
medan fargen bla skildrar en kénsla av positiva varderingar som lugn och kompetens (Bagchi
& Cheema, 2013). Detta leder oss till var forsta hypotes:

H1: En annons i sociala medier med fargen rod minskar konsumenters képintention gentemot samma

annons med fargen bla.

2.1.3 Associationsinlarning

Konsumenter har genom tiderna kopplat samman produkter med specifika farger. Ett tydligt
exempel ar den roda fargen och Coca cola. Inom marknadsforing kan man anvénda farg som
stimuli for att skapa en tydlig koppling till produkten eller varumarket och dess konsumenter.
Grossman och Wisenbit (1999) har i sin forskning kommit fram till att det finns en koppling
mellan farg och egenskaper som skapar associationer for mottagaren. Exempelvis en parallell
mellan varma farger som rod och orange kopplas till spanning medan kalla farger som bla
och gron kopplas till lugnande kénslor och intelligens. Kopplingen till farg kan variera
beroende pa demografiska faktorer men grunden inom association learning framhéaver att
fargpreferenser kan formas genom marknadsféring. Man kan marknadsféra en produkt och
skapa associationer fOr att starka kundrelationer eller stirka varumarkesimage. Genom
inldrning via marknadsforing i exempelvis sociala medier kan man associera farg med vissa
produkter som konsumenter sedan foredrar och tar hansyn till vid koptillfallet (Grossman &
Wisenbit, 1999). Fargers betydelse genererar minnen som kopplar associationer mellan féarg
och produkt eller varumarke. Dessa associationer skapar varumarkespersonlighet (Labrecque
& Milne 2011).

2.2 Varumarkeskapital

For att konsumenter ska intressera sig for ett varumérke och vélja deras produkter eller
tjanster fore andra konkurrenter efterfragas god varumarkeskannedom for att skapa lojalitet.

Malsattningen ar att differentiera sina produkter eller tjanster sa att konsumenterna kommer
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ihag varumarket. Med dagens utveckling inom teknologi har manga féretag borjat
marknadsfora sig genom internet, vilket gor att de nar ut till en storre kundbas for att skapa
ett starkt band till varumarket med mal att fa en lojal kundbas (Kotler & Keller 2016). Manga
varumarken stravar efter att konsumenterna ska erinra sig deras varumarke vilket innebar att
de ar “Top-of-mind” (Dahlén, Lange & Rosengren 2017). David Aaker (2009) accentuerar att
fyra dimensioner kan tillsammans bygga ett starkt varumarkeskapital som i sin tur kan
paverka konsumenters képintention. De fyra dimensionerna ar varumarkeskannedom,

varumarkes associationer, upplevd kvalité och varumarkeslojalitet.

Varumarkeskannedom omfattar hur val konsumenterna har bekantskap till varumarket samt
om det ar konsumentens forsta val nar man tanker pa viss produkt inom viss kategori (Kotler
& Keller, 2016). Varumarkes associationer syftar till vilka kopplingar konsumenter gor till
det aktuella varumarket vilket ger det ett visst varde hos konsumenten (Aaker, 2009).
Upplevd kvalité hanvisar till véardet av produkten och varumarket ur konsumentens synvinkel,
om konsumenten exempelvis ar n6jd med varumarket och var det har att erbjuda (Aaker,
2009). Alla ovan namnda delar paverkar sedan i sin tur den samlade varderingen som
konsumenterna gor av varuméarket och dess produkter vilket paverkar konsumenternas
lojalitet att i framtiden vélja varumarket framfor dess konkurrenter och rekommendera
produkterna till andra konsumenter (Aaker, 2009). Darmed menar Aaker (2009) att
varumarkeskapital har inverkan pa konsumenters kopintention. Men for att lyckas med detta
kravs en del aspekter att ta hansyn till som kan beskrivas enligt Dahlén, Lange och Rosengren

(2017) med hjélp av terminologin Varumarkesresonanspyramiden.

2.2.1 Varumarkes Resonans Pyramid

Varumarkeskapital innebar enligt Kotler och Keller (2016) det varde som konsumenter
kopplar till produkterna och tjansterna som erbjuds kopplat till tidigare
varumarkeskannedom. For att uppna positiv respons i form av exempelvis Word-of-Mouth
eller varumarkeslojalitet krévs positiva associationer. Man kan med hjalp av Varumérkes
resonanspyramid som visualiseras i figur 2 hérleds vad som krévs av ett varumaérke for att
uppna hog varumarkeskapital. Denna pyramid, se figur 2, ar uppbyggd av fyra delar. Langst
ner finns Salience som handlar om hur vél konsumenterna erinrat sig varumarket. Darefter
kommer man vidare till ndsta steg som &r indelat i Brand Performance och Brand Imagery.
Dar syftet ar att produkterna eller tjansterna ska uppna konsumenternas funktionella behov

respektive psykologiska eller sociala behov. Det tredje steget delar in Judgements och
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Feelings. Fokus i detta steg ar pa konsumenternas asikter och varderingar samt respons pa
varumarket. Slutliga malet ar samhorighet mellan konsumenten och produkten/tjansten som
foretaget erbjuder. Uppnas sista steget i pyramiden har konsumenten erinrat sig varumarket
(Kotler & Keller 2016).

Brand Resonance Pyramid

A Branding Objective at
Stages of Brand Development Brand "\ Building Each Stage

Blocks
4, Relationships = / Intense,
What about you and me? N active loyalty
/ Resonance
I o A\ ]
3. Response = },«“ X Posiive,
What about you? Judgmenis | Feelings. \‘\ accessible reactions
\
[ // \\ |
2. Meaning = I Points-of-parity
What are you? // Dexioumaic: Buage & difference
£
| / A\ ]
1. idenfity = y Salience \‘\ Deep, broad
Who are you? 4 \ trand awareness:
£

Figur 2: Brand Resonance Pyramid (Kotler & Keller, 2016, s.330).

For att na toppen av denna pyramid bor man ta hansyn till vissa punkter for att kunna bygga
ett starkt varumérkeskapital. Dessa punkter benamns varumarkeselement. De ar indelade i 6
punkter. De tre forsta - minnesvard, meningsfull, tilltalande - hjélper att forbattra varumarket.
De sista tre punkterna - éverforbar, anpassbar, skyddande - hjélper till att starka
varumaérkeskapitalet (Kotler & Keller, 2016).

Genom att anvanda farg kan foretag skapa associationer som far konsumenterna att tanka pa
en specifik produkt eller varumarke nar de exponeras av farg och darmed skapa en visuell
identitet (Labrecque & Milne, 2011). Foretag kan &ven registrera farger som varumaérke for
att styrka varumarkeskapitalet, detta &r daremot svart. Foretagen maste kunna visa att
varumarket ar beroende av fargen for att differentiera sig fran andra varuméarken. Man pratar
om sarskiljningsformaga. Ett exempel &r Lofbergs och deras lila kaffepaket (Groth & Co
2018).
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2.2.2 Varumarkespersonlighet

Varumaérkespersonlighet kan enkelt forklaras som manskliga egenskaper kopplade till ett
varumérke. Detta kan darmed anvéndas som en strategi inom marknadsféring for att
differentiera ett varumérke med konkurrenter inom sin bransch. Man kan beskriva
varumarkeskapital som en metod for att fa konsumenter att enklare relatera till varumarken
och dess produkter. Daremot har det genom aren inte utforts sa mycket forskning inom
varumarkeskapital da det rader skilda uppfattningar om hur man ska definiera och
kategorisera varumarkespersonlighet. Denna uppsats kommer daremot att grunda sig i
Jennifer Aakers (1997) modell om fem dimensioner.

