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En studie om socialt login och méanniskans stravan efter konsistens

Concern about personal privacy continues to grow among online users along with the fact that
new technologies help online companies to share user’s private information. Still the usage of
online entities such as social networks and e-commerce sites continue to increase. This raises
the question of why online users act in such a contradictory and irrational way.

Our study examines what impact one recently developed application called social login, which
is provided by several social networks and used by millions of online companies, has on
consumer’s evaluation of online brands when they are primed for various types of information
concerning privacy issues. Our assumptions are built up on the theory of cognitive dissonance
and suggest that there will be no differences in evaluation of the brands due to the human need
to rationalize their existing behavior and attitudes when they receive new or contradicting
information. The potential effects are measured by a manipulation presented in a survey
distributed in an online environment to a sample of users( n= 154).The collected data is analysed
in the statistical program SPSS. The results are in line with our hypothesis showing that no
changes in attitude or behavior occur towards the online brands regardless the type of primed
information. The results also show an expected change in attitude towards the application social
login. Implications for online companies, limitations and suggestions for further research are
presented in this study.
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1. INLEDNING

Internet utgdr en stor del av var vardag (Rosén, 2012). E-handeln fortsatter att oka och
anvandande av sociala natverk sa som Facebook, Twitter och Instagram okar i popularitet
bland internetanvdndarna (Findahl, 2012). Detta har lett till att internetanvandarna lamnar en
stor mangd privat information hos dessa databaser, information som anvands for att analysera
anvandarnas profiler i syfte att rikta reklam till dessa (Rosén, 2012). Ju mer utbrett
anvandandet av sociala natverk och onlineenheter blir ju mer sarbar blir individernas privata
information (Hong & Thong, 2013). Det faktum att sadana sajter lagrar enorma mangder privat
information 6kar oron kring integritet i sociala natverk (Lippman, 2010; Steel & Vascellaro,
2010). Lagringen av anvandarnas information hos sociala natverk har dock resulterat i att
sociala natverk blivit en attraktiv kdlla for e-handelsféretag da dessa ges mojligheten att samla
information om potentiella kunder via det sociala natverket. Den privata information som
foretag samlar in kan nyttjas till att tillhandahalla battre service, men den kan ocksa
missbrukas genom att anvandas till utskick av odnskade mejl, sdljas vidare till andra parter
eller avsloja kanslig information som kunden skulle féredra att halla privat (Lippman, 2010;
Steel & Vascellarom, 2010). Ett satt att dela information mellan sociala natverk och e-
handelsforetag ar via en applikation kallad socialt login.! Over tvd miljoner féretag anvénder
denna applikation, vilken mojliggdr det for besdkaren hos ett e-handelsféretag att logga in
med sitt redan existerande konto hos Facebook, Twitter eller annat socialt natverk istallet for
att tvingas skapa en ny profil (Drebes, 2011). Applikationen tillhandahaller samtidigt e-
handelsforetag anvandarnas privata information som finns tillganglig hos det sociala natverket.
Marknadsundersokningar pavisar att en sadan applikation leder till att registreringen pa e-
handelssidor ©6kar med 20-40%. Trots detta visar en nyligen genomford studie av
sakerhetsnivan hos socialt login att det forekommer brister i sakerheten hos applikationen
vilket dventyrar anvdndarnas integritet. Forfattarna till studien upptackte atta allvarliga fel i
det logiska flodet hos nagra av de stora sociala ndtverk som erbjuder applikationen, daribland

Facebook (Wang, Chen & Wang, 2012). Vi finner det sdledes intressant att undersdka hur

1janrain.com ett foretag beldget i USA som utvecklat idén om socialt login.
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internetanvandarna forhaller sig till applikationen socialt login och till de foretag som
forknippas med applikationen.  Skiljer sig anvdndarnas asikt at beroende pa om de
medvetandegors for det faktum att applikationen inskranker pa deras integritet jamfért med

om de enbart far ta del av neutral information om applikationen.

1.1 Bakgrund

De sakerhetsbrister som patraffats i samband med applikationen socialt login vacker en oro
over den overgripande sakerhetskvalitén hos applikationen och for upp integritetsfragan pa
bordet annu en gang (Wang, Chen & Wang, 2012). Integritet online har stundtals varit ett hett
amne inom forskarvarlden. Samtidigt menar Boritz et al (2011) att forskning om integritet
online hade sin topp under tidigt 2000-tal vilket gor att det har forskats valdigt lite om
integritetsfragor som vacks i och med existensen av nya teknologier utvecklade under senare
2000-tal. Integritetsfragor ar av stor vikt da de ses som den storsta barridren online nar det
kommer till fortroende. Fortroende i sin tur ar en hygienfaktor fér varumarken i online
sammanhang (Nihan, 2011). Att 6verkomma integritetsfragor online dar med andra ord
avgorande for att fortroende ska uppsta vilket i sin tur uppmanar aktiviteter online s3 som
onlinekdp, upprepade kdp och positiv word of mouth (Liu et al., 2005). Integritet online har
aven en stark koppling till upplevd risk och upplevd kontroll éver den privata informationen
(Sheehan & Hoy, 2000). Hur riskfyllt ett visst beteende upplevs paverkar i sin tur hur
manniskor hanterar hotfull och negativ information. Psykologer har kommit fram till att
responser sa som forsvar, fornekelse, resistens och stridbarhet ar forutsagbara reaktioner som
uppstar nar individer tror eller upplever att deras personliga frihet begransas eller hotas
(Wolburg, 2006). | linje med tidigare forskning om integritet online kan det konstateras att ju
hoégre nivan pa oro over integriteten desto mer begransas eller hotas individers frihet vilket
kan leda till férnekelse eller resistens mot information som belyser frihetsberévandet. En
omtalad psykologisk process inom forskarviarlden som kan frambringa fornekelse,
rattfardigande och ignorans av information ar kognitiv dissonans. Kognitiv dissonans har en
lang tradition inom marknadsféring och empiriska studier. Redan pa 50-talet hade studien stor

paverkan pa research inom konsumentbeteende genom Leon Festinger. Under 70-talet
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forflyttades forklaringarna av konsumenternas beteende till andra teorier sa som kundnoéjdhet
och lojalitet. | slutet av 1990 skedde aterigen en vandpunkt och sedan dess har intresset for
kognitiv dissonans aterupplivats inom forskningen av konsumentbeteende (Koller &
Saltzberger, 2007) men ocksa inom andra forskningsomraden. Bland annat studier av rokare
(Peretti-Watel, Halfen & Grémy, 2007) och AIDS utsatta (Mannberg, 2012) visar pa hur
manniskan bearbetar negativ eller motsagande information genom att ignorera eller tolka om
den for att anpassa den efter sina forestdllningar. Individens satt att hantera avvikande
information skildras dven i ett experiment genomfort av Lord et al (1979) dar det framgick att
manniskor vilka var for dodsstraff tenderade att acceptera information som stodjer deras asikt
men avvisa information som tog parti emot dodsstraff. De som var emot dodsstraff visade pa
motsatt effekt. Teorin om kognitiv dissonans har traditionellt sett framst ansetts vara ett efter-
kdps fenomen varfor den kraver ytterligare forskning enligt Koller & Saltzberger (2007) och
trots att teorin ar applicerbar inom ett flertal omraden sa som tjanstesektorn (Bawa & Kansal,
2008), konsumentbeteende (Koller & Saltzberger, 2007) och halsorelaterade sammanhang
(Peretti-Watel et al., 2007) har den annu ej applicerats inom det omrade som vi dmnar

utforska.

1.2 Syfte och Problemformulering

Ovanstaende bakgrund vittnar om att det har forskats mycket om integritet online och
psykologiska processer som hjdlper manniskor att fortranga, ignorera, rattfardiga och
rationalisera obehaglig information. Daremot har vi funnit ett gap inom forskningen nar det
kommer till att undersdka huruvida teorier om psykologiska processer kan férklara manniskors
attityder och beteenden i e-handels sammanhang och pa sociala natverk i samband med
priming av integritetsrelaterad information. Huvudsyftet med denna uppsats ar darmed att
studera mojliga utfall, i termer av utvdrdering och beteendeintentioner gentemot olika
enheter, som uppstar till foljd av exponering for en primingtext innehdllande varierande
information om applikationen socialt login. Narmare bestamt vill vi underséka om utfallen
kommer ha skilda utseenden beroende pa om den observerade gruppen primas for en text

utformad med negativ kontra neutral vinkel.
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Med utgangspunkt i ovanstaende landar vi i foéljande problemformulering. Hur pdverkas
mdnniskors utvdrdering samt beteendeintentioner gentemot e-handelsféretag respektive
féretag som erbjuder tjéinsten socialt login, samt hur pdverkas utvirdering av applikationen
socialt login ndr de primas for negativ kontra neutral, integritetsrelaterad information om

applikationen socialt login?

1.3 Forvantat kunskapsbidrag

Utifran avsaknaden av tidigare forskning kring hur nya teknologier i online sammanhang, i
detta fall applikationen socialt login, paverkar varumarkesattityd, fortroende, integritet online
och beteendeintentioner gentemot de foretag som anvander sig av, respektive erbjuder,
tjdnsten anser vi det vara relevant att genomféra en studie som amnar fylla ut kunskapsluckan
inom omradet. Var férhoppning ar att studien kan bidra med battre forstaelse och insikt i hur
applikationen socialt login paverkar anvandare av sociala natverk och e-handelssidor. Vi tror
att var studie kan hjdlpa e-handelsforetag att fa indikationer om huruvida de bor erbjuda
tjdnsten socialt login. Vart mal ar dven att identifiera huruvida sociala natverk gynnas av att
erbjuda denna applikation. Samtidigt hoppas vi kunna komma med ett bidrag till forskningen
inom konsumentbeteende online genom att testa befintliga teorier om psykologiska processer
i ett nytt sammanhang. Slutligen ar vara foérhoppningar att denna studie kommer att
uppmuntra andra till fortsatt forskning om applikationen socialt login och narbeslaktade

fenomen.

1.4 Avgransningar

Da studien faller innanfor ramarna for en kandidatuppsats ar vi tvungna att avgransa oss till att
genomfdra var undersdkning pa den svenska marknaden. Vi har vidare valt att avgransa oss till
att titta pa tva foretag i olika branscher. Ett av foretagen ar ett socialt natverk. Det andra
foretaget agerar inom modebranschen som ar en av de storsta kategorierna for e-handel.? Har
har vi har valt att undersoka ett B2C foretag. Vidare har vi avgransat oss genom att halla oss

innanfor ramarna for befintliga teorier inom konsumentbeteende och integritet online for

? Internetstatistik.se drivs av stiftelsen for internetinfrastruktur med syftet att verka for att
tillforlitlig statistik om Internets utveckling produceras och sprids.
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kommersiella féretag och sociala natverk. Slutligen har vi gjort en avgransning i samband med
valet av variabler som vi antar ar relevanta att underséka i samband med priming av
information; varumdrkesattityd, nivd av oro O0ver integritet online, fértroende och

beteendeintentioner.

1.5 Definitioner

Vi har valt att anvanda foljande definitioner med syfte att underlatta for lasaren av denna
uppsats. | listan forekommer tva typer av definitioner. Dels dversattningar fran engelska till
svenska av amnesrelevanta begrepp och dels forklaringar av uttryck som anvands.
Beteendeintention — begreppet dr synonymt med kopintention i kontexten av e-handel samt
anvandarintention i sammanhanget sociala natverk.

E-foretag - foretag som agerar pa internet.

