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Abstract

Previous research has confirmed that women are believed to be less suitable entrepreneurs
compared to men. The fact that advertising still frequently portrays women as inferior to men,
with less competence and intellect, could be a reason for how they are perceived as
entrepreneurs. Therefore this thesis aims to investigate the effects of including the
entrepreneurs in advertising, and how their gender affects the receiver’s perception of the
product. In addition, the purpose of the study is to investigate how inclusion of the
entrepreneur might empower individuals that are exposed to the ad. Furthermore, our aim is to
examine whether these effects are modified in a crowdfunding scenario compared to a
traditional pre purchase scenario. The hypothesized effects was tested with a quantitative
experiment and by simulating different scenarios, based on the entrepreneur’s gender and type
of activity (crowdfunding vs. pre purchase). The results appear to be in alignment with the
stated hypotheses and presented theories, yet only three out of ten are proved significant.
However the results tend to point in a certain direction, which would indicate a trend that is
interesting to further examine. Hence, this paper confirms that inclusion of female
entrepreneurship in advertising leads to relatively lower perception of the product, but it affects
the consumer’s behavior in positive ways. Finally, results were also shown to be modified in a
crowdfunding context, to some extent.
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Ordlista/Definitioner

Kon: Det finns manga vedertagna dimensioner av kon och genus, men i den har uppsatsen
kommer kon att syfta pa det kon som andra personer med hjalp av yttre attribut intuitivt
uppfattar, hanfort till exempelvis utseende eller namn.

Stereotyp: Forenklade férestdllningar av medlemmar av en tankt eller faktisk grupp. Ofta
genusbetingad, etnisk, religios eller nationell anknytning.

Entreprendr/féretagare: Entreprenor brukar asyfta ndgon som skapat nagot mer innovativt
jamfort med en foretagare, men for den har studiens syfte kommer orden anvandas
omvaxlande och avser nagon som startat och driver bolag som erbjuder tjanster/produkter till
konsumenter.

Crowdfunding: En modern metod for att finansiera projekt eller bolag. Sker genom att soka
medel av varierande storlek fran den stora massan, ofta via internet.

Forkop: Innebar att konsumenterna far kopa en produkt eller tjanst innan producering eller
lansering agt rum.

Reklam: Ett medium, som har till syfte att skapa uppmarksamhet kring idéer, tjanster och
produkter, samt paverka och andra manniskors handlingar, tankar och varderingar, i férsta hand
konsumtionsbeteende.

Marknadsforing: Bred term som innefattar alla de aktiviteter som ett foretag utfor pa
marknaden. Avser i den har uppsatsen kommunikationen som ett foretag har med marknaden,
framst i form av annonsering.

Annons/kampanj: Definieras som ett satt att marknadsfora sin produkt eller tjanst. | denna
studie anvands bada termerna nér vi pratar om en produktbeskrivning. ok

Mottagare: Alla som tar del av marknadsforingen som kommuniceras av foretagen.

Plattform: | detta sammanhang innebar termen plattform en internetbaserad samlingsplats for
alla féretag som soker crowdfunding.

Konsument: Ar gruppen som féretaget i fraga vill nd ut till, dven s& kallade potentiella kunder.

Social comparison theory: Omfattar i denna studie att manniskor jamfor sig med andra och
darefter skapar sig omdémen grundat i sina egna formagor.



WTP: Forkortning av det engelska willingness to pay som dversatts till svenskans betalningsvilja.

Efficacy: Definieras som en individuell bedémning utav ens egna formagor, och paverkar i sin tur
beteende och malsattningar(Krueger & Carsud, 1993).

Pro-socialt beteende: Handlingar som innefattar att hjalpa andra manniskor. | denna uppsats
avgransas sjalva hjalpen till att enbart vara i form av tid, pengar och energi.



1 Introduktion

1.1 Inledning

| Sverige, och Stockholm i synnerhet, rader det startup-feber. Niklas Zennstrom utsag nyligen Stockholm
som det nast mest produktiva tekniknavet per capita, strax efter Silicon Valley (Niklas Zennstrom, 2014).
Sverige foder det ena framgangsrika bolaget efter det andra (Tillvaxtverket, 2013) och entreprendren
tycks vara den nya superstjarnan. | takt med att kvinnor tagit mer plats i samhéllet och pa
arbetsmarknaden har dven antalet kvinnliga entreprendrer 6kat (Holmquist et al., 2015), men trots det
rader det en markant snedférdelning. Under hosten 2015 faststallde Dagens Industri att 6ver 90 % av
riskkapitalet gick till man. Att na framgang handlar i slutdndan om att vinna kunden och silja, ddremot
kan uppfattningen om ett startups potential helt bero pa vem det backas upp av - en tidigare
framgangsrik entreprendr eller investerare kan vara avgorande i att skapa ett gott rykte. Innan det finns
faktiska produkter eller tjanster ar det saledes personerna bakom bolaget som blir det enda
konsumenter och investerare har att ga pa. Entreprendren blir som en levande reklampelare i att

formedla allt vad det kommande erbjudandet innebar.