Forsta steget ar att definiera mansklig personlighet och varumarkespersonlighet for att fa en
djupare forstaelse for amnet. Inom mansklig personlighet namner man ofta exempelvis
beteende, attityder och tro. Varumarkespersonlighet grundar sig daremot efter paverkan och
associationer fran konsumenter som darefter formar varumarket. Man talar om direkt och
indirekt paverkan av personlighet i varumarket. Direkt paverkan kan vara exempelvis dess
personal eller andra personer som kopplas till varumarket och darmed férmedlar en mening
av varumarket. Alternativt en indirekt paverkan som exempelvis produktrelaterade attribut,

slogans, pris och produktkategori for att namna nagra (Aaker, 1997).

1) Sincerity, 2) Excitement, 3) Competence, 4) Sophistication och 5) Ruggedness.

Aaker anvéander dessa fem dimensioner for att kategorisera varumarkespersonlighet men for
att kunna méata varumarkespersonlighet delade hon i sin undersgkning in varje dimension i
underfaktorer som sedan anvéands for att definiera varje dimension (Aaker, 1997).

Mer utforligt anvande Aaker (1997) féljande uppstéllning till sin skala:

Sincerity — Arlig, Akta, Glad
Excitement — Vagad, Livfull, Fantasifull
Competence — Palitlig, Ansvarig, effektiv

Sophistication — Glamords, charmig, romantisk

Ruggedness — Hard, stark, svartillganglig

Vidare menar aven Freling, Crosno och Henard (2010) att varuméarkespersonlighet paverkar
konsumenters attityd mot varumérket eller produkten och darmed dven konsumenters

kopintentioner. Aaker 1997; Freling, Crosno & Henard 2010 delar uppfattning om att positiv
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varumarkespersonlighet paverkar konsumenternas attityd mot varumarket eller produkten
vilket dven paverkar kopintentionen. For att undersoka om farg har nagon inverkan pa
konsumenters kopintention har vi valt att koppla samman Aakers (1997) dimensioner med
Bagchi & Cheema (2013) teori om att farger kan anvandas for att formedla olika kénslor.
Dérmed kopplar vi Aaker’s (1997) dimension om Competence med fargen bla som enligt
Bagchi & Cheema (2013) formedlar en kansla av lugn och kompetens. Vidare kopplar vi
dven Aaker’s (1997) dimension om Excitement med fiargen rod som enligt Bagchi & Cheema
(2013) formedlar en mer upphetsande kansla. Detta leder oss vidare till var andra hypotes

som lyder enligt foljande:

H2: Den upplevda kompetensen hos ett varumérke paverkas positivt av narvaron av fargen
blatt och den upplevda spanningen hos ett varumérke paverkas positivt av narvaro av fargen

rott.

2.2.3 Kognitiv psykologi

Med kognitiv psykologi menas enligt McBride och Cutting (2018) att kognitiv psykologi
bestar av flertal olika definitioner. Definitionerna kan kopplas och konkretiseras till en
helhetsprocess som omfattas av ett antal olika steg. De féljande bestandsdelarnas uppfattning
kan forklaras enligt McBride och Cutting (2018) med att var uppfattning av vérlden omkring
0ss genom vara sinnen och hur vi tolkar olika férnimmelser som vara sinnen kommer med.
Uppmaérksamhetsprocesser behandlar de processer som gor att vi kan fokusera pa en viss
stimulans i var miljo, processen kring minnet forklarar hur var lagring gar till och hur vi
tillater oss sjélva att operera vara avsikter, information och episoder. Sprakprocesser hanterar
den del som hjalper oss att formedla vara tankar och idéer med andra genom spraket,
beslutprocess ar den del som hjélper oss att fatta ett beslut som kan vara hjalpsam men aven
forhindrande och slutligen hjarnaktivitet som kontrollerar alla processer som har namnts

ovanfor.

Med hjalp av kognitiv psykologi och dess innehall kan man enligt Constantinescu, Orindaru,
Pachitanu, Rosca och Caescu (2019) fa en battre forstaelse pa hur vissa processer paverkar
konsumenters inflytande pa sociala medier exempelvis genom att anvéanda sig av
neuromarknadsforing. Constantinescu et al. (2018) beskriver neuromarknadsféring som en
metod bestaende av kognitiv psykologi dar foretag genom sociala medier vill formedla en

viss information. Samtidigt vill de fa en viss matning pa hur stor paverkan man har pa
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konsumentbeteende. Metoden kan vara vasentlig for att fa en battre forstaelse for hur vissa

aspekter, i synnerhet farger och reklam paverkar konsumentbeteende.

Vidare menar Stojanovic, Andreu och Curras-Perez (2018) att med hjalp av kognitiv
psykologi och dess implementering i marknadsféring kan ge konkurrensfordelar. De
framhaller vidare att marknadsforare som lyckas med att anvanda sig av sociala medier pa
ratt satt kommer att 6ka intensiteten och forbéattra varumérkeskapitalet, marknadsforingen
kommer alltsa att bilda hallbarhet och hdgre varumarkeskapital an konkurrenterna inom

samma bransch vilket i sin tur leder till fler konsumentkép.
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3. Metod

Syftet med denna studie ar att undersdka om farg i socialmediemarknadsforing paverkar
konsument képbeteende bland sociala medier anvéndare. En metod har utarbetats for att méta

detta syfte, och detta avsnitt beskriver processen.

3.1 Forskningsstrategi

Enligt Bryman och Bell (2013) fordelas forskningsstrategier i tva grupper - kvalitativt och
kvantitativt. FOr en enkel forklaring av skillnaden mellan dessa forskningsstrategier beskriver
Bryman och Bell (2013) kvantitativ forskning som teoriprévning som syftar efter att berakna
och mata aktuell teori. Medan kvalitativ forskning syftar efter att samla in ord att analysera for
att generera teorier. Vidare menar Bryman och Bell (2013) att kvantitativ metod bor anvéndas
nér kvantifierbara data samlas in. Kvantitativ forskning &r huvudsakligen forknippad med
experimentella och enkétforskningsstrategier (Saunders, Lewis & Thornhill, 2015). Darfor
ansag vi att detta metodval var lampligast for vara studier som syftar till att understka om
marknadsforing med fokus pa farg i sociala medier paverkar konsumenternas kopbeteende.
Dessutom har tidigare forskning inom liknande omrade anvéant sig av kvantitativ metod. Denna
studie kommer darav forhalla sig till en kvantitativ metod i form av en enkatundersokning

genom en experimentell forskningsdesign som kommer tydliggdras langre fram i kapitlet.