E-handelsféretag - foretag utan fysiska butiker som distribuerar sina produkter till konsument
via internet.

Forestallningar - var 6versattning av den engelska termen beliefs.

Fortroende- var dversattning av den engelska termen trust.

Internetanvandare - individer som agerar online. Innefattar bade anvandare av sociala natverk
och individer som handlar pa en e-handelssida.

Niva av oro dver integritet - var 6versattning av den engelska termen level of privacy concerns.
Priming - priming ar ett satt att manipulera konsumenters kdnslor genom att utsatta dem for
positiva eller negativa kanslor innan man ger dem information.

Priming text — hanvisar till manipulationen i var studie som innefattar neutral eller negativ
text.

Sociala natverk - plattformar via vilka manniskor interagerar pa internet, exempelvis Twitter,
Instagram och Facebook.

Socialt login - en funktion som innebar att du kan anvanda ditt konto och inloggningsuppgifter
fran ett socialt medie exempelvis Facebook, Twitter eller Google for att logga in pa andra
internetsidor istdllet for att skapa en ny medlemsprofil.

Tredjepartsforetag - syftar pa e-handelsforetag vilka anvander sig av funktionen socialt login.
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Utvardering - bestar av variablerna varumarkesattityd, niva av oro dver integriteten samt

fortroende.

1.6 Disposition

Denna uppsats ar indelad i sex huvudkapitel. Introduktionskapitlet féljs av ett metodkapitel
dar vi redogoér for amnesval, forarbete, huvudstudiens design, studiens tillforlitlighet samt
vilket analysverktyg som anvants. | kapitel tre presenteras de teorier vi utgatt ifran samt de
hypoteser vi formulerat med utgangspunkt i dessa. | kapitel fyra presenteras vara resultat
vilket efterfoljs av ett diskussionskapitel innehdllande férvantade kontra faktiska utfall
kopplade till var studies problemformulering. Uppsatsen avslutas med ett sjatte och sista
kapitel innehdllande ett avsnitt om implikationer for foretag, kritik mot denna studie samt
forslag pa fortsatt forskning. Darefter foljer en forteckning Over vara referenser samt ett

appendix med bilagor.

2. METOD

| detta kapitel presenteras hur denna studie frambringats. | inledningen beskrivs valet av dmne
féljt av det inledande arbete samt de forstudier som genomférts och lett till val av féretag som
studerats. Ddrefter fdljer ett resonemang kring utformningen av design och enkdt samt de
variabler som ligger till grund foér undersékningen. | slutet av kapitlet beskrivs studiens

tillforlitlighet.

2.1 Val av amne och inledande arbete

Valet av amne som ligger till grund fér denna uppsats baserar sig pa att uppsatsens forfattare
ar vana anvandare av internet som dagligen befinner sig pa sociala natverk och diverse e-
handelssajter samt har ett stort intresse for varumarken. Efter att ha uppmarksammat ett
flertal nyhetsartiklar om hur dessa aktérer behandlar individers privata information vacktes ett
intresse i att undersoéka huruvida internetanvandare ar medvetna om denna information samt
hur det paverkar deras syn pa varumarken hos online aktorer. Vi stdllde oss fragan hur det ar

mojligt att anvandarantalet till bade sociala medier och e-handeln verkar ha en konstant

10
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Okning trots 0kad oro over integriteten. Kan foérklaringen ligga i att internetanvandarna inte
besitter kunskap om att insamling av privat information férekommer online, eller finns
forklaringen till den 6kade anvandningen av internetplattformar i andra faktorer. | arbetets
inledande fas paborjades sokning efter forskning och tidigare studier som gjorts i detta @mne.
Vi kunde identifiera ett gap i forskningen gallande manniskans irrationella handlingar i ett e-
handels sammanhang. Vi forde diskussion med var handledare Jonas Colliander, verksam vid
Handelshégskolan i Stockholm pa center for konsumentmarknadsforing och i samrad med

honom kom vi fram till vart amnesval vilket vi fann intressant och aktuellt.

2.2 Val av ansats

Denna uppsats ar av deduktiv ansats, da redan befintliga teorier ligger som utgangspunkt for
de hypoteser som skall testas (Jacobsen, 2002). Uppsatsen ar av kausal karaktdr da vi ar
intresserade av sambandet mellan vad vi tror ar orsak (primingtext med information om socialt
login) och verkan (attityd, oro 6ver integritet, fortroende och beteende mot varumarkena samt
attityd, oro oOver integritet och fortroende gentemot applikationen)(Jacobsen, 2002).
Undersdkningen ar utformad som en experimentell upplaggning. Studien innehaller en
jamforelse (priming av negativ kontra neutral text) samt en aktiv manipulation. Studien har ett
slumpmassigt urval av anvdndare i de bada grupperna (Jacobsen, 2002). | och med
begrdansningen av tidsramarna for kandidatuppsatsen har vi inte kunnat samla in tidsseriedata.
Vi har inte heller kunnat stalla féljdfragor och sdledes inte kunnat ta del av bakomliggande
forklaringar till de svar som vi erhallit vilket blir en nackdel for studien. Vidare valdes en
kvantitativ insamlingsmetod da det mojliggor att ett stérre antal personer tillfragas och vi far

storre mojlighet att generalisera vilket leder till hog extern giltighet (Jacobsen, 2002).

2.3 Forarbete till huvudstudien
For att gora studien majlig foranleddes den av ett forarbete vilket kan delas in i tva delar, val
av studieobjekt samt val av text fér manipulationen. Ett fortest anvandes for att bestamma

varumarke for e-handelsforetaget, dar krav stédlldes pa varumarkena. Ytterligare ett fortest
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genomférdes for att sdkerstdlla forekomsten av skillnad mellan texttyperna som anvandes i

manipulationen.

2.3.1 Val av Socialt login

Socialt login ar en applikation vilken goér det majligt for en individ med intentionen att utfora
ett kop pa en e-handelssida att kringgd kravet pa att Iamna ut sin privata information till sidan.
| stdllet racker det for individen att ldamna sitt anvdandarnamn och |6senord till sitt befintliga
konto pa ett socialt natverk for att fa tilltrade till att handla pa e-handelssidan. Individen
kommer vid tillfallet for kopet erbjudas mdjligheten att logga in med applikationen. Om
personen inte innehar ett konto hos ett socialt natverk eller inte vill utnyttja applikationen
finns mojligheten att uppge de uppgifter e-handelssidan kraver for att genomfoéra képet. Vid
narmare undersdkning av applikationen socialt login som erbjuds av olika féretag kunde vi
finna en text som informerar anvandaren av applikationen socialt login om vad anvdandandet
av denna innebar i termer av insamling av privat information. Textutformningen och innehallet
skiljde sig at beroende pa vilket foretag som erbjod applikationen. Vi fann det sarskilt
intressant att undersdka hur texten som tillhandahdlls av Facebook uppfattas av
internetanvandare da det av innehallet framgar vilka privata uppgifter applikationen far
tillgang till. Utifran detta fann vi det intressant att undersdka huruvida denna text uppfattades
som negativ och i sa fall kunde anvandas som foremal for denna studie. Vi kunde vidare finna
en allman definition for applikationen socialt login som vi valde att testa som kontrasterande

text till texten om vilken privat information applikationen samlar in.

2.3.2 Val av socialt natverk

Vid valet av socialt natverk utgick vi fran de féretag som erbjuder tjansten socialt login till
tredjepartsforetag. De foretag som erbjuder tjdansten idag ar bland annat Google, Facebook,
Twitter och Linkedin. Vart val foll pa Facebook med motiveringen att det dr en stor motesplats
pa internet med 6ver 900 miljoner anvandare varlden over. (Marklund 2012). 36 % av Sveriges

befolkning besoker dagligen Facebook jamfért med Twitters 3 %.> Over 2 miljoner foretag

® Internetstatistik.se drivs av stiftelsen for internetinfrastruktur med syftet att verka for att
tillforlitlig statistik om Internets utveckling produceras och sprids.
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anvander sig redan av Facebooks applikation socialt login (Drebes, 2011) och Facebook &r

dessutom rankad bland top brands (Badenhausen, 2012).

2.3.3 Val av e-handelsvarumarke

For att vdlja ut ett e-handelsvarumarke fick ett urval om 27 respondenter svara pa en enkat.
Fragorna utformades efter riktlinjer for vilka fragor som bor underséka erinran och
igenkanning (Lange och Dahlén 2009). Inledningsvis stalldes en fraga om vilket varumarke
respondenten kommer att tdnka pa i kategorin onlinehandel utan fysiska butiker for mode och
skor. Sedan presenterades atta utvalda varumarken, vart och ett pa en ny sida i enkaten dar
respondenten fick ta stallning till vilken grad pa en sjugradigskala de kdnde igen varumarket.
P3a enkatens sista sida fick respondenterna uppge vilket av de varumarken som de presenterats

for som de ansag sig kanna bast till.

Vid val av e-handelsvarumarke hade vi féljande krav. Foretaget skulle vara ett onlineféretag
utan fysiska butiker da vi ville undvika eventuella effekter som kan uppsta i och med att e-
handelsforetaget samtidigt saljer sina varor i fysisk butik. Vidare skulle dessa féretag verka
inom kldades eller sko-branschen da det ar en av de storsta kategorierna som handlas pa
internet. * Slutligen skulle de valda varumérkena rikta sig till den breda malgrupp vilken vi

tankt ha som respondent bas.

a) Onlineforetag utan fysiska butiker
b) Verka inom sko eller kladbranschen
c) Rikta sig till en bred malgrupp

Vi valde ut atta varumarken till férundersékningen med utgangspunkt i ovanstaende kriterier.
Dessa var Nelly.com, Cellbes.se, Ellos.se, Halens.se, Bubbleroom.se, Boozt.com, Zalando.se och
Stylepit.se. Resultatet av forstudien visade att Nelly.com ar det varumarket som har hogst

igenkanningsgrad, med ett medelvarde pa 5,2. 52 % rangordnade dessutom Nelly som det

* Internetstatistik.se drivs av stiftelsen for internetinfrastruktur med syftet att verka for att
tillforlitlig statistik om Internets utveckling produceras och sprids
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mest kdnda varumarket av de atta som presenterades. Nelly.com férekom dven som ett top-

of -mind varumarke inom den givna kategorin hos ett flertal respondenter.

Tabell 1: Resultat av forstudie

Hur val kdnner du till... Medelvarde
Nelly.com 5,2
Cellbes.se 2,9
Ellos.se 4,0
Halens.se 3,3
Bubbleroom.se 3,1
Stylepit.se 3,2
Zalando.se 3,5
Boozt.com 3,0

Parametern Hur vil kdnner du till visar medelvirden.

Tabell 2: Resultat av forstudie — val av e-handelsféretag

Vilket av de foretag du presenterats fér kianner Antal Procent
du bast till?

