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Avsandarens betydelse
for en viral succé

Om viral marknadsféring och hur attribut | en Facebook-profil kan

pdverka delningsbendgenheten av personens publicerade inldigg

Viral marketing is a phenomenon connected to marketing channels, and the concept is
important for companies to take into account when deciding their digital marketing strategy.
Previous research describes how companies can get viral by creating the optimal marketing
message, and utilize knowledge about what encourage customers to spread this message
further. However, researchers in this area has only slightly touched upon the sender in this
context, which in other communication channels is alleged to have a significant role in a
customer's decision process.

This paper aims to give an overview of the sender’s importance when it comes to viral
marketing. The text aspires to examine if different attributes in a Facebook profile can affect a
customer’s decision to share a message on social media. Finally, the thesis presents evidence
that a sender with many friends on Facebook, and a sender that is perceived to be more
homogenous with the receiver, contributes to a higher intention for the receiver to share the
message in their network.
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Avser 1 denna uppsats att vara den konsument eller det foretag som har delat ett
material pa sociala medier.

Innebir i denna uppsats att en konsument delar ett material med andra konsumenter
1 sitt ndtverk pd sociala medier.

Avser 1 denna studie de egenskaper som teoretiskt
bor kunna utgora kanaler i den inverkan som manipulationsvariablerna forvéntas utgoéra pa
den beroende variabeln delningsbendgenhet, vilka innefattar tillforlitlighet, expertis,
omtyckthet, social status samt virdefullt ndtverk.

En utvecklad form av WOM dir kommunikationen
sker digitalt (Steffes, Burgee 2009).

Avser 1 denna studie de upplevda likheter som en mottagare anser sig ha med
en avsindare.

Attribut i en Facebook-profil som teoretiskt
bor kunna paverka delningsbendgenheten. Avser i denna studie antal vinner samt upplevd
homogenitet med profilen.

En variabel som &mnar identifiera en forklaring till ett samband mellan en
beroende- och en oberoende variabel genom inférandet av en mellanliggande medierande
variabel — en mediator.

Syftar i denna studie pa den konsumenten som blir exponerad for ett material
som har delats av en avsdndare.

Olika kommunikationskanaler pd internet ddr medlemmar har mdjlighet att
kommunicera med varandra (Weibull, Eriksson 2016).

De resurser som dr tillgdngliga genom en persons sociala interaktioner
(Putnam, 1995).

En “term som avser snabb (virusliknande) spridning av ndgot fenomen mellan
individer eller i sociala ndtverk™ (Nationalencyklopedin 2016).

Ett digitalt material som distribueras via en webb-ldnk och dér
konsumenten efter konsumtion véljer huruvida hon/han vill dela ldnken vidare 1 sitt eget
ndtverk. Materialet har saledes potential att exponentiellt nd ut till ett stort antal
webbanvindare (Watts, Peretti, Frumin 2007).

Utbyte av information mellan tvd eller flera konsumenter som
berdr en produkt, tjénst, foretag eller varumarke (Arndt 1967).



1.1 Inledning

Ett av de hetaste fenomenen i den digitala miljon har det senaste decenniet varit den snabba
framvéxten av sociala medier, dar niatverket Facebook varit mest framtradande. P4 Facebook
har savél privatpersoner som foretag enkelt kunnat skapa sig en stark rost och lyckats fa
publicerat material att spridas i en otrolig fart dver landsgrinser och nd ut till en stor
publikmassa. Mojligheten som vuxit for foretag i takt med framvéxten ar framforallt att, med
ritt strategi, kunna néd ut viralt till en stor publik med en ldg budget. Detta genom att né
personer som frivilligt véljer att sprida foretagens material vidare i sina nétverk for att kunna
paverka den allménna opinionen till deras fordel. Foretagen skriker idag efter nycklarna
bakom en viral succé, vilket har gjort att bestdndsdelarna bakom vad det &r som driver ett

meddelande till att bli viralt har blivit hogaktuellt att 14ra sig mer om.

Idag finns forskning kring vilka material och vilken motivation hos ménniskan som driver
delning av material pa sociala medier. Dock finns vildigt smal forskning kopplat till vilka
egenskaper hos en person som skulle kunna bidra till att personens inldgg har stérre chans att
bli delade, vilket initialt skulle kunna ha en betydande roll for att lyckas sétta en viral succé i
spinn. For WOM ér det redan konstaterat att personer med fler vinner och personer som
upplevs vara mer lik en sjédlv har hogre chans att paverka véra beslut (De Bruyn, Lilien 2008).
Men di allt fler av dessa rekommendationer blir digitala, &r det hogst relevant att testa om

olika attribut hos en avsdndare har betydelse for mottagarens delningsbenégenhet.

1.2 Bakgrund

Sociala medier dr ett samlingsbegrepp for olika kommunikationskanaler pa Internet som
tillater anvindare att kommunicera med varandra genom olika material som text, videos och
bilder (Nationalencyklopedin 2016). Det gér tydligt att se en trend dér sociala medier spelar
en stor roll for konsumenten, och allt fler ménniskor har borjat tagit del av det nya fenomenet.
Facebook idr det sociala nitverk som dominerar, och under 2015 anvénde hela 70 procent av

Sveriges internetanviandare Facebook (Findahl, Davidsson 2015).



Pa senare tid har forskning kring flode och kommunikation pa sociala medier, framforallt
fokuserat pd hur man enkelt ska kunna nd ut till s& ménga minniskor som mojligt pa kortast
mdjliga tid. Det handlar alltsd om att kunna skapa sa kallad viral marknadsforing. Det var

13

Steven Juverteson och hans kollegor som redan 1997 myntade begreppet “viralt” och
definierade viralitet som ett flexibelt virus, vilket till en borjan utgjorde en forbittrad version
av WOM, till foljd av att det snabbt kunde spridas ut i ett helt ndtverk (Beeler 2000). Redan
etablerad forskning inom omrédet anser alltsd att viral marknadsforing dr en omarbetad
version av WOM (Beeler 2000, Dasari, Anandakrishnan 2010), sa kallad eWOM, men det
finns ocksé forskning som argumenterar for att dessa tva tydligt skiljer sig at (Modzelewski

2000, Southgate, Westoby, Page 2010).

Vidare finns det forskning som undersoker konsumenters beslutsprocess i fragan om att dela
vidare material. Phelps et al. (2004) tittar pa4 hur konsumenter beter sig i sin beslutsprocess att
skicka vidare e-mail, samt vilka faktorer som paverkar beslutsprocessen. Det finns ocksa mer
modern forskning som fordjupar sig i denna process och undersoker motivationer bakom just
delningsbendgenhet (Ho, Dempsey 2010), samt nagra forskare som pa senare tid dven har

kommit att studera delning pa sociala medier (Wilde 2013, Berger, Milkman 2011).

Fenomenet anvénds sjdlvfallet inte enbart av konsumenter, utan det stora engagemanget pa
sociala medier &r dven ett stort kliv sett ur ett marknadsforingsperspektiv. Framforallt d& det
har 6ppnat en ny vérld av kommunikation for foretag, dir sociala medier tagit klivet till att
idag anses vara minst lika inflytelserikt som konventionell och traditionell media (Mills
2012). Detta innebdr att foretag och organisationer kan nd ut till kunder var och nir som helst
samt att de har mdjligheten att kunna interagerera och ta del av sina kunders dialoger pa ett
satt som tidigare inte var mdjligt (Mills 2012). For foretag dr det oerhdrt viktigt att de har en
bra digitalstrategi och att viral marknadsforing dr en del av den. Detta da det 4r ett snabbt,
billigt och effektivt sétt att nd ut till sina kunder och &r en helt ny metod att forstérka positiv

WOM (Berger, Milkman 2011).

Som tidigare ndmnts, har manga omriden inom viral marknadsforing redan blivit undersokta
och det finns etablerad forskning inom omradet. Nagot som dock inte blivit uppméarksammat
ar avsidndarens betydelse ur ett eWOM-sammanhang. Trots att mdnga likheter existerar

mellan traditionell WOM och delningar pa Facebook, finns dven en hel del skillnader



(Steffes, Burgee 2009), vilket gor det aktuellt att studera hur delningsbenéigenheten av inldgg

pa Facebook paverkas av olika attribut hos en avsédndare.

1.3 Problemomrdade

WOM har under en lingre tid varit en viktig marknadsforingskanal for foretag. Den senaste
utvecklingen 1 vérldens kommunikationsmonster har varit en starkt bidragande faktor till det
nya kommunikationssamhille vi idag infinner sig. For foretag ér detta en oerhort viktig aspekt
1 utformningen av deras marknadsforingsstrategi, och det ar viktigt for dem att ligga i1

framkant i takt med utvecklingen.

I takt med den digitala framvéxten har dven forskning pa &mnet framtritt, frimst med fokus
pd hur man skapar en viral succé genom att skapa det ritta virala
marknadsforingsmeddelandet samt fokuserat pa vilka motivationer och beteenden som driver
okad delningsbendgenhet. Efter att ha sokt i databaser och litterdra verk, kan dock konstateras
att det saknas viss forskning kring hur egenskaper hos en avsidndare kan paverka
delningsbenédgenheten av dennes publicerade material. Inom angridnsande teorifdlt for WOM,
ar det tydligt att avsdndaren dr betydande for den fortsatta spridningen (De Bruyn, Lilien
2008, Brown, Reingen 1987, Bansal, Voyer 2000). Fortsittningsvis menar Bachrach et al.
(2012) att en personlighet gar att avldsa redan genom attribut i en persons Facebook-profil,

och borde ddrmed kunna paverka en konsuments beslutsprocess dven i en digital kontext.

Trots att det finns likheter mellan befintlig teori for WOM och viral marknadsforing indikerar
detta pd att det vore rimligt att komplettera forskningen i en mer specifik kontext for viral
marknadsforing. Detta med sérskild hdnsyn till vikten att lyckas med virala kampanjer for

dagens foretag.

1.4 Syfte och Fragestdlining

Huvudsyftet med denna studie &r att undersoka huruvida avsédndaren har nagon betydande roll
1 en konsuments beslutsprocess att dela vidare ett material pd Facebook. Alltsd, hur olika
attribut hos en avsdndare pa sociala medier kan komma att paverka delningsbeteendet hos en
mottagare. Vidare dr syftet att empiriskt, genom en huvudstudie av experimentell karaktér,

undersoka hur delningsbenigenheten paverkas av hur en Facebook-profil uppfattas utifran



skillnader i attribut betrdffande antalet vdnner och homogenitet. Avslutningsvis studeras
huruvida uppfattade egenskaper hos profilen skulle kunna forklara forandringar i
delningsbendgenheten som beror pd de undersokta attributen i Facebook-profilen. Detta

lagger ddrmed grunden for uppsatsens fragestillning:

Kan attribut hos en Facebook-profil 6ka delningsbenigenheten av personens
publicerade inligg?

1.5 Avgrdnsning

Initialt har studien avgrénsats till att enbart omfattas av studenter i Sverige som dagligen
anvinder Facebook, vilket bakgrunden till finns mer ingdende beskrivet i 3.3. Den valda
avgransningen gor att resultatet huvudsakligen &r tillimpbart pd samma malgrupp inom

samma geografiska omrade.

Vidare har studien dven avgransats till att enbart omfatta Facebook som social medie-kanal.
Facebook valdes att anvéndas dé det ar ett av de mest anvédnda sociala ndtverken i Sverige och

for att delningar av material i stor utstrickning sker har.

1.6 Forvantat kunskapsbidrag

Sedan tidigare existerar en del forskning inom omrédet viral marknadsforing. Det har tagits
fram teoretiska modeller for skapandet av en viral succé, undersokts olika motivationer
bakom konsumenters delningsbenégenhet samt konstaterats vilka material det d&r som har
storst chans att bli virala. I den hér uppsatsen kommer fokus att flyttas frdn mottagaren och

materialet, for att istéllet fokusera pa avsidndaren till meddelandet.

Precis som 1 traditionell WOM, dér avsidndaren paverkar konsumentens beslut att kdpa en
produkt, kan avsdndaren dven vara med och paverka en mottagare i ett delningsbeslut. Fokus
har tidigare framst legat pd vilket material som blir viralt och varfér konsumenter viljer att
dela vidare ett innehall, vilket har gjort att avsédndarens betydelse i sammanhanget har kommit
i skymundan. Det finns alltsd en avsaknad i teorin angdende avsdndarens betydelse i
beslutsprocessen vid viral marknadsforing pa sociala medier. Saledes &r det denna teoretiska

lucka som denna uppsats &mnar bidra till.