3.2 Vetenskapligt forhallningssatt och forskningsansats

Positivism beskrivs som ett vetenskapligt forhallningssatt dar man utgar fran
naturvetenskapliga metoder for att undersoka sociala foreteelser (Bryman & Bell, 2013).

Vi anvénde oss utav den deduktiva processen eftersom den &r lampligast vid synen pa
karaktéaren av forhallandet mellan teori och forskning. (Bryman & Bell, 2013). | en deduktiv
process utgas att forskare har en viss kunskap inom ett visst omrade och forskarna deducera

hypoteser som utsatts for empirisk undersékning (Bryman & Bell, 2013).

3.3 Urvalsprocess

Urvalet for experimentet utgors av en population, vilket & samtliga individer i experimentet.
Detta experiment riktar in sig pa anvandare inom sociala medier (Bryman & Bell, 2013). Vid
undersokningar &r det svart att visa hela befolkningens installning da detta ar resurskravande,
darmed gors urval som ska representera populationen (Dahmstrom, 2011). Vidare menar
Dahmstrom (2011) att urvalet delas in i tva metoder, slumpmassiga och icke-slumpmaéssiga

urval. Slumpmassigt urval definieras av Bryman och Bell (2013) dar urvalet sker helt
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slumpmaéssigt och alla individer eller enheter har samma forutsattningar att delta. Vidare
definierar Bryman och Bell (2013) ett icke-slumpmassigt urval som ett stickprov dar vissa
enheter i populationen har storre mojlighet att vara med i urvalet. Var undersokning grundar
sig i icke-slumpmassigt urval da experimentet utformades att skapa tva grupper av
respondenter utifran vilken manad man ar fodd. Detta resulterar i att urvalet ej sker helt
slumpmassigt da vissa har storre chans att hamna i grupp 1 jamfort med exempelvis grupp 2.
Mer specifikt anvande bekvamlighetsurval vilket innebdr att respondenterna i undersokningen
var lattillgangliga for oss forfattare da experimentet skickades ut via vara egna Facebook
konton (Sdderlund, 2018). Detta innebér déaremot att respondenterna inte direkt representerar
ett slumpmassigt urval av populationen. Med tanke pa tidsramen for uppsatsen var detta en
strategi som ansags passande. Vidare diskuterar Soderlund (2018) att bekvamlighetsurval
framst fungerar vid experiment men inte vid annan undersékning da respondenterna inte utgor
ett slumpmassigt urval frdn en population. Kritik har manga ganger lyfts mot
bekvamlighetsurval da det inte anses var tillrackligt representativt for en population. Daremot
menar Soderlund (2018) att experiment vanligtvis anvands for att testa en teori, dar det inte har
nagon storre betydelse i den aspekten av hur man testar en teori.

Enligt Soderlund (2018) bestar experimentell design av en mycket viktig faktor for att kunna
mata olika gruppers reaktioner efter ett stimuli, vilket ar randomiserad allokering. Det viktiga
ar att skapa samma forutsattningar for att respondenter att mojligtvis hamna i de olika
grupperna. Samt att respondenter endast utsatts for ett stimuli. Skulle man lata en respondent
exponeras for fler stimuli riskerar resultatet att variera. Detta da respondenten riskerar att
paverkas och ge svar som inte stdammer med vad som skulle varit svaret om man endast blivit
exponerad av ett stimuli. Ytterligare en anledning till att anvanda randomiserad allokering &ar
for att 6ka chansen att bevisa att det &r stimuli som resulterar i skillnader mellan grupperna och
inte andra faktorer, &ven om man inte helt kan fastsla detta men det kan vara en ledande

indikation om man anvéander randomiserad allokering (Séderlund, 2018).

3.4 Experimentell design

Enligt Séderlund (2018) betecknas experiment som genomférande av forsok av att visa hur
verkligheten fungerar. FOr att ett experiment ska uppfylla sitt syfte menar Séderlund (2018) att
tre grundlaggande villkor ska uppfyllas. Variabel x ska forega variabel y. Variabel x och inget
annat paverkar y. Samt att variabel x ska samvariera med variabel y. Detta visar att experiment

ar bra for att undersoka samband mellan variabler, vilket matchar syftet med denna
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undersokning dar vi vill se om det finns samband mellan farg i sociala medier och
konsumentbeteende och hur det paverkar kopintention och engagemang. Experiment byggs
upp av fyra faktorer. Det forsta handlar om grupper av respondenter. Genom experiment
fokuserar man inte pa individuella asikter utan istéllet vill man jamféra hur grupper av
respondenter skiljer sig mellan varandra, om det finns nagon skillnad vid exponering av stimuli.
Den andra faktorn handlar om slumpmassig tilldelning av respondenter till de olika grupperna.
Detta innebdr att chansen avgor hur grupperna fordelas. Den tredje faktorn handlar om stimuli
som grupperna exponeras for. Detta stimuli &r grunden for att undersoka gruppernas reaktion,
vilket ar syftet med experimentet. Sista faktorn enligt Séderlund (2018) handlar om jamférelse
mellan grupperna for att undersdka om det finns skillnad alternativt likheter mellan gruppernas

reaktioner mot aktuellt stimuli.

Vid organiseringen av vart experiment var vi noga med att inte vara for transparenta till
respondenten angdende vad vi egentligen ville undersoka for att inte paverka respondenternas
svar, vilket rekommenderas av Soderlund (2018). Annars riskerade vi att sta infor det
Soderlund (2018) kallar for hypotesgissning. Darmed valde vi att endast skriva i inledningen
av enkéten att vi genomfor en undersékning inom marknadsforing. Vidare beskriver Soderberg
(2018) betydelsen av att alla faktorer i experimentet ska forbli lika férutom det stimuli som
undersoks. Darfor valde vi att anvanda oss av exakt samma bilder till varje experimentgrupp,

den enda skillnaden var fargen dar rod anvéndes till grupp 1 och bla till grupp 2.

Innan vi skickade ut undersokningen pa Facebook genomfordes aven en pilotundersokning,
andamalsattning med detta ar att fa en oversiktlig bild av metodval och datainsamling som
sedan ska goras (Bryman & Bell, 2013). Pilotundersokningen genomfordes dven for att pavisa
eventuella varningssignaler for att forbattra experimentet nédr det sedan skulle skickas ut
(Soderlund, 2018). Antal respondenter som deltog i pilotstudien var 10. Efter inskickat svar
fragade vi alla respondenter i pilotstudien om det var nagot som var otydligt med fragorna eller
instruktionerna som innan genomfdrandet av undersokningen. Den feedbacken vi fick var att
alla fragorna var enkla att forsta daremot uppstod viss forvirring dar fragorna gick over fran
varumarkespersonlighet till kopintention. Detta resulterade i att vi &ndrade i experimentet
genom att lagga till en liten instruktion innan fragorna om varumarkespersonlighet samt innan
fragorna om kopintention. Detta for att tydligare pavisa att en annan sort av fragor nu vantade
respondenterna. Utdver detta gjordes inga andra andringar innan vi inledde det riktiga