Nelly.com 13 52 %
Ellos 7 28 %
Zalando 4 16 %
Bubbelroom 1 4%

Parametrarna Vilket av de foretag du presenterats for kénner du bist till visar antal som svarat samt
vilken procent andel av totala respondentbasen.
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2.3.4 Val av manipulationstext

For att sdkerstalla att var tankta manipulation skulle ha skild effekt beroende pa textinnehall
genomférde vi en forstudie med ett bekvamlighetsurval av totalt 34 respondenter dar vi
amnade faststalla till vilken grad respektive text upplevdes som negativ, positiv eller neutral.
Tva skilda textinnehall foreldg som grund fér manipulationstestet. Det ena textinnehallet
forklarade enbart vad applikationen socialt login ar medan det andra textinnehallet redogjorde
for vilka privata uppgifter applikationen far tillgang till.” | bada fallen baserades textinnehallet
pa hur informationen om applikationen socialt login framstélls i verkligheten.® Insamlad data
analyserades i statistikprogrammet SPSS med ett independent sample t-test dar de tva
texttyperna valdes som grouping variable. Innehallet i texterna utformades efter hur
informationen presenteras i verkligheten for att halla studien sa verklighetsforankrad som
mojligt. Kontrollgruppen fick utvardera informationen pa en sjugradig skala utifran Plutchiks
kdanslokategorier radsla, ilska, gladje, ledsenhet, acceptans, avsky, forvantningar och
overraskning (Nordfalt, 2011). Samt utifran huruvida respondenten uppfattade texten
trovardig, palitlig, relevant, upprorande, positiv, neutral och informativ. Den text som enbart
forklarar begreppet socialt login fick hoga varden pa de neutrala faktorerna med en lutning at
hogre varden pa de positiva faktorerna och laga varden pa de negativa faktorerna. Den text
som handlade om vad socialt login far tillgang till for information fick signifikant hégre varden
pa de negativa faktorerna jamfért med den informativa texten samt i genomsnitt hoga
medelvarden pd de negativa faktorerna. Utvarderingen av de tva typerna skiljer sig darmed

signifikant och kommer framover att bendamnas som negativ text och neutral text.

> Se bilaga 1.
®se bilaga 2.
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Tabell 3: Resultat av forstudie — val av manipulationstext

Text 1 Text2 Signifikansniva

(neutral) (negativ)
Glad 4,3 3,4 0,002***
Lugn 5,4 3,2 0,000***
Positiv 4,3 1,9 0,000***
Intresserad 3,7 2,7 0,050**
Neutral 4,9 2,3 0,000***
Radd 2,7 51 0,000***
Ont anande 1,5 3,9 0,000%**
Upprorande 1,0 5,0 0,000***
Arg 1,2 2,4 0,000***
Negativ 1,1 4,4 0,000%***
Relevant 2,7 5,1 0,000***
Trovardig 5,8 5,9 0,635

*p<0,1 **p<0,05 ***p<0,01. Parametrarna Text 1 och Text 2 visar medelvirden.

2.4 Huvudstudie

2.4.1 Undersokningsdesign

Huvudstudien i denna uppsats bygger pa tre webbaserade enkater. Experimentdesignen ar en
1x3 design dar en enkat typ har tagits fram per primingtext. Vidare forekommer tva typer av
primingtext, en negativ och en neutral. Den tredje enkdten saknar primingtext om socialt login
da dess syfte ar att undersoka utvdardering av och beteendeintentioner mot varumarkena nar
manipulation saknas. For att sdkerstdlla att respondenten uppmarksammat och bearbetat vara
stimuli innan denne borjade svara pa fragorna i enkdten utformade vi stimuli pa ett satt som
skulle gora det tydligt for respondenten vad denne skulle fokusera pa. Textinnehallet som
respondenterna primats for hamtades fran verkligheten, darmed kan graden av

verklighetstrogenhet anses vara god. Detta gjordes ocksa for att faststdlla att textinnehallet
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om det sociala loginet uppfattades som trovardigt och realistiskt vilket bekraftades i var

forstudie.

2.4.2 Enkatutformning

Enkatfragorna infogades i det elektroniska verktyget Qualtrics som skapar en webbaserad
enkat som distribueras till respondenterna via lankar. Texterna och fragorna i enkaterna var
identiskt utformade med undantag for textinnehallet i stimuli. Respondenten tillhandahélls
information och ombads svara pa fragorna utifran den information som angavs. Spraket i
enkaten var utformat med syftet att minimera risken for feltolkningar. Samtliga fragor i
enkaten hade slutna svarsalternativ och merparten av fragorna hade en sjugradig skala
(Bryman & Bell, 2011), dar respondenterna fick ta del av pastdenden och svara hur val dessa
stammer in. Enkaterna byggdes upp sa att respondenterna forst exponerads for en primingtext
om applikationen socialt login dar de fick veta att den tillhandahalls av Facebook. Darefter
foljde fragor med syfte att utvardera respondenternas uppfattning av det sociala loginet,
utifran variablerna varumarkesattityd, oro over integriteten samt fortroende. Sedan fick
respondenten ta del av en kort beskrivning av e-handelsforetaget Nelly.com varefter det foljde
fragor som syftade till att mata varumarkesattityd, oro Over integritet, fértroende och
beteendeintentioner gentemot varumarket. Efter detta ombads respondenten att utga fran
det sociala natverket Facebook och besvara fragor som matte utvardering av och
beteendeintentioner gentemot Facebook. Enkdten avslutades med fragor som faststallde
respondentens kon, alder och sysselsattning for att sdkerstdlla jamforbarheten mellan
grupperna. En del av variablerna undersoktes med hjalp av flerfragematt vilka slogs samman
till ett index efter att den interna konsistensen undersékts med ett Cronbach’s alpha och
mattet overstigit 0,6 (Malhotra, 2010). En del egna fragor utformades ocksa for att kunna

besvara fragestallningen.

2.4.3 Val av variabler
Nedan beskrivs de variabler som testades i undersdokningen. De mater utvardering av och

beteendeintentioner gentemot applikationen socialt login, e-foretaget Nelly.com samt e-

foretaget Facebook. Valet av variablerna attityd och beteendeintention motiveras med att var
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teoretiska utgangspunkt implicerar om eventuell paverkan pa dessa variabler. Variabeln
integritet forefaller vara sjalvklar att undersoka i och med integritetens betydelse fér var
fragestallning. Variabeln trovardighet har valts med motiveringen att den har ett starkt
samband med integritet online och foérefaller darmed viktig att underséka. Vi har vidare valt
att endast mata variablerna attityd, integritet och fortroende for applikationen socialt login
som en konsekvens av att var teoretiska utgangspunkt leder till hypotesformuleringar vars

syfte inte gar i linje med att mata beteendeintentioner gentemot applikationen.

Utvardering av det sociala loginet mattes med pastaenden om huruvida respondenterna
upplevde applikationen som bekvdm, smidig, nédvéndig, pdlitlig och trovérdig samt med

fragor som matte integritet.

Variabeln fortroende mattes med bipoldra pastaenden vilka bygger pa McCroskeys skalor
(McCroskey, 1966). Jag upplever att foretaget dr kompetent - inkompetent, drligt-odrligt,
pdlitligt-opdlitligt, kvalificerat - okvalificerat, expert inom sitt omrdde - ej expert inom sitt
omrade, vdlvilligt - ej vdlvilligt. Litteraturen skiljer sig dock at kring vilket det basta sattet att
fanga upp variabeln fortroende da detta ar ett komplext och abstrakt fenomen (Wang &

Emurian, 2005).

Variabeln integritet online mattes med foljande pastaenden: Jag anser att informationen jag
Iémnar ut dr kénslig, jag dr medveten om vilken information e-féretaget/socialt login samlar in
om mig och jag kénner till vad den insamlade informationen anvdénds till (Sheehan & Hoy,
2000), Jag kénner ett ansvar for den information som jag ldmnar ut (Chiou & Wan, 2007), Jag

kdnner att jag kan pdverka vad informationen anvdénds till.

Varumarkesattityd mattes genom att titta bade pa absolut attityd och relativ attityd. Absolut
attityd refererar till hur bra malgruppen tycker om varumarket. Absolut attityd mattes med
pastaendena Hur bra tycker du att varumdrket dr? Hur positivt tycker du att varumdrket dr?
Hur férdelaktigt tycker du att varumdrket ér? (Lange & Dahlén, 2009) Relativ attityd handlar
om malgruppens attityd gentemot varumarket i forhallande till attityden mot konkurrenternas

varumarke. Matt som anvandes for att undersoka den relativa attityden var pastdendena
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varumdrket dr det bdsta i kategorin och varumdirket ér bdttre én konkurrerande varumdrken.
(Lange & Dahlén, 2009) Matten kunde sedan indexeras till variabeln varumarkesattityd da

Cronbach’s alpha visade pa hog intern konsistens.

Ko6p intentionen har matts bade utifran vilja, planering, sannolikhet och tidsram att utfora ett
kop. Intention att kdpa mattes utifran pastdendena. Jag planerar att e-handla (inom den
ndrmsta manaden), jag skulle vilia e-handla, Det dr sannolikt att jag kommer att e-handla.
Fragorna kunde sedan indexeras till variabeln kép intention da Cronbach’s alpha dven har

visade pa hog intern konsistens.

Figur 1: Experiment design

Manipulation Negativ Neutral
Priming Priming
Variabler Fortroende Integritet Attityd Beteende
v v
\ 4 A 4 \ 4
\ 4 \ 4 \ 4
Studieobjekt Facebook Socialt Login Nelly.com

2.5 Datainsamling

Enkaten distribuerades till respondenterna via en lank som delades via det sociala natverket
Facebook och via e-post. Vart mal var att fa en spridning i bade alder, kon och sysselsattning.
Vi anvdnde oss av vart privata kontaktnatverk, Facebook samt andra studerande for att hitta
respondenter. FOr att sdkerstdlla att samma person inte svarat pa fler enkater delade vi in

respondenterna i grupper genom slumpmassigt urval innan vi skickade ut enkaterna. Totalt
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154 respondenter har svarat pa enkaterna. Fordelningen mellan konen, aldern och
sysselsattningen ar jamn mellan de tre enkdttyperna. Kvinnor dominerar bland
respondenterna och respondenternas aldersspann stracker sig fran 15 - 57 ar med en
dominerande koncentration av respondenter i aldrarna 17-24 ar. 96,9 % av respondenterna
uppgav att de anvander sig av Facebook och 51,5 % uppgav att de nagon gang har handlat hos

Nelly.com.

2.6 Studiens tillforlitlighet

Det existerar ett antal felkdllor som gor att svaren fran respondenternas kan ha paverkats. |
vart fall kan dessa felkdllor bestda av sjdlva studiens utformning och egenskaper hos
uppgiftslamnaren. Risken att respondenterna inte forstatt fragorna har dock kringgatts
eftersom vart fortest av enkadtens lamplighet visade pa att respondenterna forstod vara fragor
och ansag de enkla att besvara. Saledes tror vi att det ar lag sannolikhet att respondenterna
inte forstatt fragorna och darmed svarat felaktigt. Vi har dock inte haft mdjlighet att
kontrollera att respondenterna lamnat genomtdnkta svar som speglar vad de faktiskt tycker i

vara enkater (Jacobsen, 2002).

