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communication channel with a great capacity can improve the outcome a recruitment process.
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1. Introduktion

1.1. Bakgrund

Manga foretag havdar kontinuerligt att deras medarbetare &r deras storsta tillgang. Vardet av ett
foretags anstallda anses vara hogre och viktigare for ett foretags framgang an nagonsin. Detta da de
anstéllda besitter ovarderlig kunskap. (Otter, 2003) Att forlora anstallda ar darmed inte bara en forlust
av kunskap utan det innebar dven en kostnad i och med att nya arbetstagare maste rekryteras. Med
anledning av detta ar det viktigt for foretags fortsatta konkurrenskraft att dels lyckas behalla men
ocksa attrahera ratt talanger till deras organisation. Behallandet av denna vardefulla kompetens inom
foretaget anses dock bli svarare och svarare for ett foretag. Detta pa grund av faktorer sasom
internationalisering, 6kad mobilitet for arbetstagare samt lagre informationsbarriéarer for att hitta nya
karriarmdjligheter i och med internets utveckling. (Earle, 2003; Hedevag & Pohl, 2005) Denna
utveckling har & andra sidan dven gjort det mojligt for foretagen att forandra sina rekryteringsprocesser
samt gett dem tillgang till en storre talangpool. For att foretag skall attrahera en potentiell arbetstagare
ar det viktigt for dem att forstd hur denna tanker och resonerar i en rekryteringsprocess (Hedevag &
Pohl 2005). Vidare &r det, enligt flera studier, inte helt bekraftat vad det ar som paverkar individers
beslut att soka sig till ett visst foretag i en rekryteringsprocess (Barber, 1998, Gatewood &
Lautenschlager, 1993; Rynes & Barber, 1990; Breaugh & Starke, 2000; Hedevag & Pohl, 2005).

Den forsta kontakten med en potentiell arbetstagare &r betydelsefull och ofta &r det en platsannons som
utgér denna kontakt. Sjalva utformningen av platsannonsen ar viktig men ocksa hur man
kommunicerar denna. Vid val av kommunikationsmedium finns det en uppsj6 av alternativ. Pa senare
tid har internet 6ppnat upp for nya kanaler sa som rekryteringssiter och online system pa foretagens
hemsidor. Den senaste trenden ar &ven att foretag ar aktiva i diverse sociala medier. (Anand, 2010)
Enligt en studie gjord av undersokningsforetaget Gartner kommer de sociala medierna att vara den
framsta kommunikationskanalen for foretag inom tre ar (Civilekonomen, 2011). Vidare visar, enligt
Wallén och Willborg (2010), en undersokning fran 2010 att ungeféar femtio procent av foretagen som
agerar pa den svenska marknaden beraknar att hoja sina kostnader avseende sociala medier. Man kan
alltsa se en trend i att foretagen blivit mer aktiva i processen att hitta ratt kompetens samt kontakta
denna pa ett interaktivt och mindre formell sett (Doherty, 2010). Trots denna trend ar det oklart hur
anvandandet av sociala medier skall utforas da detta fortfarande ar ett relativt nytt fenomen (Solis et
al., 2009; Wallén & Willborg, 2010).
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1.2.  Problemomrade
Som namnt tidigare sker det en intressant trend inom omradet rekrytering. Tendenser pa att de
klassiska rollerna dar foretaget har haft den relativt passiva rollen och de arbetssékande den mer aktiva
rollen forsvinner mer och mer. Det ar nu vanligare att foretag anvander diverse sociala medier i storre
utstrackning och skapar en interaktion med potentiella arbetstagare (Anand, 2010). Detta trots att det
an sa lange ar oklart om, och i sé fall hur man skall ga tillvaga vid anvandandet av dessa nya medier.
Forskning inom detta omrade har vi beddmt vara begransat vilket kan tros bero pa att detta ar ett sa
pass relativt nytt fenomen. Det rader darfor delade meningar kring hur man skall forhalla sig till dessa
kommunikationsmedium samt hur man nu skall stélla sig till de mer traditionella medier som

fortfarande finns att tillgd som kommunikationsmedier.

Att vélja kommunikationsmedium for en platsannons &r inte latt da det finns flera alternativ. Med
internets 6kade betydelse och tillgangen till de sociala medierna har detta val blivit svarare. Samtidigt
som nya kommunikationsmedier utvecklas finns fortfarande de traditionella till forfogande. Utifran
detta finner vi det intressant att genom en kvantitativ studie undersoka om, och i sa fall hur,
attitydbildning samt sokintentionen paverkas hos mottagaren av platsannonsen beroende pa vilken av

dessa tva typer av kommunikationsmedium man véljer.

1.3. Syfte
Syftet med denna studie ar att undersoka ifall valet av kommunikationsmedium vid rekrytering kan
paverka den potentiella arbetstagarens attitydbildning och dess sokintention till foretaget. Genom en
kvantitativ studie undersoker denna kandidatuppsats ifall det nya kommunikationsmediet, sociala
medier, kan ténkas vara ett mer gynnsamt satt att kommunicera en platsannons &n ett mer traditionellt
kommunikationsmedium. Férhoppningen med denna kandidatuppsats &r saledes att férsoka bidra med
forstdelse och kunskap i wvalet av kommunikationsmedium vid rekrytering. Ifall valt
kommunikationsmedium paverkar attitydbildning och sckintentionen till ett foretag kan resultatet av
en rekryteringsprocess forbattras genom ett medvetet val av lampligt medium. Utifran vart syfte har

foljande fragestallning utformats:

Kan ett foretag, genom valet av kommunikationsmedium for en platsannons, paverka den

potentiella arbetstagarens attitydbildning och sékintention?
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1.4.  Avgransningar
For att kunna hélla denna studie inom ramarna for en kandidatuppsats &r vissa avgransningar
nodvandiga. Till att borja med kommer studiens fokus ligga pa den svenska arbetsmarknaden. Darmed
kommer erhallna resultat, betraffande rekryteringskommunikation och dess implikationer for
attitydbildning och sékintentionen, inte kunna generaliseras och appliceras utanfér denna marknad.
Med detta sagt s& kommer kommunikationsmediers paverkan endast att undersokas pa svenska
arbetstagare, for tjanster annonserade i Sverige. Vidare kommer respondenterna, som platsannonsen &ar
riktad till, vara svenska hogskolestudenter som laser forsta eller andra aret pa en ekonomiutbildning.
Anledningen till denna avgransning &r att de &r pa vag ut pa arbetsmarknaden men inte har fullt lika
god uppfattning om aktiva arbetsgivare, jamfort med individer som redan &r examinerade. Darfor
kommer denna population vara relevant for den rekryteringskommunikation som riktas mot dem,
samtidigt som skillnader i kunskap och forutfattade attityder jamt emot arbetsgivare kommer att kunna

begransas.

Gallande val av kommunikationsmedium for en platsannons utgor traditionella och sociala medier
langt ifran alla kommunikationsmedier tillgangliga. | denna studie kommer dock endast dessa tva
kategorier av kommunikationsmedier att behandlas. Ingen hansyn tas darfor till muntlig
kommunikation mellan de tva parterna, arbetsgivare och potentiell arbetstagare. Detta med hansyn till

studiens omfattning.

Vidare kommer valkanda arbetsgivare anvandas i denna studie. Detta for att stdrka studiens validitet,
dock med foéljden att dess relevans till viss del kan ses forsvagas eftersom resultaten inte
nodvandigtvis kan appliceras pa mindre kanda foretag. Avslutningsvis kommer studien endast granska
den rekryteringskommunikation som uppstar mellan arbetsgivare och potentiella arbetstagare under
den inledande fasen av en rekryteringsprocess. Med anledning av detta kommer endast

kommunikationen som uppstar vid formedlandet av en platsannons att behandlas i denna studie.

1.5. Forvantat kunskapsbidrag
Tidigare forskning inom rekryteringsteori har redan uppmarksammat vikten av kommunikation och av
att kommunicera ett dvertygande meddelande. Vid férmedlandet av en platsannons har dock denna
forskning fokuserat pa arbetsgivarens roll och platsannonsens innehdll. Var kandidatuppsats avser
darfor istallet undersoka kommunikationsmediets roll och dess paverkan for utfallet i denna process.
Da syftet med en rekryteringsprocess ar att finna ratt kandidat for ratt tjanst ar det av intresse att
undersoka om anvant kommunikationsmedium kan paverka attitydbildning och sékintentionen hos den
potentiella arbetstagaren. Forskning inom detta omrade vandes dock nyligen upp och ner i och med
introduceringen av sociala medier som rekryteringsmedium. Da sociala medier i allt storre
utstrackning anvands av foretag for kommunikation, men med begransad forskning inom detta

omrade, vill vi undersoka ifall anvandandet av sociala medier vid formedlandet av en platsannons kan

3
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forbattra en rekryteringsprocess utfall. Genom att undersoka ifall sociala medier verkligen kan
anvandas som rekryteringsmedium for att starka en potentiell arbetstagares attitydbildning och
sokintention kommer denna kandidatuppsats tillféra ny kunskap inom detta forskningsomrade. Vidare
kommer det darmed vara majligt att uppfylla studiens syfte och besvara tidigare stalld fragestallning.

1.6. Ordlista

| denna uppsats finns aterkommande termer som vi vill definiera for att undvika forvirring samt risk

for misstolkningar.

Kommunikationsmedium — En grupp av liknande séatt att kommunicera. Internet ar ett exempel pa ett

kommunikationsmedium.

Kommunikationskanal — En kommunikationskanal ar ett av flera séatt att kommunicera inom ett
kommunikationsmedium. En specifik hemsida ar ett exempel pa en kommunikationskanal i

kommunikationsmediet internet.
Avsandaren — Ett foretag som skickat ut en platsannons.
Mottagaren — Den potentiella arbetstagaren som tar del av platsannonsen, i denna studie en student.

Cronbach’s alfa — Detta matt mater den interna reliabiliteten. Ett Cronbach’s alfa pa 1,00 innebér en

total inre reliabilitet och ett pa 0,00 innebér att det inte finns nagon inre reliabilitet (Bryman 2002).

T-test — Ett T-test anvéands for att undersoka om medelvardena for tva grupper statistiskt skiljer sig
ifran varandra. Denna typ av test lampar sig i synnerhet da man anvant en sadan experimentdesign
som vi gjort, det vill séga att slumpmassigt dela in respondenter i grupper och darefter jamfora deras

reaktioner.!

! http://www.socialresearchmethods.net/kb/stat_t.php



Norell & Paulsson

2. Teorli

For att identifiera de teoretiska verktyg som kommer att appliceras pa denna undersokning kommer tre
overgripande omraden behandlas. Till att borja med kommer sardragen hos kommunikationsmedier,
som star till forfogande, vid formedlande av en platsannons att behandlas. Vidare kommer
attitydbildningen hos den ansdkande under rekryteringsprocessen granskas. Denna attitydbildning
banar vég for den tredje och sista delen i behandlad teori, ndmligen sdkintentioner hos den potentiella
arbetstagaren. Denna tre-dels-struktur (se fig. 1) gor det mojlig att pa ett logiskt sétt redogora for hur
val av kommunikationsmedium i en rekryteringsprocess paverkar den ansokandes attitydbildning och
sokintentioner. Utifran denna modell kommer det att vara majligt att undersoka huruvida val av

kommunikationskanal paverkar den potentiella arbetstagarens sokintention.

Figur 1 — Teorins tre-dels-struktur

Val av Attitydbildning Sdkintention hos
kommunikationsmedium hos den anstkande den ansdkande

2.1. Rekrytering

Aven om teknologiska utvecklingar och forandringar i samhéllet péverkar foretags verksamhet
kommer personalens kompetens och motivation alltid vara en central faktor for ett foretags framgang.
Allen et al. (2004) understryker att rekrytering &r den process da foretag bygger upp denna
konkurrenskraftiga personal. Rekrytering ar en relativt generisk process men skiljer sig mellan
branscher och foretag. Tre 6vergripande moment som alla rekryteringsprocesser har gemensamt &r; att
identifiera potentiella arbetstagare, informera dem om den erbjudna tjansten och arbetsgivarens profil
samt att Overtala dem om att ansluta till arbetsgivaren. (Barber, 1998; Breaugh & Starke, 2000) En
avgorande fas i rekryteringsprocessen &r att i dess inledande skede kommunicera information om den
lediga tjansten, arbetsforhallanden, forvantningar, varderingar med mera. Detta med syfte att genom
ett lockande erbjudande Overtala potentiella arbetstagare att ansluta till foretaget. (Popovich &
Wanous, 1982) For att kunna tillsatta den mest lampliga personen for tjansten galler det darfor att i
den inledande fasen attrahera de mest lampliga kandidaterna, ett uppdrag som understryker vikten av
kommunikation i denna fas av rekryteringsprocessen. Narmare bestdmt ar det enligt Jackson (1992)
fragan om att kommunicera ett meddelande mellan en avsandare och en mottagare (se fig. 2). Denna

kommunikation mojliggdrs utav ett kommunikationsmedium.
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Figur 2 — Kommunikationsmediets roll mellan avséandare och mottagare

Arbetsgivare P - Platsannons P - Anstkande
(avsandare) ~ 2| (meddelande) [ 2 (mottagare)

Kommunikationsmedium

Eftersom kommunikationsmediet &r avgérande for rekryteringsprocessen och foljaktligen erhallandet
av en kompetent personal utgor det ett intressant undersokningsomrade. | led med detta kommer denna
kandidatuppsats fokusera pa kommunikationsmediets roll, det vill sdga kommunicerandet av
platsannonsen fran arbetsgivaren till den ansokande. Detta for att kunna fastsla ifall anpassandet och
manipulerandet av kommunikationsmediet i denna process kan leda till en forbattrad attitydbildning

och hdgre sdkintention hos mottagaren.

2.1.1. Kommunikationsmedium
For att kommunicera platsannonsen finns ett brett urval av kommunikationsmedier. Da
kommunikationsmediers sardrag skiljer sig at ar det av intresse att undersoka vilket
kommunikationsmedium som passar bast i en inledande rekryteringsprocess. Innan detta & majligt bor
dock tillgangliga kommunikationsmedier forst presenteras och vidare delas in olika kategorier. Enligt
NORDICOM, utgivare av Mediebarometern?, kan kommunikationsmedier sorteras utifran den tid de
funnits pa arbetsmarknaden. Traditionella medier ar medier som fanns till forfogande innan internets
existens (se fig. 3). Nar utveckling av detta teknologiska fenomen tog fart fick traditionella medier
séllskap utav nya alternativ samtidigt som redan befintliga medier upplevde utvecklingsmdjligheter.
Ett uppméarksammat alternativ som uppkom pa grund av internets utveckling och etablering &r sociala
medier (se fig. 3). Med hanvisning till NORDICOMs kategorisering kan traditionella och sociala
medier darmed uppfattas som tva motpoler i fraga om datidens kontra framtidens satt att

kommunicera.

Figur 3— NORDICOMs uppdelning av traditionella respektive social medier

Traditionella medier Sociala medier
Kvéllstidningar Socialt nétverk
Morgontidningar Community
Radio Diskussionsforum
TV Chatgrupp
(Internt pub. press) Blogg

2 (2009) tas fram av NORDICOM, nordiskt informationscenter for medie- och kommunikationsforskning,
(http://www.nordicom.gu.se/)
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Genom att undersdka anvandandet av traditionella och sociala medier i en rekryteringsprocess
kommer vi bade kunna ta stéllning till huruvida kommunikationsmediet har implikationer for
attitydbildningen och sokintentionen. Det kommer aven vara mojligt att fa en djupare forstaelse for i

vilken riktning kommunikationsmedier utvecklas.