Detta teoriavsnitt kommer huvudsakligen att berdra olika teorier kopplade till egenskaper hos
avsdndaren som har betydelse vid en konsuments beslut att dela vidare ett material pd sociala
medier. Dd bendgenheten att dela vidare ett material hdnger samman med viral
marknadsforing kommer avsnittet inledningsvis att redogéra for utvecklingen frdan traditionell
WOM till eWOM. Vidare kommer en modifierad modell i fyra steg att ge en overblick éver
konsumenters beslutsprocess for att transportera ett viralt marknadsforingsmeddelande, samt
knyta samman teorin med hur olika attribut hos en Facebook-profil (en avsdindare) kan

komma att paverka konsumentens beslut i ndgra av de olika stegen.

2.1 Frén word-of-mouth fill delning pd sociala medier

Traditionell WOM innebér kortfattat att det sker ett utbyte av information kopplat till ett
foretag, ett varumirke eller en produkt (Arndt 1967) mellan tva personer och kan ddrmed
bidra till att mottagaren far en uppfattning om det (De Bruyn, Lilien 2008). De nya
teknologierna och uppstandelsen av Internet har lett till en ny kommunikationsplattform vilket
ocksa har haft sina effekter pa egenskaperna hos WOM (Wilde 2013). Teknologin har tagit
konceptet vidare till sd kallad elektronisk WOM eller viral marknadsforing.

Dagens etablerade forskning har spridda asikter om just eWOM. Flera forskare hdvdar att det
enbart dr en utvecklad form av traditionell WOM som uppstatt pa grund av de nya
teknologierna (Dasari, Anandakrishnan 2010, Helm 2000), medan andra argumenterar for att
det finns signifikanta skillnader mellan dessa tvd kommunikationskanaler (Modzelewski
2000). Helm (2000) argumenterar bland annat for att eWOM som kommunikationskanal
framst baseras pd att konsumenter vidarebefordrar digitala material till andra potentiella

kunder, vilka i sin tur inspireras till att skicka materialet vidare till sina respektive nétverk.

Den storsta skillnaden mellan WOM och eWOM ir att eWOM ér av elektronisk natur och att
det ddrmed aldrig kommer att ske ndgon face-to-face”’-kommunikation mellan
konsumenterna. Traditionell WOM é&r ocksa ndgot som ofta sker aktivt, dir mottagaren aktivt
soker efter information (Bansal, Voyer 2000) medan mottagaren i en eWOM-kontext istéllet
ar mer passiv och inte lika villig att ge informationen uppmérksamhet, vilket kan komma att

forsvéra spridningen av viral marknadsforing (De Bryn, Lilien 2008). Trots detta anses dock



information som kommer frin eWOM-kommunikation vara mer inflytelserik 4n den som

kommer frin traditionell WOM (Steffes, Burgee 2009).

Trots att finns flera skillnader mellan de tvd kommunikationskanalerna, har eWOM tydligt sitt
ursprung ur traditionell WOM (Beeler 2000). Huvudsyftet for eWOM ér fortfarande en form
av informationsutbyte som kan komma att padverka mottagaren. P4 sociala medier sker det
idag ett stindigt utbyte av information ddr minga konsumenter aktivt delar olika material som
nar ut till en stor mdngd ménniskor. Genom eWOM kan ett meddelande idag transporteras
snabbare pa ett exponentiellt vixande sitt, vilket mestadels sker genom kanaler som sociala

medier (Wilde 2013).

Idag anvinds viral marknadsforing av ménga fOretag och organisationer dd detta dr ett
snabbare och mer kostnadseffektivt sétt att nd ut till s& ménga ménniskor som mojligt (Berger,
Milkman 2011). Som tidigare ndmnt, fokuserar etablerad forskning framforallt pa att hitta en
anvindbar modell for skapandet av en viral succé (Mills 2012). For att kunna skapa en viral
succé krivs det att ménniskor dr intresserade av att dela ett material vidare. Darfor har dven
tidigare forskning studerat méinniskors vilja att dela vidare olika material och undersokt olika
beteenden och motivationer bakom denna beslutsprocess (Phelps et al. 2004, Ho, Dempsey
2010). Tidigare har studier framforallt undersokt tendensen att skicka vidare ett e-mail, men
pa senare tid har det d&ven uppkommit studier som studerat delning pé sociala medier (Phelps

et al. 2004, Berger, Milkman 2011), vilket &ven kommer vara huvudfokus i denna uppsats.

2.2 Spridningen av ett viralt marknadsféringsmeddelande

For att forsta en avsidndares roll i en beslutsprocess att dela vidare ett material pd Facebook ér
det viktigt att forstd hur denna process ser ut. Phelps et al. framstidllde 2004 en modell 6ver
konsumenters beslutsprocess att skicka vidare e-mail. Modellen ir, likt en kopprocess,
uppdelad i flera steg for att illustrera de olika situationerna som en konsument gir igenom i
detta beslut (Phelps et al. 2004). Modellen baserades pd détidens internetanvdndning med
fokus pa tendensen att vidarebefordra e-mail. P4 senare tid har modellen modifierats for att
passa viral marknadsforing pd sociala medier, och anvinds idag framforallt for att beskriva

motivationerna hos personer som kommer i kontakt med ett delat material (Wilde 2013).
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Modellen utgdrs av fyra steg som beskriver olika skeden i en konsuments beslutsprocess. I det
forsta steget kommer konsumenten i kontakt med ett material direkt eller indirekt for att sedan
fatta ett beslut om att ge materialet uppmérksamhet eller inte. I detta skedde kan avséndaren
komma att spela roll d& mottagarens intention att intresseras av meddelandet kan pdverkas av
vem som &r avsidndare. Om mottagaren véljer att ge materialet uppmérksamhet, s innebér
tredje steget att konsumenten konsumerar materialet, medan det fjarde och sista steget handlar
om huruvida konsumenten véljer att dela materialet vidare eller inte. Ndr en mottagare
indirekt eller direkt kommer i1 kontakt med ett material s kan avsdndarens trovirdighet vara
med och paverka mottagarens attityd gentemot materialet (Kareklas, Muehling, Weber 2015).
Det innebédr att avsdndaren kan vara en bidragande faktor till att en mottagare viljer att
konsumera ett material eller inte. Det dr alltsa inte bara informationen i sjdlva materialet som
influerar en konsuments respons, utan konsumenten kan ocksd paverkas av avsdndarens
reaktioner gentemot materialet och avsidndarens trovardighet och ddrmed paverka mottagarens
attityd och beteende (Kareklas, Muehling, Weber 2015). En avséndares egenskaper kan alltsa
komma att pdverka mottagarens dvertygelse i beslutsprocessen och dirmed ha en inverkan pa
mottagarens benédgenhet att dela vidare ett material vilket darfor kommer att undersokas

djupare.

2.3 Avsandarens betydelse

Som tidigare ndmnt verkar avsdndaren kunna ha en viss roll i en konsuments beslutsprocess
att dela vidare ett material pd sociala medier. Detta da avsidndaren kan komma att paverka
konsumentens attityd gentemot materialet. Beslutprocessen att dela vidare ett material pa
sociala medier har flera likheter med den liknande beslutsprocessen i en WOM-kontext. Teori
inom WOM-omradet har tidigare anvénts for att forstd eWOM och dven i1 denna uppsats har

det darfor valts att utgd fran ett antal teorier kopplade till traditionell WOM.

De teorier som inom WOM berdr avsédndarens betydelse i en konsuments beslutsprocess har
en tydlig koppling till kélltrovirdighet och hur avsidndaren uppfattas av mottagaren. Det
skulle kunna finnas specifika egenskaper hos en avsidndare som kan komma att piverka en
mottagares dvertygelse. Aven Colliander och Dahlen (2011) hivdar att det finns likheter
mellan marknadsforing pa sociala medier och WOM-marknadsforing vilket gor det &nnu mer

intressant att titta ndrmare pd dessa teorier.
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Enligt forskningen inom killtrovérdighet finns det flera faktorer som kan bidra till en
avsdndarens trovérdighet. Hovland, Jenis och Kelly (1953) &r bara nigra av de som ndmner
tre stycken determinanter, véldiskuterade i detta ssmmanhang, ndmligen omtyckthet, expertis
och tillforlitlighet. Vissa kéllor anses ha hogre inflytande pa mottagaren, och utdver de tre
ovanndmnda egenskaperna dr dven demografiska likheter och homogenitet omdiskuterade
paverkande faktorer i en WOM-kontext (De Bruyn, Lilien 2008, McPherson, Smith-Lovin,
Cook 2001).

Demografiska likheter, som ndmnts ovan, &r &ven ndra besldktat med social status da
méinniskor dr mer intresserade av att efterlikna konsumtionsbeteende av personer med hogre
auktoritet, saisom forebilder och andra med liknande status (Van den Bulte, Stremersch 2004).
Dirmed skulle dven social status och sociala nitverk kunna vara bidragande faktorer till 6kad

delningsbenédgenhet.

2.4 En Facebook-profil som avsdndare

Colliander och Dahlén (2011) beskriver att oavsett kdllans trovérdighet, sd spelar avsédndaren
en storre roll i social medier &n i traditionell media. Det kommer dérfor att undersdkas hur en
avsidndare pd den mest anvdnda sociala mediekanalen, ndmligen Facebook, uppfattas av
mottagaren. Denna studie kommer séledes att undersoka hur en Facebook-profil kan uppfattas
genom manipulationer i profilens attribut, samt hur uppfattningen péverkar mottagaren i
beslutsprocessen att dela vidare ett material pa Facebook. Forskning har ndmligen visat att det
ar mojligt att avldsa verklighetsskildrande personlighetsdrag enbart utifran utformningen av

en konsuments Facebook-profil (Bachrach et al. 2012, Vazire, Gosling 2004).

Upplevelsen av en avsidndarprofil bor ddrmed delvis kunna avldsas redan pa profilens
forstasida, ddr nagra av de tydligaste attributen som en besokare forst exponeras infor &r
antalet vianner hos personen, samt profilbilder tillhdrande nagra av personens Facebook-
vinner. Sammanslaget innebir detta att det ar mojligt att egenskaper hos en avsindare skulle
kunna avldsas enbart genom de attribut som exponeras vid ett besok pé en Facebook-profils
forstasida. Séledes bor modifikationer av dessa kunna pdverka vilka personliga egenskaper
personen bakom profilen upplevs inneha. Detta dd Weisbuch, Incevic och Ambady (2009)
menar att intryck som skapas, genom exempelvis en profilsida pa sociala medier, dr av

betydelse for hur man uppfattar personen bakom profilen.
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2.4.1 Homogenitet

Ett attribut som skulle kunna avlisas redan péd forstasidan i en Facebook-profil dr upplevd
homogenitet med profilen. 1 detta fall syftar homogenitet framforallt pa de likheter i
egenskaper som mottagaren har med avséndaren. Befintlig teori menar att minniskor tycker
mer om att interagera med manniskor som dr mer lika de sjélva, att de mer frekvent anvinder
information som kommer frdn mer homogena kéllor samt kommunicerar ldttare med
ménniskor som uppfattas som mer lik en sjilv (Steffes, Burgee 2009, Brown, Reingen 1987,

McPherson, Smith-Lovin, Cook 2001).

Inom WOM handlar dessa homogena egenskaper framforallt om just demografiska likheter
och fysisk nérhet, vilka dr tva faktorer som &r nira korrelerade med varandra och kan tendera
till att skapa starkare relationer mellan tva personer. Fysisk ndrhet anses dock inte vara lika
relevant som demografiska likheter i en eWOM-kontext d& den upplevda distansen blir
mycket mindre pé internet (De Bruyn, Lilien 2008). Andra likheter i egenskaper som bidrar
till hogre WOM-interaktion &r att parterna har liknande intressen och smak (Brown, Reingen

1987).

D4 homogenitet och demografiska likheter spelar roll for interaktionen mellan ménniskor
inom WOM, borde dessa likheter dven kunna paverka mottagaren i en kontext av viral
marknadsforing. Hogre upplevda likheter med avséndaren skulle alltsd kunna leda till hogre

delningsbendgenhet hos mottagaren vilket leder in pa uppsatsens forsta hypotes.

H1la: En mer homogen avsindare genererar i hogre delningsbendgenhet

2.4.2 Antal vanner

Vidare menar teori att en mottagare dr mer benédgen att ta del av information fran en
avsidndare som tros kunna besitta en bredare bas av information och erfarenheter &n
mottagaren sjilv gor (De Bruyn, Lilien 2008), vilket skulle kunna forstarkas i1 fallet dér en
avsidndare har manga vénner pd Facebook. Enligt De Bruyn och Lilien (2008) dr en
konsument ocksd mer benédgen att dppna ett meddelande om det dr storre sannolikhet att
avsdndaren besitter information som mottagaren inte gor, vilket blir fallet nir avséndaren

tillhor andra sociala ndtverk @n vad mottagaren gor. For att koppla detta till en Facebook-
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profil skulle ett stort ndtverk kunna skildras av ménga vénner pd Facebook, och att
skdrningspunkten mellan klustren blir de gemensamma védnnerna mellan avsdndaren och

mottagaren.