2.6.1 Reliabilitet

Reliabiliteten visar hur tillforlitliga och trovardiga matningarna ar. Graden av reliabilitet fér en
studie beror pa hur val ett antal krav uppfylls. For att sdkerstdlla detta har vi anvant oss av
frageformuleringar fran tidigare undersokningar i de fall vi kunnat. Vi har vidare anvant oss av
en 1-7 skala, dar ett representerar det lagsta och sju det hogsta vardet i samband med ett
pastaende. Detta for att uppfylla kravet pa balans (Bryman & Bell, 2011;Jacobsen, 2002).
Reliabiliteten i var studie har vidare sakerstallts genom att vi stallt ett antal snarlika fragor for
att fanga upp flera dimensioner vid matningen av de olika variablerna. Vi har vidare pilottestat
var enkat innan den skickades ut till slutrespondenterna for att sakerstélla att fragorna var

formulerade pa ett lampligt satt i férhallande till var malgrupp.
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2.6.2 Validitet

En studies validitet visar hur giltig och relevant undersdkningen ar (Jacobsen, 2002).
Validiteten brukar delas upp i intern respektive extern validitet. Intern validitet visar att
studien mater det den dmnar mata (Jacobsen, 2002). For att fa en s3 hog grad av intern
validitet som majligt har respondenterna i alla enkater utsatts fér samma design. De har fatt
identiska instruktioner for hur de ska ga tillvaga nar de svarar samt har pa forhand inte fatt
nagon information om syftet med var undersoékning. Detta gjordes for att minska risken att
paverka resultatet. Dock boér uppmarksammas att enkdten skickats till respondenterna over
internet och vi har inte haft mdéjlighet att kontrollera den miljén respondenterna befunnit sig i
nar de lamnat sina svar. Saledes kan vi inte veta om de svarande dgnat fragorna i enkaten
ordentlig eftertanke. En annan aspekt som kan paverka resultatet ar respondenternas tillgang
till internet som gor de mojligt for dem att sdka egen information samtidigt som de svarar pa
enkaten. Darmed foreligger det en risk att respondenterna har paverkats av utomliggande
dimensioner och inte svarat utifran sitt eget huvud. Extern validitet innebar att man kan gora
generaliseringar av resultatet dven utanfér den egentliga undersdkningen. Ett experiment har
alltid problemet att 6verféra generaliserade resultat till verkligheten (Jacobsen, 2002) och var
studie ar inte ett undantag. D3 var studie endast innefattar ett varumarke ar resultaten
begransande och generaliserbarheten likasa. Fo6r att o©ka generaliserbarheten inom
modebranschen bor fler varumarken inom samma bransch studeras. For att kunna dra
ytterligare slutsatser for e-handeln bor forslagsvis dven andra branscher undersoékas. Det ar
vidare av fordel att ta in fler dimensioner i undersékningen sa som skillnader mellan kdnda och
okanda varumarken eller funktionella och hedoniska produkter. Ytterligare en negativ inverkan
pa validiteten hos var studie ar bekvamlighetsurvalet av respondenter. Vi kan inte sakerstalla

att vart urval ar representativt for hela den svenska befolkningen (Jacobsen, 2002).

2.7 Analysverktyg
Programvaran IBM SPSS Statistics, version 20, anvandes for att analysera data fran studien. For
att undersdka eventuella skillnader mellan tva normalférdelade populationer har vi anvant ett

t-test (Malhotra & Birks, 2007). Detta test raknade fram ett t-varde utifran medelvdrdena och
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redovisade om det finns signifikanta skillnader. For att jamfora ett flertal medelvarden har vi
tillampat ett ANOVA-test dar ett F-varde rdaknats fram. Detta varde visar eventuella skillnader
mellan nagot av paren bland de undersokta medelvardena (Malhotra & Birks, 2007). Vi har valt
att endast acceptera skillnader mellan variabler pa en signifikansnivd som ar 5% eller lagre

med syftet att fa hogsta mojliga verklighetsspegling i resultaten.

3. TEORI

| detta kapitel presenteras de teorier samt tidigare studier och forskning som underbygger de
hypoteser vi antagit. Kapitlet ér uppdelat och presenterar férst vdra huvudteorier; integritet
och fértroende online, kognitiv dissonans samt spridande aktivering. Teorin om spridande
aktivering som tas upp i detta kapitel testas inte i var studie, emellertid anser vi den vara
relevant i form av analytisk bakgrund och referensram fér att kunna férklara vdra resultat. Vi
har vidare valt att i flytande text kommentera dessa vetenskapliga teorier med syfte att

hdrleda vara hypoteser.

3.1 Integritet och fortroende online

Det finns ett flertal studier som har undersokt vilken paverkan méanniskors oro éver personlig
integritet har pa onlineféretag (Boritz, 2011; Liu et al., 2005; Van Dyke et al., 2007; Metzger,
2004; O’Brien & Torres, 2012). Integritet avser individers ratt att undvika att tredje part gor
intrang i deras personliga angeldagenheter (O’Brien & Torres, 2012). Inom e-handel definieras
begreppet integritet mer specifikt som “individens ratt att kontrollera sin personliga
information med respekt for hur den samlas in, anvands och transporteras mellan enheter
inom e-handeln” (Boritz, 2011). Forskning visar pa att oron over integritet online 6kar bland
internetanvandarna (Hong & Thong, 2013; Sheehan & Hoy, 2000). Det har vidare visat sig att
hog oro kring integriteten online kan paverka fértroendenivan online vilket i sin tur minskar
individens villighet att genomfdra transaktioner eller interagera online (Van Dyke et al., 2007;
Metzger, 2004). Ju hogre niva pa oro dver integriteten desto mer bendgna blir konsumenterna

att bland annat lamna ofullstéandig information om sig sjalva. En hog orosniva gor det
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dessutom mindre troligt att konsumenter kommer att registrera sig pa hemsidor som kraver

utldamning av privat information (Sheehan & Hoy, 1999).

Fortroende forklaras som en uppsattning 6vertygelser om att andra manniskor kommer att
uppfylla sina férvantade positiva ataganden. Fran kund-forsaljare perspektivet ar fortroende
en tro eller forvantning om att ett 16fte fran saljarens sida ar palitligt och att saljaren inte
kommer att dra fordel av kundens sarbarhet. (Resnick M.L., 2003.) Fértroende ar viktigt for att
overkomma barridren av osakerhetskdnsla hos internetanvandaren vilket behévs for att skapa
kundlojalitet. Nar perceptionen av sdakerheten pa webbsidan forbattras sa 6kar kundlojalitet
och fértroende. (Nihan, 2011) Kundlojalitet i sin tur ar attraktivt for foretag da
lojalitetsbegreppet inom online shopping star for att kunder fortsatter att handla pa en

webbsida dar de handlat tidigare och rekommenderar denna sida till deras vanner (Cyr, 2008).

For att 6verkomma oron 6ver integritet online och darmed ge utrymme for att fortroende ska
uppsta ar det viktigt att tillhandahalla internetanvandarna kontroll éver deras personliga
information (Liu et al., 2005). Sheehan och Hoy (2000) belyser nagra kontrollfaktorer vilka ar
troliga att paverka en individs niva av oro over integriteten. Dessa ar bland annat medvetenhet
om att information samlas in, vad informationen anvands till och kdnslighetsgraden hos
informationen. Detta gar i linje med en studie som visar att anvandare av en onlinenehet
kommer att i mindre grad vara oroliga 6ver sin integritet i de fall d@ marknadsférare ber om
tillstand antingen uttryckligen eller genom standard for att samla in och anvdanda information
(Nowak & Phelps, 1995; Sheehan & Hoy, 2000). Vilken information som tillhandahalls
internetanvandaren kommer darmed paverka fortroende och graden av oro éver dennes

personliga integritet online.

3.2 Kognitiv dissonans
Manniskan ar dock benagen att strava efter konsistens mellan sina tankar, forestallningar och
handlingar (Nichols & Duke, 1977). Detta kan innebdra att den integritetsrelaterade

information som internetanvandaren exponeras for kan forvantas bli bearbetad pa ett satt
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som resulterar i konsistens. Detta stdds av teorin om kognitiv dissonans vilken sdager att en
person har vissa kognitiva element vilka kan ses som “kunskaper” om sig sjdlv, sin omgivning,
sina attityder, sina asikter och sitt tidigare beteende. Om ett kognitivt element logiskt foljer
fran ett annat sdager man att de ar konsonanta med varandra. Om ett kognitivt element inte
foljer logiskt fran ett annat sa ar elementen istdllet dissonanta. Ett exempel pd detta framgar
av en studie gjord av Clark et al (2004) av sjukskoterskestuderande dar sjukskoterskorna ska
rada folk att leva hdlsosamt men manga av dem roker sjalva. Studien visade att de rokande
sjukskoterskorna hade en mindre negativ installning till sjukdomar som kan férknippas med
rokning jamfort med de icke rokande. Detta kan forklaras med att det ar svarare att ta till sig
information som gar emot de attityder man har eller handlingar man begar (Clark, McCann,
Rowe & Lazenbatt, 2004). Den kognitiva dissonansen kan vdckas pa tre satt och kan motivera
en person att reducera det obehag som uppstar i och med dissonansen. For det forsta kan den
vackas efter att man fattat ett viktigt och svart beslut. For det andra efter att man tvingats
saga nagot som strider emot ens attityder, asikter eller forestallningar. Slutligen kan dissonans
uppsta efter att en person har blivit exponerad for avvikande eller motsdgande information
(Oshikawa, 1969). Da var studie damnar undersdéka hur manniskor hanterar negativ och
avvikande kontra neutral information och hur de anvander den till att utvdrdera olika
varumarken kommer vi att fokusera pa den tredje anledningen till att dissonansen kan uppsta,
det vill saga att respondenterna blir exponerade for avvikande eller motsdagande information. |
samband med att individen blir exponerad for avvikande information som inte varit tillganglig
for honom eller henne vid tid for beslutsfattandet och som motstrider den information som
individen redan hade kommer ett tillstand som kallas for cognitive intrusion uppsta da den nya
dissonanta kognitionen “inkraktar” pa individens kognitiva struktur (Oshikawa, 1969). Det bor
vidare forvantas att kognitiv dissonans uppstar om det ar logiskt for internetanvandaren att
kdnna sig ansvarig for sitt beteende. Individer kommer att uppleva dissonans och generera
attitydforandringar i de fall da de kdnner sig ansvariga for konsekvenserna av sitt beteende.
Om de inte kanner nagot ansvar for konsekvenserna av sitt beteende sa uppstar ingen

dissonans oavsett hur katastrofala paféljderna blir (Chiou & Wan, 2007; Collins & Hoyt, 1972).
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Nar dissonansen uppstatt kan den reduceras pa olika satt. Enligt Cummings & Venkatesan
(1973) ar det svart att veta vilket av dessa satt som individen kommer viélja for att reducera
dissonansen. Det ar troligt att mer an en strategi eller kanske alla anvands vid olika tillfallen.
Det forvantas att nar manniskor upplever dissonans kommer de att antingen andra sitt
beteende sa att det stammer med ens kunskap om sina attityder och sitt beteende eller
forandra sin asikt och attityd sa att de blir konsekventa med beteendet. (Festinger, 1957) Det
nuvarande beteendet kan andras i det fall da dissonansen &r orsakad av ett beteende. Den
radande attityden kommer istéllet andras for att reducera dissonansen om det ar majligt att
soka social support fran andra som redan haller med om tillstdndet som personen vill
uppratthalla (Schewe, 1973). Dissonansen kommer &dven leda till att individen soker
information som bekraftar det man tidigare trott och ny information som har potential att 6ka
dissonansen kommer att undvikas (Schewe, 1973) for att individen ska kunna halla kvar sin
ursprungliga attityd. Attityden kommer slutligen att fordndras om det som har lett till
dissonans ar framtvingat. Reduktionen av dissonansen paverkas da genom att individen andrar
den existerande dsikten om den forcerade aktionen for att fa den konsonant med beteendet
(Schewe, 1973). | var studie ar det troligt att om dissonans uppstar sa blir det till foljd av att
det som triggar den ar framtvingat, det vill sdga vara respondenter har inte haft valméjlighet

huruvida de skulle Iasa texten som de primats for eller inte.