Avseende studiens genomférande kommer vissa generaliseringar att goéras for ett forenkla
kategoriserandet av kommunikationsmedier. Inledningsvis kommer kommunikationskanaler med
samma utgivare och innehall inte sarskiljas. Detta innebar till exempel att internetbaserade versioner
av morgontidningar kommer att uppfattas som en vidareutveckling utav dess tryckta motsvarighet och
darmed anses tillhora traditionella kommunikationsmedier. Vidare kommer viss anpassning goras med
avseende till respondenterna i studiens undersokning, ndmligen hdgskolestudenter som ldser dess
forsta eller andra ar pa en ekonomiutbildning. Denna anpassning innebér att dven internt publicerad
press pa laroverken, i bade dess tryckta och internetbaserade form, kommer att inkluderas. Detta
kommunikationsmedium bor ses som ett traditionellt kommunikationsmedium men ingar inte i
NORDICOMs évergripande definitioner eftersom den inte riktar sig till allmanheten. Aven har ar
eventuella internetbaserade versioner, av samma anledning som tidigare, kategoriserade som
traditionella kommunikationsmedier. Kommunikationsmediet inkluderas i denna undersokning med
anledning av dess, for vald population, frekventa anvandning for informationsintag. Med anledning av

detta maste mediet inkluderas for att starka denna undersokningens trovardighet och relevans.

2.2. Valet av kommunikationsmedium i en rekryteringsprocess
Kommunikationsmediet har en avgorande roll i formedlandet av platsannonsen fran arbetsgivaren till
den potentiella arbetstagaren. Da Allen et al. (2004) poangterar att kommunikationsmedier dven skiljer
sig fran varandra ar det av intresse att undersoka vilka implikationer detta har for formagan att
kommunicera information. Med hjélp forskningen inom MRT, Media Richness Theory, kommer detta

att studeras.

MRT havdar att kommunikationsmedier avviker fran varandra i deras formaga att effektivt
kommunicera olika typer av information. Sasom teorins namn antyder uttrycks denna formaga genom
mediets riklighet. Denna faktor bestdms av dess kapacitet att formedla exempelvis visuella bilder, ljud
eller mer personlig information. Beroende pa situationen i vilket ett kommunikationsmedium anvands
stalls olika krav pa detta mediums kapacitet. | situationer som exempelvis upplevs som komplexa eller
personliga stalls foljaktligen hogre krav pd mediets formaga att mojliggéra kommunikation. Ett
kommunikationsmedium som fallerar pd bara en punkt, till exempel formagan att férmedla
information genom mer &n ett sinne, kan leda till att informationen dverfors mindre effektivt. (Allen et
al., 2004) MRT belyser darfor vikten av att finna en god matchning mellan kommunikationsmediets

kapacitet och kommunikationens krav i situationen (Daft & Lengel, 1986).
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Sasom tidigare uttryckt av Popovich och Wanous (1982) ar syftet med kommunikationen i en
rekryteringsprocess att med ett lockande erbjudande Gvertala potentiella arbetstagare att ansluta till
foretaget. Att definiera tillgangliga kommunikationsmediers kapacitet ar darfor nodvéandigt for att i
enlighet med MRT, undersoka ifall de motsvarar kommunikationens krav i en rekryteringsprocess.

Ett kommunikationsmediums sardrag avgor dess kapacitet och bestdmmer foljaktligen ifall det &r en
bra matchning till en sérskild rekryteringsprocess. For att den potentiella arbetstagarens sokintention
skall starkas maste lockande attribut i platsannonsen kommuniceras pa ett sa pass effektivt satt som
mojligt. Kommunikationsmediets kapacitet utgér dérmed en avgorande roll for huruvida
rekryteringsprocessen blir lyckad eller inte. Med detta i atanke ska fem egenskaper hos
kommunikationsmedier granskas, egenskaper som enligt Schmitz & Futz (1991) ar positivt relaterade
till kommunikationsmediets kapacitet. Det vill sdga att kommunikationsmedium med hégre kapacitet
béattre uppfyller dessa fem egenskaper. Anledningen till varfor just dessa fem egenskaper applicerar ar
for att de enligt Allen et al. (2004) beror bade de kognitiva samt de emotionella reaktionerna till ett

rekryteringsmeddelande. De féljande fem egenskaperna ér:

2.2.1. Mangden information
Mangden information som &r mojlig att kommunicera varierar mellan olika kommunikationsmedier.

Rikare medier, det vill séga medier med hogre kapacitet, har en battre formaga att skicka ett brett
spektrum av information. Detta gor dem mer effektiva i en rekryteringsprocess av tva anledningar. For
det forsta har de en hogre kapacitet att kommunicera faktauppgifter, vilket gor det lattare for
mottagaren att beddma meddelandet och reda ut eventuella tvetydigheter. FOr det andra kan rikare
medier &ven nd mottagaren pa ett mer emotionellt plan, genom en battre formaga att kommunicera en
viss mangd emotionell information. (Allen et al., 2004) Ett rikare kommunikationsmediums formaga
att i en rekryteringsprocess kommunicera fler positiva attribut hos den lediga tjansten har slutligen en
bevisat positiv effekt pa mottagarens attitydbildning (Allen et al., 2004; Keller & Block, 1997; Perloff,
1993). Med anledning av detta stélls féljande hypotes:

H1: Mottagarens uppfattning av den méngd information som kommuniceras i en platsannons kommer

att vara positivt relaterat till kommunikationsmediets kapacitet.
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2.2.2. Tvavagskommunikation
Studierna inom MRT pavisar att ett medium som inte mojliggor tvavagskommunikation forvantas vara

mindre effektiv att formedla komplex information (Allen et al., 2004). Vidare kommer ett
kommunikationsmedium som inte stodjer detta attribut darfér vara mindre effektivt i en
rekryteringsprocess. Denna forméaga att mojliggéra kommunikation i bada riktningarna mellan
avsandare och mottagare skiljer sig at mellan kommunikationsmedier. Schmitz och Fulk (1991)
understryker i detta fall att ett rikare medium har en battre formaga att mojliggéra denna
tvavagskommunikation. Med anledning av detta s& 4 en hdg kapacitet hos ett
kommunikationsmedium forenat med en god férmaga att stodja tvavagskommunikation. Utifran dessa

resonemang stélls foljande hypotes:

H2: Mottagarens uppfattning av mojligheterna till tvavagskommunikation i en platsannons kommer

att vara positivt relaterat till kommunikationsmediets kapacitet.

2.2.3. Social narvaro & Personligt fokus
Ett kommunikationsmedium med hog kapacitet har en battre formaga att skapa en kansla av social

narvaro. Detta kan liknas vid en uppfattning om tillhérighet och interpersonell varme. (Allen et al.,
2004) Ett kommunikationsmedium med en hog kapacitet har dven en béttre formaga att formedla en
kansla av personligt fokus. Detta innebér att kommunikationsmediet mojliggér for informationen i
meddelandet att formedlas i en form som gor att den uppfattas som personlig och individualiserad.
(Schmitz & Fulk, 1991) Formagan att formedla social narvaro och personligt fokus &r positivt relaterat
med ett kommunikationsmediums kapacitet och kan tankas vécka ett mer emotionellt tillstand hos
mottagaren. Detta paverkar tillgangligheten av informationen i minnet savéal som beslutsprocessen
samt forbattrar kommunikationens effektivitet pa ett mer emotionellt plan. (Ajzen, 2001; Allen et al.,
2004) Da formagan att formedla social narvaro och personligt fokus &ar forenat med

kommunikationsmediets kapacitet stélls foljande hypoteser:

H3: Mottagarens uppfattning av en platsannons formaga att skapa en kénsla av social narvaro kommer

att vara positivt relaterat till kommunikationsmediets kapacitet.

H4: Mottagarens uppfattning av en platsannons formaga att skapa en kéansla av personligt fokus

kommer att vara positivt relaterat till kommunikationsmediets kapacitet.

2.2.4. Symbolism
Symbolism innebar formagan att bara innebord utéver det som explicit anges i meddelandet.

Betréffande kommunikationsmediers férmedlande av en platsannons innebdr detta att mediet har en
formaga att formedla symbolisk mening till mottagaren, en symbolik som inte i klartext anges i sjalva
platsannonsen. (Allen et al., 2004) Allen et al. (2004) menar vidare att ett kommunikationsmedium

med hog kapacitet bor anses ha en hog formaga att formedla denna symboliska mening.
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Experimentella studier bekraftar detta samband samt fastslar aven att symbolismen samvarierar med
positiv attitydbildning och sokintentionen (Allen et al., 2004). Utifran ovan namnda resonemang som
sager att ett kommunikationsmedium med hog kapacitet har en battre formaga att skapa symbolisk
mening stalls foljande hypotes:

H5: Mottagarens uppfattning av en platsannons formaga att férmedla symbolisk mening kommer att

vara positivt relaterat till kommunikationsmediets kapacitet.

2.3. Attitydbildning

Tidigare forskning bevisar att rekryteringsprocesser som anvander sig utav emotionella och
informativa stimuli for att formedla ett meddelande har starkare effekter pa attitydbildning (Keller &
Block, 1997; Perloff, 1993). For att klargora detta samband d&mnar forskning inom MRT att definiera
dessa stimuli och erhalla en béattre forstaelse for vad som styr attitydbildning. Resultat visar pa att de
fem tidigare presenterade egenskaperna, som avgor ett kommunikationsmediums kapacitet, aven
paverkar mottagarens attitydbildning. (Buller, 1986; Perloff, 1993) Detta belyser relevansen for valet
av kommunikationsmedium eftersom dess kapacitet har en direkt inverkan pa rekryteringsmeddelandet
syfte; att vacka uppmarksamhet, paverka attityder och 6vertala individer att agera (Ajzen & Fishbein,
1980).

Med forstaelse for vad som paverkar kommunikationsmediets kapacitet ar det nu relevant att studera
den attitydbildning som de orsakar. Denna attitydbildning &r av hogsta intresse for det annonserande
foretaget eftersom det enligt MRT (Allen et al., 2004) inte bara skapar en bild av féretaget och dess

handlingar hos den ans6kande men aven paverkar dennes incitament att soka tjansten.

2.3.1. Foretagsattityd
Definitionen av foretagsattityd kan likstéllas med den for varumérkesattityd. Darfor kan en individs
attityd till ett foretag forklaras genom dennes Overgripande utvardering av ett foretag. Denna
generaliserings tillforlitlighet har starkts genom diskussion med Magnus Soéderlund, professor i
konsumentmarknadsforing pa Handelshogskolan i Stockholm. Foretagsattityden ar av betydelse
eftersom den ofta har implikationer for individens beteende (Keller, 1993). Blackwell et al. (2006)
pavisar att det &r en nodvéandighet att individen har en positiv attityd till en vara/tjanst for att denna ska
kopa dessa. Detta kausala samband kan liknas vid en potentiell arbetstagares attityd till ett foretag.
Rynes (1991) kom fram till att olikheter i hur ett rekryteringsmeddelande framfors till dess potentiella
arbetstagare forklarade varians i sokintentionen hos mottagarna. Denna avvikelse anser Popovich &
Wanous (1982) beror pa foretagsattityden som den ansdkande har. Vidare pekar detta pa att denna
attityd paverkas av hur hog kapacitet mediet som kommunicerar platsannonsen har. Tidigare forskning

antyder darmed att en platsannons, kommunicerat genom ett kommunikationsmedium med hdg

10



Norell & Paulsson

kapacitet, inte bara skulle leda till en klarare men aven en mer positiv attityd till foretaget. For att

studera detta omrade stélls foljande hypotes:

H6: Mottagarens attityd till foretaget kommer bade vara klarare samt mer positiv desto hogre kapacitet

det anvanda kommunikationsmediet har.

2.3.2. Trovardighet
Trovardigheten till foretaget forklaras av hur trovardig kallan till platsannonsen uppfattas av
mottagaren (Eisen, 2006). Buller (1986) och Perloff (1993) understryker trovardighetens vikt vid
kommunicering av Overtygande information och attitydbildning. En trovérdig platsannons,
kommunicerad via ett trovardigt kommunikationsmedium, fran ett trovardigt foretag, medfor en
positiv attitydbildning hos mottagaren. Detta kausala samband stdrks av Ohanian (1990) som
understryker att avsandarens karaktar har en signifikant effekt pa en platsannons évertalningsformaga
samt en positiv inverkan pa attitydbildningen hos mottagaren. Detta gar i led med annan forskning
som framhdver att mer kompetenta avsandare av ett meddelande har ett starkare inflytande pa
attitydbildning (Cook, 1979). Da hog trovardighet kan anses paverka viktiga variabler i en

rekryteringsprocess ar den onekligen en faktor av relevans att ta hansyn till (Brown et al., 2007).

Breaugh och Starke (2000) pastar att trovardighet ar en av de stora forklaringsvariablerna i sambandet
mellan rekryteringsaktiviteter och utfall. Denna trovardighet paverkas av valt kommunikationsmedium
vid férmedlandet av platsannonsen. Ju hogre kapacitet ett kommunikationsmedium har desto béttre
formaga har det att formedla en tillfredstallande méangd och typ av information. Ett rikare medium
medfor att arbetsgivaren framstar som mer kunnig och professionell, sardrag som medfér en okad
uppfattad trovardighet. (Perloff, 1993) Detta innebdr att det finns en positiv relation mellan
kommunikationsmediets kapacitet och upplevd trovardighet hos den potentiella arbetstagaren. Med

anledning av trovardighetens positiva inverkan pa attitydbildning stalls féljande hypoteser:

H7: Foretagets trovardighet kommer att vara positivt relaterat med kommunikationsmediets kapacitet.

H8: Kommunikationskanalens trovardighet kommer att vara positivt relaterat med

kommunikationsmediets kapacitet.

H9: Platsannonsens trovérdighet kommer att vara positivt relaterat med kommunikationsmediets

kapacitet

2.3.3. Tillfredstéllelse
Mottagarens tillfredstallelse vid férmedlandet av en platsannons bygger pa emotionella reaktioner till
meddelandet. Dessa emotionella reaktioner berdr inte bara anvéndandet och lampligheten av valt
kommunikationsmedium men &ven processen att formedla det avsedda meddelandet. Ett

kommunikationsmedium med en hdg kapacitet bor i detta avseende anses medféra en hogre grad av
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tillfredstallelse med kommunikationen. Detta ar grundat i att kommunikationsmediet &r mer
involverande, intressant och nar mottagaren pa en mer emotionell niva. (Chaiken & Eagly, 1976;
Short, Williams & Christie, 1976) Ett kommunikationsmedium med hog kapacitet nar mottagaren pa
bade en informativ och emotionell niva. Detta gor att kommunikationen ar mer tillfredstallande vilket i
sin tur &r positivt relaterat till attitydbildning. (Allen et al., 2004) Den positiva inverkan som
tillfredstallelse har pa attitydbildning leder till féljande hypotes:

H10: Mottagarens tillfredstéllelse med kommunikationen kommer att vara positivt relaterat till

kommunikationsmediets kapacitet.

2.3.4. Reklamvarde
Detta begrepp kommer fran angransande forskning inom marknadsforing och forklarar vardet av
marknadsforingen for mottagaren (Ducoffe, 1996). Detta varde bygger pa flertalet faktorer och ar
relevant i en rekryteringsprocess eftersom de paverkar mottagarens attitydbildning (Wang et al. 2002).
Ducoffes (1996) och Brackets & Carrs (2001) modell delar upp underliggande faktorer till
reklamvarde i fyra delar; hur informativ meddelandet ar, hur underhallande det &r, hur trovardigt det &r
samt hur irriterande det &r. De tre forsta faktorerna kan forklaras genom valt kommunikationsmediums
kapacitet. Hogre kapacitet medfor att platsannonsen upplevs som mer informativ, mer underhallande
samt mer trovérdig. Darfér kommer anvandandet av ett kommunikationsmedium med en hdgre
kapacitet, i detta avseende, leda till hdgre reklamvarde och en mer positiv attitydbildning. Den fjarde
faktorn ar av specifikt intresse for ett kommunikationsmediums utformning. Schlosser et al. (1999)
menar att information som &r patrangande dven kan uppfattas som irriterande, ett utfall som har en

negativ effekt pa attitydbildningen. Utifran reklamvérdet stélls foljande hypotes:

H11: Platsannonsens reklamvarde kommer att vara positivt relaterat till kommunikationsmediets

kapacitet.