experimentet.
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| vart experiment anvande vi oss av tva grupper for att jamfora om farg i marknadsforing via
sociala medier paverkar konsumentbeteende. Den forsta gruppen exponeras for bilder av
iPhone 13 i r0d farg i ett inl&dgg i1 sociala medier. Den andra gruppen exponeras for bilder av
iPhone 13 men i fargen bla. Det enda som skiljer stimuli i grupperna ér fargerna. Foljande

bilder anvandes i experimentet:

wilComvig = 19:30

wilComviq ¥+ 19:30 - il Comviq ¥+ 19:30 -
© Istagam. &) Y © Istagam. BV © Instogam. & V
(&) e (&) me (e
ponsrat innehal ponsrat innehall

v O v Qv Qv

10.871 Gilla-markeringar 10.871 Gilla-markeringar 10.871 Gilla-markeringar

apple Sag hej till framtiden. Bestall iPhone 13 apple Sag hej till framtiden. Bestall iPhone 13 apple Sig hej till framtiden. Bestall iPhone 13

h Q (e A Q o A A Q L0
Figur 3a: Bilderna som anvandes for grupp 1 i experimentet.
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Figur 3b: Bilderna som anvands for grupp 2 i experimentet.

Vi valde att dela in respondenterna i tva slumpmassigt utvalda grupper. Detta rekommenderas
av Soderlund (2018) for att sékerstélla att grupperna har lika forutsattningar i undersékningen.

Detta gors for att understryka att det endast &r behandlingen, dvs. stimuli i experimentet som
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varierar och inget annat. Den slumpmassiga allokeringen av respondenter konstruerades efter

vilken manad respondenterna ar fodda pa féljande vis:

Tabell 1: Slumpmassig allokering av respondenter.

Experimentgrupp 1 2
Fodelsemanad Januari - Juni Juli - December
Niva av stimuli Niva 1 Niva 2

For att minska risken for missforstand anvande vi en strategi som Kkallas instructional
manipulation check (IMC) som enligt Séderlund (2018) anvénds for att sakerstédlla att
respondenterna forstar instruktionerna och vad som efterfragas av dem. Darmed valde vi att

lagga till en sista fraga som 16d enligt foljande:

- Vad ar Sveriges huvudstad? Vi alla vet att det ar Stockholm men for enkatens skull

vill vi att ni svarar Malmo.

3.5 Enkatundersdkningen

Pa grund av studiens tidsbegransning har vi valt att anvanda ett experiment som en form av
primér datainsamling. Dessutom valde vi skicka ut experimentet via Facebook istallet for
exempelvis e-post, eftersom studien &r riktad mot anvandare pa sociala medier och darmed mer
passande (Hox & Boeije, 2005).

Inledningsvis borjade vi med att stalla kontrollfragor till respondenterna for att sedan kunna
mata om dessa oberoende variabler paverkar vart resultat och om det finns nagot eventuellt

samband (Séderlund, 2018). De aktuella fragorna ar féljande:

Kon
Civilstand
Alder

Vilken méanad ar du fodd

H w0 np e
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3.5.1 Varumarkespersonlighet

Aaker (1997) utformade en modell om varumarkespersonlighet for att beskriva hur ménskliga
egenskaper kopplat till varumarken paverkar konsumenter. Modellen &r indelade i fem
dimensioner, Sincerity, excitement, competence, sophistication och ruggedeness. Varje
dimension ar uppbyggd av olika grundstenar som utgdr manskliga egenskaper. Som tidigare
namnts har ytterst lite forskning gjorts med fokus pa fargpaverkan inom sociala medier,
daremot visar en del forskning att farger kan kopplas till olika kénslor. Exempelvis kopplas
fargen rod till mer upprorande eller upphetsande kéanslor medan fargen bla kopplas till lugn och
kompetens (Bagchi & Cheema, 2013). Enligt tidigare forskning kan man undersfka om
exempelvis fargen bl inom ett varumarke eller produkt kommer formedla en kénsla av lugn
och kompetens och om varumarke eller produkt med fargen réd kommer férmedla en mer
spannande eller riskfylld kansla. Med denna teori som bakgrund formades féljande fragor inom
omradet for hur varumarkespersonlighet kopplat till farg kan paverka konsumenter. Nar vi
genomforde undersokningen bad vi respondenterna svara pd foljande frdgor inom
varumarkespersonlighet efter instruktioner om att respondenterna skulle forestalla sig
varmarket som en person och svar pa fragorna utifran hur val de manskliga egenskaperna
stammer 6verens med produkten inom varumérket. Foljande forsta fyra fragor kopplar vi till
Aaker’s (1997) skala med fokus pd dimensionen om competence, vilket vi kopplar till firgen
bla. Resterande fyra fragor kopplar vi till Aaker’s (1997) skala med fokus pa dimensionen om

excitement, vilket vi kopplar till fargen rod.

Jag uppfattar Apple som intelligent
Jag uppfattar Apple som framgangsrikt
Jag uppfattar Apple som palitligt

Jag uppfattar Apple som unikt

Jag uppfattar Apple som djérvt

Jag uppfattar Apple som modernt

Jag uppfattar Apple som livfullt

G N o g B~ w D e

Jag uppfattar Apple som fantasifullt
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3.5.2 Kdpintention

Begransad forskning har genomforts inom @mnet om farg i sociala medier och hur det paverkar
kopintentionen. Den forskning som har gjorts pavisar daremot ett visst samband av emotionella
associationer mellan konsument och produkt med mal att skapa differentierade produkter och
fa komparativa fordelar inom sin marknad (Sliburyte & Skeryte, 2014). Farg i sin tur kan sedan
anvandas som ett verktyg for att skapa associationer, beroende pa vilken kansla varje farg
formedlar till konsumenterna (Bagchi & Cheema, 2013). Tidigare undersokning fokuserar pa
faktorer som prestation, information och upplevd relevans och hedonisk motivation (Alalwan,
2018). Foljande fragor har darmed skapats for att mata konsumenternas képintention genom
att jamfora kopintentionen for de tva produkterna dar skillnaden pa annonserna endast ar férg,

allt annat lika.

Jag kommer kopa produkterna som annonseras pa sociala medier
Jag vill kopa produkter som marknadsfors i annonser pa sociala medier

Jag kommer sannolikt att kopa produkter som marknadsfors pa sociala medier

el

Jag planerar att kdpa produkter som marknadsfors pa sociala medier

3.6 Val av varumarke/produkt

Anledningen till val av foretag samt produkt grundar sig i forfattarnas syn pa vilken varumérke
som &r relevant till studiens syfte. Darfor anser forfattarna Apple som ett relevant varumarke.
Dessutom har foretagets mobila operativsystem (I0S) som anvands i deras produkt (Iphone)
storst marknadsandel i Sverige med 56,8 % (Statcounter Global Stats, 2021). Vilket visar pa
att bade foretag och produkten Iphone ar kéant i Sverige. Forfattarna ar medvetna om att de finns
andra varumarken och produkter men valet foll pa att avgransa till ett varuméarke och produkt,

Apple och Iphone.