Reklam syftar i grund och botten till att féormedla budskap och alltjamt &r det slutgiltiga malet att paverka
manniskors attityder, instdllning och beteende for att uppfattas erbjuda nagot atravart (Priester & Petty,
2003; Jobber, 2010). Att kvinnor i reklam portratterats som inkompetenta, passiva och objekt (Cortese
1999; Stern 1993; Schroeder & Borgersson 1998) har ocksa medfort att de ses som mindre
foretagsamma. Med grund i dessa tankar, kan det rimligen tankas att kvinnan som entreprendr tillika

reklampelare inte mottags lika vdl som en man.

1.2 Bakgrund

Sverige har lange ansetts vara ett jamstallt land, och placerades under 2015 pa topp fem i listan 6ver
varldens mest jamstéllda lander (World Economic Forum, 2016). Vi ar dven varldens forsta land att ha en
feministisk regering, vilket innebar att jamstalldhet ar avgérande for regeringens prioriteringar, beslut
och tilldelning av resurser (Regeringen, 2016). Trots att samhallet star i framkant av
jamstalldhetsutvecklingen tycks portratteringen av kvinnor i reklam fortfarande att ligga ar bakom.
Istallet for att utmana kvinnliga stereotyper har reklam en tendens att spegla urmodiga installningar som
lever kvar i samhallet. Innehall och budskap i reklam tycks efterfélja trender och férandringar i samhallet,
sharare an att paskynda dem. Foljaktligen speglar inte kvinnliga egenskaper och attribut som framstalls i

reklam inte alltid speglar kvinnor i en rattvisande ton (Eisend, 2010). Daremot havdar Lippke (1995) att
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reklam inte bara reflekterar, utan ocksa skapar varderingar samt sociala normer, i dimensioner utéver

konsumtion som ar viktigt att ha i atanke.

Aven om innovativ, jamstilld och icke-stereotyp reklam férekommer, skiljer sig i de flesta fall de satt som
man och kvinnor framstalls p3, i allt fran yrkesroller till karaktarsdrag och kompetens (Heilman, Wallen,
Fuchs, & Tamkins, 2004; Schein, 2001). Den typiska kvinnan anses av allmdnheten som mindre
intellektuell, kompetent, och modig i jamforelse med den typiske mannen. Forskare och professor Carin
Holmgquist (2002) havdar att entreprendrskap ses av allmanheten som en manlig aktivitet pa grund av
orsaker som att den stora anstrangningen och ledarskapsegenskaperna som kravs for ett bra
entreprendrskap inte finns hos kvinnan i samma utstrackning och att en 6verhdngande majoritet av alla

entreprenorer faktiskt ar man.

Som tidigare namnt kryllar Sverige av startups och i en sadan djungel av innovativa och nytdankande
|6sningar och entreprendrer blir det allt svarare att sticka ut i méngden, bli ihagkommen och bygga ett
starkt varumarke. Salunda ar det dnnu viktigare for féretag att lyckas kommunicera samt synas och horas
i bruset. Dessutom, givet att konsumenter forsoker 6verbrygga den informationsasymmetri som naturligt
foreligger mellan foretagen och dem sjalva, placerar konsumenterna stor vikt vid den aspekt av
foretagens erbjudanden de kan utvardera; kommunikationen. Konsumenterna utvarderar alltsa
foretagen baserat pa vad de observerbara attributen signalerar, dd man som mottagare antar att dessa
korrelerar med de icke-observerbara attributen, som exempelvis kvalitet (Spence, 1974). Darmed har
dven faktorer kring de som grundat och styr féretaget, givet att de pa nagot sett ar synliga gentemot
konsumenten, storre betydelse och inverkan pa hur produkten och varumarket uppfattas (Spence,
1974). For entreprendrer med tidigare erfarenheter av att driva lyckade bolag kan sddana exempel skicka
signaler som vittnar om kompetens och sa dven inverka pa konsumenternas uppfattningar och

forvantningar, i synnerhet nar det dannu inte finns en fardig produkt eller tjanst att utvardera.

En foljd av mangden startups ar att konkurrensen for att generera kapital fran externa parter som
riskkapitalister och affarsdnglar har dkat. Saledes har det vuxit fram alternativa finansieringsldsningar,
varav ett av dessa crowdfunding. Da det till stor del bygger pa digital aktivitet och viral spridning, kan
crowdfunding liknas vid en marknadsfoéringsaktivitet val passande i dagens digitaliserade klimat, vilket

foranleder vart intresse av att undersdka konceptet.