Vidare kommer det dven att diskuteras hur en mottagare foredrar att ta del av information fran
en avsidndare som besitter mer information som konsumenten sjélv inte gor samt tar hellre till
sig information om avsidndaren har hogre social status. Dessa attribut anses forstirkta med ett
storre socialt nidtverk. Vilket leder oss in pa studiens andra hypotes, som undersoker huruvida
en avsdndare pd Facebook med ménga vinner kan leda till 6kad delningsbenégenhet jamfort

med en avsindare med fa vinner.

H1b: En avsindare med fler vénner genererar i hogre delningsbenigenhet

2.5 Egenskapsfaktorer som kan bidra till 6kad

delningsbendgenhet

Givet att Hla och H1b haller, kommer det vidare att underskas hur andra egenskaper hos en
avsdndare kan komma att fungera som mediatorer, och ddrmed utgéra forklarande variabler
till den o©kade delningsbendgenheten som kan komma att bero pd respektive
manipulationsvariabel (homogenitet respektive antal vinner). Detta da teori siger att det finns
flera olika egenskaper hos en avsindare som kan bidra till 6kad trovérdighet hos en killa, och
som ddrmed kan komma att paverka en mottagarens beslut att skicka vidare ett material pa
sociala medier. Egenskaperna ndmndes tidigare i avsnitt 2.3 och utgdrs av tillforlitlighet,

expertis, omtyckthet, social status samt ett vardefullt natverk.

2.5.1 Tillforlitighet, Expertis och Omtyckthet

Tillforlitlighet och expertis dr tvd faktorer som bidrar till 6kad killtrovérdighet och &r
véldiskuterat inom dmnet. Tillforlitlighet &r en sjédlvklar bidragande faktor till trovérdighet, da
det dr viktigt for en konsument att veta att den kan lita pd avsédndaren. Det handlar bland annat
om att kdllan ska vara villig att gora korrekta och opartiska pastdenden om det som diskuterar
(Kareklas, Muehling, Weber 2015). Kommer informationen frdn en mer tillforlitlig killa s&
anses bendgenheten att intresseras av innehéllet vara mycket hogre (De Bruyn, Lilien 2008)

och bor darfor kunna vara bidragande faktorer till 6kad delningsbenégenhet.
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H2a: Den hogre delningsbendgenheten som foljer av hogre upplevd homogenitet
medieras genom hogre tillforlitlighet

H3a: Den hogre delningsbendgenheten som foljer av fler vinner medieras genom hdogre
tillforlitlighet

Huruvida expertis paverkar informationsflodet och inflytandet i WOM har varit en av de mer
allmént undersokta aspekterna inom teorifiltet for WOM. Expertis hos en avsidndare innebér
att mottagaren dr medveten om avsdndarens kunnighet inom det omrédde som informationen
tillhor. 1 ett traditionellt WOM-sammanhang handlar expertis om att avsidndaren ska vara
kunnig inom produktkategorin som diskuteras. Enligt befintlig teori soker konsumenter hellre
rdd och blir mer influerade av kéllor som dr experter dn av icke experter (De Bruyn, Lilien
2008, Hovland, Janis, Kelley 1953, Bansal, Voyer 2000). Det innebér alltsd att konsumenter
hellre interagererar med ménniskor som anses vara kunniga néir det kommer till WOM, och
denna teori bor déarfor dven kunna appliceras pa viral marknadsforing. Kan expertis ddrmed

vara en bidragande faktor till 6kad delningsbenigenhet?

H2b: Den hogre delningsbenéigenheten som forklaras av hdgre upplevd homogenitet
medieras genom hogre expertis

H3b: Den hogre delningsbendgenheten som foljer av fler vinner medieras genom hdogre
expertis

Omtyckthet och huruvida mottagaren tycker om avsdndaren &r néra relaterad till teorierna
kring kélltroviardighet om starka band och relationer, vilka i denna uppsats kommer att
kopplas samman. Hur stark relation en konsument har till avsdndaren och hur mycket
konsumenten tycker om personen, har visat sig vara en av de mest forklarande faktorerna for
hur en konsument influeras av. WOM-kommunikation. Starka relationer anses ha hogre
inverkan pd mottagarens beteende samt vara mer inflytelserika &n svaga relationer (Steffes,
Burgee 2009, De Bruyn, Lilien 2008, Brown, Reingen 1987). Bendgenheten att
overhuvudtaget vara intresserad av information anses vara hdgre om den kommer fran néra
och tillforlitliga killor, medan informationen anses mindre virdefull om den kommer fran

framlingar eller avlagset bekanta (De Bruyn, Lilien 2008).
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Relationen mellan en avsdndare och en mottagare har alltsa en stor roll i en WOM-situation.
En avsdndare som konsumenten tycker mer om eller har en starkare relation till uppfattas som
mer trovérdig, och bor darfor kunna vara ytterligare en faktor som kan bidra till dkad

delningsbenédgenhet.

H2c¢: Den hogre delningsbenigenheten som forklaras av hogre upplevd homogenitet
medieras genom hogre omtyckthet

H3ec: Den hogre delningsbenégenheten som foljer av fler vinner medieras genom hogre
omtyckthet

2.5.2 Social status (inflytande) och ett vardefullt natverk

I det sista stadiet i en WOM-process, vid konsumentens kdpbeslut, kan avsédndaren enligt De
Bruyn och Lilien (2008) ha hogre influens pa konsumenten om avsdndaren har en hogre
upplevd pondus och social status. I en kontext av viral marknadsforing kan detta innebéra att
avsdndarens sociala status kan komma att padverka konsumentens beslut att dela vidare ett
material eller inte. Det krédvs inte att avsdndaren har samma sociala status som mottagaren,
utan i vissa fall kan en konsument vara mer bendgen att ta del av information fran en person
som inte ingar i deras ndrmaste social krets om dessa anses vara mer inflytelserika (De Bruyn,

Lilien 2008).

Vidare anses individer med storre och mer diversifierade niatverk ge konsumenten tillgéng till
information och mojligheter som annars inte ar tillganglig (Lin 2002). Att investera i ett storre
och mer virdefullt socialt ndtverk ger ocksd individer chansen att utveckla tillforlit och
omsesidighet (Valenzuela, Park, Kee 2009). Att ha ett stort och vérdefullt nitverk innebir
ocksa tillgdng till ménniskor som man annars hade tappat kontakten med och kan ocksa
innebdra anknytningar till ménniskor anslutna till nétverket, vilka man kanske aldrig funnit
kontakt med annars. Nétverk kan vara anvéndbara kretsar som bidrar med vérdefulla kéllor av
ny information och resurser (Valenzuela, Park et al. 2009). Detta innebédr att dven en
avsidndare med hogre social status eller ett mer vardefullt nétverk, skulle kunna paverka en
konsuments beslutsprocess till att bli mer bendgen att dela vidare att material. Ddrmed kan

variablerna kopplas ihop med studiens sista hypoteser:
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H2d: Den hogre delningsbendgenheten som forklaras av hogre upplevd homogenitet
medieras genom hogre social status

H2e: Den hogre delningsbenigenheten som forklaras av hogre upplevd homogenitet
medieras genom ett mer virdefullt nitverk

H3d: Den hogre delningsbendgenheten som foljer av fler vinner medieras genom hogre
social status

H3e: Den hogre delningsbenigenheten som foljer av fler vinner medieras genom ett mer
vardefullt nidtverk

3. Metod

Det foljande avsnittet kommer att beskriva den metod som har tillimpats som grund for
uppsatsen. Uppsatsen bygger pad en forstudie, en huvudstudie samt en kompletterande studie,
vilka samtliga forklaras mer ingdende i detta avsnitt. Vidare kommer avsnittet ocksd att

berora uppsatsen reliabilitet och validitet.

3.1 Val av ansafts

Inledningsvis har studien utforts genom en deduktiv ansats med hypoteser utformade efter
befintlig forskning och teori inom angridnsande teorifdlt som darefter har provats via
observationer (Olsson, Sorensen 2011). Observationerna kommer i sin tur visa om de bidrar

till att utgdra empiriskt stod for de utformade hypoteserna eller inte (Bryman, Bell 2011).

Uppsatsens syfte dmnar jamfora hur delningsbendgenheten av inldgg pd Facebook paverkas
av upplevda skillnader hos en avsidndare. Darfor antogs en experimentell metod for att soka
samband mellan delningsbendgenhet av ett material pd Facebook baserat pa skillnaderna i
attribut hos olika profiler. Fyra manipulerade Facebook-profiler, med skillnader betrdffande
hog respektive 1dg upplevd homogenitet med avsidndaren (baserat pd avsdndarens vinners
profilbilder) samt med skillnader mellan om avsidndaren har manga respektive fa vanner pa
Facebook, anvindes for att studera detta. Resultaten fOrankras dérefter genom att prova
samma hypoteser 1 ett scenario dir respondenten féar besvara frdgor kopplade till avsdndaren

fran senaste gangen de delade ett material pa Facebook.
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For att finna empiriskt stod for vilka manipulationer av avséndarprofilerna som har kausala
samband med hogre delningsbendgenhet pd Facebook har huvudstudien sdvdl som den

kompletterande studien, valts att utformas 1 ett kvantitativt format (Malhotra 2004).

3.2 Overgripande studiedesign

Figur 1: Oversikt éver studiedesign

Kompletterandestudie:
Kvantitativ enkatstudie

Huvudstudie: Medelvardesjamforelser Diskussion
Forstudie Kvantitativ, och och
experimentell metod regressionsanalyser Slutsats

Figur 1 visar en Overgripande design Over studiens uppldgg och forklarar hur studien har
delats upp i en forstudie, en huvudstudie samt en kompletterande studie. Forstudien ar avsedd
att finna de profilbilderna som é&r bést lampade att anviinda i huvudstudien. Den péfoljande
huvudstudien och den kompletterande studien &mnade dir att efter empiriskt méta vilka
faktorer hos en avsidndare som genererar i positiva effekter pa delningsbendgenheten, genom
tillampning av en experimentell respektive en scenariobaserad metod. Studiedesignen utsags
for att avslutningsvis kunna analysera den insamlade dataméngden och dirmed kunna besvara
studiens syfte och fragestillning: “Kan attribut hos en Facebook-profil o6ka

delningsbenédgenheten av personens publicerade inldgg?”

3.3 Avgrdnsat urval och innehdll

Urvalet har naturligt sin bakgrund i studiens syfte, och avgrinsades till att enbart omfatta
svenska universitetsstudenter som anvinder Facebook dagligen. Detta bidrar till att en grupp
likartade respondenter i friga om Facebook-anvindning, &lder och utbildningsniva redan &r
given. Urvalet grundas pa att 9 av 10 personer i denna alder dr Facebook-anvéndare (Findahl,

Davidsson 2015).

Avgrinsningen var ocksd en fOrutsdttning dd studien innehdller en experimentell del dir
upplevd homogenitet utgér en manipulation. Detta gor det nddvéndigt, for studiens

trovirdighet, att ha ett avsmalnat urval sd att bilderna i experimentet ska passa
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respondenterna. Det kan dock ifragasittas till vilken mén detta dr ett slumpmaéssigt

representativt urval.

Enkéten till studien distribuerades genom det sociala mediet Facebook vilket bidrog till ett
urval av enbart Facebook-anvindare vilket dven kontrollerades med hjilp av en kontrollfriga.
Efter filtrering pa icke fullstindigt genomforda enkéter, samt de som foll utanfor urvalet
genom kontrollfrdgor, aterstod 254 respondenter, vilka anvindes till den fortsatta analysen 1
studien. Av dessa identifierade sig 149 som kvinnor, 103 som mén och 2 som annat. Med
hénsyn till att webbaserade enkiter normalt har en ldgre svarsfrekvens én fysiska enkiter
(Sax, Gilmartin, Bryant 2003), anses frekvensen vara god, givet att enkéten var relativt

omfattande med en genomsnittlig svarstid om 6,5 minuter.