2.4. Attityd till att ansluta sig till foretaget
Da Ajzen & Fishbein (1980) fastslar att generella attityder paverkar attityder till ett specifikt beteende,
som i sin tur forutspar det faktiska utférandet av handlingen, ligger individens attitydbildning till
grund for den faktiska handlingen att soka tjansten. Tidigare berérda omraden inom attitydbildning;
foretagsattityd, trovardighet, tillfredstéllelse och reklamvérde, ar alla positivt relaterade till den
generella attityden mottagaren skapar till foretaget. Denna generella attityd paverkar dven den faktiska
handlingen att soka den annonserade tjansten. (Ajzen & Fishbein, 1980) | denna studie &r det dock ej
mojligt att undersoka en individs faktiska handling att soka tjansten och déarmed kommer fokus att

ligga pa sokintentionen.
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2.4.1. Sokintention

Aven om Soderlund (2001) menar att intentionsmatt inte mater i vilken utstrackning nagon utfor ett
visst beteende, utan endast skapar en uppfattning om dennes bendgenhet att utfora detta beteende i
framtiden, ger mattet vardefull information. Anledning &r att flertalet studier indikerar att aven om
intentionen inte alltid dverensstammer med faktiskt beteende sa &r detta ofta fallet (Jones & Sasser,
1995; Blackwell et al., 2006). Da Blackwell et al. (2006) fastslar att attityder driver intentioner och att
intentioner dr positivt relaterade till mottagarens generella attityd till foretag, sa kommer
underliggande attitydbildning vara avgodrande for en individs sokintentioner. Foljande hypotes
kommer att undersoka respondenternas sokintention:

H12: Mottagarens generella attityd till foretaget kommer att vara positivt relaterat till individens
sokintention.
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2.5. Hypotessammanstallning

Kommunikationsmediets kapacitet

H1: Mottagarens uppfattning av den méngd information som kommuniceras i en platsannons kommer

att vara positivt relaterat till kommunikationsmediets kapacitet.

H2: Mottagarens uppfattning av maéjligheterna till tvavagskommunikation i en platsannons kommer

att vara positivt relaterat till kommunikationsmediets kapacitet.

H3: Mottagarens uppfattning av en platsannons férmaga att skapa en kansla av social narvaro kommer
att vara positivt relaterat till kommunikationsmediets kapacitet.

H4: Mottagarens uppfattning av en platsannons formaga att skapa en kansla av personlig fokus
kommer att vara positivt relaterat till kommunikationsmediets kapacitet.

H5: Mottagarens uppfattning av en platsannons formaga att formedla symbolisk mening kommer att
vara positivt relaterat till kommunikationsmediets kapacitet.

Attitydbildning

H6: Mottagarens attityd till foretaget kommer bade vara klarare samt mer positiv desto hogre kapacitet

det anvanda kommunikationsmediet har.
H7: Foretagets trovardighet kommer att vara positivt relaterat med kommunikationsmediets kapacitet.

H8: Kommunikationskanalens  trovardighet kommer att vara positivt relaterat med

kommunikationsmediets kapacitet.

H9: Platsannonsens trovardighet kommer att vara positivt relaterat med kommunikationsmediets

kapacitet.

H10: Mottagarens tillfredstéllelse med kommunikationen kommer att vara positivt relaterat till

kommunikationsmediets kapacitet.

H11: Platsannonsens reklamvarde kommer att vara positivt relaterat till kommunikationsmediets

kapacitet.

Attityd till att ansluta sig till foretaget

H12: Mottagarens generella attityd till foretaget kommer att vara positivt relaterat till individens

sokintention.
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3. Metod

3.1. Valav ansats

Eftersom studien undersoker vilka effekter det valda kommunikationsmediet vid rekrytering har pa
den potentiella arbetstagarens attitydbildning och stékintention, dmnar vi att genomfora ett experiment.
Detta tillvagagangssatt lampar sig val eftersom ett experiment mojliggér for manipulation av
oberoende variabler samt kontroll for ofrivilliga, yttre paverkningar (Malhotra, 2004). Enligt
Sdderlund (2010, s. 23) innebdr ett experiment att ”...individer allokeras slumpmassigt till olika
grupper, vilka far olika behandlingar, och sedan jamfors gruppernas reaktioner efter
behandlingarna”. Denna jamforelse av gruppers reaktioner under experimentet innebéar att kraven pa
kausalitet uppfylls, da orsaker kommer fére effekter. Eftersom de berdrda teorierna bygger pa kausala
samband kan ett experiment darfor pavisa eller forkasta stallda hypoteser. (Séderlund, 2010)

3.2.  Experimentdesign
For att kunna undersoka om val av kommunikationsmedium vid rekrytering kan paverka
attitydbildning och sokintention kommer experimentet utformas utifran en split-ballot design
(Soderlund, 2010). 1| denna studie innebdr det att kommunikationsmediet &ndras mellan
respondentgrupperna samtidigt som platsannonsens innehall halls konstant. For att 6ka experimentets
tillforlitlighet valdes en generisk platsannons som modifierades for att passa in i sammanhanget och

respondentgruppen. Detta kallas for en fiktiv metod i forskningssammanhang (Soderlund, 2010).

3.2.1. Manipulering av oberoende variabler
Den valda oberoende variabeln som manipuleras i studien & kommunikationsmediet. Genom att
kommunicera en generisk platsannons till de olika respondentgrupperna, med hjédlp av olika
kommunikationskanaler, kommer skillnader i de kausala reaktionerna géllande attitydbildning och
sokintention undersokas. For att oka mojligheten att kunna generalisera resultaten kommer tva olika
arbetsgivare att anvandas som avsandare av platsannonsen. Detta for att kunna minimera effekterna av
redan forutfattade attityder och asikter hos respondenterna. De tva arbetsgivarna kommer att
kommunicera sin platsannons genom tva olika kommunikationsmedium, ett traditionellt
kommunikationsmedium och ett socialt kommunikationsmedium. FoOr att Oka experimentets
tillforlitlighet och relevans kommer de valda kommunikationsmedier samt de tva foretagen att

identifieras genom tva forstudier.

3.2.2. Urval
Den oberoende variabel kommer att anta en av de tva olika kommunikationskanalerna. Vidare ingar,
som namnt ovan, tva olika foretag som avséandare for platsannonsen. Detta innebér att studien kommer
att ha fyra olika upplagor av samma platsannons och darmed &ven fyra olika respondentgrupper (Se
fig. 4).
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Figur 4 — De fyra respondentgrupperna i experimentet

Grupp 1 Grupp 2 Grupp 3 Grupp 4

Foretag: Lidl Foretag: Lidl Foretag: BCG Foretag: BCG
Kommunikationsmedium: Kommunikationsmedium: Kommunikationsmedium: Kommunikationsmedium
Facebook DN DN : Facebook

Respondenter i denna studie ar studenter i arskurs ett och tva pa Handelshogskolan i Stockholm. Ett
urval av respondenter av detta slag kallas ett bekvamlighetsurval (Aaker et al., 2010). Da
respondenterna betraffande utbildning ddrmed kan uppfattas som homogena okar detta i, enligt med
Sdderlund et al. (2003), experimentets tillforlitlighet. Viss kritik kan riktas mot att detta urval inte
aterspeglar hela populationen av studenter som laser ekonomi pa hdgskola i arskurs ett eller tva i
Sverige. Soderlund et al. (2010) menar dock att detta inte spelar nagon roll eftersom existerande teori
bor vara applicerbart for alla sorters urval. Vidare menar Soderlund et al. (2010) att det centrala i
utforandet av ett experiment ar att respondenterna slumpmassigt delas in i grupper, utan att de ar
medvetna om detta. En slumpmassig allokering ar darmed en tillracklig faktor for att kunna genomféra

statistiska analyser av data.

Da svarsfrekvensen for e-postundersokningar ofta ar lag (Malhotra, 2004) samlades data in under tva
dagar pa Handelshdgskolan i Stockholm. Respondenterna fick da svara pa en enkat som inneholl en av
de fyra platsannonserna. Fran respondenternas perspektiv tog de darfor del av en enkatundersokning,
en uppfattning som ar av stor vikt for experimentets tillforlitlighet och relevans (Soderlund, 2010).
Genom att personligen dela ut enkéaten till studenterna kunde vi besvara eventuella fragor som

respondenterna kunde tankas ha.

3.3. Forstudie
Innan det var mgjligt att genomfora experimentet utfordes tva forstudier. Bada forstudierna utformades
online med hjalp av undersékningsmjukvaran SurveyGizmo.® Syftet med den forsta forstudien var att
valja ut de tva foretag som ska vara avsandare av experimentets fiktiva platsannons. Syftet med den
andra forstudien var att identifiera de tva kommunikationskanaler som platsannonsen skulle
kommuniceras genom. Val av foretag samt kommunikationskanaler var bada centrala for den foljande
huvudstudiens tillforlitlighet och relevans. Urvalet av respondenterna till forstudierna genomférdes
slumpmassigt och bestod av 40 respondenter for den forsta undersokningen och 32 respondenter for
den andra undersokningen. Enligt Aaker et al. (2010) ar detta tillrackligt da forstudier inte kraver

nagot storre urval respondenter.

% SurveyGizmo is a an online survey software tool for designing online surveys, collecting data and performing analysis.
(http://www.surveygizmo.com/company/about/)
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3.3.1. Forstudie 1: Val av foretag

Eftersom avvikande kunskap och attityder bland respondenterna mot foretagen i experimentet kan
medfora att deras reaktioner snedvrids &mnade denna forstudie att valja foretag dar denna faktors
betydelse kunde minimeras. Genom forstudien identifierades den mest populéra respektive minst
populéra arbetsgivaren. Dessa tva foretag anvands som avséandare av platsannonsen i huvudstudien. Pa
sa satt kan behandlingens reaktioner vagas samman och pa ett generaliserbart satt aterspegla
experimentets kausalitet, oavsett om det fanns en positiv eller negativ relation till foretaget.

Forstudien genomfordes i tva steg. | det forsta steget fick ett bekvamlighetsurval (Aaker et al. 2010) av
40 studenter ange fem impopuléra arbetsgivare. | det andra steget av denna forstudie blandades de fem
mest angivna foretagen fran forsta steget slumpméssigt med de, enligt Imagebarometern (Wahlund,
2009), fem mest populdra arbetsgivarna bland studenter pd HHS. Ett nytt bekvamlighetsurval
bestaendes utav 32 studenter fick vardera dessa tio foretag pa en sjugradig Likert-skala utifran deras
benédgenhet att sdka en tjanst hos dessa foretag. Resultatet av forstudien blev att den mest populéra
arbetsgivaren var management konsultbyran Boston Consulting Group (BCG) och den minst populara
arbetsgivaren var livsmedelskedjan Lidl (se fig. 5; app. 1a).

Figur 5 — Resultat ifran forstudie ”Val av foretag”

Den mest populéra arbetsgivaren: Den minst populdra arbetsgivaren:
Boston Consulting Group (BCG) Lidl

3.3.2. Forstudie 2: Val av kommunikationskanaler

For att motivera valet av de tva olika kommunikationskanalerna genomfordes en forstudie dar ett
bekvamlighetsurval (Aaker et al. 2010) pa 32 respondenter ombads vardera vilka sociala respektive
traditionella medier som de tar del av mest. Valet av det mest anvanda mediet i varje kategori Okar
relevansen i huvudstudien da det begransar risken att experimentets deltagare utsatts for en
kommunikationskanal de aldrig skulle anvidnda. Den mest frekvent anvanda traditionella
kommunikationskanalen blev Dagens Nyheter (DN) och det mest frekvent anvénda social

kommunikationskanalen blev Facebook (se fig 6; app. 1b-1c).

Figur 6 — Resultat fér forstudie ”Val av kommunikationskanaler”

Det mest frekvent anvanda Det mest frekvent anvanda
traditionella sociala
kommunikationskanalen: kommunikationskanalen:
Facebook
DN
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3.3.3. Fortest av forstudie och huvudstudie

En enkét bor fortestas for att reducera eventuella brister och otydligheter i dess design, utformning av
fragor samt instruktioner (Malhotra & Birks 2007). For att undvika forekomsten av brister i
forstudierna diskuterades och granskades enkaten med var handledare. For att forsakra oss om att
huvudstudien inte heller innehdll nagra brister genomfordes fortester dar sju respondenter fick
genomfdra enkaten och delge eventuella brister gallande platsannonsernas utformning samt
formuleringen av fragorna. Férekomsten av brister i layout och innehall kan leda till att studierna inte
uppfattas korrekt, ett utfall som kan férsvaga studiernas tillforlitlighet. Efter aterkoppling fran

respondenterna gjordes mindre andringar innan enkéterna delades ut.
3.4. Huvudstudie

3.4.1. Utformning av platsannonserna
For att gora platsannonsen trovardig var den baserad pa en verklig platsannons men generiskt anpassad
for att kunna anvandas for de tva foretagen. Denna modifiering gjordes med hjalp av Adobe
Photoshop CS2. Den enda skillnaden mellan platsannonsen som de fyra respondentgrupperna fick ta
del av var vilket foretag som star bakom platsannonsen samt vilken kommunikationsmedium den
formedlas genom. For att gora platsannonsen relevant for deltagarna i experimentet berdr den en tjanst
inom affarssektorn, en nodvandig anpassning med tanke pa att de ar studenter pa en

ekonomiutbildning. De fyra konstruerade platsannonserna var av foljande karaktar (se app. 2a-2d):

Figur 7 — De fyra respondentgrupperna i experimentet

Grupp 1 Grupp 2 Grupp 3 Grupp 4

Foretag: Foretag: Foretag: Foretag:

Lidl Lidl BCG BCG
Kommunikationsmedium: Kommunikationsmedium: Kommunikationsmedium: Kommunikationsmedium:
Facebook DN DN Facebook

Respondentgrupperna ett och tva tar del av platsannonsen skickad fran Lidl. Grupp ett besvarar
enkaten for experimentet utifran ett scenario dar de fatt platsannonsen skickad till deras Facebook-
inkorg och grupp tva utifran ett scenario dar de ser platsannonsen i DN. Respondent grupperna tre och

fyra far ta del av samma platsannons, och samma scenarion dock med BCG som avsandare.
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3.4.2. Utformning av enkat

For att registrera reaktionerna hos respondentgrupperna i huvudstudien utformades en enkét (se app.
3). Detta genomférdes online med hjélp av undersékningsmjukvaran Qualtrics®. Fér att reducera
risken att respondenter trottnar vid besvarande av enk&ten samt for att hantera bortfallsproblem
forsokte vi halla enkaten sa kort som mojligt. Detta med anledning av Soderlunds (2005) uttalande om
att trotthet kan ha en betydlig paverkan pa respondenternas svar. Vidare utformades majoriteten av
fragorna i enkéaten med ett pastdende om platsannonsen, kommunikationskanalen eller foretaget.
Darefter fick respondenterna vardera hur val detta pastaende stamde Gverens med dem sjélva genom
att vardera pastdendet pa en Likertskala med intervall fran 1 till 7. Siffran 1 motsvarade “strongly
agree” och siffran 7 motsvarade “strongly disagree”. Denna form av intervallskalor &r en véalanvand
metod for att mata manniskors néjdhet, attityder, preferenser, emotioner, uppfattningar och intentioner
(Soderlund, 2005). For att oka enkatens reliabilitet anvdndes i stérsta mojliga utstrackning
flerfragematt for att mata de olika variablerna. Genom att pa detta satt stalla flera snarlika fragor for
varje variabel var det mojligt undersdka graden av intern konsistens samt reliabilitet (Séderlund,
2005).