3.7 Statistisk modell fér experimentet

Insamlade data anvandes for att jamfora de tva grupperna inom experimentet. Syftet med
arbetet ar att undersoka om farganvandning i digital miljo paverkar konsumentbeteendet och

mer specifikt jamfora skillnaden mellan tvd grupper som exponerats for olika farger i
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experimentet. Forst anvandes ett t-test for att undersdka om det fanns en signifikant skillnad
mellan de tva grupperna (Soderlund, 2018). Enligt Bryman och Bell (2013) beskrivs
signifikansniva som den accepterade risknivan da man drar slutsats vid eventuella samband
mellan variabler. Denna niva ar bestamd till p <0,05. Vilket utgér hogsta acceptabla

signifikansnivan.
3.7.1 T-test

T-testet anvénds for att genomfdra en hypotesprovning dar berédkning gors for att antingen
forkasta eller acceptera noll hypotesen. Noll hypotesen i vart fall utgar fran att det inte finns en
skillnad mellan grupperna utifran stimuli. Signifikansnivan som anvands ar 5% vilket innebér
att p <0,05. Stiger signifikansnivan 6ver 5 %-gransen forkastas noll hypotesen, detta medfor
att det finns skillnad mellan grupperna utifran det stimuli de exponerats for (Bryman & Bell,
2013). Enligt Korner och Wahlgren (2015) berdknas skillnaden mellan tva gruppers
medelvarden med hjélp av t-testet. | forsta steget formar man noll hypotesen som vanligtvis
innebar att det inte finns ndgon skillnad mellan gruppernas medelvarden. Darefter genomfardes
t-tester i SPSS.

3.8 Understkningens tillforlitlighet

Efter ett genomfdrande av en undersokning ar det bra att genomféra matprocesser som styrker
undersokningen. Man vill d& méata undersokningens tillforlitlighet och se om man mater det
man avser mata i undersokningen (Dahmstrém, 2011). Matfel kan uppstd men genom att
anvanda sig av reliabilitet kan man sakerstalla att matningarna som gjorts &r acceptabla
(Soderlund, 2018).

3.8.1 Reliabilitet

Reliabilitet anvands for att mata tillforlitligheten i variation som kan uppsta vid métning av
samma element (Dahmstrém, 2011). Det innebér att man anvéander liknande fragor i
experimentet inom ett omrade och sedan mater stabiliteten eller reliabiliteten av detta
(Soderlund, 2018). Darefter gjordes Cronbach Alpha som ger indikation om observationerna
lutar &t samma hall, vilket pavisar nivan av reliabiliteten (S6derlund, 2018). Mattet beraknar
genomsnitt av reliabilitets koefficienter. Cronbach Alpha &r strukturerad i form av en skala dar
koefficienten varierar mellan 1 och 0, som illustreras i tabell 2. Berdkningar som ger, a > 0,7

anses vara acceptabel niva av reliabilitet (Bryman & Bell, 2013).
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Tabell 2: Cronbach Alpha (Statistics how to fix, 2021)

Cronbach's alpha Internal consistency
az209 Excellent
09>az208 Good

08>az207 Acceptable
07>a206 Questionable
06>a205 Poor

05>a Unacceptable

Som tidigare namnts delades respondenterna in i tva grupper. Grupp 1 exponerades av en post
i sociala medier av Apples Iphone 13 i rdd farg. Grupp 2 exponerade fér samma annons men

dar mobiltelefonen hade en bla férg.

3.9 Forskningsetik

Varje respondent i denna studien forblir anonym. Anledningen till att respondenterna forblir
anonyma ar pa grund av att undersokningen ska fa relevant och sakligt underlag utan att det
skall forknippas till en viss manniska. De personliga uppgifter som anges i enkéten &r kon och
alder, darmed kan svaren inte forknippas till enskilda individer. | enkaten informeras
individerna om att deras svar kommer anvandas till utbildningssyfte och darmed fa deras
samtycke (Bryman & Bell, 2013).

3.10 Kritik mot experiment

Kritik som brukar lyftas vid forekomsten av experiment ar att det kan bli artificiellt. Kritiker
menar att experiment kan leda till missvisande bild av verkligheten vilket leder till diskrepans
mellan verkligheten och experimentet. Detta kan leda till svarigheter att dra slutsatser utifran
givet resultat vilket i sin tur kan leda till svarigheter att generalisera resultatet fran
experimentet. Kritiker menar darmed att det ar ineffektivt att anvanda experiment eftersom det

inte gar att jamféra med verkligheten i samma utstrackning (Soderlund, 2018).

Vidare menar dven Soderlund (2018) att experiment mottagit kritik utifran vilka dess
respondenter &r. Vanligtvis tenderar studenter utforma respondenter till diverse experiment
vilket kritiker menar inte representerar hela populationen pa basta satt. Detta med tanke pa att

majoriteten &r unga personer som har eget perspektiv av livet vilket inte &r representativt.
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Ytterligare en faktor som brukar lyftas som kritik inom experiment ar bekvamlighetsurvalet.
Bekvamlighetsurval &r en aterkommande metod inom experiment. Detta da respondenterna till
aktuella experiment &r latt tillgdngliga, daremot utgor de inte ett slumpmassigt urval. Kritiker
menar att bekvamlighetsurval inte ar representativt for hela populationen. Vidare menar
kritiker att bekvamlighetsurval leder till begransningar av analyseringen av resultatet
(Soderlund, 2018),
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4. Resultat och empiri

Under detta kapitel forklaras den deskriptiva statistiken och resultat fran empirin utford.

Dérefter presenteras T-test och Cronbach Alpha som har genomforts for studiens syfte.

4.1 Deskriptiv statistik

Tabell 3: Kén fordelat pa experimentgrupp

Experimentgrupp Maén Kvinnor
Rod (N=37) 14 21
Bla (N=41) 18 19

Tabell 4: Civilstand fordelat pa experimentgrupp

Civilstand Experimentgrupp 1 Experimentgrupp 2
Ensamstaende/Singel/Sambo 18 11
Gift/Sambo/Forhallande 17 27
Vill inte svara 2 3

Tabell 5: Alder férdelat p& experimentgrupp dér % &ar den procentuella andelen av n

Alder Experimentgrupp 1 Experimentgrupp 2
15-25 13 10

26-36 13 16

37-47 6 11

48-58 3 3

59-69 2 0
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Tabell 6: Antalet respondenter i respektive experimentgrupp

Experimentgrupp Antal
Januari - Juni 37
Juli - December 41

4.2 Resultat fran T-test

For att forenkla det underlag som har samlats in har vi sammanstallt t-testerna for de fragor

som har utformats utifran skalorna engagemang och engagemang nedanfor.

4.2.1 Competence

Ett T-test utformades for variabeln competence. T-testet genomfordes i syfte om att kunna
undersoka medelvarden bland vara utformade experimentgrupper. | T-testet uppges ett
medelvérde pa 16,3784 (Experimentgrupp 1) och 22,4146 (Experimentgrupp 2). P-vardet for
kopintention &r 0,000 med en signifikansniva pa 5%. Det innebér att P <0,05 vilket dven visar
pa att det finns en signifikant skillnad mellan Experimentgrupp 1 (Rod) och Experimentgrupp
2 (BIa), se tabellen nedan.