3.4 Forstudie: Bildval

Da urvalet avgrinsat studien till att enbart omfatta svenska universitetsstudenter var det
viktigt att beprova experimentmaterialet pa samma urvalsgrupp. Forstudiens syftade till att
vélja vilka sex profilbilder som var bdst ldmpade att anvdndas i huvudstudien for att testa
hypoteserna. Med bakgrund i teoriavsnittet beslutades att manipulationerna av bilderna skulle
grunda sig 1 hog respektive ladg upplevd likhet med personerna i profilen. Av de sex
profilbilderna som soktes, dmnade tre av dem illustrera homogena profilbilder medan de
andra tre skulle illustrera motsatsen. For att prova detta, jaimfordes uppfattade egenskaper hos
personer baserat pd tolv olika profilbilder for att sedan vélja ut de som kunde prova
undersokningsvariablerna pa bista séitt. Metoden for forstudien valdes d& Malhotra (2004)

anser att sddana forstudier dr lampliga vid experimentella studier.

Forstudien utformades som en enkit i Qualtrics. Respondenterna bestod av ett urval om 40
svenska universitetsstudenter, med jamn fordelning mellan kvinnor och mén. Respondenterna
fick beskriva upplevelsen av tre olika profilbilder, som var slumpmaéssigt utvalda bland de
tolv bilderna i undersdkningen genom en slumpgenerator. Vid frageformuleringen anvéndes
en 11-gradig likertskala fran O till 10, dar respondenten fick ange i vilken utstrickning den
héller med om ett pastdende. Skalan var férsedd med motsatta forslag, vilket tillrdds av bland

andra Lange et al. (Lange, Selander et al. 2003).
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Variablerna av intresse var i synnerhet ett matt pd upplevd homogenitet samt alder. For att
mita den upplevda homogeniteten valdes tre fragor ut som representerade just upplevd likhet,
vilka dérefter med hjdlp av SPSS indexerades till ett matt pa upplevd homogenitet efter att ha

kontrollerat for att Cronbachs alfa éversteg 0,7.

Det faktum att forstudien enbart omfattades av 40 respondenter forsvagade 1 viss utstrickning
mdjligheten att kunna grunda valen av bilderna pé skillnader i uppmatta signifikansnivaer.
Emellertid avsag studien enbart att uppvisa tendenser pa skillnader mellan hog respektive lag
grad av homogenitet for att ge implikationer om vilka bilder som var mest ldimpade att

anvinda i1 huvudstudien. Darmed anses studien dndé lampad for dess andamal.

Tabell 1: Resultat av forstudie
Bild Homogenitet (n) | Alder (p)

Bild 1 3.6 46
Bild 2 3.5 57
Bild 3 0.7 46
Bild 4 2.2 34
Bild 5 54 21
Bild 6 5.4 23
Bild 7 6.0 27
Bild 8 7.2 21
Bild 9 5.8 24
Bild 10 6.4 25
Bild 11 3.9 24
Bild 12 6.7 23

Tabell 1 skildrar resultatet av forstudien som bekriftar att ett utvalt underlag av bilder
realistiskt kan anvindas som manipulationer i huvudstudien. Med bakgrund i resultatet,
valdes bild 2, 3 och 4 ut som bildexempel for lag upplevd homogenitet och bild 8, 10 och 12
som bildexempel for att skildra motsatsen i huvudstudiens manipulation. Resterande bilder

uteslots frin fortsatt anvandning i den kommande huvudstudien.

3.5 Profilernas utformning

For att undersoka vilka variabler som paverkar delningsbenigenheten behovde
experimentprofilerna, utover de manipulerade variablerna, vara identiska. Variablerna som
skulle manipuleras var antalet vinner och graden av upplevd homogenitet. Manipulationerna

genomfordes saledes i en 2*2-design.
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Figur 2: Studiens 2*2-experimentdesign

i Vid profilernas utformning skapades en

Homogenitet
Mer Mindre fiktiv profil pa Facebook, varefter
manipulationsvariablerna redigerades

efter onskad utformning i1 programmet

© 1 2
c En mer homogen En mindre homogen | Adobe Photoshop. Den fOrsta profilen
o0 avséndare med avsdndare med
manga vanner manga vanner . .
ECS = 2 ? skapades med de tre bilder som i
c . . . . - o
S forstudien visat stod for att ha ldg
..g upplevd homogenitet, och den andra
< 3, 4. profilen med de tre bilderna som visat
‘I’_(E En mer homogen En mindre homogen
avsandare med avséndare med & s & 1 ST
e Aol stod for hog homogenitet. I ovrigt var

profilernas utformning helt lika. Utdver

skillnaderna 1 bilderna, manipulerades de
tvd profilerna ytterligare med avseende pd ménga respektive fd4 antal vinner péa
Facebook. Séledes formaterades de tvd profilerna till fyra. En beskrivning av de

manipulerade attributen i de fyra olika profilerna gér att avlisa i Figur 2.

3.6 Huvudstudie

Aven huvudstudien formulerades genom det webbaserade enkitverktyget Qualtrics. Studien
genomfordes i tvd delar, badda formulerade 1 en enkét, dir den forsta delen var experimentell,
vilken f6ljdes av en scenariobaserad kompletterande studie. Savdl huvudstudien som den
kompletterande studien avsag att prova samma hypoteser men genom tvé olika metoder for att

ge ett forankrat empiriskt underlag for studiens hypotesprovning

Fragorna i enkéten var indelade i1 tre block. Det forsta blocket, huvudstudien, provade
upplevelsen av hur de tvad olika manipulationsvariablerna (genom en jamforelse mellan de
olika Facebook-profilerna beskrivna i avsnitt 3.5) har en paverkan pa delningsbendgenheten.
Vidare anvéindes dven detta block for att se om de olika manipulationerna dven paverkar
upplevelsen av fem olika egenskapsvariabler (dessa beskrivs i1 avsnitt 3.6.4.2), vilka eventuellt
skulle kunna forklara manipulationernas samband med en eventuell 6kad delningsbenégenhet.
Enkétens andra block, den kompletterande studien, &mnade komplettera huvudstudien och
forankra resultaten for samma hypoteser. Den kompletterande studien hade sin bakgrund i ett

scenario dér respondenten fick tdnka tillbaka péd senaste gingen de delade ett material pa
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Facebook, och dérefter besvara ett antal frdgor kring avsédndaren. Det tredje blocket bestod av
ett antal fragor av demografisk karaktir. Studien genomfdrdes for att préva om
observationerna kan ge empiriskt stod i friga om vilka attribut hos en Facebook-profil som
samverkar med en hogre delningsbenédgenhet, for att sedan genom analys kunna undersoka
om detta kan ge stod till hypoteserna och didrmed uppfylla studiens syfte och besvara

uppsatsens fragestillning.

For att respondenterna, i den mén det gar att paverka, skulle ha samma fOrutséttningar vid
genomforandet av enkéten, registrerades en fiktiv profil pd Facebook som kom att tillimpas 1
den experimentella huvudstudien. Séledes saknar samtliga respondenter en personlig relation
till avsédndaren i1 experimentet. Darfor valdes det att d&ven genomfora den kompletterande
studien for att verifiera resultaten sé att studien ska kunna anses tillimpbar &ven i en kontext

dér det existerar en personlig relation mellan avsdndaren och mottagaren.

3.6.1 Experimentutformning

Huvudstudiens experiment var avsett att studera hur attribut i en avsdndares Facebook-profil
kan péverka delningsbenégenhet av personens publicerade inldgg. Experimentet genomfordes
pa fyra grupper, ddr respektive grupp slumpmaissigt exponerades for en av de fyra
manipulerade profilerna beskrivna i 3.5. Den manipulerade profilen foljdes av ett antal fragor
betrdffande undersdkningsvariablerna samt fragor som bekriftar manipulationerna, dir

frdgorna var identiska for samtliga testgrupper.

Det slumpmaissiga valet for vilken profil respektive respondent exponerades for, genomfordes
genom en slumpgenerator 1 enkdtprogrammet. Slumpverktyget gjorde att samtliga deltagare
hade lika stor chans att exponeras for vilken som helst av de olika manipulationerna, vilket ar
en forutsittning for att kunna hidrleda skilda resultat mellan grupperna till de olika

manipulationerna.

For att sékerstilla matten pd undersokningsvariablerna anvéndes ett flertal fragor som
besvarades péd likertskalor med motsatta svarsalternativ pd en skala frdn 0 till 10, som
sedermera indexerades till ett matt av respektive undersdkningsvariabel for att sdkerstdlla

mattens kvalitet (Malhotra 2004).
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3.6.2 Utformning av den kompletterande studien

Den kompletterande studien syftade liksom experimentet till att undersdka hur attribut i en
Facebook-profil kan pdverka delningsbenidgenheten av personens publicerade inldgg. Detta
studerades genom att respondenten fick ténka tillbaka pa senaste géngen den delat ndgonting
pa Facebook och dérefter besvara ett antal frigor kring egenskaper hos avsidndarens. Dessa

fragor var identiskt utformade for samtliga respondenter.

Enkétfragorna utformades for att mita unders6kningsvariablerna betraffande hur upplevelsen
av en avsidndares egenskaper pédverkar konsumenters delningsbendgenhet av personens
Facebook-inldgg, samt frigor betrdffande de attribut som manipulerats i
experimentet. Majoriteten av fragorna var formulerade som pastdenden dér respondenterna
pa en likertskala fick ange 1 vilken utstrackning de holl med pé en skala frén noll till tio, dar
noll var namngivet "Instimmer inte alls" och 10 var namngivet med det motsatta
svarsalternativet "Instimmer helt" (Lange, Selander, Aberg 2003). Nigra av de slutliga
fragorna formulerades dven med svarsalternativen angivna pa bipoldra semantiska skalor, dér
respondenten fick beskriva upplevda egenskaper hos avsédndaren pd exempelvis en skala fran

"Vildigt opélitlig" till "Vildigt trovérdig" (Malhotra 2004).

3.6.4 Undersdkningsvariabler

Det dr ett antal variabler som huvudsakligen kommer att ligga grunden for studiens métning
och analyser. Dessa variabler kommer att fortydligas nedan for att férenkla forstaelsen av den
fortsatta studien. I undersdkningen har det bland annat anvints flerfragepistdenden och nagra
av variablerna nedan kommer dirfor att vara indexerade. De indexerade variablerna har
skapats utifrdn ett medelvérde av liknande pastdenden betrdffande samma variabel, forutsatt

att Cronbachs alfa har dverstigit 0,7 (Malhotra 2004).

3.6.4.1 Manipulationsvariabler/Experimentvariabler

Homogenitet: For att kunna anvéinda homogenitet i samtliga analyser i undersdkningen har
en indexerad variabel gjorts utifran tre stycken péstdenden dér respondenten fatt svara péd en
11-gradig likertskala. Pastaendena var: Personen... pdminner om mig sjdlv, dr lik mig samt
jag kinner igen mig sjdlv i personer. Svaren pa dessa fragor kopplades ihop till en variabel

som beskriver upplevd homogenitet. Cronbachs alfa for detta index var 0,967.
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Antal vinner: Lika som for homogenitet sa har en indexerad variabel skapats for det
upplevda antalet vinner. Aven denna indexerades utifrdn tre pastdenden och fick ett
Cronbachs alfa pd 0,862. Pastdendena var: Personen har... mdnga vinner pd Facebook,

manga kontakter pa Facebook samt ett stort nditverk pa Facebook.

3.6.4.2 Egenskapsvariabler

D4 undersokningen dven dmnade testa huruvida egenskaper som kan urskiljas frén attributen 1
en Facebook-profil medierar med de eventuella separata kausala sambanden mellan attributen
och delningsbendgenheten, har ytterligare fragor stéllts kopplade till fem olika egenskaper.
Respondenterna ombads att besvara tre frdgor kopplade till varje enskild variabel och dessa

indexerades senare till egenskapsvariabler.

Tillforlitlighet: Pastdendena som indexerades till denna variabel var: Personen dr...

tillforlitlig, palitlig samt jag skulle tro att det personen sdger dr sant. Cronbachs alfa for detta
index var 0,928.

Expertis: For att fa fram en indexerad variabel for expertis stdlldes foljande frigor: Personen

verkar... vara kunnig, besitta hog kompetens samt vara kunskapsrik. Detta gav ett Cronbachs

alfa pa 0,975.

Omtyckthet: For fragorna kopplade till omtyckthet anvidndes en sd kallad “interpersonal
social attraction scale” (McCroskey, McCain 1974). dér foljande péstdenden anvindes: Vi
skulle kunna vara vinner, det skulle vara ldtt att prata med personen om Vi trdffades samt

personen skulle passa in i min vinskapskrets. Detta bidrog till ett Cronbachs alfa pé 0,884.

Social status: Social status indexerades till en ny variabel genom att respondenterna fick
besvara foljande pastdenden: Personen verkar... vara omtyckt, vara central i sitt nétverk samt

ha ett stort inflytande pd sina vinner, vilket resulterade i ett Cronbachs alfa pd 0,923.