1.2.1 Evolutionen av crowdfunding

Da crowdfunding ar ett relativt modernt begrepp ar forskningen inom omradet begrénsad, om an
vaxande. Trots att crowdfunding som finansieringsform ar relativt nytt, har det blivit ett globalt fenomen
och tillvdgagangsatt for individer, entreprendrer, projekt och bolag att séka finansiering (Mollick, 2014).
Crowdfunding hyllas ofta for sin korta ledtid och kan definieras som en 6ppen forfragan, nastan
uteslutande 6ver internet, om finansiella resurser antingen i form av donationer eller i utbyte av
nagonting med varde (Schwienbacher & Larralde 2010; Belleflamme, Lambert & Schweinbacher, 2014).
Mollick (2014) bendamner crowdfunding som en ansats av entreprendrer att finna medel for att
finansiera sina bolag eller projekt, genom forhallandevis sma bidrag fran ett storre antal individer, utan

att involvera traditionella finansiella mellanhander som banker.

Vanligtvis gar det till s3 att ett nystartat bolag eller initierat projekt ansluter sig till en webb-plattform,
dar man som entreprendr eller bolag skapar en kampanjsida (t.ex den svenska plattformen
FundedByMe). Foretagen disponerar sedan fritt sjdlva 6ver kampanjsidan och det &r upp till dem att bista
besdkare med information och beskrivning av hur de kan delta i eller hjadlpa projektet att na framgang.
Oftast satts ett tydligt mal for en viss summa investerat kapital som skall uppnas (Kickstarter, 2016).
Inledningsvis vaxte donationsbaserad crowdfunding fram, som framst innefattar kreativa projekt i form
av exempelvis skivinspelningar, teateruppsattningar, eller filmproduktioner, vilka ersattningslost
finansieras av individer som vill stédja projekten. Darefter har ytterligare tre typer av crowdfunding vaxt
fram; bel6nings-, aktie- och lanebaserad. Mollick (2014) beskriver den vanligaste formen av
crowdfunding vara bel6ningsbaserad. Individer som viljer att bidra till projektet far nagon form av
bel6ning i utbyte mot det tillskjutna kapitalet. Vanligt ar att investeraren erbjuds ett exemplar av
produkten eller tjdansten nar den producerats. Tillvdgagangssattet kan saledes liknas vid ett forkop, dar
kunderna tillats kdpa produkten innan lansering. Bidragen som bolaget far in via crowdfunding-
kampanjen mojliggor saledes produktionen av produkten, och en produkt reserveras darmed till de som

bidragit.

1.3 Problemomrade

Medvetna, och medvetna, signaler som féretag sander ut har alltsa visat sig utgéra en viktig del i hur
konsumenter uppfattar varumarken och produkter (Campbell, Shrives & Bombach-Saager, 2001). Vidare
har tidigare forskning behandlat hur den stereotypiska kvinnan portratteras i reklam och darmed
uppfattas av mottagaren. Med denna studie vill vi darfor undersdka hur kvinnliga entreprendrer som

presenteras i annonsering mottas, med hansyn till signalers upphov till uppfattning kring produkten, som
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det till var vetskap inte finns befintlig forskning kring. Med anledning av att allt fler kvinnor i Sverige blir
entreprendrer (Tessin, 2016), finner vi det intressant att undersdka effekterna av att inkludera dem i

annonser.

En studie av Akestam, Rosengren & Dahlén (forthcoming) behandlar exponering av minoriteter i reklam
och hur det mottas av samt verkar pa konsumenten. Resultaten visade att mottagare som blev
exponerade for homosexuellt innehall uppvisade hogre nivaer av social samhdorighet och empati. Likt den
homosexuella gruppen kan kvinnor i reklam som inte portratteras enligt en stereotyp bild anses vara en
minoritet. Foljaktligen finner vi det av intresse att undersdka om Akestam et als. (2013) resultat dven &r
applicerbara pa kvinnliga entreprendrer som exponeras i annonser, som tycks vara ett oexploaterat

scenario.

Som tidigare namnt blir crowdfunding en allt vanligare finansieringsform for nystartade bolag. Tidigare
forskning inom @amnet har huvudsakligen undersékt motivatorer bakom investeringar via crowdfunding
samt direkt finansiella effekter och problem. Vidare finns studier ur ett marknadsféringsperspektiv kring
vissa direkta effekter pa exempelvis kundlojalitet, men till var vetskap ingenting som undersdker
signaleffekter och forlangda effekter. Vid crowdfunding sker investeringen i ett tidigt skede, dar
produkten fortfarande ar relativt abstrakt, och sdledes kan investeringen uppfattas som mer riskfyllt an
ett forkop. Dartill ar det sa att konsumenter som bidrar till produktion och majliggér lansering kdnner
ett 6kat ansvar (Van Raaij & Pruyn (1999) och darmed dven uppfattar mer risk menar vi. Med grund i
dessa tankar, tror vi att skillnader i effekter pa konsumenter asamkades av manliga och kvinnliga
entreprendrer kommer att forstarkas i ett crowdfunding-sammanhang jamfort med ett i
forkdpssammanhang. Effekterna av kvinnligt och manligt entreprendrskap som visas i reklam applicerat
pa ett crowdfunding scenario ar sa vitt vi vet ett outforskat omrade, vilket férhoppningsvis innebar att
var studie kan vara borjan pa en intressant diskussion.