Tabell 7: T-test for Varuméarkeskapital Competence

Group Statistics

Vilken manad dr du std. Std. Error

fodd? N Mean Deviation Mean
Competence Januari - Juni 37 1b6.3784 4.07807 67043

Juli - December 41 22.4146 2.89806 45260
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Independent Samples Test

Levene's Test for Equality of

Variances t-test for Equality of Means
95% Confidgn(e Interval of
Sig. (2- Mean Std. Error the Difference
F Sig. t df tailed) Difference Difference Lower Upper

Competence  Equal variances B.549 005 -7.591 76 .000 -6.03626 79519 -7.62002 -4.45249

assumed

Equal variances not -7.462 64.276 .000 -6.03626 .80890 -7.65209 -4.42042

assumed

4.2.2 Excitement
For variabeln excitement genomfordes ett T-test i syfte om att kunna undersdka medelvarden

bland vara utformade experimentgrupper. | T-testet redovisas ett medelvéarde pa 21,9167
(Experimentgrupp 1) och 15,7073 (Experimentgrupp 2). P-vérdet for kopintention &r 0,000
med en signifikansniva pa 5%. Det innebdr att P <0,05 vilket dven visar pa att det finns en
signifikant skillnad mellan Experimentgrupp 1 (R6d) och Experimentgrupp 2 (Bl4), se tabellen

nedan.

Tabell 8: T-test for Varumarkeskapital Excitement.

Group 5Statistics

Vilken manad dr du std. 5td. Error

fodd? N Mean Deviation Mean
Excietment Januari - Juni i6  21.9167 2.06155 34359

Juli - December 41 15.7073 3.18782 49785

Independent Samples Test

Levene's Test for Equality of

Variances t-test for Equality of Means
95% Confidence Interval of
Sig. (2- Mean Std. Error the Difference
F Sig. t df tailed) Difference Difference Lower Upper

Excietment  Equal variances §.293 .005 9.992 75 .000 6.20935 62146 497134 7.44736

assumed

Equal variances not 10.265 69.229 000 6.20935 60491 5.00266 7.41604

assumed

4.2.3 Kopintention
Ett oberoende t-test genomférdes &ven for den kontinuerliga variabeln kdpintention for att
jamfora medelvérdet mellan personer foddda Januari-Juni (som hade en reklam med fargen rod)

och Juli-December (som hade en reklam med fargen bld). For att se om det finns en statistisk
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signifikant skillnad i medelvéardes resultat. Nar det kom kopintention for Januari-Juni gruppen
berdknades medelvérdet till M=18.27 Medelvérdet till Juli-December gruppen uppgick till
M=20.71. For kopintention beréknades p-vérdet till p=.017, vilket innebar att det finns en
signifikant skillnad i Januari-Juni (réd)och Juli-December (bla) gruppen eftersom p <0.05, se

tabellen nedan.

Tabell 9: T-test fér kopintention

Group Statistics

Vilken manad dr du std. Std. Error

fadd? N Mean Deviation Mean
Kopintention Januari = Juni 37 18.2703 5.08619 .B3617

Juli - December 41 20.7073 3.40767 53219

Independent Samples Test

Levene's Test for Equality of

Variances t-test for Equality of Means
95% Conhdgn(e Interval of
Sig. (2- Mean 5td. Error the Difference
F Sig. t df tailed) Difference Difference Lower Upper
Kopintention  Equal variances 9.202 003  -2.508 76 .014 -2.43705 97176 -4.37247 -.50163
assumed
Equal variances not -2.459 01928 017 -2.43705 99116 -4.41839 -.45570

assumed

4.3 Resultat fran Cronbach’s Alpha

Det genomfordes dven ett reliabilitetsanalys 1 form av Cronbach’s Alpha. For samtliga items
var Cronbach’s Alpha koefficienten var over 0.7. Didr de items som anvindes f{or
varumérkespersonlighet (competence) kompetens visade en Cronbach’s alpha koefficient pa
0,736. De items for varuméarkespersonlighet (excitement) visade en Cronbach alpha koefficient
pa 0,719. Slutligen de items for kopintention visade en Cronbach alpha koefficient pa 0.844,
se tabellen nedan.

Tabell 10: Cronbach’s Alpha for samtliga skalor

Cronbach’s Alpha N of items
Varumarkespersonlighet (Competence) 0.736 4
Varumarkespersonlighet (Excitement) 0.719 4
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Kopintention 0.844 4

4.4 Sammanfattning av resultat

Sammanfattningsvis, samlades totalt 80 (N=80) svar i experimentet. Efter att sorterat bort
respondenter som har svarat fel pa var kontrollfraga aterfanns det 78 (N=78) giltiga svar.
Resultatet pavisar att det finns signifikanta skillnader mellan de tva grupperna nar det galler
varumarkespersonlighet samt kopintention. For att statistiskt sakerstélla fragornas reliabilitet
anvénde vi oss av Cronbach’s Alpha dér p>0,7 anses vara acceptabelt varde. I vart fall blev
vardet for varumarkespersonlighet (Competence) 0,736, for varumarkespersonlighet
(Excitement) 0,719 samt for kopintention 0,844 vilket pavisar att vardena ar acceptabla. Utifran
det statistiska dataunderlaget gar det att utlasa fran hypotesprévningen att testet har ett varde
under 0,05 vilket pavisar att det finns en signifikant skillnad mellan grupperna Rod

(Experimentgrupp 1) och Bla (Experimentgrupp 2).
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5. Analys

H1: En annons i sociala medier med fargen réd minskar konsumenters képintention gentemot samma

annons med fargen bla.

Var undersokning visar att det finns en skillnad pa konsumenters kopintention utifran
exponering av farg. For att resultatet ska ge en signifikant skillnad och darmed pavisa att
konsumenters kopintention skiljer sig utifran fargpaverkan, kravs att p <0.05. Berdakningarna
som gjordes visar att p-vardet for kopintention ar 0,017, vilket &r under 0.05, darmed visar var
undersokning att kdpintentionen paverkas utifran vilket fargrespondenterna exponeras av, i
detta fallet fargen rod respektive fargen bla. Alalwan (2018) argumenterar for vikten av
relevans som konsumenter uppfattar fran annonser i sociala medier. Om annonser i sociala
medier Overensstammer med konsumenters preferenser, okar kdpintentionen. Vidare
resulterade Alalwans (2018) undersokning att hedonisk motivation ger positiv effekt pa
kopintention, vilket innebér att marknadsforare som anvander mer innovativa och kreativa
annonser kan fanga fler konsumenter att kopa dess produkter. Detta ger en indikation pa att
annonser i sociala medier som faller i konsumenters linje i forhallande till preferenser och som
ar kreativa och innovativa, fangar konsumentens uppmarksamhet och kan leda till okad

kopintention.