Virdefullt nitverk: For att beskriva huruvida respondenterna ansdg att personen hade ett
vérdefullt ndtverk fick de besvara foljande pdstdenden: Personen verkar ha... ett anvindbart

ndtverk, ett vdrdefullt nétverk samt ett perfekt ndtverk. Detta gav ett Cronbachs alfa pa 0,756.
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3.6.5 Analysverktyg

For att analysera studiens data anvdndes programmet IBM SPSS Statistics version 23, dér
stod for empiriska samband soktes for att prova uppsatsens hypoteser. All statistisk analys
genomfordes med en signifikansniva pa 5 procent, och inga hypoteser med signifikansnivaer

over 0,05 ansédgs erhélla empiriskt stod.

For att studera skillnader 1 medelviarden mellan de olika experimentgrupperna har det anvénts
ett ensidigt oberoende t-test. Detta har exempelvis anvénts for att sédkerstilla att
experimentvariablerna métte det som de var &mnade att gora, genom att jamfora hur de olika

attributen upplevdes fran de olika manipulationerna.

Vidare har det genomforts ett antal separata linjdra regressionsanalyser. Detta verktyg
anvindes bland annat f{Or att separat undersoka det kausala sambandet mellan
experimentvariablerna och delningsbenédgenhet, vilket avslutningsvis mynnade ut i en

mediationsanalys for att soka forklaringar till de eventuella kausala sambanden.

Figur 3: En oversikt av studiens mediationsanalys

Delnings-

Attribut Egenskap bendgenhet

Figur 3 ger en Overskadlig bild dver den mediationsanalys som har genomforts. Separata
regressioner har utforts mellan attributen och delningsbenidgenheten, mellan attributen och
varje enskild egenskapsvariabel samt mellan de béda attributen tillsammans med varje enskild
egenskapsvariabel och delningsbenigenhet. Detta for att undersdka om det finns kausala
samband mellan attributen och delningsbenégenheten, samt for att beskriva hur stor del av

sambanden som kanaliseras genom egenskapsvariablerna.
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3.7 Studiens tillforlitlighet

3.7.1 Reliabilitet

For att mita huruvida respondenterna tillhdrde det urval som studien avsag att beprova,
distribuerades enkdten framst via direktmeddelanden pa Facebook, vilket gav mdjlighet att
enbart skicka den till svenska universitetsstuderande. Infor analysen filtrerades ocksa
respondenterna pé kontrollfragor betrdffande personens dagliga Facebook-anvédndning.
Kontrollfragor anvindes dven genom demografiska variabler, sdsom kon och fodelseér, for att
kunna sékerstélla att spridningen mellan kon var god och att fodelsearen stimde dverens med

urvalet.

Ytterligare reliabilitetsprovning tillimpades genom att analysera data av tidsdtgangen for att
besvara enkiten. Den genomsnittliga tidsatgdngen var 6,5 minuter, vilken var hogre 4n tiden
testgruppen statuerat pd 5 minuter. Sdledes bor resultatet med hinsyn till svarstiden anses
reliabelt. Vid enkétens slut fick respondenten dven gradera i vilken utstridckning pa skalan 0-
10 de ansdg att frdgorna respektive svarsalternativen var tydligt formulerade. Dessa fick
medelviarden pd 6,87 respektive 7,20, vilket pavisar att observationerna kan inkluderas i

analysen.

For att méta de tvd experimentvariablerna, samt de fem egenskaperna, valdes tre fragor per
variabel ut. Med hjilp av Cronbachs alfa sékerstélldes fragornas interna likhet med hjilp av
ett virde som oversteg 0,7 (Malhotra 2004), vilket gjorde det mgjligt att indexera svaren till

en variabel, vilket stirker reliabiliteten ytterligare.

D4 studien inkluderade ett experiment, avsdg undersokningen &ven verifiera att de
manipulerade Facebook-profilerna upplevdes pé det sétt de var avsedda att gora. Darfor
genomfordes tva stycken ensidiga oberoende t-test for att uppméta skillnader i medelvérdena.
Detta for att sdkerstdlla att experimentets manipulationsvariabler, antal vénner och
homogenitet, var statistiskt signifikanta med upplevelsen av att profilen var mycket respektive
lite homogen samt upplevdes ha ménga respektive fa vinner. Testet gjordes genom att
jamfora den indexerade kontrollvariabeln mellan de tvd olika grupperna. Analysen
genomfordes darmed mot profilen utan samma manipulation, for att pd detta sitt kontrollera

att manipulationerna blivit lyckade.
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3.7.2 Validitet

Intern validitet

For att stirka den interna validiteten har enbart beprovade métskalor anvints (Soderlund
2005), vilka p4 rekommendation av Lange, Selander och Aberg (2003) varit forsedda med
motsatta forslag, exempelvis “vildigt lite” till “véldigt mycket”. Akademiskt erfarna och ett
urval av personer frdn malgruppen granskade dessutom enkéten innan den distribuerades, for

att sikerstilla frigornas klarhet, relevans och enkédtens utformning i sin helhet.

Da studien innehéller ett experiment, avsdgs dven testa att effekterna av manipulationerna gér
att hérleda till just manipulationerna. Darfor holls allt annat 1 enkéten konstant, och det enda
som manipulerades var just skillnad i antal vénner respektive bilderna som representerade

profilens vénner.

Alla respondenter tilldelades samma ldnk till enkédten och delades ddrefter slumpvis in i
grupper, genom slumpgeneratorn i Qualtrics som avgjorde vilken av de fyra profilerna de
exponerades for. Med bakgrund i detta, anses det foreligga en begrinsad risk for subjektiva
métningar. Hiansyn bor dven tas till om respondenterna pd ndgot sétt har kunnat paverka
varandra, men da denna studie enbart var Oppen for respondenterna att besvara under 48
timmar, samt att dess 254 respondenter var utspridda dver hela landet, bedoms den risken vara

lag.

Extern validitet

Vidare kan den externa validiteten diskuteras, kring huruvida studieresultaten dr tillimpbart
dven ur ett mer generellt perspektiv da studien enbart besvarats av studenter. For att forstarka
detta har studien fokuserat pé att rekrytera minga respondenter (N=254), samt stravat efter att

nd en sa hog svarsfrekvens som mojligt.

Diskussion kan dven foras kring huruvida uppfattningen av den fiktiva experimentprofilen
som presenterades i studien kan liknas med om samma scenario intrdffat i verkligheten.
Dirmed rekommenderas vidare forskning pd omridet for att stirka validiteten av uppsatsens
resultat, vilket dven dr en metod som rekommenderas av Soderlund (2010) vid analyser

baserade pd experimentbaserade studier.
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Féljande avsnitt kommer att redogora for de resultat som studien har bidragit med.
Resultaten kommer att framliggas och vidare pavisa i vilken mdn de empiriskt kan styrka

hypoteserna eller inte.

4.1 Kontroll av manipulationsvariabler

I det tidigare teoriavsnittet beskrivs ett flertal faktorer som kan komma att bidra till 6kad
delningsbenédgenhet. Teorin argumenterar for att en mer homogen avsindare och en avsidndare
med fler vdnner skulle kunna 6ka delningsbendgenheten hos konsumenter. Utover detta bor
dven egenskapsfaktorerna kunna forklara denna okade delningsbendgenhet som misstdnks

hérleda fran de tva attributen som gar att avldsa i en Facebook-profil.

Studien dr dmnad att undersoka huruvida skilda attribut, betrdffande hog upplevd homogenitet
respektive ett hdgt antal vinner, hos en Facebook-profil kan paverka delningsbenigenheten av
personens publicerade material. For att kunna undersdka detta anvidndes fyra identiska
profilbilder med undantag for tvd manipulerade variabler, antalet vanner och homogenitet,
vilka ddrmed maste sdkerstdllas. For att sdkerstdlla manipulationsvariablerna genomfordes
inledningsvis en forstudie som dessa grundade sig pd. Didrutover fick respondenterna i
huvudstudien beddoma, pa en skala fran 0 till 10, huruvida de upplevde homogenitet med
profilen samt huruvida de upplevde att profilen hade manga védnner pad Facebook. Detta

gjordes genom tre frigor per variabel som sedermera indexerades till en variabel per attribut.

Tabell 2, nedan, visar att profilerna som manipulerades till att ha ménga vinner pd Facebook
ocksd upplevdes ha manga védnner pa Facebook, jamfort med den motsatt manipulerade
profilen. Det finns en signifikant skillnad (P<0,001) som visar att den ena profilen upplevdes
ha manga vénner (u=8,61) och att den andra profilen upplevdes ha fa vinner (u=1,96). Detta
ger en differens pd 6,65 i medelvérde, vilket indikerar pd att manipulationen blivit lyckad och

diarmed ar anvandbar 1 studien.
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Tabell 2: Medelvdrdesjdmférelse av upplevt antal vinner pa Facebook

Variabel Ménga vinner Fa vinner | Differens Sig.
1 (SD) 1 (SD) n

Upplevt antal vinner 8,61 (2,068) 1,96 (2,113) 6,65 0,000%***
*P<0,05 **P<0,01 ***P<0,001

Vidare anvénds ytterligare en manipulationsvariabel som maste bekraftas, ndmligen upplevd
homogenitet. Tabell 3 styrker att &ven denna méter det som den dr amnad for. Resultatet visar
en signifikant skillnad (P<0,001) mellan de mer homogena bilderna (u=4,96) och de mindre
homogena bilderna (p=1,45).

Tabell 3: Medelvdrdesjdmférelse av upplevd homogenitet

Variabel Mer homogen, | Mindre homogen | Differens Sig.
1 (SD) 1 (SD) 1
Upplevd homogenitet | 4,96 (2,443) 1,45 (1,910) 3,51 0,000%***

*P<0,05 **P<0,01 ***P<0,001

4.2 Avsandarens betydelse for en konsuments

delningsbendgenhet

Det har i tidigare forskning pavisats att olika upplevda egenskaper hos en avsidndare paverkar
en konsuments attityd och beslut 1 olika processer. Med bakgrund i uppsatsens teoriavsnitt,
anses det troligt att det finns faktorer hos en avsédndare som dven kan komma att paverka en
mottagares beslut i ett delningsskede péd Facebook. Det kommer dirfor hdrnést att testas
huruvida hogre homogenitet och fler vinner hos avsidndaren positivt kan paverka

konsumenters beslut i ett delningsskede.

4.2.1 Hogre upplevd homogenitet genererar i hdgre

delningsbendgenhet

I enlighet med teorin beskriven i 2.4.1, anses médnniskor vara mer benégna att interagera med
och ta del av information som kommer fran avsidndare som de sjdlva anser sig vara mer
homogena med. Foljaktligen har denna studie testat huruvida en avsédndares Facebook-profil
som upplevs vara mer homogen med mottagaren genererar i hogre delningsbenidgenhet dn en

mindre homogen Facebook-profil. Inledningsvis illustreras detta genom en regressionsanalys
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dér den indexerade variabeln upplevd homogeniteten har analyserats for att granska huruvida

variabeln kan forklara 6kad delningsbenégenhet.

Tabell 4: Regression mellan homogenitet och delningsbendgenhet

Oberoende variabel Justerad R? Beta t-virde Sig.
Homogenitet 0,049 0,221 3,594 0,000%**

*P<0,05 **P<0,01 ***P<0,001

Beroende variabel: Delningsbenédgenhet

Tabell 4 visar ett signifikant resultat (p<0,001) med ett tillfredstéllande t-virde. Beta-vérdet
beskriver att det finns ett kausalt samband mellan homogenitet och hogre delningsbenégenhet.
Det justerade R*-virdet sdger att homogenitet beskriver 4,9 procent av den totala

delningsbenégenheten.

Utover resultatet ovan, har dven den kompletterade studien verifierat att
delningsbendgenheten anses vara hogre om avsidndaren dr mer homogen. Detta framgér
genom att de respondenter som tidigare hade delat ett material pad Facebook har delat fran
avsindare med hdgre upplevd homogenitet. Den genomsnittliga avsidndaren har ett
medelvdrde av upplevd homogenitet pa 6, angivet pa en skala fran 0 till 10, vilket dr Sver
mittpunkten och anses ddrmed vara mer homogen. Sammantaget bekréiftar dessa resultat

ddrmed att det finns empiriskt stod for Hla.