Sammanfattningsvis tar var studie avstamp i hur reklam och annonser kan paverka konsumenters
uppfattning kring produkt, varumarke samt deras beteende. Tidigare studier har undersokt signaleffekter
pa konsumenter och hur ovantat annonsinnehall exempelvis i form av homosexualitet resulterar i
ovantade sociala effekter. Vi vill underséka detta vidare fran en outforskad dimension och ser hur dessa

effekter ter sig i ett crowdfunding-scenario.

10



1.4 Syfte och forskningsfragor

Denna studie syftar till att undersoka effekterna av att inkludera entreprenérerna bakom en produkt i
dess annonsering, och hur kénet pa entreprendrerna inverkar pa mottagarens uppfattning om
produkten. Vidare amnar studien att undersdka om inkluderingen av kvinnliga entreprendrer i annonser
kan starka de individer som utsatts for annonsen, och dartill amnar uppsatsen till att underséka hur de
effekterna tar uttryck i ett crowdfunding-sammanhang i jamforelse med ett férkdpssammanhang. De

grundldggande fragestéllningarna ar saledes foljande:

e Leder inkludering av kvinnliga entreprendrer i en annons till mer negativa effekter pa
konsumentens uppfattning om produkten, jamfért med om entreprendrerna ar man?

e Givet att kvinnliga entreprendérer ses som en minoritet och inkongruent, kan det leda till positiva
effekter pa konsumentens beteende?

e Kan annonsen, satta i ett crowdfunding-sammanhang, modifiera effekterna pa kundens

uppfattning och beteende?

1.5 Avgransning

Med anledning av tidsram och omfang har denna studie utférts med vissa valda

avgransningar. Dels ar studien avgransad till att underséka skillnader i hur manligt och kvinnligt
entreprendrskap i annonser mottas, dven om det forstas hade funnits manga andra faktorer utéver kén
som hade varit intressanta att studera (etnicitet, alder etc). For att kunna analysera effekten av
konsstimulit specifikt valde vi saledes att exkludera 6vriga faktorer kring entreprenérernas bakgrund och

tidigare erfarenheter da det inte ar relevant for det som @mnar testas.

Eftersom att studien dven syftar till att undersoka effekterna av en crowdfunding-kampanj utifran ett
marknadsforingsperspektiv och jamfér det med en vanlig produktannons, sa forefaller det mest naturligt
att fokusera pa den typen av crowdfunding déar investeraren far produkten vid en lansering;
beléningsbaserad. Det dr ocksa den mest forekommande typen av crowdfunding vilket gor vilket bidrar
till studiens relevans (Tessin, 2016). For vidare studier kan det darfor vara intressant att titta pa andra

former av crowdfunding.

De senaste aren har fenomenet "Nextopia" vuxit fram; konsumenters tro om att nastkommande produkt

alltid kommer vara battre dn vad som finns pa marknaden idag (Dahlén, 2011). Denna effekt leder bland
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annat till att konsumenter far en mer positiv attityd till och 6kad kopintention for framtida produkter.
For att undvika att tidsaspekten, eller den sa kallade “Nextopia”-effekten, inverkar pa resultaten
simulerar studien en forkdpskampanj istallet for ett vanligt kop, for att vara jamférbar med

crowdfunding-scenariot.

Marknadsforing &r en bred term och har manga anvandningsomraden, men i denna uppsats begréansas
termen till att omfatta kommunikation med marknaden, i form av annonsering, da studien dmnar att

testa effekter av annonser. Vidare sa avgransas dven resultaten som undersoks i den har studien till att
enbart analyseras ur marknadsforingsperspektiv. Darmed utesluts andra intressanta perspektiv som ar

moijliga att undersoka.

1.6 Forvantat bidrag

Inledningsvis amnar féljande studie primart att bidra till den befintliga forskningen kring

konsstereotyper och dess anvandning samt paverkan i marknadsforingssammanhang i Sverige. Vidare
finns det viss befintlig forskning kring signaleffekter och stereotyper i en marknadsféringskontext men
inte specifikt gdllande vilka signaler kvinnligt respektive manligt entreprendrskap sander ut. Som tidigare
namnt ar crowdfunding som omrade utforskat till viss del, men det finns begrdnsad forskning vilka
effekter crowdfunding kan leda till ur ett marknadsféringsperspektiv. Malet med studien ar saledes ocksa
att kunna bidra med insikter for crowdfunding ur ett marknadsforingsperspektiv, som i sin tur kan ge
framtida implikationer for hur nystartade foretag eller projekt valjer att ta sina produkter eller tjanster

till marknaden. Vi tillampar och utékar salunda befintlig teori i nya scenarion och sammanhang.