3.3 Spridande aktivering

For att dissonans ska kunna uppstd forutsatts det enligt ovan att individen upplever in
konsistens mellan den avvikande informationen och sina existerande asikter, attityder och
beteende. For att in konsistensen ska uppsta forutsatts vidare att individen associerar den
avvikande informationen med sitt befintliga beteende och attityd. Huruvida detta kommer
intraffa beror pa styrkan i associationsvagarna mellan olika noder. Manniskan har sa kallade
preconscious processes vilka delas in i tva grupper varav den ena gruppen bendmns som
spridande aktivering (Nordfalt, 2011). Enligt modellen om spridande aktivering sa

representeras olika koncept i minnet, i detta fall varumarkena respektive applikationen, i form
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av olika noder. Relationen mellan varumarkena och applikationen ar i sin tur representerade i
form av associerade vagar mellan dessa noder. Associationsvagarna kan vara flera och ha olika
styrka och langd mellan olika varumarken och applikationen. Ju fler gemensamma attribut tva
koncept har desto fler lankar forekommer mellan dessa tva koncept och desto starkare ar de
relaterade till varandra i minnet. Nar en nod aktiveras till foljd av att uppmarksamheten
fokuseras pa ett visst stimuli, i vart fall informationen som individerna primas fér, sa sprids
aktiveringen ut langs med lankarna som harror fran den aktiverade noden. | vart fall antas det
att aktiveringen som skapas i och med att individen ldser informationen som denne primas for
kommer att gd fran noden socialt login och na noden socialt natverk respektive e-
handelsforetag via exempelvis attributnoden “privat information”. Nar en vag mellan tva
varumarken har skapats, till exempel genom att tva spridande aktiveringar korsar varandra sa
kan ett beslut gallande dessa formuleras (Ulhaque & Bahn, 1992). Spridande aktivering ar en
uppdatering av begreppet associationsnadtverk da det senare uppfattas vara nagorlunda
konstant oOver tid vilket inte stimmer i verkligheten da associationer andras beroende pa
situation. Istdllet menar man pa att spridande aktivering ar ett koncept som aktiverar
nararelaterade associationer nar olika intryck (i olika situationer) uppstar. Darmed kravs ratt
sorts aktivering for att individen ska dra vissa associationer mellan tva element. Det ar

situationen och sammanhanget som styr vilka associationer vi far (Nordfalt, 2011).

3.4 Socialt natverk och Socialt login

Ovanstdende teorier dr av intresse att testa i sammanhanget sociala natverk inte minst da
endast en fjardedel av anvandarna av det sociala natverket Facebook ar medvetna om att
tredje parter har tillgang till deras privata information som de lamnar ut pa det sociala
natverket (Acquistini & Gross, 2006). Andra studier visar pa att det dessutom rader osdkerhet
kring vilken information som Facebook tillgangliggor for tredje parter (O' Brien & Torres, 2012)
samt att denna typ av information tenderar att vara osynlig foér anvandare av sociala natverk
(Debatin et al., 2009). Denna osdkerhet bygger bland annat pa att individer tidigare har

undgatt informationen som meddelar vilka privata uppgifter som samlas in om dem och hur
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detta kan foérhindras pa grund av komplicerade processer (O' Brien & Torres, 2012) och det
faktum att individer ar mer bendgna att ldsa integritetspolicys om de &r framstallda pa ett
lattbegripligt satt, vilket inte ar fallet pa Facebook. Det &r ocksa troligt att individerna har valt
bort att lasa integritetspolicyn darfor att de har valt att forlita sig pa tidigare erfarenhet av
Facebook eller foretagets rykte (Boritz, 2011). Da anvandarna inte kant till vilka uppgifter som
samlats in om dem och att dessa uppgifter delats med tredje part, kan det i vart fall antas att
de har format sin attityd gentemot Facebook och Nelly.com baserat pa avsaknaden av denna
information. | och med primingen av den negativa informationen fdérvdantas det att
informationen om att applikationen samlar in privata uppgifter som lamnas ut pa Facebook
uppfattas som avvikande fran befintlig information och kunskap hos respondenterna.
Dissonans kan da forvantas uppsta som resultat av att individernas befintliga attityd och
beteende mot Facebook hotas av faktumet att Facebook erbjuder en applikation som samlar in
privat information om individen och tillhandahaller denna information till tredjeparter. Det
finns ocksa studier om det sociala natverket Facebook som visar att anvandarna kdnner att de
inte kan paverka hur den privata informationen som de lamnar ut i sociala natverket hanteras.
Govani och Pashley (2005) lyfter fram att 84 % av Facebookanvandarna ar medvetna om att
det finns en mdjlighet att dndra sina privata installningar men 48 % av dessa misslyckas med
att genomfora detta. En del av anvandarna har kunskap om hur de kan forebygga att privat
information delas medan andra saknar den kunskapen. | bada fallen misslyckas dock
anvandarna att forhindra privat information fran att delas vilket beror pa, som tidigare namnt,
att anvandarna inte ldser Facebooks integritetspolicy ur vilken det framgar en detaljerad
beskrivning 6ver hur Facebook anvander och delar den privata informationen med
tredjeparter. Policyn foreslar vilka atgarder anvandarna kan vidta for att undgd att deras
information delas med tredje part. Policyn sdger vidare att det ar anvandarens ansvar att
skydda sin information via de instdllningar som erbjuds och i policyn framgar vilka risker
anvandaren utsatts for om denne inte gor detta. Da anvandarna inte ar medvetna om att det
ar deras ansvar att skydda sin information och heller inte medvetna om att tredjepartsféretag

far tillgdng till deras information sa kan det antas att de inte kanner ansvar for eventuella
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konsekvenser, (O' Brien & Torres, 2012) bland annat att e-handelsforetag far tillgang till deras
privata information. Enligt Collins & Hoyt (1972) sa kommer dissonans att uppsta i det fall da
individen kanner ansvar for konsekvenserna av sitt beteende. Ovanstaende resonemang
indikerar om att Facebookanvandarna inte kanner ansvar for sitt beteende. Nar anvandaren
exponeras for negativ information férvdntas det dock att de boér kdnna ansvar for
konsekvenserna av sitt agerande pd Facebook. Detta i och med att textinnehallet
medvetandegor individen om konsekvensen av att handlingar sa som uppladdning av profilbild
och statusuppdateringar hamnar i handerna pa en applikation som lankar Facebook med
tredjepartsforetag. Detta bor leda till att dissonans uppstar. Det forvantas samtidigt att i
samband med priming av neutral information sa kommer respondenterna &ven i
fortsattningen ej kdnna ansvar for vilken information de lamnar ut, darmed uppstar ingen

dissonans i det fallet. Detta gor att vi landar i féljande hypotes:

H1) Individerna kommer att kénna ansvar fér konsekvenserna av att de ldmnar ut privat

information hos det sociala nétverket nér de primas foér negativ information.

For att rada bot pa dissonansen kommer individen att antingen andra sitt beteende eller sina
attityder. Da tidigare forskning om det sociala natverket Facebook menar att anvandarna av
det sociala natverket vardesatter den sociala aspekten som Facebook erbjuder mer @n sin oro
over integriteten (O' Brien & Torres, 2012). Darfor ar det enligt oss mer troligt att individen
kommer att forandra sin attityd an sitt beteende. Den attityd som férvantas bli férandrad som
konsekvens av att individen far tillgang till den nya informationen om socialt login ar attityden
gentemot applikationen och inte gentemot varumarket Facebook. For att kunna rattfardiga sitt
anvandande av Facebook forvantas individen att dven vilja stda kvar vid sin attityd mot
Facebook och antas darmed istdllet att endast beskylla applikationen socialt login for att samla
in privat information. Darmed bor attityden mot applikationen férsamras i samband med den
negativa primingen jamfért med den neutrala primingen. D3 respondenterna dessutom inte

har fatt vdlja huruvida de skulle ta del av informationen som antas skapa dissonans gar
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forvantningen om en attitydsforandring mot applikationen med syfte att reducera dissonansen
dven i linje med Schewe (1973). Det kan vidare antas att det kommer att vara lattare for
individen att dndra sin attityd mot applikationen jamfort med att andra sin attityd gentemot
Facebook, da det finns andra substitut for applikationen, sa som att registrera sig pa
traditionellt satt pa en e-handelssida, medan det ar svdrare att hitta substitut till det sociala

natverket (O' Brien & Torres, 2012). Darmed kan nedanstaende hypotes antas:

H2) Respondenten kommer utvdrdera applikationen socialt login i termer av; attityd, niva av
oro dver integriteten samt fértroende sdmre vid priming av negativ information jémfért med

priming av neutral information.

Nar internetanvandarna primas for den neutrala informationen forvantas det daremot att
ingen dissonans uppstar da den inte bor skapa in konsistens mellan individens tidigare attityd,
beteende och forestdllningar och nyhetsvardet i informationen da informationen ar utformad
pa ett satt att inga element bor hota existerande beteende eller attityder hos individen.
Ovanstaende resonemang leder till antagandet att kombinationen av att det a ena sidan inte
uppstar dissonans i de fall respondenten primats for neutral information vilket gor att inga
forandringar i attityd och beteende bor ske. A andra sidan nar respondenten primas for den
negativa texten kommer dissonans att uppsta vilket kommer bekampas for att halla kvar vid
tidigare attityder och beteende gentemot Facebook. Sdledes bor det ej forekomma nagra
skillnader i hur individerna kommer att utvardera varumarket Facebook i termer av
varumarkesattityd, fortroende, oro 6ver integriteten och beteendeintentioner oavsett vilken
primingtext internetanvandarna exponeras foér. Med ovanstdende resonemang som

utgangspunkt kan féljande hypoteser antas:
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H3a) Utvdrderingen av det sociala ndtverket i termer av varumdrkesattityd, fortroende och
nivd av oro éver integriteten kommer inte att skilja sig Gt oavsett typ av information som
respondenterna primas for.

H3b) Beteendet, i termer av anvdndarintention gentemot det sociala nétverket kommer inte

att skilja sig at oavsett typ av information som respondenterna primas fér.

3.5 E-handelsforetaget

| enighet med Ulhaque & Bahn (1992) redogorelse for teorin om spridande aktivering kan det
antas att associationsvagarna mellan applikationen och e-handelsvarumarket ar svagare
jamfort med de associationsvagar som uppkommer mellan Facebook och applikationen.
Forklaringen till detta ligger i att de gemensamma attributnoderna framstar vara farre mellan
e-handelsféretaget och applikationen. | samband med den negativa primingtexten antas det
dock att respondenterna kommer att associera applikationen med e-handelsforetaget da det
av texten i manipulationen framgar att respondenten loggar in hos Nelly.com via applikationen
socialt login. Utifran detta kan det antas att informationen om att applikationen samlar in
privata uppgifter kommer att kopplas till att dessa uppgifter hamnar hos e-handelsforetaget
och darmed boér det uppsta kognitiv dissonans da respondentens befintliga attityder och
beteenden gentemot e-handelsforetaget hotas av den nya informationen i och med att endast
en fjardedel av internetanvandarna ar Overhuvudtaget medvetna om att deras privata
information som finns hos sociala natverk delas med tredjeparter (Acquistini & Gross, 2006). |
enlighet med resonemanget i avsnitt 3.2 forvdantas anvandarna kdnna ansvar for
konsekvenserna for den information de lamnar ut i samband med den negativa primingen,
vilket styrker argumentet att kognitiv dissonans kommer att uppsta. For att bli av med
dissonansen foérvantas respondenten att reducera det obehagliga tillstandet genom att dndra
sin attityd gentemot applikationen socialt login i enlighet med resonemanget i avsnitt 3.2 om
Facebook och applikationen socialt login. Det kan vidare antas att ndr individerna primas for

neutral information s3 kommer ingen dissonans att uppstda da det inte kommer att rada
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obalans mellan individens befintliga asikter och beteenden och innehallet i den neutrala
informationen. Sammantaget leder ovanstaende till antagandet att det inte bor uppsta nagra
skillnader mellan respondenternas utvardering av och beteendeintentioner gentemot e-
handelsforetaget oavsett vilken typ av information de primas for samt att individen bor kanna
ansvar for konsekvenserna av utldamning av privat information hos Nelly.com via Facebook.