H1a: En mer homogen avsidndare genererar i hogre delningsbendgenhet

—

4.2.2 En avsdndare med fler vnner genererar i hogre

delningsbendgenhet

Vidare anses det inte enbart vara hdgre upplevd homogenitet me en Facebook-profil som kan
bidra till ett 6kat delningsbeteende, utan dven antalet vinner. Det anses vara storre chans att
en konsument tar del av information som kommer fran en avsdndare med ett storre néatverk, da
detta kan bidra till att mottagaren tilldelas ett bredare spektrum av information. Det kommer
darfor ocksd att undersdkas huruvida en avsidndare med fler vinner pad Facebook bidrar till

okad delningsbenédgenhet hos mottagaren.
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Genom en linjar regression mellan variabeln for upplevt antal vénner hos avséndaren
tillsammans och variabeln for delningsbendgenhet, framkom &ven stdd for att fler vianner

skulle ha en positiv inverkan pd delningsbenégenheten, vilket presenteras i tabell 5 nedan.

Tabell 5: Regression mellan upplevda antalet vinner och delningsbendgenhet

Variabel Justerad R* Beta t-virde Sig.
Antal vanner 0,025 0,159 3,012 0,011*

*P<0,05 **P<0,01 ***P<0,001

Beroende variabel: Delningsbendgenhet

Tabell 5 beskriver att det finns ett kausalt samband mellan antalet vdnner och
delningsbendgenhet (p<0,05) samt att antalet vdnner forklarar 2,5 procent av den totala
effekten pi delningsbendgenheten (R* = 0,025). Den kompletterande studien verifierar
resultatet, d4 respondenterna har svarat att den genomsnittliga avsdndaren har ett medelvérde
av antal vénner pa 7, angivet pa en skala frén 0 till 10, vilket ligger 6ver mittpunkten. Ddrmed

finns det empiriskt stod for att fler vinner pa Facebook leder till 6kad delningsbendgenhet.

H1b: En avsindare med fler vénner genererar i hogre delningsbenigenhet

—

4.3 Medierande faktorer

I tidigare forskning inom marknadsféring och kommunikation, kopplad till hur en avsdndare
kan péverka mottagarens beslut, har fokus bland annat legat pa killans trovirdighet.
Forskningen har studerat ett flertal olika egenskaper hos avsdndaren som kan komma att
paverka en mottagare. Denna uppsats har avgrénsats till att enbart omfatta de i teorin ndmnda

determinanterna som ségs ha en paverkan pa beslutet.

Initialt undersdks hur de tvd manipulationsvariablerna paverkar egenskapsvariablerna. Dels
for att teorin menar att det dr dessa egenskaper hos avsdndaren som faktiskt leder till 6kad
delningsbendgenhet, men dven fOr att senare kunna undersdka hur egenskapsvariablerna utgor
mediatorer till det kausala sambandet mellan respektive experimentvariabel och
delningsbenédgenhet. For att kunna genomf6ra en s kallad mediationsanalys krévs det forst en

analys som beskriver kausaliteten mellan respektive experimentvariabel och de olika
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egenskapsvariablerna. Dessa foljs 1 sin tur av regressionsanalyser mellan varje enskild
egenskapsvariabel tillsammans med experimentvariabeln och delningsbendgenhet, {for att se
hur stor del av effekten fran experimentvariabeln pd delningsbendgenheten som kanaliseras

genom egenskapsvariabeln.

Inledningsvis genomfors en medelvirdesjamforelse mellan egenskapsvariablerna och de bada
experimentvariablerna. Detta for att soka efter signifikanta skillnader i egenskaperna mellan
en mer homogen avsidndare jamfort med en mindre homogen avsidndare, samt en avsidndare

med manga vinner jimfort med en avsidndare med fa vinner.

4.3.1 Homogenitet bidrar fill en 6kning i samtliga

egenskapsvariabler

En gemensam medelvirdesjamforelse dar tvd grupper, mer respektive mindre homogen,

jamfors med varandra, vilket redovisas i tabell 6.

Tabell 6 beskriver att det finns signifikanta skillnader mellan medelvérdena for homogenitet,
och att detta géller for samtliga egenskapsvariabler. Det visar sig att medelvérdet for samtliga
variabler dr hogre for de mer homogena Facebook-profilerna (hogre p) &n for de mindre

homogena profilerna. Resultaten anses ddrmed giltiga for att utvecklas vidare i denna analys.

Tabell 6: Medelvirdesjimférelse av egenskapsvariablerna mellan mer respektive mindre

upplevd homogenitet
Variabel Mer homogen, Mindre homogen, Differens, Sig.
1 (SD) 1 (SD) n
Tillforlitlighet 5,52 (2,006) 3,78 (2,198) 1,74 0,000%**
Expertis 5,10 (2,226) 3,10 (1,942) 2,00 0,000%**
Omtyckthet 5,20 (2,073) 3,08 (2,208) 2,12 0,000%**
Social status 4,83 (2,331) 3,47 (2,322) 1,36 0,000%**
Nétverk 4,92 (2,191) 3,32 (2,234) 1,60 0,000%**

*P<0,05 **P<0,01 ***P<0,001

Som ndmnt ovan har studiens fyra grupper blivit sammansatta till tvd grupper. Det har valts

att endast illustrera denna tabell, d& det i analysen med fyra grupper gav samma resultat.
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4.3.2 Fler vGnner bidrar till dkad omtyckthet, social status och

vardefullt natverk

Samma analys som i 4.3.1 har dven genomforts for att jimfora hur en avsdndare med ménga

vénner bidrar till en 6kning 1 egenskapsvariablerna.

Tabell 7 visar att det enbart dr for tre egenskapsvariabler som det &r statistiskt sékerstéllt att
méinga vinner pd Facebook bidrar till 6kad delningsbendgenhet. Resultatet giller for
omtyckthet, social status och ett virdefullt ndtverk. Resultatet indikerar séledes pa att en
avsindare med fler vianner pa Facebook bidrar till 6kad upplevd omtyckthet, social status och
ett mer vardefullt nidtverk hos avsidndaren. Samma resultat pdvisades néir denna jaimforelse
gjordes mellan fyra grupper istéllet for tva, séledes valdes enbart denna tabell att inkluderades

1 detta avsnitt.

Tabell 7: Medelviirdesjdimférelse av egenskapsvariablerna fér mdnga respektive fa vinner

Variabel Mainga vinner, Fa vénner, Differens, Sig.

1 (SD) 1 (SD) 1
Tillforlitlighet 4,70 (2,259) 4,71 (2,280) -0,01 0,476
Expertis 4,20 (2,384) 4,15 (2,274) 0,05 0,433
Omtyckthet 4,98 (2,500) 3,72 (2,257) 1,26 0,029*
Social status 5,37 (2,122) 3,25 (2,227) 2,12 0,000%**
Natverk 5,51 (1,936) 3,10 (2,091) 2,41 0,000%**

*P<0,05 **P<0,01 ***P<0,001

4.4 Mediationsanalys
4.4.1 Steg 1

For att styrka siffrorna beskrivna i de tva sektionerna ovan, samt for att kunna undersoka hur
de olika egenskapsvariablerna utgér mediatorer for den kausalitet som rader mellan
experimentvariablerna och dkad delningsbendgenhet, genomfordes dven separata regressioner
mellan respektive experimentvariabel och de olika egenskapsvariablerna. I analysen har
respektive  experimentvariabel anvdnts som oberoende variabler och de olika

egenskapsvariablerna som beroende variabler i separata regressioner. Detta for att fa fram ett
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resultat pa hur respektive experimentvariabel forklarar egenskapsvariablerna var for sig, for

att framover kunna utvisa huruvida empiriskt stod finns eller inte for studiens hypoteser.

Tabell 8: Regressionsanalyser mellan homogenitet och respektive egenskapsvariabel

Beroende variabel Justerad R? Beta t-viirde Sig.
Tillforlitlighet 0,279 0,531 9,918 0,000%**
Expertis 0,331 0,577 11,220 0,000%**
Omtyckthet 0,501 0,709 15,970 0,000%**
Social Status 0,263 0,510 9,542 0,000%**
Natverk 0,22 0,472 8,481 0,000%**
*P<0,05 **P<0,01 ***P<0,001

Oberoende variabel: Homogenitet

Tabell 8 wvisar de olika kausala sambanden mellan homogenitet och respektive
egenskapsvariabel. Resultatet beskriver att det finns ett kausalt samband mellan homogenitet

och samtliga egenskapsvariabler.

Tabell 9: Regressionsanalyser mellan antal vinner och respektive egenskapsvariabel

Beroende variabel Justerad R’ Beta t-viirde Sig.
Omtyckthet 0,092 0,342 5,342 0,002*
Social Status 0,287 0,538 10,721 0,000%**
Natverk 0,427 0,655 13,701 0,000%**
*P<0,05 **P<0,01 ***P<0,001

Oberoende variabel: Antal vinner

Tabell 9 visar att det dr tre stycken egenskapsvariabler som har ett kausalt samband med
hogre antal vanner, nimligen omtyckthet, social status och ett virdefullt ndtverk. Detta anses
rimligt, d4 det dven var dessa tre egenskaper som ocksd hade signifikanta skillnader i1 avsnitt

4.3.2.

4.4.2 Steg 2

For att beddma om det finns nédgra egenskaper som utgér mediatorer till
experimentvariablernas  pdverkan  pd  delningsbenidgenheten, maste  ytterligare

regressionsanalyser genomforas separat for de badda experimentvariablerna. Detta for att se

34



hur respektive experimentvariabel tillsammans med respektive egenskapsvariabel som visat

sig signifikanta i resultatavsnitt 4.4.1 utgor forklarande variabler till delningsbendgenheten.

4.4.2.1 Homogenitets pdverkan pd delningsbendgenhet medierar med

omtyckthet och ett vardefullt nGtverk

Tabell 10: Regression for hur respektive egenskap tillsammans med homogenitet forklarar

delningsbendgenheten

Oberoende variabel Beta Sig.
(tillsammans med homogenitet)

Omtyckthet 0,228 0,009**
Social status 0,131 0,034*
Nétverk 0,203 0,003**
*P<0,05 **P<0,01 ***P<0,001

Beroende variabel: Delningsbendgenhet

Tabell 10 beskriver hur mycket varje enskild egenskapsvariabel tillsammans med
homogenitet kan forklara delningsbendgenheten. Hér visade det sig att tre av de tidigare fem
egenskapsvariablerna dr sa kallade mediatorer, som till viss del kan forklara den hogre
delningsbendgenheten som foljer av den starkare upplevelsen av homogenitet, da tre positiva
betaviarden gér att utlésa i tabell 10. Detta resultat visar dirmed pd empiriskt stod for H2c,

H2d och H2e, men inte for de andra tvd hypoteserna.

H2a: Den hogre delningsbenégenheten som foljer av hogre homogenitet medieras genom
tillforlitlighet — Empiriskt stod saknas

H2b: Den hogre delningsbendgenheten som foljer av hogre homogenitet medieras genom
expertis — Empiriskt stod saknas

H2c¢: Den hogre delningsbenidgenheten som foljer av hdgre homogenitet medieras genom
omtyckthet — Empiriskt stod finns

H2d: Den hogre delningsbendgenheten som foljer av hogre homogenitet medieras genom
social status — Empiriskt stod finns

H2e: Den hogre delningsbenidgenheten som foljer av hogre homogenitet medieras genom
vardefullt ndtverk — Empiriskt stod finns
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4.4.2.2 Antalet vénners pdverkan pé delningsbendgenhet medierar med
omtyckthet, social status och ett vardefullt nGtverk

Tabell 11: Regression fér hur respektive egenskap tillsammans med antalet vinner

forklarar delningsbendgenheten

Oberoende variabel Beta Sig.
(tillsammans med antal vinner)

Omtyckthet 0,250 0,000%***
Social Status 0,181 0,014*
Natverk 0,277 0,001 %**
*P<0,05 **P<0,01 ***P<0,001

Beroende variabel: Delningsbendgenhet

Tabell 11 beskriver en liknande analys som presenterades i tabell 10, men i tabellen ovan ar
homogenitet utbytt mot antalet vinner. Resultatet visar att antalet vinner medierar med alla de
tre egenskaperna som tog sig vidare fran steg ett, vilket innebér att omtyckthet, social status
samt ett vardefullt nitverk utgér mediatorer for 6kningen som foljer i delningsbenigenheten
till f6ljd av en Okning i antalet vinner. Darmed finns det empiriskt stod for hypoteserna H3c,

H3d samt H3e.