1.7 Disposition

Uppsatsen ar uppdelad i fem olika kapitel. Efter det inledande avsnittet foljer en beskrivning av det
teoretiska ramverk och tidigare forskning som anvands i uppsatsen (Avsnitt 2). Darefter beskrivs
metodvalet for studien (Avsnitt 3) och experimentens resultat (Avsnitt 4). Slutligen analyseras resultaten,
vilket utmynnar i en diskussion, slutsatser, implikationer for involverade parter, studiens begrdansningar

och kritik (Avsnitt 5).

12



2 Teorli

2.1 Signalteori och informationsasymmetri

Signalteori handlar om att en part, agenten, férmedIlar trovardig information till en annan part,
principalen. Teorin grundar sig i informationsasymmetri, som kan foreligga mellan olika parter vid
exempelvis affdrer och transaktioner och Kirmani & Rao (2000) definierar signalteori sa som att den
syftar till att 6verbrygga asymmetrin. Spence (1973) menar att parterna kan motverka problematiken
med informationsasymmetri genom att en part utsander signaler innehallandes nagon form av relevant
information till den andra parten. Mottagaren tolkar information for att kunna tillgodogéra sig budskap
och for att reducera asymmetrin. Saledes drar mottagaren slutsatser kring vad som férmedlas, och den

som formedlar det, baserat pa just den informationen som finns tillganglig.

| avseende pa marknadsforing handlar signalteori om alla de signaler som féretag, medvetet eller inte,
sander ut till sin omgivning och sina (potentiella) kunder. Eftersom marknadsféring, och i synnerhet
reklam och annonsering, ar en form av informationsutfléde rérande exempelvis attribut hanforliga till
den produkt eller tjanst foretaget erbjuder, foranleder det att utformandet och utférandet av
kommunikation tas i beaktning av foretag. Dartill finns ocksa incitament att féormedla information, till
skillnad fran att inte géra det, da bristen pa information kan ses som ett tecken p3, eller signal om, att
det finns nagot att délja (Campbell, Shrives & Bombach-Saager, 2001). Allison & Uhl (1964) samt Hoch &
Ha (1986) menar att manniskor tolkar signaler for att reducera osdkerhet; exempelvis ar kvalitet svart att
faststédlla pa forhand och ddarmed finns ett behov av att minska risken vid ett kop. Eftersom alla delar av
kommunikationen ar betydande for hur erbjudandet uppfattas, spelar den en viktig roll i att paverka

konsumenters beteende och darmed féretagets forsaljning.

Investeringar i humankapital paverkar ett foéretags prestationer, dels genom den direkta produktivitet de
tillfér men ocksa genom signaler de utsdander (Bosma et al 2004, Spence 1973). Da mottagaren som
tidigare namnts drar slutsatser kring den information som finns tillganglig spelar forstas representanter
fran bolaget en roll i att féormedla en bild av foretaget och dess produkter. Entreprendren, eller
grundaren, blir mer och mer synlig i dagens foretags- och medieklimat. Denne fungerar alltsa som ett
viktigt redskap i att formedla signaler kring foretagets och produktens potential. Att darfoér ndrmare
undersoka vilka aspekter av entreprenéren som utsander signaler torde vara intressant ur ett
marknadsforingsperspektiv. Val av fokus i den har studien ligger pa entreprendrernas kon och darmed

kommer en diskussion kring kdnsrelaterade stereotyper och vad de formedlar att féras.
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2.1.1 Stereotyper - bade utgdr och ar en produkt av reklam

Lippman (1922) och Fiske & Neuberg (1990) menar att verkligheten oftast ar for komplex for individer att
fullstandigt greppa, och att stereotyper kan fungera som ett slags kognitivt verktyg genom att forenkla
uppfattning, bedomning och agerande. Kdnsstereotyper definieras som allmangiltiga uppfattningar kring
attribut och egenskaper vilka associeras med ett specifikt kon (Fiske & Taylor, 1991; Powell & Graves,
2003). Studier visar att kvinnor ar av allmanheten uppfattade att besitta mer inkluderande egenskaper i
form av uttryckssamhet, samhorighet, relaterbarhet, vanlighet, stodbenagenhet, forsiktighet, medans
man associeras med mer styrande och kontrollerande egenskaper som sjalvstandighet, aggressivitet,

individualism, aktivitet och mod (Heilman, Wallen, Fuchs, & Tamkins, 2004; Schein, 2001).