Foljande hypoteser kan darmed formas:

H4a) Utvdrderingen i termer av varumdrkesattityd, fortroende och nivé av oro éver integriteten
av e-handelsféretaget kommer vara oféréndrat oavsett vilken informationstyp respondenten
primas for.

H4b) Beteende i termer av képintention gentemot e-handelsféretaget kommer att vara
ofdréndrad oavsett vilken informationstyp respondenten primas for.

H4c) Individerna kommer att kénna ansvar fér konsekvenserna av att de ldmnar ut privat
information hos e-handelsféretaget via det sociala ndtverket nér de primas fér negativ

information.

4. RESULTAT

| detta avsnitt beskriver vi de resultat var undersékning visar pa i samband med prévandet av
hypoteserna. Vi féljer den ordning som hypoteserna presenterats i teoriavsnittet.

4.1 Inledning

Sammanstallningen och analysen av resultaten maojliggjordes genom att vi forde éver insamlad
radata i statistikprogrammet SPSS. Okompletta enkater samt fragor som ej besvarats
sorterades bort genom verktyget Missing values for att fa ett underlag som kunde halla den
standard som behdvs for att uppnd validitet. For samtliga hypoteser har antingen ett
independent t-test eller ett One-way Anova test genomforts i syfte att jamfora

medelvardesskillnader. En accepterad signifikansniva har bestamts till 5 procent.
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4.2 Socialt natverk och Socialt Login

| linje med tidigare resonemang skapades ett antal hypoteser med syftet att undersdka
huruvida det férekommer skillnader i utvardering av variablerna attityd, fortroende, integritet
och anvandarintentioner for det sociala natverket Facebook. | samtliga hypoteser antogs det
att det inte kommer att forekomma nagra skillnader i utvardering av variablerna oavsett vilken
typ av information respondenterna primas for. | undersékningen stalldes totalt 18 fragor som
pa en sjugradig skala matte ovanstaende variabler. Fragorna som matte variablerna attityd och
kdp intention kunde slas samman till index med ett godtagbart Cronbach’s Alpha. Fragorna
som matte fortroende kunde ocksa sldas samman till ett index. Tva av fragorna som matte oro

over integriteten slogs samman till ett index medan tre av fragorna fick sta for sig sjalva.

H1) Individerna kommer att kénna ansvar fér konsekvenserna av att de ldmnar ut privat

information hos det sociala néitverket ndr de primas fér negativ information. FORKASTAS

Tabell4: Ansvar & Paverkan Facebook

Variabel Negativ priming Neutral priming Ingen priming  Sign.
Ansvar for information som 3,53 3,44 3,80 0,145
lamnas hos Facebook

Paverka vad informationen 3,33 3,23 3,60 0,127

anvands till hos Facebook

*p<0,1 **p<0,05 ***p<0,01. Parametrarna Negativ priming, neutral priming och ingen priming visar
medelvérden.

Resultaten visar pd att det inte férekommer nagra signifikanta skillnader pa fragan om
huruvida respondenten kdnner ansvar for konsekvenser av info som lamnas hos Facebook
oberoende av vilken typ av priming de utsatts for. Detta gar emot vara forvantningar da vi
antog att respondenterna skulle kdnna ansvar i samband med den negativa primingen, darmed
forkastas Hypotes 1. Resultaten visar ocksa overlag pa laga medelvarden for graden av ansvar
och paverkan av informationen. Av resultaten framgar ocksa ett intressant samband mellan

huruvida man kadnner ansvar for sin privata information och i vilken grad man kan paverka vad
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den anvands till hos Facebook. Ett korrelationstest mellan de tva ovanstaende fragorna visar
pa en signifikant positiv korrelation (0,866) mellan fragorna. Denna korrelation kan tolkas som
att ju mindre internetanvandaren kdnner att denne kan pdverka vad Facebook anvander den
privata informationen till desto lagre ansvar kanner denne for konsekvenserna av att denne

lamnar ut privat information pa Facebook.

H2) Respondenten kommer utvirdera applikationen socialt login i termer av; attityd, niva av
oro dver integriteten samt fértroende sdmre vid priming av negativ information jémfért med

priming av neutral information. ACCEPTERAS DELVIS

Tabell 5: Utvardering av Socialt login

Variabel Negativ priming Neutral priming Sign.
smidig 3,59 5,44 0,000***
Bekvam 3,73 5,23 0,000***
No6dvandig 1,64 2,58 0,000***
Palitlig 2,47 2,72 0,257
Trovardig 2,38 3,04 0,013*
Medveten om vilken info som samlasin 5,89 3,51 0,000%***
Medveten om vad info anvands till 2,42 2,21 0,321
Hur kdnslig anser du info ar 5,42 3,40 0,000***

*p<0,1 **p<0,05 ***p<0,01. Parametrarna Negativ priming och neutral priming visar medelvirden.

Hypotes 2 kan delvis accepteras. Antagandet om att det kommer forekomma skillnader i
utvardering for variablerna integritet och attityd bekraftas av vara resultat for alla variabler
forutom hur palitlig applikationen upplevs. Pa det pastaendet forekommer en
medelvardesskillnad pad en 25,7 % signifikansniva vilket ar éver gransen for den niva som vi har
valt att acceptera i denna studie. Skillnaderna i medelvardena for de signifikanta pastaenden
gar i linje med vart antagande om att internetanvdandarna kommer att reducera den dissonans
som uppstar i samband med primingen av den negativa texten genom att dndra sin attityd
gentemot applikationen socialt login. Resultaten visar dock pd att det oOverlag ar laga

medelvarden pa variablerna som mater huruvida applikationen anses vara nédvandig, smidig
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och bekvam, framforallt i fallet med den negativa primingtexten. Detta styrker dock vart
antagande om att en foérandring i attityd gentemot applikationen inte innebar en stor
uppoffring for internetanvandaren. Medelvardena for pastdendena som mater integriteten
visar pa att nivan av palitlighet och trovardighet ar 1ag gentemot applikationen oavsett typ av
primingtext. Dock uppvisar resultaten att respondenterna blir mer medvetna om vilken
information som applikationen samlar in om de i samband med den negativa primingtexten,
vilket bor vara vantat i och med att detta tydligt framgar av det negativa textinnehallet och
framgar inte alls av det neutrala textinnehallet. Kanslighetsgraden hos textinnehallet upplevs
vara hogre nar man primats for den negativa informationen. Detta kan antas ha ett samband
med att nar respondenten far veta vilken information applikationen samlar in blir det ddrmed
|attare att avgora hur kanslig denna information ar. Vidare fann vi intressanta resultat i
skillnaderna mellan de som uppgav sig som anvandare respektive icke anvandare av
applikationen socialt login. Dock ar dessa skillnader endast indikationer som inte gar att

sakerstalla statistiskt da N < 30. Resultaten presenteras nedan.

Tabell 6: Utvdrdering av Socialt login uppdelat pa anvandare och ej anvandare.

Variabel Negativ Negativ Sign. Neutral Neutral Sign.

priming- priming- priming- priming-

Anviander Anvander Anvander Anvander

ej ej

Smidig 4,70 3,32 0,000*** 5,87 5,53 0,444
Bekvam 5,00 3,41 0,001*** 5,12 4,35 0,681
Nodvandig 2,60 1,35 0,000*** 3,62 2,50 0,016**
Palitlig 3,30 2,22 0,000*** 3,62 2,53 0,013**
Trovardig 3,50 2,06 0,000*** 3,87 2,90 0,009**
Medveten om vilken 6,00 5,86 0,722 4,00 3,40 0,127
info som samlas in
Medveten om vad 3,12 2,23 0,013** 2,42 2,16 0,473
info anvands till
Hur kanslig anser du 3,87 5,83 0,000*** 4,14 3,23 0,007***
info ar

*p<0,1 **p<0,05 ***p<0,01. Parametrarna Negativ priming och neutral priming visar medelvirden.
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Ovanstdende resultat visar pa att de som anvander socialt login har en mer positiv attityd
gentemot applikationen dan de som inte anvander den. Applikationen utvarderas mer negativt
nar respondenterna exponeras for negativ information jamfért med neutral men de som
anvander applikationen utvdrderar den mer positivt an de som inte anvander den. Stod for
detta resultat gar i linje med faktumet att manniskan har en tendens att vilja rattfardiga sina
handlingar (Festinger, 1957). De respondenter som redan i dagslaget anvander socialt login

utvarderar darmed applikationen battre for att rattfardiga sitt beteende.

Tabell 7: Utvardering av Facebook

Variabel Negativ  Neutral Ingen Sign. Cronbach
priming  priming priming Alpha
Attityd_Facebook 5,50 5,50 5,22 0,539 0,880
Integritet_Facebook 3,38 2,95 2,63 0,198 0,825
Grad av kanslighet hos info_Facebook 4,19 4,58 5,0 0,085* -
Fortroende_Facebook 4,66 4,64 4,41 0,531 0,810

*p<0,1 **p<0,05 ***p<0,01. Parametrarna Negativ priming, neutral priming och ingen priming visar

medelvirden.

H3a) Utvdrderingen av det sociala ndtverket i termer av varumdrkesattityd, fortroende och
nivd av oro éver integriteten kommer inte att skilja sig Gt oavsett typ av information som

respondenterna primas fér. ACCEPTERAS

Hypotes 3a kan accepteras da det som vantat inte uppkommer nagra signifikanta skillnader i
svaren mellan de olika priming grupperna i enlighet med vara antaganden baserade pa
Festingers (1957) teori. Detta galler for de fragor som mater attityd, integritet, hur kanslig man
anser att informationen ar samt matten av fértroende. Resultatet visar pa hoga medelvarden
gillande varumirkesattityden gentemot Facebook. Aven medelviardena fér fértroendet
gentemot Facebook ligger nagot over snittet. De fragor som mater integriteten visar daremot

pa laga medelvarden vilket gar i linje med tidigare studier om Facebook (O' Brien & Torres,
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2012). Slutligen framgar det att den information som ldmnas hos Facebook uppfattas vara

kdnslig med medelvarden over snittet.

H3b) Beteendet, i termer av anvdndarintention gentemot det sociala nétverket kommer inte

att skilja sig at oavsett typ av information som respondenterna primas fér. ACCEPTERAS

Tabell 8: Anvandarintention Facebook

Variabel Negativ Neutral Ingen Sign.  Cronbach
priming priming  priming Alpha
Anvandarintention_Facebook 1,71 1,98 1,74 0,684 0,759

*p<0,1 **p<0,05 ***p<0,01. Parametrarna Negativ priming, neutral priming och ingen priming visar
medelvérden.

Hypotes 3b kan accepteras da det som forvantat inte uppstod nagra signifikanta skillnader
mellan de olika informationstyperna for anvandarintentioner gentemot Facebook. Resultaten
visar pa laga medelvarden pd pastdendena som mater huruvida det ar sannolikt att
respondenterna planerar att avsluta sina konton pa Facebook vilket innebar att det ar lag

sannolikhet att de innehar planer pa sadan aktivitet.