De fragor vi valde att anvanda i enkaten ar ursprungligen hamtade fran tidigare akademiska kallor
samt val testade for att mata valda fenomen. Detta underlattar att satta de egna resultaten i relation till
tidigare studier (Soderlund 2005). Efter diskussion med var handledare samt Magnus Soderlund har
dock vissa av dessa valbeprovade fragorna modifierats for att stimma in i det studerade scenariot. I ett
antal fragor byttes till exempel varumarket ut till foretaget och kunden ersattes med den potentiella
arbetstagaren. Utover detta har dven enkatstudien kompletterats med ett fatal fragor som vi sjalva har
utformat. Syftet var att kunna stélla fragor som var mer specifika for denna unika studie. | samrad med
Magnus Soderlund har dock slutsatsen dragits att gjorda andringar och kompletteringar inte har nagon

signifikant inverkan pa studiens validitet och reliabilitet.

Resultaten berdknades utifrdn tva steg i programmet SPSS.> Det forsta steget var att kalkylera index
utifran de fragor som behandlade samma variabel, det vill sdga flerfragematten. Da ett flerfragematt
overskred Cronbach’s alfa pa 0,7 skapades ett index for att midta den specifika variabeln. Detta
gransvarde &r en tillrackligt hog niva enligt Séderlund (2005). Denna niva bekréftas dven utav studier
gjorda av Pallant (2001). Om grinsvérdet overstiger ett Cronbach’s alfa pa 0,7 verifierar detta att valda
fragor ger en bra bild av den variabel som man vill undersoka. Detta tillvagagangssatt har anvénts for
alla variabler forutom Mangd av information, Tvavagskommunikation och Tidigare erfarenhet
eftersom dessa variabler enligt tidigare forskning (Allen et al., 2004; Kocken & Skoghagen, 2009;
Wallén & Willborg, 2010) har métts med en fraga.

* Qualtrics &r en online-baserad mjukvara for utformning och hantering av enkétstudier (http://www.qualtrics.com/).
® SPSS é&r ett mjukvaruprogram utvecklat fér behandling och analys av statistisk data (www.spss.com).
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Enligt Soderlund (2010) ar flerfragematt generellt sett en bra indikator pad mattets reliabilitet. Vidare
stélls ofta fler fragor i enkater an vad som sedan ar nédvandigt for berdkning av ett index samt analys.
D4 Cronbach’s alfa ej dversteg grinsvirdet pa 0,7 plockade vi darfor bort vissa fragor som ej hade en
bidragande forklaring till indexet. Denna metod kallas for Purifiering och &r en vél beprovad metod
inom olika forskningsomraden. Detta innebér alltsa att alla fragor som inkluderades i enkaten ej
inkluderades vid berdknandet av indexen. Purifiering &r en metod som bland annat har foresprakats av
Churchill (1979).

Steg tva var att gora ett T-test for varje variabel. Detta for att berdkna medelvardena for varje
respondentgrupp samt fa ut en signifikansniva som bestammer om hypotesen kan accepteras eller
maste forkastas. Vid utférandet av T-testen anvandes ett konfidensintervall pa 95% vilket innebar att
den hogsta signifikansnivan for vilken vara hypoteser kan accepteras ar fem procent.

Enkaten &ar uppdelad i de tre huvudomraden som behandlas i tidigare presenterad teori. Nedan
presenteras de variabler som kan kategoriseras till dessa tre omraden samt vilka fragor som anvants for

att skapa ett index for varje variabel:

Kommunikationsmediums kapacitet
1. Mangd av information. FOr att underséka mangden av information som platsannonsen
uppfattades formedla stalldes foljande fraga: “Platsannonsen kommunicerar mycket
information” (Abernethy & Franke, 1996).

2. Tvavagskommunikation.  Respondenternas  uppfattning om  mgjligheterna il
tvavagskommunikations méttes genom att respondenterna fick ta stallning till foljande
pastaende: “Jag anser att kommunikationskanalen méjliggor tvavigskommunikation” (Allen

et al., 2004).

3. Social narvaro. For att mata denna variabel anvandes bipolara flerfragematt med adjektivpar.
Utifran grundfrdgan “Hur skulle du karaktirisera platsannonsen” fick respondenterna ta
stillning till hur detta stimde Overens med fdljande adjektivpar: “Social/Osocial”,
"Kdnslig/Okdnslig”, “Varm/Kall”, “Personlig/Opersonlig” (Short et al., 1976). Detta
flerfragematt slogs ihop till ett index med ett Cronbach’s alfa pa 0,760.

4. Personlig fokus. For att mata ifall respondenterna upplevde att kommunikationskanalen hade
ett personligt fokus stélldes ett flerfragematt med sex fragor. De forsta fem ar hamtade fran
tidigare studier utforda av Short et al. (1976): "Platsannonsen dr riktad till mig med personlig
omtdnksamhet”, “Jag fdr en bild av personerna som kommunicerar denna platsannons till

mig”, “Denna platsannons dr riktad till mig personligen”, “Féretaget bryr sig om sina
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potentiella arbetstagare” och “Jag fdar en kinsla av att jag kidnner de som arbetar pd
foretaget”. Den sjatte fragan har utformats enbart for att mata respondenternas reaktioner i
detta experiment: “Foretaget dr tillgdngligt for sina potentiella arbetstagare”. FOr dessa sex
fragor skapades ett index med ett Cronbach’s alfa pa 0,769.

5. Symbolisk mening. Ett trefrdgematt anvandes for att méata respondenternas uppfattning om
platsannonsens symbolism. Dessa fragor var “Platsannonsen kommunicerar mer om foretaget
dn det som star i platsannonsen”, ”Platsannonsen har en symbolisk mening utover de faktiska
orden” och “Platsannonsen kommunicerar information om foretagets virderingar” (Trevino,
Lengel & Daft, 1987). De tre fragor uppvisade dock ett Cronbach’s alfa pa endast 0,537, vilket
ar for 1agt for att kunna bilda ett index. Denna variabel valdes darfor att exkluderas fran vidare

analys.

Attitydbildning
6. Foretagsattityd. For att mata denna variabel stalldes totalt nio fragor. Sju av dessa var
valbeprévade fragor vilka kompletterades med tva eget utformade fragor. De sju vélbeprovade
fragorna var: “Foretaget dir bra”, “Foretaget dr positivt”, "Jag tycker om foretaget” (Brown
& Stayman, 1992; MacKenzie, Lutz & Belch, 1986; Soderlund, 2001; Kocken & Skoghagen,
2009; Wallon & Willborg, 2010), "Detta foretag star sig vil gentemot andra foretag”, “Jag
har en positiv attityd till foretaget”, ”Min bild av jobbmdjligheter i detta foretag ar generellt
positiv” och “Jobbmdjligheter pd detta foretag stir sig vdl gentemot andra foretag” (Fishbein
& Ajzen, 1975). Vidare utformade vi tva egna fragor som kompletterade fragorna ovan. Dessa
tva fragor var: ”Min bild av foretaget har forbattrats efter att ha tagit del av platsannonsen
och ”Min bild av foéretaget har forsamrats efter att ha tagit del av platsannonsen”.

Sammanlagt hade de nio frdgorna ett gemensamt index med ett Cronbach’s alfa pé 0,864.

7. Trovardighet. Denna variabel delades upp i tre olika omraden for att kunna besvara
hypoteserna om foretagets-, kommunikationskanalens- samt platsannonsens trovérdighet.
Nedan redovisas vilka fragor som stélldes for varje variabel samt vilket index for Cronbach’s

alfa de tillsammans genererade.

7.1. Foretagets trovardighet
Respondenterna fick ta stallning till fyra pastdenden om foretagets trovardighet, vilka
tillsammans skapade ett index med ett Cronbach’s alfa p4 0,925. De fyra pastdendena var
“Foretaget dr drligt”, "Foretaget dr pdlitligt”, "Foretaget dr trovdrdigt” (Ohanian, 1990;
Wallon & Willborg, 2010) och “Foretaget dr dvertygande” (McKenzie & Lutz, 1989;

Kocken & Skoghagen, 2009).
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7.2. Kommunikationskanalens trovérdighet
For att kunna analysera denna variabel stalldes ett flerfragematt bestaende utav tre fragor.
Dessa var: “Kommunikationskanalen dr trovirdig”, ~"Kommunikationskanalen dr pdlitlig”
(Ohanian, 1990; Wallén & Willborg, 2010) och “Kommunikationskanalen dr overtygande”
(McKenzie & Lutz, 1989; Kocken & Skoghagen, 2009). Ett index bildades med ett
Cronbach’s alfa pa 0,881.

7.3. Platsannonsens trovardighet
Denna variabel mattes med foljande fragor: “Jag dr inte siker pd om jag kan lita pd
platsannonsen”, "Jag dr osdker pd om platsannonsen dr legitim”, och “Jag misstdnker att
platsannonsen dr fejk” (McCroskey & Young’s, 1981). Matten for dessa fragor skapade ett

gemensamt index med ett Cronbach’s alfa pa 0,882.

8. Tillfredsstallelse. Har fick respondenterna forhalla sig till foljande pastdaenden: “Scttet
platsannonsen  kommuniceras  dr  tillfredstdllande”, “Jag  foredrar  denna
kommunikationskanal for annonsering av platsannonser”, “Detta sdtt att presentera
information dr effektivt”, "Jag dr nojd med hur foretaget kommunicerar med mig” (Downs &
Hazen, 1977). Dessa fyra fragor slogs samman till ett index med ett Cronbach’s alfa pa 0,693.

Pa grund av detta laga varde valdes denna variabel att exkluderas och ej analyseras vidare.

9. Reklamvarde. For variabeln  Reklamvéarde stdlldes foljande fyra  fragor:
"Kommunikationskanalen dr underhallande”, “Platsannonsen dr underhallande”,
“Platsannonsen dr trevlig”, och “Platsannonsen dr behaglig” (Ducoffe, 1996; Brackett &
Carr, 2001; Wallén & Willborg, 2010). Dessa fragor slogs ihop till ett index med Cronbach’s
alfa pa 0,728.

Attityd till att ansluta sig till foretaget
10. Sokintention. Har fick respondenterna ta stallning till foljande fem pastadenden: “Jag skulle
vilja séka praktikplatsen pd foretaget”, ”Det dr sannolikt att jag skulle soka praktikplatsen pd
foretaget” (Soderlund & Ohman, 2003; Wallon & Willborg, 2010), “Att borja jobba pd
foretaget skulle vara en positiv/inegativ erfarenhet for mig”, “Att bérja jobba pd foretaget
skulle vara ett bra/daligt val for mig” och “Att bérja jobba pa foretaget skulle vara ett
fordelaktigt/ofordelaktigt val for mig” (Fishbein & Ajzen, 1975). Vidare inkluderades &ven tre
eget utformade fragor vilka var: “Det dr sannolikt att jag skulle séka jobb hos det
annonserande foretaget UNDER mina hégskolestudier”, ”Det dr sannolikt att jag skulle soka

Jjobb hos det annonserande foretaget EFTER mina hogskolestudier” och “Det dr sannolikt att
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jag aktivt skulle sdka mer information om den annonserande tjansten efter att ha sett

annonsen”. Métten summerade till ett index med ett Cronbach’s alfa pa 0,951.

Kontrollfragor
11. Tidigare erfarenhet. Den tidigare erfarenheten av féretaget mattes genom att respondenterna
fick svara pa fragan: “Min tidigare erfarenhet av foretaget dir positiv”’ (Kocken & Skoghagen,
2009; Wallon & Willborg, 2010).

12. Tydlig bild. Denna variabel mattes med ett trefragematt bestaendes utav foljande fragor: “Jag
har en tydlig bild av foretaget”, “Jag dr sdker pd min instdllning till foretaget” och “Min
instdllning till foretaget dr klar” (Kocken & Skoghagen, 2009; Wallon & Willborg, 2010). De

tre frdgorna bildade ett index med Cronbach’s alfa pa 0,727.

13. Eftertdnksamhet. For att méta respondenternas eftertdnksamhet vid besvarande av enkaten
och vilka konsekvenser detta far for deras svar utformades pa egen hand féljande fragor: “Jag
ar sdker pd foretagets virderingar”, “Jag dr sdker pd foretagets arbetskultur”, “Jag delar
foretagets virderingar” och “Jag tycker om arbetskulturen pd foretaget”. De fyra fragorna

adderades till ett index med ett Cronbach’s alfa pa 0,753.
3.5. Enkatens tillforlitlighet

Reliabilitet

Enligt Soderlund (2005) definieras reliabilitet av huruvida data inte innehaller nagra slumpmassiga fel
och dérmed skulle ge samma resultat om samma métningar skulle genomféras igen. Bryman (2002)
instimmer och menar vidare att reliabilitet handlar om foljdriktigheten, Overrensstimmelsen och
palitligheten hos mattet pa ett sarskilt begrepp. En hog reliabilitet r att foredra och for att uppna en sa
hog reliabilitet som mojligt har vi primart anvant oss av flerfrigematt for att mata varje variabel i
studien (Churchill, 1979; Soéderlund, 2005). Vidare, for att sakerstdlla den interna konsistensen,
accepterades endast métt med ett index pa Cronbach’s alfa 6ver 0,7. Denna niva foresprakar Soderlund
(2005) och i jamforelse med andra studier gjorda av Malhotra och Birks (2007) ar detta en relativt hég
grans. Slutligen tog enkaten, i forhallande till dess langd, relativt kort tid att besvara vilket generellt
sett har en positiv inverkan pa reliabiliteten (Soderlund, 2005). For att ytterligare sakerstalla en hog
reliabilitet utformades och inkluderades ett par kontrollfragor i enkaten. Genom att sakerstalla att
respondenterna besvarade med eftertdnksamhet samt att homogeniteten mellan respondentgrupperna

var stark kan reliabiliteten bedémas vara hog.

Validitet
Hur vél en enkat verkligen mater det begreppet som avses matas kallas validitet (Bryman, 2002;

Sdderlund, 2005). Det finns flera olika typer av validitet men for att undersdka validiteten for en enkat
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anvands oftast begreppen begreppsvaliditet samt innehallsvaliditet. Begreppsvaliditeten syftar till att
mata hur det observerade vardet forhaller sig till de teoretiska variablerna och innehéllsvaliditeten
avser att mata om ett matt tacker innehallet i den analyserade variabeln. (Soderlund 2005) | denna
undersokning starktes validiteten genom att i stor utstrackning anvanda flerfragematt bestaende av
fragor som har anvants i tidigare studier. Svarsalternativen utformades &ven genom en sjugradig skala
dar respondenten fick vérdera hur ett visst pastaende stamde Gverens med deras bild av platsannonsen,
kommunikationskanalen eller foretaget. Denna design av fragor starker enligt Soderlund (2005) den

interna validiteten.

En faktor som kan tankas forsvaga validiteten ar de fragor som vi i samrad med var handledare samt
Magnus Sdderlund utformade och inkluderade i studien. Efter noggrann diskussion tros dock inte detta
ha paverkat studiens validitet i nagon stérre bemarkelse.

3.6. Experimentets tillforlitlighet
Ett experiments tillforlitlighet méts genom validitet, ndrmare bestdmt intern- samt extern validitet.
Enligt Malhotra (2007) maste den interna- och externa validiteten balanseras da de star emot varandra.
Hog reliabilitet samt validitet dr vanligt forekommande i noga utférda experiment (Wallon &
Willborg, 2010).

Intern validitet
Detta ar ett begrepp som anvands for att undersoka det kausala sambandet mellan tva variabler, det vill

saga hur studien stammer 6verens med verkligheten. For att bedéma detta samband maste externa
faktorer tas i beaktning. (Yin 2009) Enligt Malhotra (2004) stirks den interna validiteten genom att
respondenterna inte paverkas av externa faktorer da de genomfor enkaten. | studien har den interna
validiteten starkts genom att respondenterna inte vetat om att det finns tva olika foretag samt tva olika
kommunikationskanaler. Att utforma en fiktiv studie anses starka den interna validiteten da vi haft
mojligheten att kontrollera de externa faktorerna samt variablerna utan att respondenterna uppfattat
detta.