Farg kan anvéndas som verktyg for att skapa exempelvis komparativa fordelar och differentiera
varumarkets produkter fran konkurrenter inom samma omrade (Sliburyte & Skeryte, 2014).
Vilket leder oss till jamforelse av skillnad mellan farg av samma annons. Tidigare studier visar
att fargen réd kan formedla en kénsla av aggression vilken ger minskad effekt kopintention
(Bagchi & Cheema, 2013). Skillnaden mellan var undersokning och den undersokning Bagchi
& Cheema (2013) utfort ar att vi valt att fokusera pa annonser i sociala medier, medan de valt
att fokusera pa produkter och foremal som saljs via auktioner och forhandlingar. Gemensamt
for vara undersokningar ar att det finns en signifikant skillnad mellan konsumenters

kopintention.

Resultatet fran genomforandet av t-test i var undersokning visa att det finns en signifikant
skillnad for kopintention i forhallande till farg da p-vardet blev 0,017. Medelvardet for
experimentgrupp 1 (respondenter fédda mellan Januari-Juni) uppgick till 18.27 medan

medelvérdet for experimentgrupp 2 (respondenter fodda mellan Juli-December) uppgick till
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20.71. For att verifiera experimentets reliabilitet genomférdes Cronbach Alpha som for
kopintention uppgick till 0.84. Acceptabelt varde for Cronbach Alpha &r 0.7. Darmed anses
fragorna som anvandes for att mata kopintention acceptabla och relevanta for undersékningen.
Alalwan (2018) fick i sin undersokning ett varde pa 0.94 av Cronbach Alpha vilket motsvarar
utmarkt resultat enligt tabell 2. Cronbach Alpha genererade i vart resultat 0.84, vilket motsvarar
ett bra varde enligt tabell 2. Darmed anses det vara godtyckligt varde da acceptansnivan ligger
pa 0.7 for Cronbach Alpha.

Sammanfattningsvis kan man konstatera att var forsta hypotes som handlar om fargpaverkan

och konsumenters kdpintention stddjs av denna studie.

H2: Den upplevda kompetensen hos ett varumarke paverkas positivt av narvaron av fargen blatt och

den upplevda spanningen hos ett varuméarke paverkas positivt av narvaro av fargen rott

Var undersokning visar aven pa att den upplevda kompetensen hos ett varumarke paverkas
positivt av narvaron av fargen blatt. Dessutom paverkas den upplevda spanningen hos ett
varumarke positivt av ndrvaro av fargen rott. Genom t- test kunde vi aven verifiera att det fanns
en signifikant skillnad samt ge svar pa att de valda fargerna paverkade den upplevda
varumarkespersonligheten. Detta kunde bekraftas eftersom vi fick ett p-varde som var p <0.05.
P-vardet for kompetens blev 0,000 samt 0,000 for spanningen. Vilket visade pa att fargen bla
gav en positiv paverkan i den upplevda kompetensen hos ett varumarke. Men dven pa att fargen
rod gav en positiv paverkan i den upplevda spanningen hos ett varumarke.

Tidigare forskning visar att farg har inflytande pa manniskors beteende samt att farg kan
framkalla olika kanslor (Bagchi & Cheema, 2013). Forskning har visat att fargen rod framkalla
kansla av spanning medan fargen bla framkallar kansla av lugn och kompetens (Aaker, 1997).
Utifran Aakers (1997) fem dimensioner av varumarkespersonlighet kopplar vi dimensionen om
kompetens till fargen bla och dimensionen om spanning med fargen rod. Var studie visar att
det finns korrelation mellan dimensionen kompetens och fargen bla eftersom p-vardet blev
0,000. Studien visar dven att det finns korrelation mellan dimensionen spénning och fargen rod
eftersom p-vérdet dven dér blev 0,000. Jamfor vi med resultatet i Aakers studie, fann dven hon
att det finns korrelation mellan dimensionerna och dess respektive farg. Aven (Labrecque &
Milne, 2011) menar att varumérkeskapitalet kan 6ka om varumarkespersonligheten uppfattas

positivt av dess konsumenter. De genomforde liknande undersokning som Aaker (1997) med
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samma dimensioner. Resultatet fran Labrecque & Milnes (2011) t-test gav dimensionen
kompetens ett véarde pa 0,013 och dimensionen spanning fick enligt Labrecque & Milne (2011)
ett p-varde pa 0.001. Darmed gar var studie i linje med tidigare forskning som sager att det
finns signifikant korrelation mellan farg och varumarkespersonlighet som i sin tur kan paverka

konsumenters beteende.

Vidare kan man jamféra resultaten fran Cronbach Alpha. Var studie gav varde pa 0,736 och
0,719 for dimensionerna kompetens respektive spanning. Aakers (1997) studie resulterade i
Cronbach Alpha varden som uppgick till 0.93 for dimensionen om Kompetens och 0.95 for
dimensionen om spanning. Detta pavisar mycket bra véarden for Cronbach Alpha, man kan
diskutera varfor var studie inte hade lika hogt véarde dven om det &r pa en acceptabel niva, vilket
ar over 0.7. En forklaring kan vara att Aaker (1997) anvénder sig utav en omfattande skala med
upp mot 40 egenskaper medan denna studie fokuserat pa nagra av egenskaperna som Aaker
anvant i sin studie. Darmed stodjer denna studie den andra hypotesen om fargers paverkan pa

varumérkespersonlighet.
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6. Slutsats

Var studie syftade till att underséka om det finns en skillnad vid exponering i sociala medier
av farg och om konsumenters kopintention paverkas olika av detta. Mer specifikt om en annons
i sociala medier med fokus pa fargen rod leder till minskad kopintention jamfért med samma
annons i med fokus pa fargen bla. Sammanfattningsvis visade var studie att det finns en
signifikant skillnad vid konsumenters kopintention och varuméarkespersonlighet beroende pa
fargexponering. Resultatet ger dven svar pa studiens inledande fragestallning vilken 16d enligt

féljande:

- Paverkar anvandningen av pa sociala medier konsumenters kopintention?

Dar vi kan se att det sker en viss paverkan och att det finns en signifikant skillnad mellan fargen
rod och fargen bla. Studiens resultat kan dven anvandas som bidrag for eventuella framtida

undersokningar.

6.1 Teoretiskt bidrag
Denna studie har bidragit genom att kombinera redan existerande teori angaende kopintention

och farglara med marknadsféring pa sociala medier. Det finns ett gap i forskning som kopplar
specifikt farglara och marknadsféring i sociala medier for att mata kdpintention. Denna studie
har bidragit genom att pavisa att det finns viss skillnad, vilket grundar sig i det experiment som
genomfordes. Teoretiskt kan detta anvandas for framtida forskning inom amnet for att skapa
en bredare forstaelse for amnet och for att skapa ytterligare en mojlighet att underlatta foretags

strategi inom marknadsféring pa sociala medier.