H3a: Den hogre delningsbendgenheten som foljer av fler vinner medieras genom
tillforlitlighet — Empiriskt stod saknas

H3b: Den hogre delningsbendgenheten som foljer av fler vinner medieras genom expertis
— Empiriskt stod saknas

H3ec: Den hogre delningsbendgenheten som foljer av fler vinner medieras genom
omtyckthet — Empiriskt stod finns

H3d: Den hogre delningsbenigenheten som foljer av fler vinner homogenitet medieras
genom social status — Empiriskt stod finns

H3e: Den hogre delningsbenigenheten som foljer av fler vinner homogenitet medieras
genom vardefullt ndtverk — Empiriskt stod finns
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4.5 Sammanstallning av mediationsanalys

Slutligen f6ljer en kort sammanstillning av de resultat som studien har kommit fram till och
en overgripande modell for hypoteserna. Avslutningsvis mynnar avsnittet ut i en berdkning av
hur stor del de eventuella mediatorerna beskriver av kausaliteten mellan respektive

experimentvariabel och delningsbenidgenhet.

4.5.1 Homogenitet

For att summera de tidigare resultaten gir det sammanfattningsvis att sdga att hogre
homogenitet leder till 6kad delningsbendgenhet. Inom detta monster finns dven tre faktorer,
nidmligen omtyckthet, social status och ett vardefullt ndtverk, som utgdr mediatorer till det
tidigare nimnda sambandet. Nedan visas en modell som 6versiktligt beskriver de kausala

sambanden mellan variablerna.

Figur 4: Mediationséversikt for hur homogenitet pdaverkar delningsbendgenheten

Tillférlitlighet
Expertis
Homogenitet Omtyckihet Delningsbendgenhet
Social Status
Vardefullt Natverk

Figur 3 beskriver kausaliteten mellan homogenitet och de undersdkta variablerna i denna
analys. Summerat sdger modellen att en 6kad upplevd homogenitet hos en avsidndare bidrar
till ett okat delningsbeteende hos mottagaren. Inom detta finns det ocksd tre stycken
mediatorer, ndmligen omtyckthet, social status och ett virdefullt nérverk, som var for sig ar
med och medierar till den 6kade delningsbendgenheten som beskrivs av en hogre upplevd
homogenitet. De medierande faktorerna har ocksa olika mycket effekt pa kausaliteten av

homogenitet och delningsbenidgenhet och dessa effekter beskrivs i tabell 12 nedan.
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Tabell 12: Indirekta och direkta effekter pd delningsbendgenhet férklarade av

homogenitet
Variabler Indirekt effekt (%) | Direkt effekt (%)
Virdefullt nitverk 73 27
Social Status 43 57
Omtyckthet 31 69

Tabell 12 visar resultatet frdn mediationsanalysen med berdkningarna av de indirekta
respektive direkta effekterna av homogenitet via mediatorerna i form av upplevda egenskaper
hos avsdndaren. Tabellen beskriver vilka av de olika egenskapsvariablerna som
homogenitetens inverkan pa delningsbendgenheten kanaliseras genom. Resultatet i tabell 12
skildrar hur 73 procent av effekten som homogenitet beskriver av den okade
delningsbendgenheten kanaliseras genom omtyckthet (den indirekta effekten), medan 27
procent gar andra végar (den direkta effekten). For social status &r den indirekta effekten 31
procent och for ett virdefullt ndtverk dr den 43 procent. Detta innebdr att det ar
egenskapsvariabeln omtyckthet som dr den starkaste mediatorn pé den radande kausaliteten

mellan homogenitet och delningsbenidgenhet.

4.5.2 Fler vnner

Figur 5: Mediationséversikt fér hur antal vinner pdverkar delningsbendgenheten

Omtyckthet
Antal vénner ‘ Social Status Delningsbendgenhet
Vardefullt Natverk

Figur 4 visar en Oversikt Over det kausala sambandet mellan antal védnner och

delningsbendgenheten samt vilka egenskapsfaktorer som kanaliserar denna samverkan. Hér

tydliggoérs det att samma tre egenskapsfaktorerna som medierar effekten pé

delningsbenédgenheten till foljd av homogenitet, d&ven utgdr medierande faktorer nir det géller
antalet vianner, nimligen omtyckthet, social status och ett vardefullt natverk. Nedan beskrivs

de direkta respektive indirekta effekterna av dessa mediatorer.
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Tabell 13: Indirekta och direkta effekter pd delningsbendgenhet férklarade av antalet

vanner
Variabler Indirekt effekt (%) | Direkt effekt (%)
Virdefullt nitverk 99 1
Social Status 61 39
Omtyckthet 31 69

Resultaten i tabell 13 skildrar hur ett vardefullt natverk har den hogsta indirekta effekten pé
99 procent, vilket innebér att det enbart dr en procent som inte kanaliseras via ett vardefullt
nétverk fran antalet vanners paverkan pd delningsbenidgenheten. Vidare beskriver resultatet att
social status har en indirekt effekt pa 61 procent medan omtyckthet har den lagsta signifikanta

indirekta effekten pa 31 procent.

4.6 Sammanstalining av hypotesprévningar

H1a: En mer homogen avsdndare genererar 1 hogre

delningsbenédgenhet

H1b: En avsidndare med fler véinner genererar i hdgre

delningsbenédgenhet

H2a: Den hogre delningsbendgenheten som foljer av hogre Empiriskt stod saknas
homogenitet medieras genom tillforlitlighet

H2b: Den hogre delningsbendgenheten som foljer av hogre Empiriskt stod saknas
homogenitet medieras genom expertis

H2c: Den hogre delningsbenégenheten som foljer av hogre

homogenitet medieras genom omtyckthet

H2d: Den hogre delningsbendgenheten som foljer av hogre

homogenitet medieras genom social status

H2e: Den hogre delningsbenégenheten som foljer av hogre

homogenitet medieras genom ett vardefullt natverk

H3a: Den hogre delningsbendgenheten som foljer av fler vinner | Empiriskt stod saknas
medieras genom tillforlitlighet

H3b: Den hogre delningsbendgenheten som foljer av fler vinner = Empiriskt stod saknas
medieras genom expertis

H3ec: Den hogre delningsbendgenheten som foljer av fler vianner

medieras genom omtyckthet

H3d: Den hogre delningsbendgenheten som foljer av fler vinner

medieras genom social status

H3e: Den hogre delningsbendgenheten som foljer av fler vianner

medieras genom vardefullt natverk

39



1 foljande avsnitt kommer det att dras slutsatser fran resultatet, samt foras en diskussion kring
det bakomliggande syftet. Syftet kommer sedermera att kopplas ihop for att avslutningsvis

landa i en diskussion kring framtida implikationer.

Det 6vergripande syftet med denna studie var att undersoka om en avséndare kan komma att
paverka en konsuments beslutsprocess 1 valet att dela vidare ett material pé sociala medier.
Huvudsakligt fokus landade i1 huruvida olika attribut, antal véinner och upplevd homogenitet,
hos en avsdndares Facebook-profil kan komma att paverka delningsbenigenheten. Resultatet
visar att sdvél en mer homogen avsidndare som en avsidndare med fler vinner bidrar till 6kad
delningsbenédgenhet. Darutover visar resultatet att det finns ytterligare tre egenskapsfaktorer
som agerar mediatorer till dessa kausala samband, ndmligen omtyckthet, social status och
vérdefullt natverk. Séledes indikerar resultatet pa betydelsen for dagens marknadsforare att
inte enbart fokusera pa materialets utformning och motivationsfaktorer hos mottagare nér de

satter sin strategi for viral marknadsforing, utan dven beakta avsindarens betydelse.

5.1 Attribut hos en Facebook-profil anses dka

delningsbendgenheten

Med bakgrund i resultatet bidrar homogenitet respektive ett hogt antal vdnner hos en
avsidndare pa Facebook till en 6kning i delningsbendgenheten av personens inlidgg, vilket
innebér att det finns empiriskt stod for de tva forsta hypoteserna. Diarmed har huvudsyftet
med denna uppsats forankrats, da det kan konstateras att olika attribut hos en Facebook-profil

kan leda till 6kad delningsbendgenhet av personens publicerade inldgg.

Att olika attribut hos en Facebook-profil kan komma att paverka en konsuments beslut att
dela vidare ett material pd Facebook forfaller inte helt orimligt, d4 befintlig forskning inom
angransande teorifélt visar att en bland annat avséndarens trovardighet dr viktigt for utfallet 1
en konsuments beslutsprocess. Att just attribut i en Facebook-profil, sésom homogenitet och
antalet vinner, visar sig bidra till 6kad delningsbenégenhet, antyder pé att avsédndaren har en

viss roll dven i en kontext av viral marknadsforing.
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Resultaten 1 undersokningen visar att en del av den 6kade delningsbenigenheten kan forklaras
av dessa tva attribut i en Facebook-profil. Homogenitet forklarar 4,9 procent av 6kningen i
delningsbenédgenheten, medan antalet vénner endast forklarar 2,5 procent. Detta anses dock
inte vara ett alltfor lagt resultat sett ur dess sammanhang, utan antyder pa att det utdver dessa
tvd attribut hos en avsdndares Facebook-profil, finns flera andra faktorer som ockséd ar med
och beskriver delningsbenigenheten, vilket med hédnsyn till d&mnets omfattning anses
realistiskt. Som nédmnt, har tidigare forskning visat att andra paverkande faktorer skulle kunna
vara utformningen av materialet samt motivationer hos mottagaren. Men kopplat till
avsdndaren, finns det genom detta studieresultat implikationer pa att det dven finns andra
faktorer hos avsdndaren som skulle kunna forklara en storre del av den totala

delningsbenégenheten.

5.2 Attributens kausalitet med delningsbendgenheten

kanaliseras genom egenskapsfaktorer

For att vidare kunna soka forklaringar till den 6kade delningsbendgenheten soktes mediatorer
for att beskriva detta. I analysen visades omtyckthet, social status samt vérdefullt nétverk
utgdra mediatorer for den 6kade delningsbenidgenheten bdde till foljd av homogenitet och fler
vénner. De tva figurerna nedan visar en dversikt frdn mediationsanalyserna och beskriver de

indirekt och direkt effekterna kopplade till varje medierande egenskapsvariabel.

Figur 6: Overskddlig bild éver mediatorerna till det kausala sambandet mellan
homogenitet och delningsbendgenheten
Omtyckthet
Social Status
Yo

Figur 6 visar en Overblick Over resultatet i mediationsanalysen i avsnitt 4.5.1. Fran denna kan
det urskiljas att omtyckthet d&r den mediator som har den hogsta indirekta effekten (73
procent) pa den kausalitet som existerar mellan homogenitet och delningsbenédgenhet, givet att

omtyckthet &r med som en beskrivande variabel. Detta indikerar pd att en stor del av
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forklaringen till den 6kade delningsbenégenheten kanaliseras av att mottagaren upplever sig

tycka om personen mer vid upplevd homogenitet.

Figur 7: Overskddlig bild éver mediatorerna till det kausala sambandet mellan antalet

vdnner och delningsbendgenheten

Omtyckthet
Social Status
.
e

Figur 7 beskriver resultaten av mediationsanalysen for antalet vdnner, hamtat frdn sektion
4.2.2. Figuren visar att viardefullt ndtverk &r den starkaste mediatorn med en indirekt effekt pa
99 procent. Detta innebdr att 99 procent av kausaliteten mellan antalet vdnner och
delningsbenédgenhet, givet att ett vardefullt natverk enskilt & med som beskrivande variabel,

kanaliseras genom denna mediator.

Resultatet foljer egentligen ganska naturligt av att ett virdefullt nétverk kan vara kopplat till
antalet vinner pa Facebook. Vidare &r det inte lika sjdlvklart att omtyckthet skulle kunna vara
en lika stark mediator mellan homogenitet och delningsbendgenhet. Detta skulle dock kunna
ha sin grund i teorin som séger att en starkare relation (hogre omtyckthet) till en annan person
har en hogre inverkan pd konsumenten nér det kommer till interaktion med andra ménniskor.
Teorin menar dessutom att tillforlitlighet och expertis dr tva faktorer som bidrar till d6kad
trovérdighet till kdllan, men resultatet styrker inte att ndgon av dessa dr mediatorer kopplat till
varken homogenitet eller antalet vinner. Detta kan dock ha sin grund i att det kan vara svért

att urskilja dessa egenskaper frdn en Facebook-profil.

5.3 Avslutningsvis

Det flera forskare har pavisat inom en WOM-kontext &r att avsdndaren har en betydande roll
nér det kommer till konsumentens beslutsprocess att konsumera en produkt, vilket &ven denna
studie gett empiriskt stod for i en kontext av sociala medier vid beslutsprocessen kring att dela
vidare ett material. Studiens resultat stodjer att det finns attribut i en Facebook-profil som kan

bidra till 6kad delningsbenédgenhet av personens publicerade inldgg. Slutligen konstateras att
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det, inom studiens avgrinsning, finns empiriskt stdd for att kunna besvara uppsatsens

fragestéllning:

Ja, attribut hos en Facebook-profil kan 6ka delningsbenigenheten av personens
publicerade inldgg.