Extern validitet
Den externa validiteten bedomer om undersokningens resultat &r generaliserbara i andra forhallanden

(Soderlund, 2005; Yin, 2009). Da var studie &r ett experiment och inte utférdes sa som
kommunikationskanalerna vanligtvis anvéands, en dator for Facebook och en upplaga av Dagens
Nyheter for morgontidningen, kan den externa validiteten ha forsvagats. Aaker et al. (2010) menar att
en artificiell omgivning och arrangemang sanker den externa validiteten. Genom att utforma
annonserna med en design som karaktariserar respektive kommunikationskanal anses detta har

signalerat trovérdighet och darmed till viss grad starkt den externa validiteten.
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4. Resultat
| var studie ingick 131 studenter vilkas svar utgor grunden for foljande resultat och diskussion.

Fordelningen mellan kénen var relativt jamn, 43,4% var kvinnor och 56,6% var méan (se app. 4a-4b).
Alla respondenter gick pa Handelshogskolan i Stockholm i arskurs ett eller tva. Majoriteten av dem
var i aldern 19-25 ar. Vidare hade alla respondenter ett Facebook-konto. Dessa respondenter var
fordelade enligt figuren nedan.

Figur 8 — Antalet respondenter i de fyra respondentgrupperna

Grupp 1 Grupp 2 Grupp 3 Grupp 4
(Lidl — Facebook) (Lidl — DN) (BCG -DN) (BCG — Facebook)
n=32 n=33 n=33 n=33

4.1. Manipulationskontroll
For att kunna sakerstalla att de utfall som erhalls ar ett resultat att de manipulationer som utforts

kravde experimentet ett antal manipulationskontroller. Dessa utgdrs utav redan beskrivna forstudier
samt ett antal kontrollfragor som var inkluderade i huvudstudiens enkéat. Kontrollfragorna amnar att
sakerstalla att det inte finns nagra signifikanta skillnader mellan grupperna samt att respondenterna har
fyllt i enkaten med eftertanke. Genom att undersdka respondenternas tidigare erfarenhet av foretaget
samt ifall de har en tydlig bild av foretaget var det mdjligt att kontrollera respondentgruppernas
homogenitet. Detta &r av stor vikt eftersom respondenternas bild av foretaget samt tidigare
erfarenheter kan paverka deras svar. Att enkaten besvarades med eftertanke kontrollerades genom att
inkludera fyra sammanlankade fragor. Inledningsvis ombads respondenten ange ifall denna var séker
pa det annonserande foretagets arbetskultur och varderingar. Senare i enkaten fick respondenten som
foljdfraga besvara ifall denna delade foretagets varderingar samt ifall denna tyckte om foretagets
arbetskultur. Dessa fragor granskades eftersom respondenten maste vara séker pa foretagets vardering

och arbetskultur for att vidare kunna ta en stéllning till huruvida denna tycker om dessa eller inte.

Utfallen hos de genomférda kontrollfragorna pavisade att inga signifikanta skillnader i
respondentgruppernas tidigare erfarenhet samt bild av foretaget existerade. Dessutom visade
kontrollfrdgorna betraffande respondenternas uppfattning av foretagets varderingar och arbetskultur pa
att enkaten har fyllts i med eftertanke. Med anledning av detta anser vi att resultaten aterspeglar de

avsiktliga manipulationer som har gjorts.
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4.2. Inledande antaganden
For att kunna besvara stallda hypoteser maste vissa inledande antaganden goras. For nedanstaende

resultat kommer Facebook, utifran egna prediktioner, antas ha en hogre kapacitet 4n DN. Detta
mojliggor en uppdelning av de tvd kommunikationskanalerna. Ifall en Gvervagande del av hypoteser
inom omradet for kommunikationskanalens kapacitet, med signifikans under fem procent, accepteras
pavisar detta vart prediktioner att Facebook har en hogre kapacitet &n DN. Ifall majoriteten av dessa
hypoteser, med en signifikans under fem procent, dock kan forkastas kommer DN vid det fortsatta
besvarandet av hypoteserna att betraktas ha den hogre kapaciteten utav de tva

kommunikationskanalerna.
4.3.  Kommunikationsmediets kapacitet

4.3.1. Maéngd information
Ett kommunikationsmedium med hog kapacitet har, enligt tidigare presenterade teorier, en béttre
formaga att skicka ett brett spektrum av information till mottagaren. Detta medfor en forbattrad
formaga att formedla faktauppgifter och att na mottagaren pa ett mer emotionellt plan. Denna férmaga
att formedla fler tilltalande attribut &r slutligen positivt relaterat till kommunikationsmediets kapacitet
och mottagarens attitydbildning.

Féljande resultat erholls:

Variabel Facebook DN Differens Signifikansniva
Mangd info.
) 2,160 2,270 0,120 0,000
(Lidr)
Mangd info.
2,300 2,300 0,000 0,514
(BCG)

Resultaten visar pa en splittrad uppfattning mellan grupperna som hade Lidl respektive BCG som
avséndare. Avseende Lidl dverensstdmmer resultaten med stélld hypotes och bekréftar att Facebook
upplevs ha en battre formaga att formedla ett brett spektrum av information. Avseende BCG erholls
dock, pa grund av for hog signifikansniva, inga skillnader mellan grupperna avseende méangd
information ett kommunikationsmedium upplevs formedla. Aven vid en strikt jamforelse av
medelvérdena fér grupperna som blev utsatta for BCGs platsannons kan inga skillnader i reaktioner

mellan de tvd medierna uppmats.
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H1 (Lidl): Mottagarens uppfattning av den méngd information som
kommuniceras i en platsannons kommer att vara positivt relaterat till Accepteras

kommunikationsmediets kapacitet

H1 (BCG): Mottagarens uppfattning av den méngd information som

kommuniceras i en platsannons kommer att vara positivt relaterat till Forkastas

kommunikationsmediets kapacitet

4.3.2. Tvavagskommunikation
Studierna inom MRT pavisar att ett medium som inte méjliggor tvavagskommunikation férvantas vara
mindre effektiv att formedla information. Da ett medium med en hogre kapacitet har en béattre formaga
att stodja tvavagskommunikation kommer detta medium att vara mer framgangsrikt i en
rekryteringsprocess. Darmed kommer denna egenskap &ven vara forenat med en positiv
attitydbildning.

Féljande resultat erholls:

Variabel Facebook DN Differens Signifikansniva
Tvavagskommunikation
. 4,030 4,790 0,760 0,509
(LidI)
Tvavagskommunikation
4,090 4,520 0,430 0,003

(BCG)

Vid en jamforelse av erhallna medelvarden hos grupperna kan det observeras att det i bada fallen
framgar att Facebook uppfattas ha en béttre formaga att stodja tvavagskommunikation. Avseende Lidl
kan, i motsats till var hypotes, ingen signifikant skillnad uppmatas betraffande de olika
kommunikationsmediernas formaga att stodja tvavagskommunikation. Detta da erhallen
signifikansniva med god marginal passerar gransvardet pa 0,05. Betraffande BCG &r dock
signifikansnivan under detta gransvarde och uppmatta medelvarden stodjer hypotesen att Facebook

battre stodjer tvavagskommunikation dn DN.

H2 (Lidl): Mottagarens uppfattning av mojligheterna till tvavagskommunikation i en

platsannons kommer att vara positivt relaterat till kommunikationsmediets kapacitet. | Forkastas

H2 (BCG): Mottagarens uppfattning av méjligheterna till tvavagskommunikation i

en platsannons kommer att vara positivt relaterat till kommunikationsmediets Accepteras

kapacitet.
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4.3.3. Social narvaro
Ett kommunikationsmedium med hdg kapacitet har, enligt tidigare behandlade teorier, en béttre
formaga att skapa en kénsla av social narvaro hos mottagaren. Detta innebar att
kommunikationsmediet mojliggor att informationen i meddelandet uppfattas formedla tillhGrighet och
interpersonell varme. Formagan att formedla social narvaro &r positivt relaterad med ett

kommunikationsmediums kapacitet och kan tankas véacka ett mer emotionellt tillstdnd hos mottagaren.

Féljande resultat erholls:

Variabel Facebook DN Differens Signifikansniva
Social nérvaro
) 3,930 4,205 0,275 0,755
(Lidr)
Social nérvaro
3,515 3,955 0,440 0,244
(BCG)

| bada fallen visar tabellen ovan att medelvarden for resultatet Gverensstimmer med teorierna samt
vara egna prediktioner, dock Gverstiger signifikansnivaerna granser pa fem procent i bada fallen. Att
ett foretag skulle skicka ut en platsannons pa Facebook kan darmed, enligt resultaten, inte sigas vara
en indikator pa att de ar mer socialt narvarande. Bada hypoteserna forkastas saledes.

H3 (Lidl): Mottagarens uppfattning av en platsannons férmaga att skapa en kansla av

social narvaro kommer att vara positivt relaterat till kommunikationsmediets kapacitet. | Forkastas

H3 (BCG): Mottagarens uppfattning av en platsannons formaga att skapa en kansla av

social narvaro kommer att vara positivt relaterat till kommunikationsmediets kapacitet. Forkastas

4.3.4. Personligt fokus
Teorier inom MRT understryker att ett kommunikationsmedium med en hdg kapacitet har en battre
formaga att formedla en kansla av personligt fokus. Detta innebér att kommunikationsmediet kan
formedla information i en form som gor att den uppfattas som personlig och individualiserad. Formaga
att formedla personligt fokus ar positivt relaterat till ett kommunikationsmediums kapacitet och vidare

en positiv attitydbildning.
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Féljande resultat erholls:

Variabel Facebook DN Differens Signifikansniva
Personligt
. 4,423 4,475 0,052 0,481
fokus (Lidl)
Personligt
3,571 3,707 0,136 0,666
fokus (BCG)

Tabellen ovan visar pa att Facebook i bada fallen genererat en starkare kansla av personligt fokus.
Skillnaden mellan medelvarden stammer dverens med vara prediktioner samt teorier inom omradet,
dock ser vi att differensen ar liten i bada fallen. Signifikansnivaerna éverstiger den satta nivan pa fem
procent och vi erholl saledes inte nagra signifikanta skillnader vad géller kommunikationsmediers

formaga att formedla en kansla av personligt fokus. Hypoteserna nedan kan darfor inte accepteras.

H4 (Lidl): Mottagarens uppfattning av en platsannons formaga att skapa en kénsla av
personlig fokus kommer att vara positivt relaterat till kommunikationsmediets Forkastas
kapacitet.

H4 (BCG): Mottagarens uppfattning av en platsannons formaga att skapa en kansla
av personlig fokus kommer att vara positivt relaterat till kommunikationsmediets Forkastas
kapacitet.

4.4, Attitydbildning

4.4.1. Foretagsattityd
Attityden till ett foretag ar viktigt att undersoka da det ofta paverkar en persons beteenden (Keller,
1993). Vidare har tidigare studier pavisat att foretagsattityden paverkar sokintention och det ar darfor
av intresse att analysera svaren fran undersokningen.

Féljande resultat erholls:

Variabel Facebook DN Differens Signifikansniva
Foretagsattityd
] 4,177 4,365 0,188 0,887
(LidI)
Foretagsattityd
2,865 2,997 0,132 0,341
(BCG)

29




Norell & Paulsson

Vid en medelvardesanalys visar det sig att foretagsattityden i bada fallen & mer positiv i det scenario
da platsannonsen skickas via Facebook. Att attityden till bada foretagen &r starkare da platsannonsen
finns pa Facebook kan bedémas vara en indikator pa att detta kommunikationsmedium har potential
att generera en god foretagsattityd vid rekrytering. Vi kan dock inte dra nagra slutsatser angaende
dessa resultat da signifikansnivaerna starkt dverstiger gransen pa fem procent. Utifran resultaten maste
bada hypoteserna forkastas.

H6 (Lidl): Mottagarens attityd till foretaget kommer bade vara klarare samt mer positiv
desto hégre kapacitet det anvanda kommunikationsmediet har. Forkastas

H6 (BCG): Mottagarens attityd till foretaget kommer bade vara klarare samt mer

positiv desto hdgre kapacitet det anvanda kommunikationsmediet har. Forkastas

4.4.2. Trovardighet
Vid kommunicering av en 0&vertygande platsannons spelar trovérdigheten en viktig roll.
Trovardigheten kan i detta fall uppfattas aterspegla tre underliggande komponenter: foretaget,
kommunikationskanalen och platsannonsen. For att mottagaren ska anse att alla dessa tre ar trovérdiga
maste kommunikationsmediet formedla en tillfredstallande mangd och typ av information. Férmagan
att formedla detta ar positivt relaterat till ett kommunikationsmediums kapacitet och vidare &ven en
positiv attitydbildning.

Féljande resultat erholls:

Foretaget
Variabel Facebook DN Differens Signifikansniva
Trovéardighet
. 3,983 3,754 0,229 0,718
(LidI)
Trovéardighet
3,125 2,950 0,175 0,847
(BCG)

Utifran en jamforelse av medelvérdena visar det sig att DN genererat en starkare trovardighet till
foretaget. Detta innebér att kommunikationsmediets kapacitet inte skulle vara positivt relaterat till
foretagets trovardighet. Detta galler for bade Lidl och BCG som avsandare av platsannonsen. Till fljd
av att signifikansnivaer for bada foretagen Gverstiger fem procent kan inte ndgra slutsatser dras och

bada hypoteserna nedan maste darmed forkastas.
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H7 (Lidl): Foretagets trovardighet kommer att vara positivt relaterat med

kommunikationsmediets kapacitet.

Forkastas

H7 (BCG): Foretagets trovéardighet kommer att vara positivt relaterat med

kommunikationsmediets kapacitet.

Forkastas

Kommunikationskanalen

Variabel Facebook DN Differens Signifikansniva
Trovérdighet
) 4,302 3,010 1,292 0,694
(LidI)
Trovéardighet
3,717 2,717 1,000 0,110
(BCG)

Trovardigheten var starkare for DN i bada scenarion enligt en jamforelse av medelvardena. Detta

stammer inte 6verens med vad vi predikterade. | och med de hdga signifikansnivaerna forkastas dock

hypoteserna nedan och vi kan inte dra nagra slutsatser angaende kommunikationsmediets trovardighet.

H8 (Lidl): Kommunikationskanalens trovardighet kommer att vara positivt relaterat )
med kommunikationsmediets kapacitet. Forkastas
H8 (BCG): Kommunikationskanalens trovéardighet kommer att vara positivt relaterat )
med kommunikationsmediets kapacitet. Forkastas

Platsannonsen

(DN)

Variabel Facebook DN Differens Signifikansniva
Trovéardighet
4,344 4,091 0,253 0,218
(Facebook)
Trovéardighet
4,909 4,556 0,353 0,655

Trovérdighet till platsannonsen foljer samma monster som trovardigheten till féretaget och

kommunikationskanalen, det vill sdga att d& den presenterades i DN &r trovardigheten starkare. Aven

har ar dock signifikansnivaerna for hdga for att kunna acceptera hypoteserna nedan.
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H9 (Lidl): Platsannonsens trovardighet kommer att vara positivt relaterat med

o ] ] Forkastas
kommunikationsmediets kapacitet.
H9 (BCG): Platsannonsens trovardighet kommer att vara positivt relaterat med

o ] ] Forkastas
kommunikationsmediets kapacitet.

4.4.3. Reklamvérde
Da individer i samhéllet utsétts for diverse typer av reklam har det blivit allt viktigare att skapa ett
mervarde i kommunikationen. Om inte malgruppen lagger marke till eller bryr sig om reklamen har
man misslyckats att skapa detta mervarde. Teorier séger att de som tar del av en viss typ av reklam
analyserar den utifran dess information, grad av underhallning, grad av trovérdighet samt hur

irriterande den anses vara.