Forskning inom marknadsféring och kommunikation fokuserar huvudsakligen pa de effekter som i
slutdndan vinner konsumenten, och hur man kan anvianda deras behov for att utforma erbjudanden.
Reklam verkar dock inneha meningar och formedla budskap utanfér ramarna for den marknadsforda
produkten (Ritson & Elliot, 1999; Yahklef, 1999). Lippke (1995) menar att reklam inte bara reflekterar,
utan ocksa skapar varderingar samt sociala normer, i dimensioner utéver konsumtion. Den formar de
normer som vi utvarderar oss sjdlva och andra utefter, och med hjalp av dagens digitala utveckling
formar det dven var syn pa livet och det sociala sammanhang vi befinner oss i. Goldman & Papson
(1996) drar resonemanget ett steg langre och havdar att reklam har makten att omdefiniera
individualism, frihet och demokrati genom att den besitter en formaga att definiera och kontextualisera

manniskors erfarenheter och omvandla dem till syften som ligger linje med foretagens intressen.

Annonsering och reklam tenderar att portrattera kvinnor i linje med de stereotyper som existerar, vilka
forutom tidigare ndmnda attribut bygger pa att kvinnor ar passiva och dar fokus ligger pa yttre attribut,
snarare dn pa individens kvaliteter, vilket ytterligare férankrar den generella bilden av att kvinnan ar
underordnad, icke-intellektuell och fordummad (Cortese 1999; Stern 1993; Schroeder & Borgersson
1998). Salunda bidrar nuvarande, och historisk portrattering av kvinnan till en uppfattning som markant
forsamrar kvinnans utvecklings- och avancemangsmaojligheter i samhillet (Torstensson & Azadi, 2013),
vilket torde ha inverkan pa hur kvinnan vidare férmedlas och uppfattas, och ddrmed skapas en ond

cirkel.

2.1.2 Kvinnan i underlage

Ledande positioner i arbetslivet tycks karaktariseras av maskulina attribut, och en beundransvard chef
beskrivs ofta i termer vilka kan definieras som typiskt manliga (Heilman 1983 & 2001). Marlow (2002)
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menar att kvinnor ofta ses som underlagsna man, deras formagor som mindre lampade att lyckas i
affarsvarlden och deras kompetenser varderas lagre an mannens. Mer en regel, an ett undantag, ar att
de jobb som medfér makt, prestige och auktoritet i samhéllet 4r manliga enligt normen (Marlow &
Carter, 2004; Mirchandani, 1999). Det resulterar ocksa i att yrken som domineras av endera kon ar
ansedda typiska for det kénet, och saledes blir den allmanna uppfattningen att framgang inom dessa
yrkesgrupper ar ett resultat av de konstereotypiska karaktarsdragen och egenskaperna (ex. kvinnliga
sjukskoterskor, manliga byggarbetare) (Heilman, 1997; Heilman, Block, Martell & Simon, 1989; Powell,
March 2009; Butterfield & Parent, 2002). Stereotypa representationer och varderingar av vad som &r
mans- respektive kvinnoyrken foérstarker dartill den allmanna kdnsdiskrimineringen, och bidrar

segregering inom arbetslivet enligt Cejka & Eagly (1999) samt Marlow & Carter (2004).

Salunda blir det svart att forandra stereotypa syner och normer som dikterar hur kvinnor bor agera.
Studier (Antal & lzraeli, 1993; Heilman et al., 2004) menar att forekomsten av stereotyper och
utnyttjande av konsroller &r nagra av de storsta hindren som kvinnor méter i karridren, i synnerhet for
att na hogre positioner. Nar bankanstalldes uppfattning om kvinnliga och manliga entreprendrer
undersoktes, forefoll det sa att kvinnor ansags mindre foretagsamma och utvarderade lagre i
dimensioner som ledarskap, riskbendgenhet och uthallighet Buttner & Rosen (1988). Saledes kan det
sagas foreligga en utbredd uppfattning av att kvinnor som foretagare eller ledare inte passar in i radande
normer, och diarmed inte ar i linje med stereotypen, vilket féranleder studiens férsék att utréna vad
anvandning av stereotyper och icke-stereotyper i marknadsforing far for effekter. Kvinnor som
portratteras som entreprenérer bakom en produkt uppfattas som mindre lampade agenter jamfort med
man, vilket i enlighet med signalteori borde resultera i att mottagarna skapar sig en mindre fordelaktig
uppfattning om féretaget och produkten. En portrattering av kvinnan som entreprenér torde signalera
kompetens, eftersom de stereotypa framstallningar i reklam ar just vad som gor att kvinnan uppfattas
som mindre kompetent. Darfor kan det verka motsagelsefullt att kvinnliga entreprencérer, som darmed
torde representera kompetens, skulle ha negativa effekter pa uppfattningen om produkten. Vi menar
dock att en enda exponering for stimulit i vart experiment inte har mojligheten férandra de djupt rotade

synerna som finns.
Saledes handlar en del av undersdkningen i den har uppsatsen om att undersoka vilka typer av signaler

som icke normenliga portratt sdander (eller inte sdnder) ut. For att mata effekterna av sadana signaler

anvandes tre matt vilka presenteras nedan.
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Kvalitet

Uppfattad produktkvalitet ar ett resultat av manga faktorer (Kirmani & Rao, 2000) och en studie utford
av Gotlieb et al. (1994) visar pa att de faktorer som paverkar den uppfattade kvaliteten i sin tur influerar
beteendeintentioner, vilket enligt Bird (1988) samt Katz & Gartner (1988) visats vara den basta
prediktionen av planerat beteende. Vidare indikerar resultat fran studien av Gotlieb et al. att uppfattad
kvalitet paverkar kundnojdhet, vilka ocksa har inverkan pa intentioner. Saledes bor det vara av intresse
att i den har studien underséka huruvida uppfattad produktkvalitet paverkas av de signaler som

entreprendren formedlar i produktannonsen.