4.3 E-handelsforetaget

Med utgangspunkt i det teoretiska underlaget skapades tva hypoteser med syftet att
undersdka huruvida det férekommer skillnader i utvardering av variablerna attityd, fortroende,
integritet och kop intentioner for e-handelsféretaget Nelly.com. | bada hypoteserna antogs att
det inte kommer att forekomma nagra skillnader i utvardering av variablerna oavsett vilken typ
av information respondenterna primas foér. Aven i detta fall skapades index av frdgorna som
mater attityd, kop intention, fortroende samt tva av frdgorna som mater integritet. Féljande

resultat erholls.
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H4a) Utvdrderingen i termer av varumdrkesattityd, fortroende och nivé av oro éver integriteten
av e-handelsféretaget kommer vara oféréndrat oavsett vilken informationstyp respondenten

primas foér. ACCEPTERAS

Tabell 9: Utvardering av Nelly.com

Variabel Negativ Neutral Ingen Sign. Cronbach
priming priming priming Alpha
Attityd_Nelly 3,99 3,99 3,84 0,801 0,905
Integritet_Nelly 2,44 1,83 2,23 0,193 0,886
Grad av kanslighet hos info_Nelly 3,63 3,57 3,29 0,616 -
Fortroende_Nelly 4,34 4,30 4,32 0,989 0,864

*p<0,1 **p<0,05 ***p<0,01. Parametrarna Negativ priming, neutral priming och ingen priming visar
medelvérden.

Hypotes 4a kan accepteras som forvantat i enlighet med Festingers (1957) teori. Det finns
ingen signifikant skillnad i attityden, oro O&ver integriteten eller fértroende mot Nelly
oberoende av vilken information respondenten primats for. Resultaten visar pa att den
genomgadende attityden gentemot Nellys varumarke ligger i mitten pa den sjugradiga skalan.
Detsamma kan sdgas om medelvardena for fortroendet gentemot e-foretaget. Nivan pa
integriteten uppvisar laga medelvdarden som foljd av att respondenterna inte anser sig vara
medvetna om att information samlas in om de och heller inte medvetna om vad informationen
anvands till. De laga medelvardena gar i linje med Sheehan och Hoys (2000) studie. Slutligen
visar resultaten pa att den information som respondenterna lamnar hos e-féretaget hamnar
pa laga medelvirden vilket innebdr att kanslighetsgraden hos den information som

internetanvandaren lamnar ut hos Nelly.com anses vara lag.
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H4b) Beteende i termer av képintention gentemot e-handelsféretaget kommer att vara

ofdréndrad oavsett vilken informationstyp respondenten primas fér. ACCEPTERAS

Tabell 10: K6pintention for Nelly.com

Variabel Negativ Neutral Ingen Sign. Cronbach
priming priming priming Alpha
Kopintention_Nelly 2,71 2,94 3,07 0,682 0,768

*p<0,1 **p<0,05 ***p<0,01. Parametrarna Negativ priming, neutral priming och ingen priming visar

medelvirden.

Hypotes 4b kan accepteras. | enlighet med vara antaganden som bygger pa Festingers (1957)
teori om kognitiv dissonans samt Ulhaque & Bahns (1992) atergivning av teorin om spridande
aktivering, uppstod heller inga signifikanta skillnader mellan de olika primingtexterna for
kdpintention hos Nelly.com. Av resultaten framgar det att kdpintentionen gentemot Nelly.com

overlag ar lag.

H4c) Individerna kommer att kénna ansvar fér konsekvenserna av att de ldmnar ut privat
information hos e-handelsféretaget via det sociala ndtverket nér de primas fér negativ

information. FORKASTAS

Tabell 11: Ansvar & Paverkan hos Nelly.com

Variabel Negativ  Neutral Ingen Signifikans
priming  priming  priming

Ansvar for konsekvenser som kan uppsta 3,61 3,28 3,28 0,373
till féljd av den info som lamnas_Nelly
Paverka vilken info som lamnas_Nelly 2,76 2,92 3,08 0,457

*p<0,1 **p<0,05 ***p<0,01. Parametrarna Negativ priming, neutral priming och ingen priming visar

medelvirden.
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Hypotes 4c forkastas da det inte forkommer nagra signifikanta skillnader mellan de olika
primingtyperna. Detta gar emot vara forvantningar da vi antog att respondenterna skulle
kdnna ansvar i samband med den negativa primingen. Resultaten visar ocksa éverlag pa laga
medelvarden for graden av ansvar och paverkan av informationen hos Nelly.com. | likhet med
resultaten for Facebook forekommer dven en positiv signifikant korrelation (0,807) mellan
fragorna huruvida man kanner ansvar for sin privata information och i vilken grad man kan

paverka vad den anvands till for Nelly.com.

5. ANALYS OCH DISKUSSION

Utgangspunkten for denna studie grundar sig i att undersoka mojlig paverkan som
applikationen socialt login kan ha pa olika online varumarken. Det syfte som sattes upp for
denna uppsats var att studera majliga utfall, i termer av utvardering och beteendeintentioner
gentemot olika enheter, som uppstar till foljd av priming av varierande information om
applikationen socialt login. Detta mynnade ut i den fragestallning som undersoks i denna
studie; Hur pdverkas mdnniskors utvérdering samt beteendeintentioner gentemot e-
handelsféretag respektive féretag som erbjuder tjinsten socialt login, samt hur paverkas
utvdrdering av applikationen socialt login nér de primas fér negativ kontra neutral,
integritetsrelaterad information om applikationen socialt login. Efter att ha analyserat utfallet
kan vi konstatera att madnniskors attityder, grad av oro 6ver integriteten, fértroende och
beteendeintentioner gentemot e-handelsforetaget samt foretaget som tillhandahaller
applikationen socialt login forblir intakta oavsett vilken typ av primingtext. Vi kan vidare
konstatera att en férandring i attityd, fortroende och grad av oro 6ver integriteten sker i
samband med utvdrderingen av applikationen socialt login nar priming av de olika texterna

sker. Nedan féljer en detaljerad diskussion av vara resultat.

5.1 Socialt natverk och Socialt login
Attityden gentemot Facebook forvantades enligt vara hypoteser ej paverkas oberoende pa
vilken typ av priming som anvandarna exponeras for och sa blev ocksa utfallet. Att utfallet blev

som foéljer kan delvis forklaras med vadra antaganden om att kognitiv dissonans uppstod
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(Oshikawa, 1969) i och med att den negativa informationen inkraktade pa respondenternas
tidigare attityd och beteende gentemot Facebook. Samtidigt forefaller den neutrala primingen
inte uppmdrksamma anvandarna om de konsekvenser som sker i och med insamlingen av
informationen och ge dem tillrackligt starkt incitament till att andra sin attityd mot Facebook
och darmed sker ingen forandring av utvarderingen av Facebook. Dock motsdger den del av
resultaten som undersdker grad av ansvar att forutsattningarna for att dissonans ska kunna
uppsta existerar. Detta gar emot Chiou & Wans (2007) resonemang om att dissonans uppstar
som konsekvens av ansvarskdannande. Att ansvar inte uppstar kan forklaras med att trots den
kdnnedom som den negativa texten tillhandaholl om vart den privata informationen hamnar
forefaller respondenterna inte uppleva att de kan paverka detta vilket resulterar i fortsatt
avsaknad av ansvar for konsekvenser av sitt beteende. Med detta sagt har vi inte lyckats
identifiera forskning som visar pa att nagon orsak till dissonans & mer dominant én en annan.
Dessutom visar vara resultat pa att en forandring i attityden gentemot applikationen socialt
login uppstar i samband med den negativa primingen vilket antogs bli en konsekvens av att
dissonans uppstar. Forandringen i attityden mot applikationen socialt login framkommer delvis
genom att vid neutral priming sa upplevs det sociala loginet som smidigt och bekvamt men ej
nodvandigt, palitlig eller trovardigt. Det kanns rimligt att faktorerna smidig och bekvam far
positiva utslag da den neutrala texten informerar om vad de sociala loginen anvéands till och
dessa anvandaromraden Okar bade smidighet och bekvamlighet vid ett kdp via e-handel da de
minskar tiden det tar att registrera ett nytt konto. Vidare framkommer attitydskillnader da
respondenten i samband med primingen av den negativa texten upplevde applikationen som
mindre smidig och bekvdm samt dnnu mindre nddvandig, palitlig eller trovardig. Har kan vi
aterigen forklara utfallet med teorin om kognitiv dissonans (Festinger, 1957; Schewe, 1973) da
reduceringen av dissonansen sker genom att utvdrderingen av applikationen socialt login
paverkas negativt. Innehallet i den negativa primingtexten gor anvandarna medvetna om att
en insamling av deras privata information gors. Detta resulterar i att kunskapen om vilken
information som samlas in 6kar hos anvdandarna i och med den negativa primingtexten, vilket

bekraftas av vara resultat. Aven uppskattningen av hur kinslig informationen som samlas in dr
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Okar vid den negativa primingtexten. Detta resultat ar ocksa vantat da innehallet i den
negativa texten berattar om att insamlingen sker. En 6kning i kunskapen om vilken information
som samlas in bor leda till att oron Over integritet minskar (Nowak & Phelps, 1995; Sheehan &
Hoy, 2000). Samtidigt ar graden pa hur kanslig informationen upplevs hog vilket istéllet talar
for en hogre grad av oro (Sheehan & Hoy, 2000). Aven faktumet att viardena &r Idga gillande
huruvida man kanner till vad informationen anvands till talar fér att graden av oro over
integriteten bor vara hog. Detta gar i linje med vardena pa hur palitlig och trovardig
applikationen upplevs. Den hoga graden av oro Over integriteten kan darmed vara en
bidragande forklaring till varfor applikationen utvarderas mer negativt i samband med den
negativa primingtexten. Det ar vidare intressant att analysera nivan av oro over integriteten
hos Facebook. A ena sidan visar vara resultat pa att oron kring integriteten hos Facebook &r
hog da vi far laga varden pa hur medvetna respondenterna ar om att information samlas in
samt vad den anvands till samtidigt som de anser att den information som de lamnar ut pa
Facebook har hog grad av kanslighet och att de upplever att de inte kan paverka vad Facebook
anvander informationen till. Detta gar i linje med tidigare studier om Facebook som visar pa
att individerna inte klarar av att andra de profilinstallningar som skulle leda till 6kad kontroll
over den privata informationen (Govani & Pashley, 2005; O’Brien & Torres, 2012). A andra
sidan ar fortroendet for Facebook férvanansvart hogt och intentionen att avsluta kontot lagt.
Detta motsager tidigare studier som menar pa att hog grad av oro borde leda till lagre
fortroende och lagre villighet att interagera online (Van Dyke et al., 2007; Metzger, 2004). En
moijlig forklaring kan ligga i faktumet att de sociala férdelarna som anvdandandet av Facebook
innebar vager tyngre an oron over integriteten (O’Brien & Torres, 2012) samt att de matt som
anvants for att mata variabeln fortroende i var studie skiljer sig nagot fran matt i tidigare
studier dar ett samband mellan fértroende och oro Over integriteten presenteras (Metzger,

2004).