Féljande resultat erholls:

Variabel Facebook DN Differens Signifikansniva
Reklamvérde
) 3,680 4,212 0,532 0,457
(LidlI)
Reklamvérde
3,508 3,947 0,439 0,403
(BCG)

Medelvardena ovan visar pa att da platsannonsen presenterades genom Facebook ansags reklamvéardet
vara starkare. Detta var i linje med vara prediktioner och teorier, det vill sdga att Facebook skulle inge
ett storre reklamvarde. Detta da kommunikationsmediet formodligen skulle anses mer underhallande
av respondentgruppen. Vidare var vi dock osdkra pa om detta skulle kunna uppfattas irriterande da
Facebook inte ar en etablerad kanal for en platsannons. Att fa ett meddelande till sin inkorg skulle
kunna anses vara patrangande och skapa en irritation. Enligt Schlosser et. al (1999) kan det finnas en
forklaring till detta, namligen att reklam via internet inte anses vara lika irriterande som via de
traditionella kommunikationsmedierna. Aven har kan vi dock konstatera att de hypoteser som stalldes

angaende reklamvarde maste forkastas pa grund av de hdga signifikansnivaerna.

HZ10 (Lidl): Platsannonsens reklamvarde kommer att vara positivt relaterat till

o ] Forkastas
kommunikationskanalens kapacitet.
H10 (BCG): Platsannonsens reklamvarde kommer att vara positivt relaterat till

o ] Forkastas
kommunikationskanalens kapacitet.
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4.5. Attityd till att ansluta sig till foretaget

45.1. Sokintention

Teorier for denna variabel menar att den inte kan méta det faktiska beteendet att soka tjansten men att

det dock &r en bra indikator pa hur man kommer agera i framtiden. Med hénsyn till studiens

utformning &r intentionen att soka tjansten darfor av stort intresse att undersoka.

Féljande resultat erholls:

Variabel Facebook DN Differens Signifikansniva
Sokintention
) 4,750 5,133 0,383 0,164
(Lidr)
Sokintention
2,182 2,780 0,598 0,879
(BCG)

Sokintentionen for bade Lidl och BCG var starkare da platsannonsen presenterades genom Facebook.

Den generella sokintentionen ar markant starkare for BCG vilket kan ténkas forklaras av BCGs starka

position som arbetsgivare pa Handelshogskolan. Vi kan dock inte dra nagra slutsatser for denna

variabel da signifikansnivaerna for denna variabel Overstiger gransvardet pa fem procent, darmed

forkastas hypoteserna nedan.

H11 (Lidl): Mottagarens generella attityd till foretaget kommer att vara positivt

relaterat till individens sokintention.

Forkastas

H11 (BCG): Mottagarens generella attityd till foretaget kommer att vara positivt

relaterat till individens sokintention.

Forkastas
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4.6. Hypotessammanstallning

4.6.1. Hypotessammanstallning for kommunikationsmediets kapacitet

H1 (Lidl): Mottagarens uppfattning av den méngd information som kommuniceras i

. . o . . Accepteras
en platsannons kommer att vara positivt relaterat till kommunikationsmediets kapacitet
H1 (BCG): Mottagarens uppfattning av den méngd information som kommuniceras i Fork
Orkastas
en platsannons kommer att vara positivt relaterat till kommunikationsmediets kapacitet
H2 (Lidl): Mottagarens uppfattning av mojligheterna till tvavagskommunikation i en
platsannons kommer att vara positivt relaterat till kommunikationsmediets kapacitet, | Forkastas
H2 (BCG): Mottagarens uppfattning av méjligheterna till tvavagskommunikation i en
platsannons kommer att vara positivt relaterat till kommunikationsmediets kapacitet. | AACCepteras
H3 (Lidl): Mottagarens uppfattning av en platsannons férmaga att skapa en kansla av
social nérvaro kommer att vara positivt relaterat till kommunikationsmediets kapacitet. | Forkastas
H3 (BCG): Mottagarens uppfattning av en platsannons formaga att skapa en kansla av
social nérvaro kommer att vara positivt relaterat till kommunikationsmediets kapacitet, | Forkastas
H4 (Lidl): Mottagarens uppfattning av en platsannons férmaga att skapa en kansla av
personlig fokus kommer att vara positivt relaterat till kommunikationsmediets Forkastas
kapacitet.
H4 (BCG): Mottagarens uppfattning av en platsannons formaga att skapa en kansla av
personlig fokus kommer att vara positivt relaterat till kommunikationsmediets Forkastas
kapacitet.
4.6.2. Hypotessammanstallning for attitydbildning

H6 (Lidl): Mottagarens attityd till foretaget kommer bade vara klarare samt mer
positiv desto hégre kapacitet det anvanda kommunikationsmediet har. Forkastas
H6 (BCG): Mottagarens attityd till foretaget kommer bade vara klarare samt mer
positiv desto hdgre kapacitet det anvanda kommunikationsmediet har. Forkastas
H7 (Lidl): Foretagets trovéardighet kommer att vara positivt relaterat med

o ) i Forkastas
kommunikationsmediets kapacitet.
H7 (BCG): Foretagets trovardighet kommer att vara positivt relaterat med )

o ) ) Forkastas
kommunikationsmediets kapacitet.
H8 (Lidl): Kommunikationskanalens trovérdighet kommer att vara positivt relaterat Forkastas
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med kommunikationsmediets kapacitet.
H8 (BCG): Kommunikationskanalens trovardighet kommer att vara positivt relaterat Fork
Orkastas

med kommunikationsmediets kapacitet.
H9 (Lidl): Platsannonsens trovardighet kommer att vara positivt relaterat med

o ] ] Forkastas
kommunikationsmediets kapacitet.
H9 (BCG): Platsannonsens trovardighet kommer att vara positivt relaterat med

A . . Forkastas
kommunikationsmediets kapacitet.
H10 (Lidl): Platsannonsens reklamvarde kommer att vara positivt relaterat till

_— . Forkastas
kommunikationskanalens kapacitet.
H10 (BCG): Platsannonsens reklamvarde kommer att vara positivt relaterat till

_— . Forkastas
kommunikationskanalens kapacitet.

4.6.3. Attityd till att ansluta sig till féretaget

H11 (Lidl): Mottagarens generella attityd till foretaget kommer att vara positivt

e e i . Forkastas
relaterat till individens sokintention.
H11 (BCG): Mottagarens generella attityd till foéretaget kommer att vara positivt

e e i . Forkastas
relaterat till individens sokintention.
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5. Diskussion

Syftet med denna kandidatuppsats var att, genom en kvantitativ studie, undersbka om ett
kommunikationsmediums kapacitet kan paverka mottagarens attitydbildning och sokintention vid
formedlandet av en platsannons. Genom att vidare i denna studie granska ifall sociala medier har en
hogre kapacitet &n mer traditionella kommunikationsmedier var det saledes majligt att undersoka ifall
de nyare sociala medierna kan forbattra kommunikationen i en rekryteringsprocess. Detta utgor vart

kunskapsbidrag till tidigare forskning inom detta omrade.

Resultaten som erholls fran genomfort experiment uppvisade signifikansnivaer dar 18 av 20 stéllda
hypoteser Gversteg gransvardet pa fem procent. Fér hoga signifikansnivaer innebar att det inte ar
mojligt att mata nagon signifikant skillnad i reaktioner mellan respondentgrupperna. | diskussion med
Per-Olov Edlund, professor inom ekonomisk statistik pa Handelshogskolan i Stockholm, kom vi fram
till att orsaken till de hoga signifikansnivaerna kan tankas bero pa att skillnaderna i respondenternas
svar var for sma. Dessutom kan de hoga signifikansnivaerna dven bero pa att det ar en for stor varians
mellan respondenternas svar. Detta ar en faktor som kan tankas forstarkas av det faktum att vara
respondentgrupper var relativt sma. Trots att signifikansnivaerna i merparten av hypoteserna ar for
hoga ger anda erhallna medelvarden for de olika respondentgrupperna stod at tidigare behandlade
teorier. Detta, tillsammans med vara kontrollfragor, skulle kunna tyda pa en viss substans i studiens
resultat men &r inget som kan sakerstéllas. Trots detta finner vi det intressant att féra en mer generell

diskussion angaende de resultat som medelvardena genererat.

5.1. Diskussion av resultat for kommunikationsmediets kapacitet

Avseende de fyra anvanda indexen for att mata kommunikationsmediers kapacitet gav tva stycken
resultat som underskred gransvardet for signifikansnivan. De tva indexen var Mangd information och
Tvavagskommunikation. Bada dessa variabler mattes med en fraga. Betraffande den mangd
information som ett kommunikationsmedium uppfattas formedla konstaterar scenariot med Lidl som
arbetsgivare att Facebook uppfattas ha en béattre formaga att uppfylla denna variabel. Detta kan tankas
forklaras av den mer interaktiva kansla som Facebook férmedlar jamfort med DN. Ifall mottagaren
inte upplever sig fa tillrackligt med information kan denna framféra en forfragan genom att kontakta
platsannonsens avsandare. Denna starkare formaga att stodja interaktionen mellan avsandare och
mottagare framgar &ven vid jamforelse av Facebooks respektive DNs formaga att stddja
tvavagskommunikation. Med BCG som avsadndare upplevde respondenterna att Facebook
mojliggjorde denna variabel battre. Detta kan forklaras av det faktum att Facebook och inte DN
mojliggor direktsvar till platsannonsen. Genom att direkt kunna skicka ett svar till avsédndaren av
platsannonsen, till skillnad fran att i DNs fall beh6va byta kommunikationsmedium, starks Facebooks

uppfattade formaga att stodja tvavagskommunikation.
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For dvriga hypoteser som matte kommunikationsmediernas kapacitet erh6lls for hdga
signifikansnivaer for att kunna pavisa en signifikant skillnad mellan Facebooks och DNs formaga att
stddja dessa variabler. Vid en jamforelse av generade medelvarden for de respondentgrupper som
utsattes for respektive kommunikationskanal finns dock bevis som indikerar det motsatta. FOr de
respondentgrupper som fick ta del av Lidls platsannons visade en medelvardesjamforelse att alla
variabler antyder att Facebook har en hogre kapacitet &n DN. | scenariot med BCG som anvéndare
indikerade tre av fyra variabler ssmma forhallande. Aven om dessa indikationer inte &r signifikanta
antyder de pa att Facebook, i enlighet med stallda hypoteser, skulle ha en higre kapacitet an DN.

5.2. Diskussion av resultat for attitydbildning

Resultaten for de behandlade variablerna som forklarar den potentiella arbetstagarens attitydbildning
ger indikationer som ar i led med resultaten for kommunikationskanalernas kapacitet. For bada
foretagen gav erhallna resultat signifikansnivaer som for alla tre variabler 6verskred gransvérdet pa
fem procent. Detta innebér att ingen variabel, oavsett foretag, uppvisar signifikanta bevis pa att
kommunikationskanalens kapacitet och attitydbildningen ar positivt relaterade. Trots detta visar
medelvérdesjamforelser pa samma antydningar som kunde uppmatas for kommunikationskanalens
kapacitet. For tva av tre variabler var attitydbildningen mer positiv for respondentgruppen kontaktade
av Lidl via Facebook dn de som kontaktades via DN. Samma resultat uppmattes med BCG som
avsdndare av platsannonsen. Dessa indikationer &r darmed forenliga med resultaten for
kommunikationskanalens kapacitet. Aven om signifikansnivaerna var fér hoga sa antyder erhallna
medelvérdesresultat att tidigare behandlade teorier till viss del kan stddjas av genomfort experiment.
Detta da resultaten inte bara gor ansprak pa att Facebook har hogre kapacitet &n DN men aven att detta

skulle resultera in en starkare och mer positiv attityd.

Vad som dock ar intressant att understryka ar att Trovardighet inte stodjer detta resonemang. For
denna variabel uppvisade DN pa alla tre punkter; trovardighet till foretaget, kommunikationsmediet
och platsannonsen, bittre resultat 4n Facebook. Aven om signifikansnivéerna var for hoga visade
medelvérdena att DN, oavsett foretag, uppfattas som mer trovardigt. Denna indikation bér ge viss
kritik at ett potentiellt samband mellan kommunikationskanalens kapacitet och attitydbildning. En
forklaring till utfallet kan dock vara att Facebook inte bara &r relativt obeprovad som verktyg inom
rekrytering men dven bor anses ha en betydligt mindre professionell framtoning an DN. Att Facebook
Overvagande anvénds for privat bruk kan medféra att kanalen upplevs som mindre trovardig i den
professionella kontext som denna platsannons utgor. Darfor kan det tdnkas att det dvergripande

fortroendet hade stérkts ifall ett mer professionellt socialt medium hade anvants.
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5.3. Diskussion av resultat for sokintention
Erhallna resultat for respondenternas sokintentioner uppvisar, bade for Lidl och BCG,
signifikansnivaer som Overskrider anvant gransvarde. Darmed & det till foljd av valt
kommunikationsmedium inte mgjligt att urskilja signifikanta skillnader i Sokintention. Trots detta
utfall visar aven har erhallna medelvarden pa resultat som ar i linje med tidigare forda resonemang och
teorier. En jamforelse av medelvarden for bade Lidl och BCG antyder att anvandandet av Facebook
som kommunikationskanal leder till en starkare sokintention. Darmed &r det mojligt att argumentera
for visst stod at tidigare utstakade kausala samband, namligen att hogre kapacitet hos
kommunikationskanalen leder till en positivare attityd, vilket slutligen leder till en starkare

sokintention.

5.4. Slutdiskussion
Genom att underséka de kommunikationsmedium som anvénds vid formedlandet av en platsannons
avsag vi studera ifall valet av detta medium kan paverka den potentiella arbetstagarens attitydbildning
och leda till en starkare sokintention. Studien tar avstamp fran den tidigare forskning som hévdar att
kommunikationsmedier avviker fran varandra i frdga om kapacitet att stodja kommunikation. Denna

diskrepans anses vidare paverka den potentiella arbetstagarens attitydbildning och sokintention.

Genom ett experiment med Facebook och DN som valda kommunikationskanaler testade och
undersokte vi det kausala sambandet som anvéanda teorier pastar forekommer. | och med valet av
kommunikationskanaler kunde vi skapa en uppfattning om ifall de nyare sociala
kommunikationsmedierna har en hogre kapacitet &n de traditionella. Studiens kan dérmed ses uppfylla
dess utstakade syfte, namligen att undersoka ifall valet av kommunikationsmedium vid férmedlandet
av en platsannons kan paverka den potentiella arbetstagarens attitydbildning till foretaget och dess
sokintention till den annonserade tjansten. Vidare kan darfor erhallna resultat bidra med kunskap och
forstaelse i valet av kommunikationsmedium vid rekrytering. Sasom framgar av tidigare forda
diskussioner ar det ej majligt att utskilja nagon anmarkningsvard skillnad i utfall med Lidl respektive
BCG som avsandare av platsannonsen. Avsikten med att anvanda dessa tva foretag var att kunna fa
mer generaliserbara resultat. Detta till foljd av respondenternas tidigare uppfattning om féretagen.

Detta visade sig dock inte vara relevant och resultaten for Lidl och BCG behdver darfor inte sarskiljas.