Syftet med denna studie var att undersdka hur man kan forbattra marknadsféringen inom den
digitala aspekten. Da sociala medier idag ar en enormt stor plattform som 6kar majligheten att
na ut till fler konsumenter, riktades fokus pa marknadsforing i sociala medier. En viktig faktor
inom digital marknadsforing &r estetiken. Tidigare forskning har faststéllt att farg férmedlar
kanslor och andra associationer som paverkar konsumenten. Eftersom sociala medier har
mojlighet att koppla samman konsument och foretag bade nationellt och internationellt kan
man na ut till fler jamfort med traditionell marknadsforing. Darmed bidrar denna studie till att
styrka tidigare forskning att farg ar en viktig komponent och anvands det pa ett bra sétt inom

marknadsforing kan foretag skapa positiv effekt pa konsumentens képintention.
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6.2 Praktiskt bidrag

Resultatet fran studien kan vara intressant for aktorer inom marknadsféring samt foretag som
arbetar mycket kring faktorer som har omfattande roller for att fanga potentiella och nuvarande
kunder och fa dessa kunder att uppvisa ett beteende som ar gynnsamt for foretaget. Ur ett
forsaljningsperspektiv kan denna studie vara praktisk for att forsta hur och i vilken grad farger
inom marknadsforing spelar for roll for konsumentgrupperna som man vill na ut till. Foretag
och marknadsbyraer bor alltsa undersoka nyttjandet av farg da det har pavisats att det ar en

signifikant skillnad och effekt pa varumarkespersonlighet och kopintention.

Utifran ett foretagsperspektiv kan nyttjandet och tillampning av farger i marknadsforing leda
till konkurrenskraftiga fordelar. Om nyttjandet av farg kan leda till 6kade kopintentioner och
en god varumaérkespersonlighet bland konsumenter och potentiella kunder, kan de i sin tur leda
till att foretag sparar pengar. En 6kad kunskap och forstaelse for anvandning av farg kan leda
till minskade kostnader och majligheten att kunna erlagga de finansiella medlen pa att annat
som kan vara gynnsamt for fOretagets vinning, exempelvis ©Okad utbildning kring
marknadsforing och dess former bland anstallda. Det &r alltsd inte enbart fran ett
I6nsamhetsperspektiv som det ar gynnsamt for foretagen utan aven fran ett organisatoriskt

perspektiv.

Fran en samhallsvinkel kan tillampningen av farg pa sociala medier hjalpa till i utvecklingen
och forstaelsen till varfor konsumenter agerar pa ett visst satt och forstd de underliggande
faktorerna som mojliggor detta. Sociala medier tar allt mer plats i samhéllet och blir alltmer
komplext for var dag vilket ocksa innebar att relevanta aktorer som anvander sig av
marknadsforing behover alltid vara i framkant och forstd dess kunders beteende och
intentioner. Pa sa satt kan det dven vara till nytta for utvecklingen av anvandningen av sociala

medier och hur exponering av marknadsforing pa digitala kanaler paverkar individer.

6.3 Begransningar samt forslag pa framtida forskning

Ett forslag till vidare forskning ar att utforska farganvandningen pa sociala medier och dess
paverkan pa kopintention genom att anvanda andra fargen dn de som anvants i denna studien.
Da vi begransade oss till att undersoka fargerna bla och rod samt hur dessa farger paverkar

synen pa varumarkespersonligheten, men aven hur de paverkar konsumenters kopintention.
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Darfor hade vi gett gett som forslag att undersoka andra farger och om de har nagon inverkan
pa kdpintention. Darutdver hade studien dven begransat sig till av anvanda varumarket Apple
och produkten Iphone 13. Vi & medvetna om att ett annat varumérke hade kunnat ha en
inverkan i respondenternas reaktion pa stimuli. Eftersom andra varuméarken kan ge avvikande
associationer som i sin tur hade paverkat deras respons pa stimuli. Darfor skulle ett forslag till
framtidforskning att anvanda andra varumarken och se hur det skulle paverka
konsumentbeteendet. Den limiterade tiden av denna studien kan ocksa ses som en begransning.
En bredare tidsram for denna studien hade kunnat tillfora fler respondenter vilket i sin tur ger
en positiv inverkan pa studien. Eftersom fler respondenter hade dkat sékerheten av studien samt

representerat en storre del av den svenska befolkningen.
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Appendix

Enkat

Hej! Vi &r tre studenter som studerar ekonomi med inriktning marknadsforing pa
Ekonomihdgskolan vid Lunds universitet. Ditt svar ar av stor betydelse for genomférandet av
vart examensarbete och vi alla tre forfattare ar valdigt tacksamma om du tar dig tid for att
besvara var enkat.

Vi garanterar att alla svar kommer att behandlas enligt god forskningsetik, anonymt och i
fortroende. Svaren utifran enkaten kommer att sammanstéllas med hjélp av statistik som
sedan kommer att presenteras i arbetet och inga enskilda svar kommer att redovisas.

Tack pa forhand!

Med véanliga hélsningar,
Jamal Abu, Linda Hussein & Benhur Teclensenbet

Ekonomihdgskolan vid Lunds universitet

Ekonomie- kandidatprogram
E-mail: ja8774ab-s@student.lu.se
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O Vill inte svara

Civilstand *

(O Ensamstaende/Skild
() Gift/Sambo/Férhéllande

O Vill inte svara

Alder *

16-25

O

26-36

37-47

48-58

O O O O

59-69

Vilken ménad ar du fédd? *

O Januari - Juni

O Juli - December

Bakat Nasta

Rensa formularet
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De flesta av féljande fragor handlar om en produkt inom ett varumarke. Férestall er att varumarket &r en

person och svara pa fragorna efter er uppfattning av hur val manskliga egenskaper stimmer overens med

varumarket.

Jag uppfattar Apple som intelligent *

Stammer inte O O O O O O O Stammer helt

Jag uppfattar Apple som framgangsrikt *

Stammer inte O O O O O O O Stammer helt

Jag uppfattar Apple som palitligt *

Stammer inte O O O O O O O Stammer helt
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Jag uppfattar Apple som unikt *

1 2 3 4 5 6 7

Stdmmer inte O O O O O O O Stammer helt

Jag uppfattar Apple som livfullt *

1 2 3 4 5 6 7

Stammer inte O O O O O O O Stammer helt

Jag uppfattar Apple som djarvt *

1 2 3 4 5 6 7

Stammer inte O O O O O O O Stammer helt

Jag uppfattar Apple som modernt *

1 2 3 4 5 6 7

Stammer inte O O O O O O O Stammer helt

Jag uppfattar Apple som fantasifullt *

1 2 3 4 5 6 7

Stammer inte O O O O O O O Stammer helt

Bakat Nasta Rensa formularet
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Féljande fragor fokuserar pa din vilja att kopa produkter som synts i sociala medier

Jag kommer kdpa produkterna som annonseras pa sociala medier *

Stammer inte O O O O O O O Stammer helt

Jag vill képa produkter som marknadsfors i annonser pa sociala medier *

Stammer inte O O O O O O O Stammer helt

Jag kommer sannolikt att kdpa produkter som marknadsfors pa sociala medier *

Stammer inte O O O O O O O Stammer helt

Jag planerar att kdpa produkter som marknadsférs pa sociala medier *

Stammer inte O O O O O O O Stammer helt
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Enkel kontrollfraga for att validera er uppmarksamhet kring hela enkéaten.

Vad ar Sveriges huvudstad? Vi alla vet att det ar Stockholm men for enkatens
skull vill vi att ni svarar Malmo.

O Stockholm

O Malmo

Bakat Rensa formularet
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