5.2 E-handelsforetaget
I linje med vara forvantningar visar resultaten pa att det inte forkommer nagra skillnader i

beteende eller attityd gentemot Nelly.com oavsett vilken primingtext respondenten
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exponerats for. Dock visar resultaten pa en lag medvetenhet om att privat information samlas
in samt vad denna information anvands till samtidigt som graden av hur kanslig informationen
upplevs kan anses vara lag. Detta gar emot vart tidigare resonemang om att brist pa skillnader
mellan priming texterna kommer att bero pa att kognitiv dissonans uppstar och gar darmed
ocksa emot vart antagande att attityden mot applikationen socialt login kommer att férsamras
som en konsekvens i samband med utvdarderingen av Nelly.com. Detta stods dven av
resultaten som visar pa att individen inte kdnner nagot ansvar for konsekvenserna av att Iamna
ut privat information pa Facebook som sedan nar Nelly.com. Snarare verkar resultaten
indikera om att associationsvdagarna mellan noden Nelly.com och noden socialt login ar for
svaga for att respondenten ska koppla att de privata uppgifterna ska féras vidare till e-
handelsforetaget. Forklaringen till detta ligger troligtvis till att det krdvs ratt sorts aktivering for
att individen ska dra associationer mellan tva element samt att det ar situationen och
sammanhanget som styr vilka associationer vi far (Nordfalt, 2011). Det forfaller dirmed som
att manipulationen i var studie inte aktiverade dessa associationer vilket i sin tur troligtvis
beror pa att situationen och sammanhanget dar var manipulation dgde rum avviker fran hur
situationen ser ut i verkligheten. Det ar darmed troligt att vart antagande om att dissonans
skulle uppstd har storre sannolikhet att ske om respondenten fatt ta till sig innehadllet i den

negativa informationen i en visuell och verklig e-handelsmiljé.

Den ldga uppfattningen hos kansligheten hos den utldmnade informationen samt den laga
vetskapen om vilken information som samlas in och vad denna information anvands till kan
tolkas pa tva sitt. A ena sidan, i och med att respondenterna inte uppfattar vilken information
som samlas in och vad den anvands till kan det i linje med Sheenan & Hoy (2000) indikera pa
att oron Over integriteten hos Nelly.com ar hog. Detta bor resultera i 1ag kopintention i
enlighet med studier gjorda av Van Dyke et al (2007) och Metzger (2004). De menar pa att ju
hogre oro over integriteten desto mindre villiga blir individerna att genomféra transaktioner
online. Vilket bekraftas av vara resultat dar medelvardena for kopintention hos Nelly.com

hamnar lagt pa skalan. Vid en hog orosniva dr det dessutom mindre troligt att individer
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kommer registrera sig pa hemsidor som kraver utlamning av privat information (Sheehan &
Hoy, 1999). Detta kan forklara respondenternas ldga kdp intention hos Nelly.com. A andra
sidan visar vara resultat pa att den information som respondenterna lamnar ut inte uppfattas
vara kanslig samt att fortroendet mot varumarket Nelly.com snarare hamnar i mitten pa skalan
an lutar mot lagre varden vilket gar emot ovan namnda studier vilka sager att hég oro kring
integritet online leder till negativ paverkan pa palitlighetsnivan. Dessa resultat indikerar
snarare om en lag oro Over integriteten hos Nelly.com. Dock kan forklaringen till dessa
motsdgande resultat om fortroende ligga i att de matt som anvants i var studie for att mata
fortroende skiljer sig delvis fran de matt som anvands i dem tidigare studierna och fangar
darmed upp andra dimensioner av fortroende. Detta i sin tur innebdr att det inte
nodvandigtvis forkommer ett samband mellan nivd pa oro o6ver integritet och den
fortroendevariabel som anvands i var studie. Forklaringen till den laga graden av kanslighet
hos informationen som lamnas pa sidan kan finnas i vart antagande om att den negativa
informationen inte associeras med Nelly.com vilket bor innebdra att respondenterna har
referat till den informationen de lamnar i samband med en nyregistrering pa en e-handelssida

nar de svarat pa fragan snarare an att associera till innehallet i den negativa informationen.

6. IMPLIKATIONER, STUDIENS BEGRANSNINGAR OCH FRAMTIDA
STUDIER

| detta kapitel presenteras implikationer for e-féretag som féljd av véra resultat. Vidare
redogdrs for studiens begrénsningar. Kapitlet avslutas med férslag pd framtida forskning inom
omraddet.

6.1 Implikationer for Facebook

Resultaten i var studie visar pa att attityd och bendgenhet till att anvanda Facebook forblir
ofdérandrade oavsett vilken typ av information relaterad till applikationen socialt login
anvandarna exponeras for. Med utgangspunkt i vara resultat kan Facebook darmed &ven i

fortsattningen erbjuda applikationen utan att riskera att utvarderingen av dess varumarke eller
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anvandarintentionerna férandras om anvandarna ldser informationen som redogor for vilka

privata uppgifter applikationen far tillgang till.

6.2 Implikationer for e-handelsforetag

Over tva miljoner e-handelsféretag erbjuder sina kunder méjligheten att logga in med socialt
login via ett socialt natverk sa som Facebook. Var studie visar pa att dessa foretag kan fortsatta
anvanda sig av applikationen utan att det paverkar deras varumarke negativt, varken vid
utvardering eller nar det kommer till kopintentioner. Dock kan internetanvandarnas installning
till applikationen paverkas om de exponeras for negativ information likt den vi anvant oss av i
denna studie. Detta kan leda till att de valjer att inte anvdnda applikationen. Darmed vinner
sjalva applikationen pa att ej kopplas ihop med negativ information. Féretagen som anvander
applikationen vinner i sin tur indirekt pa att ej informera kunderna om integritetsrelaterad
information. Dock har var studie visat pa att individernas asikt inte leder till férandringar i
beteende gentemot e-handelsforetag. | linje med tidigare studier kan foretag forebygga att
internetanvandarna lamnar ofullstandig information eller limnar deras e-handelssida pa grund
av oro over sin integritet (Sheehan & Hoy, 1999). Applikationen blir ett substitut till att Ilamna

ut sin information vilket gér att man kringgar sin oro for integriteten.

6.3 Studiens begransningar

Var studie kommer med ett viktigt bidrag till forskarvarlden saval som e-foretag. | likhet med
tidigare forskning innehar dock var studie begrdansningar vilka kan foreligga som grund for
potentiell kritik. For det forsta ar studien avgransad till att endast undersdka ett e-
handelsforetag inom en bransch samt endast ett foretag som tillhandahaller applikationen
socialt login. Detta medfor att generaliserbarheten hos var studie ar forhallandevis lag och
resultatet riskerar darmed att vara foretagsspecifikt. For det andra ar applikationen socialt
login en ny teknologisk utveckling som det tidigare ej har forskats om inom
konsumentpsykologi. Darmed foreligger en sannolikhet att de matt vi anvant oss av i denna

studie for att mata effekterna av primingen i relation till applikationen ar mindre an optimala
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och battre matt pa effektivitet potentiellt kan tas fram. A andra sidan fick vi fram signifikanta
skillnader pa de matt vi anvant oss av och har darmed lyckats tacka in intressanta dimensioner
vid en undersokning av det sociala loginet. Andra matt kan i framtiden komplettera vara
resultat. For det tredje behdvs det en storre respondent bas innehallande respondenter som
anvant applikationen, detta for att kunna statistiskt sakerstdlla de skillnader som forefaller
vara signifikanta mellan de som anvander sig av applikationen och de som inte gor det. Var
studie visar dock pa goda indikationer om skillnader och bildar ddrmed en grund for framtida
forskning. Slutligen kan var studie kritiseras for att ha en sndav malgruppsprofil som
underlag da respondenterna uppvisar en stark koncentration kring dldrarna 17-24 ar trots vara
ambitioner att na ut till en bredare malgrupp. Det ar dock viktigt att podngtera att denna
malgruppsprofil ar aktuell for var studie da en 6vervdagande majoritet av respondenterna
anvander Facebook och e-handlar och dr darmed troliga representanter for den grupp som

berors av amnet som undersoks i var studie.

6.4 Framtida studier

Var studie indikerar om att méanniskors behov av konsistens mellan sina tankar, kanslor,
attityder och beteenden dven ar aktuellt i ett online sammanhang innefattande sociala natverk
och e-handelssidor. Vi kan darmed konstatera att teorin om kognitiv dissonans gar att
applicera i denna miljé och kan anvandas for att delvis forklara varfoér internetanvandarna
valjer att sta fast vid sitt beteende i form av aktiviteter i sociala natverk trots att de med jamna
mellanrum exponeras for information om att deras integritet satts pa spel i onlinemiljon. Men
det ar mojligt att det finns andra teorier om psykologiska processer som kan tillhandahalla
kompletterande forklaringar till det beteende som vart utfall resulterade i. En mojlig forklaring
till varfor manniskor valjer att rationalisera bort negativ information i onlinemiljé kan finnas i
McKenna et als (1993) studie som visar att manniskor har en genomgripande tendens att tro
att dem ar battre an andra pa ett flertal olika satt och att livets negativa handelser ar mindre
troliga att paverka dem sjalva jamfort med deras kamrater. (Frank P. McKenna 1993) Detta ar

aven dokumenterat av en mangd annan forskning som indikerar pa att folk generellt har en
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overpositiv syn pa framtiden (Alloy & Abramson, 1988; Taylor & Brown, 1988, Weinstein,

1980). Denna teori kan darmed foreligga for framtida forskning i amnet.

Vidare bor framtida forskning ta hansyn till att det finns en maojlighet att utfallet i var studie for
e-handelsféretaget hade sett annorlunda ut i en verklig situation da anvandaren hade suttit
framfor en datorskarm och exponerats for applikationen i ett e-handelssammanhang. Darmed
kan det vara intressant att i framtiden forsatta respondenten i en e-handelssituation med @nnu
hogre grad av verklighetstrogenhet an vad var studie uppvisar. Genom att lata respondenten
ta del av en simulerad kop situation online med en storre likhet med en verklig e-handelssida
som erbjuder applikationen kan det antas att associationsvdagarna mellan noderna socialt login
och e-handelsforetaget kommer att bli starkare (Nordféalt, 2011). Detta i sin tur skulle kunna
resultera i andra resultat an vad var studie uppvisar. Da var studie endast undersoker vilken
effekt information om det sociala loginet som tillhandahalls av Facebook far pa online
varumarken kan det i framtiden vara av intresse att utga fran andra sociala natverk och hur
dessa framstaller integritetsrelaterad information om applikationen socialt login. Det finns
slutligen utrymme for att i framtiden forska om de dimensioner som vi har valt bort i denna
studie sa som andra branscher, andra teorier samt paverkan pa icke-kommersiella
organisationer och B2B sammanhang. Vi hoppas ddarmed att framtida forskning kan ge en

bredare och flerdimensionell bild av det omrade som tackts in i denna studie.
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8. APPENDIX

Bilaga 1.

Neutral text:
"Socialt login innebdr att du kan anvénda ditt konto och inloggningsuppagifter frén ett
socialt nétverk exempelvis Facebook, Twitter eller Google fér att logga in pé en e-

handelssida ,istdllet for att skapa en ny medlemsprofil.”

Negativ text:
"Den hdr applikationen far tillgdng din allmédnna information vilket omfattar dina
uppgifter sa som profilbild, kén, nétverk, anvédndarlD, vinlista och annan information

som du angett som offentlig"

Bilaga 2.
[ ATIONEN
Du loggar in pd som = Din allménna information
. ) = Din e-postadress Omfattar dina uppgifter som namn, profilbild, kon, natverk,
em kan se inldgg som den har applikationen gor 3t dig p3 o & anvandar-id, vanlista och annan information som du angett som

din tidslinje:

offentlig.
Detta reglerar inte vem som kan se din aktivitet i sjalva

applikationen eller nar du har taggats i applikationen av ndgon
annan.
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