Avseende det svar som studiens fragestallning kan ténkas generera, utifran erhallna resultat, kan
intressanta resonmang foras. A ena sidan kan det sigas att de hdga signifikansnivaerna bildar
uppfattningen om att valet av kommunikationsmedium, for formedlandet av en platsannons, inte
paverkar den potentiella arbetstagarens attitydbildning och sokintention. A andra sidan visar
registrerade reaktioner hos respondenterna pa intressanta resultat. Anledning ar att signifikansnivaerna
och medelvardena inte &ar fullt forenliga. Ifall det hade wvarit fallet skulle hélften av

medelvardesjamforelserna tala for DN och den andra halften tala fér Facebook. Detta ar enda séttet
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varpa man med sékerhet, i enlighet med erhallna signifikansnivaer, kan saga att det inte finns ndgon
signifikant skillnad mellan DN och Facebook, i frdga om deras kapacitet och férmaga att forbattra
attitydbildningen och sokintentionen. Erhallna resultat visar dock att detta inte ar fallet. Resultaten
visar istéllet indikationer pa att det finns en skillnad i de valda kommunikationsmediernas kapacitet
och deras inverkan pa attitydbildning och sokintention. Denna diskrepans starks av presenterade
forklaringar till den hoga erhallna signifikansen. Utav de tva potentiella forklaringarna angav den ena
att for sma skillnader mellan medelvardena kan vara en anledning till hoga signifikansnivaer. Da det
erhallna resultatet klargor att detta inte &r en skalig forklaring i detta experiment blir den andra
forklaringen istéllet av intresse. Den anger att ju mindre respondentgrupperna ar desto stdrre ar risken
for stor varians i registrerade reaktioner. Denna varians ar vidare positivt relaterad med erhallna
signifikansnivaer. | diskussion med Per-Olov Edlund betraffande detta amne framgick det att denna
anledning skulle kunna vara hogst applicerbart pa vart experiment. Storre respondentgrupper hade med
sannorlikhet darfor, med en lagre varians i reaktionerna, kunnat framhéva de uppmatta indikationerna
ytterligare. Med detta i atanke bor det darfor uppfattas som hogst intressant att sa tydliga indikationer
anda har kunnat uppfattas i denna studies experiment, trots respondentgruppernas relativt begransade

storlek.

Utifran presenterade resonemang ar det darfér mojligt att argumentera for att Facebook har en hogre
kapacitet &n DN. Da en hogre kapacitet enligt resonemangen kan tankas leda till en positivare attityd
och en starkare sokintention kan visst ansprak anda goras pa denna kausalitet. Stalld fragestallning kan
darfor tankas besvaras i enlighet med behandlande teorier, namligen att ett féretag genom valet av
kommunikationsmedium, vid formedlandet av en platsannons, kan paverka den potentiella
arbetstagarens attitydbildning och sokintention. Da Facebook kan uppfattas ha hogre kapacitet &n DN
kan vara studier darmed dven ge visst bidrag till tidigare forskning och antyda pa att denna nya

kommunikationskanal har en hogre kapacitet &n sina foregangare.

5.5. Implikationer
Med avsikten att rekrytera de mest kompetenta och I&mpliga medarbetarna sdker foretag alltid efter
mojligheter att forbattra sina rekryteringsprocesser. Detta ligger till grunden for den forskning som i
sin tur har inspirerat denna kandidatuppsats. Ifall det hade varit mojligt att genom vart experiment
bevisa sambandet mellan kommunikationskanalens kapacitet och den potentiella arbetstagarens
attitydbildning och sokintention, hade foretag genom medvetna andringar direkt kunnat forbattra sina
rekryteringsprocessers utfall. Dessutom hade det varit mojligt att pavisa vikten av att uppmarksamma
de sociala mediernas potential. De hoga signifikansnivaerna gjorde det ej mojligt att dra nagra storre
slutsatser, dock ska vara resultat inte forsummas. Sasom tidigare papekat finns det tydliga antydningar
pa att kommunikationskanalens kapacitet har implikationer for rekryteringens utfall och att de nya
sociala medierna skulle vara battre an de traditionella i detta avseende. Med detta i atanke har

resultaten flertalet implikationer for bade foretag och de behandlade teorierna i denna studie.
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Studiens implikationer for de behandlade teorierna ar av tvadelad karaktar. Till att borja med ger
studien stod at det kausala samband mellan kommunikationskanalens kapacitet, attitydbildning och
sokintention, som Allen et al. (2004) foresprakar. Inte bara uppmattes indikationer som var forenliga
med denna tidigare forskning men aven visade resultat pa en relevans att fortsétta forskningen inom
sociala mediers potential som verktyg i en rekryteringsprocess. Studien bidrar darfér med det
kunskapsbidrag som forutspatts och starker incitament till fortsatt forskning om sociala medier som
kommunikationsmedium inom rekrytering. Ett storre urval av respondenter forutspas dock ha gett
resultat som varit mer relevanta och trovérdiga for framtida forskning. Detta med hénvisning till de
uppmatta signifikansnivaer i resultaten. Med storre urval av respondenter hade man i enlighet med
Per-Olov Edlund kunnat fa resultat som majliggjort starkare slutsatser.

Resonemangen i denna studie antyder att Facebook kan forbéttra attitydbildning och sokintention. Vi
forutspar darfor att det finns manga fordelar med att kommunicera en platsannons genom Facebook.
Vad som dock, enligt erhallna resultat, talar emot Facebooks potential ar den bristfalliga trovardighet
till kommunikationskanalen hos mottagaren. Anvéndningen av Facebook som kommunikationskanal
innebar darfor en utmaning. DA resultaten visar att kommunikationskanalens trovardighet paverkar
platsannonsens- och foretagets trovardighet medfor detta implikationer for foretag vid anvandandet av
Facebook som kommunikationskanal. Genom att vara medveten om denna implikation kan foretag
vdlja att kommunicera  rekryteringsinformation som dar lamplig for Facebooks begransade

trovardighet.

5.6. Uppsatsens begransningar

Under tiden som vi skrivit denna uppsats har vissa begrénsningar identifierats. Forst och framst kan
det faktum att undersokningen var fiktiv diskuteras. Da respondenterna ej satt vid en dator och tog del
av sin Facebook-inkorg eller laste en verklig upplaga av DN kan detta ha paverkat respondenternas

svar.

Enkatens langd kan ocksa diskuteras. Aven om vi forsokte utforma den s& kort som majligt medforde
studiens utformning ett behov av att mata manga variabler. Detta innebar foljaktligen att vi var
tvungna att stalla manga fragor. | jamforelse med andra enkater for en kandidatsuppsats var var darfor
langre, nagot som vi forsokte 16sa genom en enkel layout och design. Trots detta gar det inte att franga
det faktum att risken for stérningar blir storre samt att antalet fragor kan ha paverkat respondenternas
talamod vid besvarandet av enkaten. Viktigt att belysa &r dock att det finns studier som menar att en

enkats langd inte paverkar respondenternas benagenhet att besvara den (Hedevag & Pohl 2005).

Vidare ar det aven viktigt att belysa de anvanda foretagens paverkan pa studien. Att identifiera de tva
foretagen for experimentet ansag vi var problematiskt da studenter vid Handelshogskolan har en stark

koppling till naringslivet och manga foretag aktivt marknadsfor sig pa skolan. Detta medfor att manga
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studenter redan har en Klar instéllning till védlkanda foretag. FOr att reducera respondenternas tidigare
erfarenhets inverkan pa besvarandet av enkaten valde vi att genomfora tva forstudier. Detta for att
vdlja ut ett foretag som har ett hogt respektive lagt anseende som arbetsgivare bland studenter pa
Handelshdgskolan i Stockholm. BCG har till skillnad fran Lidl ett valdigt hogt anseende pa
Handelshogskolan och har genom aren alltid placerat sig i toppen pa Handelshégskolans
Imagebarometer®. Trots dessa forstudier kan respondenters tidigare erfarenhets inverkan pé
besvarandet av enkaten inte fullt kontrolleras.

Urvalet av respondenter till studien kan aven ses som en begransning till uppsatsen. Dels sa var det ett
relativt litet urval, ett s& kallat bekvamlighetsurval. Aven om vart experiment hade respondentgrupper
bestaende av 32-33 individer i varje, vilket 6verskrider gransvardet pa 30 for statisk analys, kan detta
anses vara i minsta laget. Dessutom var respondentgrupperna relativt homogena, nagot som kan
begransa resultatens applicering pa hogskolestudenter vid andra larosaten. Med anledning av detta kan
man ifragasatta hur lamplig en grupp av enbart studenter fran Handelshdgskolan i arskurs ett och tva
ar for en studie av denna karaktar. Bryman (2002) menar dock att en ju mer homogen en grupp av
respondenter &r, desto farre antal respondenter behdver inga i studien. Detta diskuterades med var
handledare och vi kom fram till att for en kandidatuppsats hade storre respondentgrupper och/eller

respondenter fran olika laroséten blivit allt for omfattande.

Slutligen, ytterligare en begransning som kan urskiljas ar de erhallna signifikansnivaerna for
genomforda T-tester. Detta eftersom de ej var tillrackligt laga for att kunna dra tillforlitliga slutsatser
av respondentgruppernas uppmata medelvarden. Med stod av tidigare presenterade resonemang har vi
dock adresserat denna begrénsning och hdvdat att antydningar vid medelvardesjamforelser var
tillrackligt starka for att fora en relevant diskussion. Dock vill vi belysa att denna diskussion inte

ersatter de resultat signifikansnivaerna gav utan snarare utgor ett resonemang.

5.7. Framtida forskning

Kommunikation ar ett omfattande fenomen och dess effekter pa processer ar alltid intressanta att
studera. Med stdd av forda resonemang i uppsatsens Slutdiskussion och Begransningar anser vi att det
for vidare forskning vore intressant att géra en stérre kvantitativ studie. Detta for att mer utforligt
understka hur valet av kommunikationsmedium, for formedlandet av en platsannons, paverkar
attitydbildning och sokintentioner hos den potentiella arbetstagaren. | var studie valde vi att endast
studera studenter i arskurs ett och tva pa Handelshdgskolan i Stockholm. For vidare forskning anser vi
darfor att det vore intressant att; utoka storleken pa respondentgrupperna, jamfara eventuella skillnader

beroende pa hur langt man kommit i sin utbildning samt om det finns skillnader mellan typ av

® Imagebarometern &r en &rlig undersokning p& Handelshégskolan i Stockholm som sammanstéller de
populéraste arbetsgivarna hos studenterna.
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utbildning. Utbver detta hade det dven varit intressant att genomféra studier dar man kan se hur

attitydbildning och sokintentionen paverkas med hansyn till nivan pa positionen som annonseras.

Avslutningsvis vore det dven intressant att utoka antalet kommunikationsmedium som studeras. Detta
for att kunna jamfora dem utifran de variabler som anvéands i denna studie och genomfora en mer

utforligt test av studerade kausala samband.
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7. Appendix

1a: Resultat forstudie ”Val av foretag”
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1c: Resultat forstudie ”Val av social kommunikationskanal”
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2a: Platsannons utskickad av Lidl via Facebook
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Internship Program

Vi erbjuder en utvald grupp studenter en unik inblick i livet efter hégskolan. Ta chansen och sok till vart
internship varen 2012!

Under hésten 2011 erbjuder vi dig en unik méjlighet att kdnna Lidl pa pulsen och fa uppleva affarslivet
som vantar efter studierna. Du kommer att fa en praktisk inblick i Lidl:s verksamhet och méjlighet att i
praktiken omsétta de teoretiska kunskaper du hittills har fatt under din studietid.

Du kommer att inga i vara ordinarie affarsteam, vilket innebar att du tilldelas egna ansvarsomraden och
far stéttning av handledare pa uppdragen. Infér internshipet bjuds du in till introduktions- och utbild-
ningsdagar och du kommer att fa en egen fadder. Du kommer att fa prova pa olika arbetsuppgifter ute
hos kunder sasom processkartlaggning, granskning av interna kontroller, granskning av specifika poster,
vara med pa klientméten och vara delaktig i att ta fram underlag till avrapportering etc. Du kan ocksa
bli delaktig i interna projekt inom Lidl Stockholm, sasom assistera med offerter, férbereda natverkstraf-
far etc. Du kommer &ven att bli inbjuden till vara sociala aktiviteter sasom kontorspubar och kundmid-
dagar.

Internshipet ar pa heltid under hésten 2011, men vi ar flexibla géllande ledighet fér tentor och dylikt.
Internshipet ar férlagt till Lidl:s Stockholmskontor och erbjuder en marknadsmassig l6n. Studenter fran
hela Sverige ar valkomna att séka, men vi har inte méjlighet att sta fér eventuella rese- eller boen-
dekostnader.

Fér mer information, besék www.lidl.com/se/karriar, och las en intervju med 2010 ars interns.

Profil

Vi séker dig som studerar ekonomi i arskurs 1 eller arskurs 2. Du ar intresserad av att fa en inblick i de
karridarsméjligheter som véntar efter dina studier. Du har goda studiebetyg och engagemang vid sidan
av studierna.

Du har en stark drivkraft, goda ledaregenskaper och samarbetar bra med dina kollegor. Du brinner fér
klientservice och har en god analytisk férmaga, ett affirsmassigt tinkande samt férmaga att etablera
fértroendefulla kontakter.

Ansék senast den 1 maj

Du ansdker online via www.lidl.com/se/ledigajobb. Din ansékan ska besta av cv, personligt brev

och betyg. Ditt personliga brev ska beskriva ditt intresse fér internshipet och innehalla en motivering
om varfér vi ska vélja just dig. Urval pabérjas efter sista ansdkningsdatum.

Fragor?

Vid fragor &r du vdlkommen att kontakta Per Liljevik, rekryteringsansvarig pa Lidl Sverige,
pa telefon 076-345 23 65.

Varmt valkommen med din ansékan

Sok i meddelanden

Startsida  Profil  Konto v

. ‘ ’ + Nytt meddelande ‘

L]

Puffar

Sponsrade Skapa en annons

McDonald's Sverige
Big Tasty ar med sin
smakrika sds och stora
storlek hamburgaren
som ar allt annat an
lagom. Hur lagom ar
du? Testa!

o) Gilla - Edward Dahlback Rorstrom gillar
detta.

Master Innovation&Design
mdh.se

Studera mastern
Innovation & design,
pa hel - eller halvfart.

en grundexamen och
som vill ha ett lyft i
karriaren!

Plugga pa hég niva?
miun.se
Valj nya
Socionomutbildningen
pa Mittuniversitetet.
W Bred grund med tva
praktikperioder. Nara
till bra larare, kompisar
och skidakning!

Studera till amneslirare

hig.se

Sverige behover fler
behoriga amneslarare!
Hos oss kan du lasa bl
a engelska, historia
och religionskunskap.
Valkommen till HIiG!

HOGSKOLAN
1 CAVLE
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2b: Platsannons utskickad av the Boston Consulting Group via Facebook

Startsida

Profil

facebook

[EZ] Nyheter

(5) Meddelanden 128
Uppdateringar 4
Skickat

[51] Evenemang 1

& Vinner

A% The Social Commi...

& Skapa grupp...
Visa alla

iz Spel

.9.8 Applikationer
Mer ~

Vinner pa chatten

&) Ekonomistudent i ak 1 eller 2? - Ansék till BCG

Sok i meddelanden

‘ | + Nytt meddelande J

Internship Program hosten 2011!

i 4 Tillbaka till Meddelanden | | Markera som olist ‘ \ Rapportera skrappost | Ta bort |

Mellan dig

KG The Boston Consulting Group  den 13 april ki. 23:1

Internship Program

Vi erbjuder en utvald grupp studenter en unik inblick i livet efter hégskolan. Ta chansen och sék till vart
internship hosten 2011!

Under hosten 2011 erbjuder vi dig en unik majlighet att kdnna BCG pa pulsen och fa uppleva afférslivet som
vantar efter studierna. Du kommer att fa en praktisk inblick i BCG:s verksamhet och méjlighet att i praktiken
omsatta de teoretiska kunskaper du hittills har fatt under din studietid.

Du kommer att ingd i vara ordinarie affarsteam, vilket innebar att du tilldelas egna ansvarsomraden och far
stéttning av handledare pa uppdragen. Infér internshipet bjuds du in till introduktions- och utbildningsdagar och
du kommer att fa en egen fadder. Du kommer att fa prova pa olika arbetsuppgifter ute hos kunder sasom
processkartlaggning, granskning av interna kontroller, granskning av specifika poster, vara med pa klientméten
och vara delaktig i att ta fram underlag till avrapportering etc. Du kan ocksa bli delaktig i interna projekt inom
BCG Stockholm, sasom assistera med offerter, férbereda natverkstraffar etc. Du kommer dven att bli inbjuden till
vara sociala aktiviteter sasom kontorspubar och kundmiddagar.