Varde

Enligt Holbrook (1994) sa ar kundens uppfattade varde “the fundamental basis for all marketing activity”
(p. 22). Konceptet ar hanforligt till utbytesteori inom marknadsféring, inom vilken frivillig byteshandel ar
en grundladggande princip (Kotler, 1972; Houston & Gassenheimer, 1987). Da en forutsattning for
volontars utbyte ar att alla involverade parter férvdntar sig att pa nagot satt fa det battre stallt efter
transaktionen, ligger uppfattat vérde till grund for manga marknadsforingsaktiviteter (Eggert & Ulaga,

2002).

Vidare har uppfattat varde har sina rotter i equity theory, som behandlar forhallandet

mellan konsumentens insats/avkastning och foretagets insats/avkastning (Oliver & DeSarbo, 1988).
Konceptet syftar till att utvardera en rimlig och rattvis kostnad for den erbjudna produkten (Bolton &
Lemon, 1999). Konsumenter kdnner att de gor en bra affar om deras uppoffring/beldoningskvot ar
likstalld eller jamforelsebar med foretagets (Oliver & DeSarbo, 1988). Tidigare studier har identifierat
uppfattat varde som en primar kélla till lojalitet i vissa scenarion (Bolton & Drew, 1991), och inverkar
dven pa kopintention, som ju tidigare namnt Bird (1988) samt Katz & Gartner (1988) menar vara den
basta prediktionen av planerat beteende. Uppfattat varde torde ddarmed vara intressant att undersoka

for att se om det paverkas huruvida entreprendrerna ar kvinnor eller man.

Willingness to pay

Vid enkatdata ar WTP mest effektivt vid utvardering av kunders betalningsvilja for nya och fiktiva
produkter (Wertenbroch & Skiera, 2002). Antingen kan WTP bestammas med hjalp av en direktmetod da
respondenterna stills en 6ppen fraga och anger en summa vilken de vore villiga att betala for en viss typ

av produkt (Mitchell & Carson, 1989, Arrrow et al., 1993) eller genom en indirekt metod i vilken
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deltagare far vélja mellan och prioritera ett antal olika produkter och attribut, dar en WTP sedan utrons.
Harrison & Rutstrom (2008) talar om ett hypotetiskt “bias” som foreliggande vid en uppgift som enbart
utfors pa hypotetisk basis, och darmed finns risk for det vid ovan ndmnda metoder. Ding (2007) och Kaas
& Ruprecht (2006) menar att det finns mer realistiska metoder for att mata faktisk WTP, i vilka deltagare
genomfor riktiga kop. Givet den har studiens begransningar ansags hypotetisk WTP, undersokt genom en
Oppen fraga, vara det mest effektiva satt att bedoma respondenternas betalningsvilja pa. Dartill onskar vi
enbart méata och jamfora relativa varden av WTP, varfor de nominella nivaerna av WTP bor ses som

mindre intressanta givet studiens syfte.

Miller et al. (2011) pavisar dessutom att hypotetisk och faktiskt WTP inte tycks skiljas signifikant, vilket
indikerar att simplare metoder i form av exempelvis 6ppna fragor fungerar relativt val i att forutspa
efterfragan och ligga till grund for prissattning. Vart att notera ar att WTP och betalningsvilja i den héar
uppsatsen dven inkluderar “willingness to fund” och investeringsvilja (“betalningsviljan” vid ett

crowdfunding-scenario) da de anvdands omvéaxlande och ar jamforbara.

| linje med argumentation kring att den stereotypa bilden av kvinnan inte inkluderar féretagande,
kombinerat med att kvinnor uppfattas som icke-kompententa, amnar denna studie testa hur reklam som
inkluderar kvinnor som entreprendrer inverkar pa konsumenter och deras uppfattning av produkten i
form av kvalitet, varde och WTP. Med hjalp av de tre namnda matten kommer séledes effekterna av att
ha ett stereotypenligt team bestdende av enbart man jamfort med ett icke-stereotypenligt team
bestaende av enbart kvinnor. Det leder in pa den forsta hypotesen:

H1: Konsumenter som exponeras fér en annons som visar en grupp bestaende av enbart kvinnor
(jamfort med enbart mdn) som grundare av foretaget och skapare av produkten uppvisar lagre