5.4 Implikationer

De empiriska resultaten stodjer att en mottagare av ett delat material pd Facebook tar hinsyn
till egenskaper hos avsindaren till materialet 1 beslutet att dela det vidare eller inte. Ur en
marknadsforares synpunkt innebér detta att det inte dr enbart en konsuments attityd och
motivation som dr viktigt vid skapandet av viral marknadsforing, utan dven egenskaper hos

avsandaren.

For att ett foretag ska kunna skapa en stark rost och lyckas fa ett publicerat material viralt
krévs det att de har rétt strategi och genom att né ut till personer som frivilligt véljer att dela
vidare deras meddelande pé sociala medier. Resultatet frdn denna studie ger implikationer pé
att det ocksa dr viktigt att dessa personer har ratt attribut och egenskaper for att materialet ska
bli viralt. Det dr alltsd storre chans att ett meddelande blir viralt om foretag lyckas nd ut till
ritt avsdndare som vidare bidrar till att fler mottagare som faktiskt exponeras for det delar det

vidare.

5.5 Framftida forskning

Uppsatsens teorifélt, viral marknadsforing, har tidigare studerats utifrdn olika kontexter.
Fokus har i tidigare studier legat pé att skapa det rétta materialet for att 6ka chanserna att bli
virala samt pd vilka motivationer som ligger bakom delning i sociala medier for att kunna
konstruera publicerat material dérefter. Denna studie har dmnat applicera teori fran
angransande teorifdlt, dir avsédndaren visat sig spela en betydande roll for informationens
fortsatta spridning, pd viral marknadsforing. Detta for att undersoka huruvida avsidndaren dr
av betydelse vid delning pa Facebook, vilket resultaten i denna studie gett indikationer for att

den kan gora.
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I studien har det alltsd pavisats att en avsdndare spelar en viss roll 1 beslutsprocessen kring att
dela vidare ett material pd Facebook. I denna studie har dock enbart en smalt avgrinsad del av
avsdndarens betydelse undersokts, men studiens resultat antyder att det finns ytterligare delar
att utforska inom detta teorifdlt. Detta resultat kan dirmed kunna utgdra en indikation om att
det finns fler resultat inom samma falt att himta vid mer omfattande studier, for att i
framtiden kunna styrka vilka egenskaper och attribut hos en avsidndare som faktiskt paverkar

konsumenten 1 ett delningsskede i en mer generell kontext.

Vidare vore dven intressant att applicera liknande teori pd andra urvalsgrupper for att se om
olika grupper affekteras av olika egenskaper hos avsdndare 1 deras delningsbeslut. Skillnader 1
vilka egenskaper som dr av betydelse borde teoretiskt dven kunna urskiljas beroende pé vilket
engagemang som upplevs till materialet som delningen berdr. Likasd vore det intressant att
studera ndrmare huruvida skillnader betridffande attribut paverkar delningsbendgenheten i en
kontext dir en foretagsprofil agerar avsidndare av ett meddelande. Ytterligare en intressant
aspekt inom omrédet vore att undersdka huruvida olika profilbilder pad Facebook kan komma

att paverka en mottagare av ett material.

5.6 Begrdnsningar och krifik

Avslutningsvis kan det diskuteras huruvida denna uppsats dr begridnsad och i1 vilken
utstrdckning resultaten bor anvindas med forsiktighet. Inledningsvis bestar undersdokningen
av ett relativt litet urval som kan vara svart att kalla slumpmissigt, vilket kan bidra till
vésentliga skillnader som inte framgér till f61jd av det homogena urvalet. Detta var dock ett
krav for att experimentet skulle kunna genomforas pa ett lyckat sitt. Ett storre och mer
slumpmassigt urval hade dock varit att foredra, dd studiens avgridnsade urval har begrénsat
studien till universitetsstudenter, vilket ger resultaten viss relevans inom denna sektor dven

om resultatet inte kan anses vara fullkomligt generaliserbart.

Vidare kan det vara svart att fa ett korrekt och applicerbart resultat utifrén ett experiment, da
det kan vara svart for respondenterna att realistiskt besvara fragor kopplade till en imaginért
beskriven Facebook-profil i ett sammanhang som inte helt stimmer Overens med hur de
vanligtvis exponeras for verkliga profiler. Utdver detta kan resultatet ocksd ha kommit att

paverkas av det faktum att profilen definierades som kvinna.
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Aven om kritik kan riktas mot denna studie, och att resultaten siledes bor studeras med viss
forsiktighet med hénsyn till dess potentiella begrinsningar, formedlar &nda resultatet att
avsidndaren faktiskt kan komma att pdverka en konsument i beslutsprocessen 1 ett

delningsskede och att &mnet ddrmed borde undersokas vidare.
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/. Bilagor
/.1 Enkat

Maria Andersson

)\\/ v ° (XX
; Meddeland
Foljer Mer
e
Om Foton Vanner
. Grupp 1 0ch 2;: 2164 (216 g
e Vanner Grupp 3 och 4; 47 | el

Grupp 1 och 3:

Tre profilbilder som enligt forstudien upplevs som mer lika
respondenterna (hogre upplevd homogenitet).

Grupp 2 och 4:

Tre profilbilder som enligt forstudien upplevs som mindre
lika respondenterna (ldgre upplevd homogenitet).

Per Johansson Erik Svensson Anna Andersson

I vilken utstrackning haller du med om f6ljande pastdenden:

o.
Instammer
inte alls 1 2 3 4 5 6 7 8 9

P O O O O O O O O 0O O
hedersson O O O O O O O O 0O O
Jag skulle tro att

det som Maria O O O O O O O O O O

Andersson sager ar
sant

10.
Instaimmer

helt

O

O

O
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I vilken utstrackning haller du med om f6ljande pastaenden:

Maria verkar vara
kunnig

Maria verkar
besitta kompetens

Maria verkar vara
kunskapsrik

o.
Instimmer
inte alls

O

O

O

1 2 3 4 5 6 7 8 9

O O OO0 OO0 0O O O

O O OO0 O O O O O

O O OO0 OO0 0 O O

10.

Instaimmer

helt

O

O

@)

I vilken utstrackning anser du att foljande pastdenden stimmer in pd Maria Andersson?

Vi skulle kunna vara
vanner

Det skulle vara latt
att prata med henne
om vi traffades

Maria skulle passa
inimin
vanskapskrets

0.
Instammer
inte alls

O

O

O

1 2 3 4 5 6 7 8 9

O 0O OO0 OO0 O O

O 0O O OO0 0O O O

O 0O OO0 OO0 O O

I vilken utstrackning anser du att foljande pastdenden stimmer in pa Maria?

Maria Andersson
paminner om mig
sjalv

Maria Andersson
ar lik mig

0.
Instammer
inte alls

O

O

1 2 3 4 5 6 7 8 9

O O OO0 OO O O O

O O OO0 OO O O O

10.

Instammer

helt

O

O

O

10.

Instammer

helt

O

O
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aldrig har delat ndgonting pa Facebook, klicka da vidare direkt till nasta sida.

Vad var det for material du delade?

Artikel
Videoklipp
Bild
Blogginligg

Négon annans Facebook-inlagg

O0OO0O0O0O0

Ovrigt, ange vad:

I vilken utstrackning var du medveten om vilken person som delade materialet, som du
delade vidare?

Vildigt omedveten Vildigt medveten

OO 1O 20 30 4O 50 60 70 80 90 100
Har du delat material fran samma avsandare tidigare?
O Ja

O Nej

Nir du besvarar foljande fragor vill vi att du har personen du delade vidare materialet fran i
atanke.

I vilken utstrackning anser du att féljande pastdenden stimmer in pa personen?

0. 10.
Instimmer Instaimmer
inte alls 1 2 3 4 5 6 7 8 9 helt
Personen
paminner om mig O O O O O O O O O O O
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Personen ar lik mig O O O O O O O OO0 O 0

Jag kdnner igen

mig sjalyv i O O 0O OO0 OO0 O OO O

personen

I vilken utstrackning anser du att f6ljande pastdenden stimmer in pa personen:

Insté%lmer Inst'zli?rimer
inte alls 1 2 3 4 5 6 7 8 9 helt
e O O 0O 0O OO O0OO0OO0OO0O O
Personen ar kunnig (@) O O O O O 0O OO0 O O
Personen har stort
inflytande pé sina @) O O O 0O OO0 OO0 O @)
Personen har ett O O O O O O O O O O O

vardefullt natverk

Hur mycket tycker du om personen?

Vildigt lite Vildigt mycket

0O 10 20 30 40 50 6O 70 8O 9O 100

I vilken utstrackning anser du att personen...

Har minga vinner pa O O O OOOOO O OO0
E;;ergloﬁ;lga kontakter pa O O O O O O O O O O O

Haretistortniterkpd 9 0 0 O O O O O O O O



I sin helhet, hur trovardig anser du att personen ar som kélla?

Vildigt opalitlig

00O 10 20 30 40 50 60O 70O 8O

Slutligen, nagra fragor om dig:

Anviander du Facebook?

O Ja
O Nej

Hur mycket tid spenderar du dagligen pa Facebook?

QO Jagbescker inte Facebook dagligen
O 1-30 minuter

QO 31-60 minuter

O 61-90 minuter

O 91-120 minuter

QO 121-150 minuter

QO 151-180 minuter

O Mer 4n 180 minuter

Hur ménga vianner har du pa Facebook?

O Mindre 4n 100
O 100-300
O 301-500
O 501-700
O 701-900
O 9o1-1100

Vildigt trovardig

O

100
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1101-1300
1301-1500
1501-1700
1701-1900

1901-2100

O00O0O0O0

Fler 4n 2100 vinner

Hur manga delningar av andras material har du gjort den senaste veckan pa Facebook?

10 eller
0 1 2 3 6 8 9 fler

O o o0 & o0 & 0 6 o o o

Hur manga ganger har du delat féljande material pa Facebook den senaste veckan?

5 eller

0 1 2 3 4 fler
Artikel 0] O O @) @) O
Videoklipp O O @) @) @) O
Bild 0] O O @) @) O
Blogginligg @) @) O O O @)
Néagon annans Facebook-inlagg O O O O @) O
Ovrigt, ange vad

O O @) @) @) O

Hur central anser du att du sjélv ar i ditt sociala ndtverk?

Inte alls Valdigt central

oO 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

I vilken stad bor du?
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Stockholm
Goteborg
Uppsala
Malmo
Goteborg
Visteras
Orebro
Lund
Linkoping
Karlstad

Eskilstuna

ol oNoNoNoNoNONONONONONG,

Annan, ange vilken

Hur stor ar den stad déar du huvudsakligen ar uppvuxen?

Over 300 000 invénare (Stockholm, G6teborg, Malmé)
100 000 - 299 000 invénare (Uppsala, Visteris, Orebro, Linkoping)

50 000 - 100 000 invanare (Helsingborg, Jonkoping, Eskilstuna, Sundsvall m.fl.)

0000

Mindre 4n 50 000 invanare

Identifierar du dig som:

Man Kvinna

@) @)

Vilket ar ir du fodd? (AAAA)

Annat
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Samma bilder som anvindes i borjan av enkéten
visades dven hér.

Per Johansson Erik Svensson Anna Andersson

Slutligen, i vilken utstrackning anser du att dessa tre personer:

Ar tillforlitliga
Ar kunniga

Ar omtyckta

Ar inflytelserika

Har vardefulla
nétverk

0.
Vildigt

lite 1 2 3 4 5 6 7
@) O O O O O O o
@) O O O O O O o
@) O O O O O O o
@) O O O O O O o
@) O O O O O O o

O O O O O

9

O O O O O

I vilken utstrackning anser du att foljande pastidenden stimmer in pa personerna?

Personerna skulle
kunna exemplifiera

nagra av mina

vanner pa Facebook

Personerna ar lika

mina vanner

0.
Instammer
inte alls 1 2 3 4 5 6 7

9

O O 0O O O 0 O o O O

O O 0O O O o0 0O o O o

10.
Valdigt
mycket

O

O
O
O
O

10.
Instammer
helt

O

O
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Jag kénner igen
mig sjélv i (@)
personerna

O 0O OO0 OO0 0O O O

Vad ar ditt omdome om enkéten?

0.
Instimmer
inte alls 1 2 3 4 5 6 7 8 9

Frégorna var Klart O OO0 0O OOOO0OO0OoO0
Svarsalternativen var O O O O O O O O O O

klart formulerade

Stort tack for att du tagit dig tid att hjalpa oss med var uppsats!

For att komma i kontakt med dig vid vinst av biobiljetter, ange din e-postadress:

Powered by Qualtrics

O

10.

Instammer
helt

O

O

57