Internshipet &r pa heltid under hésten 2011, men vi &r flexibla géllande ledighet for tentor och dylikt. Internshipet
ar forlagt till BCG:s Stockholmskontor och erbjuder en marknamissig 16n. Studenter fran hela Sverige ar valkomna
att soka, men vi har inte mojlighet att sta for eventuella rese- eller boendekostnader.

For mer information, besék www.bcg.com/se/karriar, och Ids en intervju med 2010 drs interns.

Profil

Vi s6ker dig som studerar ekonomi i arskurs 1 eller arskurs 2. Du &r intresserad av att fa en inblick i de
karriarsmojligheter som vantar efter dina studier. Du har goda studiebetyg och engagemang vid sidan av
studierna.

Du har en stark drivkraft, goda ledaregenskaper och samarbetar bra med dina kollegor. Du brinner for
klientservice och har en god analytisk férmaga, ett affarsmassigt tinkande samt férmaga att etablera
fortroendefulla kontakter.

Ansok senast den 1 maj

Du ansoéker online via www.bcg.com/se/ledigajobb. Din ansdkan ska besta av cv, personligt brev

och betyg. Ditt personliga brev ska beskriva ditt intresse fér internshipet och innehalla en motivering
om varfor vi ska vélja just dig. Urval pabérjas efter sista ansékningsdatum.

Fragor?
Vid fragor &r du vdlkommen att kontakta Per Liljevik, rekryteringsansvarig pd BCG Sverige,

pa telefon 076-345 23 65.

Varmt vilkommen med din ansokan

Puffar

onsrade

Skapa en annons

Donald's Sverige

Big Tasty ar med sin
smakrika sds och stora
storlek hamburgaren
som ar allt annat an
lagom. Hur lagom ar
du? Testa!

Gilla - Edward Dahlback Rorstrom gillar

ta.

ster Innovation&Design
|h.se

Studera mastern
Innovation & design,
pa hel- eller halvfart.

en grundexamen och
som vill ha ett lyft i
karriaren!

Igga pa hoég niva?
in.se

Vilj nya
Socionomutbildningen
pa Mittuniversitetet.
Bred grund med tva
praktikperioder. Nara
till bra larare, kompisar
och skidakning!

idera till amneslarare

.Se

10GSKOLAN
1 CAVLE

Sverige behover fler
behoriga amneslarare!
Hos oss kan du lasa bl
a engelska, historia
och religionskunskap.
Vialkommen till HiG!
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2c: Platsannons utskickad av Lidl via Dagens Nyheter

Lo

51

,,;., n_. omistude :»_: eller 22 _

Vi erbjuder en utvald grupp studenter en unik inblick | livet efter hagskolan. Ta chansen och sok
till virt internshiph&sten 20111

Under hdsten 2011 erbjuder a‘g unik mojlighet att kinna Lidl pd pulsen och 13 uppleva

Duk att ingd | vira affarsteam, vilket innebar att du tilldelas egna ansvarsomrdden
o«...ﬂq g avh dare pd uppdragen, Infor bjuds du in till introduktions- och |
x ! och du k att £4 en egen fadder. Du kommer att 3 prova pd olika
h betrak ettav flera mitt arbetsuppgifer ute hos kunder s3som processkartiggning. granskning av interna kontroller,

- barm, enligt TG granskning av specifika poster, vara med pd och vara delaktig i att ta fram undertag till
avrapportering etc. Du kan ocks3 bli delaktig i interna projekt inom Lidl Stockholm, sdsom assistera
ioaa;ﬂ forbereda nitverkstriffar etc. Du kommer Sven att bli inbjuden till vira sociala

sdsom och kundmiddagar.
Internshipet dr pa heltid under hasten 2011, men vi ar flexibla gallande ledighet for tentor och
dylikt. shipet dr forlagt till Lidls och erbjuder en marknadsmissig lon.
giii'giggiigigﬂqi
rese- efler boendekostnader.
For mer information, besok wyww lid) com/se/karriar, och Ids en intervju med 2010 &rs interns,
Profil
Vi soker dig som studerar ekonomi | Srskurs 1 eller drskurs 2. Du dr intresserad av att £3 en inblick i
de karriarsmojligheter som vantar efter dina studier. Du har goda studiebetyg och engagemang vid
sidan av studierna.
‘Du har en stark drivkraft, goda ledaregenskaper och samarbetar bra med dina kollegor. Du brinner

’gg{gg;gﬂggail
| etablera fortroendefulla kontakter,

Ansdk senast den 1 maj
Du ansoker onfine via www.lidl.com/se/ledigaiobh, Din ansokan ska bestd av cv, personligt brev
~ och betyg. Ditt personliga brev ska beskriva ditt intresse for intemshipet och innehdlla en

~ om varfor vi ska vilja just dig. Urval piborjas efter sista ansokningsdatum.
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2d: Platsannons utskickad av the Boston Consulting Group via Dagens Nyheter

Ekonomistudent i ak 1 eller 27

Ansok till BCG Internship Program hosten
dﬂwﬁ.ﬂ;gﬁnﬁg

‘ utvald 'Y Ta Pl'b' 1
il viiet internship hosten 20111 N

Under hasten 2011 erbjuder vi dig en unik moflighet att kinna BCG pd pulsen och £3 uppleva

ﬂ’f;';‘gﬂiit'll;a *
%gﬁg!lgii Du kommer att £3 prova pd
interma &
granskning av specifika poster, l-llg:g!; att ta fram underiag till n.
detaktig | interna projekt inom BCG Stockholm, shsom assistera n
aftar etc. Du Aven att bl inbjuden till vira sociala

A p heitid under hosten 2011, men v ';lf’!o’
Internshipet e fortagt til BCG:s Stockholmsk Bn.
frin hels Sverige & valkomna att soka, men wi har inte mdjighet att st for eventuella
eller boendekostnader

mer information, besdk www g COMse/korrior, och ks en interviu med 2010 drs interns.

A s0her dig som studerar ekonomi | Srskurs 1 efler Srskun 2. Du dr intresserad av att 1 en inblick |
 Rarrdeumojiigheter som vantar efter dina studser. Du har goda studiebetyg och engagemang vid
‘.!-;

Du har en stark deviraft, goda ledaregy b d dina kollegor. Du brinner
'ggil!i;ﬂiil‘l
etablera fortroendefulta kontakter

Ansok senast den 1 maj

Du ansoker onkine via s Dos comy/ e ed bl Oin amsdkan sha bestd av cv, personiigt brev
och betyg. DNt personiga brev ska beskriva ditt intresse 10r internshipet och innehdlla en
motivering

Om varfon vi vha vilia just dig. Urval plbdrjas efter snta amokningxdatum.

Frigor?

Vid frigor e du valkomemen att kontakta Per Lijevik, rebryteringsansvarig pd BCG Sverige,
l.-llﬁ!au!.

1"!'}

= e . p e A . . et e e .S
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3: Enkat

Fréga 1 Vad ar din uppfattning om platsannonsen?

Neither
Strongly Somewhat Agree nor Somewhat Strongly
Agree Agree Agree Disagree Disagree Disagree Disagree

Platsannonsen ger relevant . . c c c c -
information
Platsannonsen kommunicerar - . c c c c e
mycket med information
Det finns inte tillrackligt med o o c o c c e
information i platsannonsen
Platsannonsen ar c . c c c c -
underhallande
Platsannonsen &r treviig . C C C . . .
Platsannonsen &r behaglig ("‘ C C C . . .
Platsannonsen &r irriterande e . . . . . .
Platsannonsen kommunicerar
mer om féretaget &n det som [ C C C C O O
star i platsannonsen
Platsannonsen ar riktad till mig c C C c c c c

med personlig omtdnksamhet

Jag far en bild av personerna
som kommunicerar denna o C C C C l:" l:"‘
platsannons till mig

Fraga 2 Hur vil stimmer féljande pastaenden angaende platsannonsen?

Neither
Strongly Somewhat  Agree nor Somewhat Strongly
Agree Agree Agree Disagree Disagree Disagree Disagree

Platsannonsen har en
symbolisk mening utéver de . . - - . . e
faktiskt orden
Platsannonsen kommunicerar
information om féretagets . . . . . . (‘
varderingar
Denna platsannons ar riktad till c c o o c c o
mig personligen
Platsannonsen &r trovardig C C I I C C f‘
Jag misstanker att c c o o c c c
platsannonsen ar fejk
Jag &r osaker pa om c c c e c c o
platsannonsen ar legitim
Jag &r inte saker pa om jag kan c c - - c c -

lita pa platsannonsen

Séttet platsannonsen
kommuniceras ar o f" l'" . o f" [

tillfredsstallande
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Fraga 3

Fraga 4

Fraga 5

Fraga 6

Fraga7

Norell & Paulsson

Hur skulle du karaktirisera platsannonsen?

Social

-

Hur skulle du karaktirisera platsannonsen?

Kanslig
I

Hur skulle du karaktirisera platsannonsen?

Varm

-

Hur skulle du karaktirisera platsannonsen?

Personlig

-

Hur vil stimmer féljande pastienden angaende kommunikationskanalen for platsannonsen

Strongly
Agree

Kommunikationskanalen ar c
underhallande
Kommunikationskanalen ar c
innovativ
Kommunikationskanalen &r c
trovardig
Kommunikationskanalen har c
hog kvalitet
Kommunikationskanalen ar c
ledande
Kommunikationskanalen ar c
dvertygande
Kommunikationskanalen ar c
palitlig
Kommunikationskanalen ar en -

bra kanal fér en platsannons

Jag féredrar denna
kommunikationskanal fér .
annonsering av platsannonser

Jag tycker om den anvéanda c
kommunikationskanalen

Jag anser att

kommunikationskanalen c
majliggér 2-vags-

kommunikation

Detta sétt att presenterta -
information ar effektivt

Jag féredrar att fa denna typ av c
information pa att annat satt

Agree

c

o

Somewhat
Agree

(..

o

Neither
Agree nor
Disagree

c

o

Osocial

I
Okanslig

I

Kall

I
Opersonlig

I

Somewhat Strongly
Disagree Disagree Disagree

[ (" ("
(" . .
t"‘ (" ("
[ [ [
[ (" ("
[ (" ("
[ (" ("
(" . .
(" . .
[ [ [
[ (" ("
(" . .
(" . .
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Fraga 8

Jag har en tydlig bild av
foretaget

Jag &r saker pa min installning
till féretaget

Min instéllning till foretaget ar
klar

Jag ar saker pa firetagets
varderingar

Jag ar saker pa foretagets
arbetskultur

Min tidigare erfarenhet av
foretaget ar positiv

Fraga 9

Fdaretaget lagger ner resurser
pa potentiella arbetstagare

Féretaget har en hég kvalitet
pa sin reknytering

Faretaget bryr sig om sina
potentiella arbetstagare

Féretaget artillganaliat fér
sina potentiella arbetstagare

Féretaget &r ledande
Faretaget ar innovativt
Féretaget ar trovardigt
Féretaget ar dvertygande
Féretaget &r &rligt

Firetaget ar palitligt

Strongly

Agree

Strongly
Agree

I

I

]

I S TS TS TS TS T

c

c

Agree

I

I

]

SO0 Y 0 D

o

P

Somewhat

Agree

Agree

I

o

8]

i TS TS TS T TS

Hur val stimmer féljande pastaenden pa foretaget bakom annonsen?

o

c

Hur vl stammer filjande pastdenden angaende foretaget bakom annonsen?

Meither
Agree nor
Disagree

Somewhat
Agree

-

-

T3

o JEEe BEe RS B BN BN

Meither

c

c

Somewhat
Disagree

Agree nor
Disagree

I

I

]

I S TS TS TS TS T

Somewhat
Disagree

o

P

Disagree

I

I

8]

(0 S S TS TS TS T

Disagree

o

c

Stronagly
Disagree

.

o

8]

NS TS NS TS RS B
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Fraga 10 Hurvil stimmer féljande pastaenden angaende féretaget bakom annonsen?

Féretaget ar bra
Féretaget ar positivt
Jag tycker om faretaget

Jag far en kénsla av att jag
kanner de som arbetar pa
faretaget

Jag ar néjd med hur féretaget
kommunicerar med mig

Detta féretag star sig val
gentemot andra fdretag

Jag har en positiv attityd till
faretaget

Jobbmajligheter pa detta faretag
star sig val gentemot andra
faretag

Min bild av jobbméjligheter i
detta foretag ar generellt positiv

Strongly
Agree

c
.
.

Agree

P
e
c

Frdga 11 Hur vil stimmer féljande pastaenden angaende féretaget bakom annonsen?

Jag delar foretagets varderingar

Jag tycker om faretagskulturen hos
foretaget

Min bild av foretaget har farbattrats
efter att ha tagit del av platsannonsen

Min bild av foretaget har forsamrats
efter att ha tagit del av platsannonsen

Fraga 12 Jag skulle vilja sGka praktikplatsen pa féretaget

« Ja

" Nej

Strongly
Agree

c

c

Agree

c

c

Neither
Somewhat Agreenor Somewhat Strongly
Agree Disagree Disagree Disagree Disagree
e C e C e
t"‘ (o t"‘ (o t"‘
. C . C .
C C C C C
C C C C C
C C C C C
C C C C C
C C C C C
. C . C .
Neither
Somewhat Agreenor Somewhat Strongly
Agree Disagree Disagree Disagree Disagree
. t"‘ C . T
. t"‘ C . T
. t"‘ C . T
. (‘ a . 1

Fraga 13 Det ir sannolikt att jag skulle ska praktikplatsen pa foretaget

 Ja

™ Nej
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Fraga 14 Att borja jobba pa foretaget skulle vara en

Positiv

=

Frdga 15 Att bérja jobba pa foretaget skulle varit ett

Bra
-

Fraga 16 Att bérja jobba pa féretaget hade varit ett

Fordelaktigt
M

Fraga 17 Hur vil stimmer filjande pastaenden?

Strongly
agree

Det ar sannolikt att jag skulle

sika jobb hos det r
annonserade firetaget

UMDER mina hégskolestudier

Det ar sannaolikt att jag skulle

sika jobb hos det r
annonserade faretaget EFTER

mina hégskolestudier

Det ar sannolikt att jag aktivt

skulle sdka mer information r
om den annonserade fjansten

efter att ha sett annonsen

erfarenhet for mig.

Negativ
r
val for mig.
Daligt
r
val for mig
Ofordelaktigt
-
Meither
Somewhat Agree nor Somewhat
Agree Agree Disagree Disagree Disagree
. - . . .
. i I I I
i . . . .
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Fraga 18 Kén

™ Man
Kvinna

Fraga19  Alder

18 ar eller yngre
 19-25
 26-35
" 36-45

46-55

00

Aldre &n 55

Fraga 20 Har du ett facebook konto?

i Ja

" Nej
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Fréga 21 Om du svarade Ja pa féregaende fraga, hur manga timmar ir du inloggad pa Facebook per dag?

" Upp till 30 min

" Mellan 31 minoch 1 h
" Melan1hoch15h
" Merdan15h

Fraga 22  vilka inriktningar planerar du att l3sa i din utbildning (vilj tva)?

Finans
Management
Marknadsféring

Nationalekonomi

O 0 0 O 0D

Redovisning och Finansiering

Fraga 23  Hur vil stimmer nedanstiende pastiende?

Somewhat
Unbelievable Unbelievable

Hur troligt &r du att du skulle
sdka en praktikplats liknande . .
den i annonsen for tillfallet?

4a: Respondentgruppernas Facebook-vanor per dag

4b: Konsfordelning av respondenter

Somewhat
Not Sure Believable Believable
. . .
m Upp till 30 min

= Mellan 31 minoch 1 h
mMellan1hoch1,5h
EMeranl5h

B Maén

= Kvinnor
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