(hogre):

a) Produktkvalitet
b) Virde
c) WTP

2.2 Priming, inkongruens och forlangda effekter

| enlighet med Schroeder & Borgersson, (1998) samt Torstensson & Azadis (2013) resonemang kring att
bilden som férmedlas av kvinnan i reklam starker de normer och stereotyper som redan existerar, och
hindrar samt forsvarar for kvinnor att ta sig fram i det professionella livet, menar Eisend (2010) att

forekomsten av stereotyper i reklam ar problematisk. Det kan leda till orimliga forvantningar och
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beddmningar av den sociala grupp som portratteras, exempelvis den stereotypa bilden av kvinnan som
sexuellt objekt och de skénhetsideal det medfdr, som kan leda till minskad sjalvkansla och missnéjdhet
Over det egna utseendet. Som tidigare namnt menar Eisend (2010) att konsstereotyper som dikterar
beteende kan leda till begransningar i uppfattade majligheter vilket kan bromsa individers utveckling,
och i synnerhet ar det for kvinnor och deras karridrer som dessa hinder ar tydliga. Att reducera
anvandandet av stereotyper i specifikt marknadsforing och reklam, och att pa sikt 6ka den generella
jamstalldheten, ar stort fokus i manga delar av samhalle och néringsliv, varfor vi anser det vara relevant
och intressant att ytterligare undersoka foljderna av att anvanda kvinnliga entreprendrer som

representation for icke-stereotypt annonsinnehall.

2.2.1 Priming kan framkalla ovantade effekter

Begreppet priming har lange anvants inom marknadsforing, och ar en marknadsforings- aktivitet som
utfors for att paverka en konsument pa ett medvetet eller omedvetet plan. Begreppet bygger pa en
aktivering som innebar att det som marknadsfors kan sprida tankarna vidare pa andra produkter,
varumarken eller koncept (Bargh et al., 2001). Givet avgransningen for den har studien, sa har valet fallit
pa att fokusera pa de ovantade effekterna av att prime:a konsumenterna med hjalp av entreprenérernas
kon. Defever et al. (2011) visar att de varden som kommuniceras i reklam kan éverforas till konsumenter
och fa de att bete sig i enlighet med dessa annonserade varden i en helt orelaterad situation.
Fitzsimmons et al. (2008) argumenterar for att priming av kreativa varumarken leder till att
konsumenten blir mer kreativ, vilket Rosengren et al. (2013) dven utvecklade till att dven innefatta
kreativa annonser. Teorin om att priming leder till oviantade effekter pa konsumentens beteende har

dven visat sig vara applicerbar pa stereotypiska kdnsroller i reklam (Davies, Spencer & Steele, 2005).

2.2.2 Primingiform avinkongruens

For att skapa ovantat innehall krévs det att annonsen avviker fran konsumenters mentala scheman
(Dahlén et al., 2005). Dessa scheman byggs upp av konsumenternas kunskap och tidigare erfarenheter
inom ett visst omrade (Dahlén et al., 2003) vilket i sin tur ligger till grund for hur information i en annons
bearbetas (Schank & Abelson, 1977). Det ar svart att sdkerstalla att en viss annons upplevs vara
inkongruent eller avvikande fran normen eftersom individers mentala scheman varierar (Meusberger,
2009). Inkongruent innehall kan antingen upplevas genom att reklamen inte 6verensstimmer med vad
konsumenterna forvantar sig av varumarket, eller genom att annonsen avviker fran det som
konsumenterna forvantar sig av kategorin (Dahlén et al., 2005). Dessa effekter uppkommer enbart om

innehallet avviker mattligt fran produktkategorins “schema” menar Meyers-Levy & Tybout (1989). Om
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inkongruensen i innehallet ar extrem, och utanfér mottagarens latitud av acceptans, blir effekterna pa

konsumenten inte lika fordelaktiga (eftersom att innehallet anses vara irrelevant enligt mottagaren).

2.2.3 lIcke-stereotyp annonsering och dess inverkan pa pro-socialt beteende

Det finns en mangd litteratur som behandlar effekter av stereotypa gestaltningar i reklam (t.ex. Buunk et
al, 2011; Richins, 1991; Zimmerman et al, 2008), men farre studier som undersoker effekter av att
utmana dessa stereotyper. Da det kvinnliga teamet i var studie kan ses representera icke-stereotyp
portrattering, torde det vara intressant att undersoka vilka effekter det skulle kunna fa, utéver de

hypotiserade i avsnitt 2.1.

Det kan tyckas som att de exempel pa kampanjer som inkluderat icke-stereotypiskt innehall och
minoriteter (homosexualitet, alder etc) foranletts av att foretagen syftat till att na en viss typ av
malgrupp, forslagsvis den portratterade gruppen (Akestam, Rosengren & Dahlén, forthcoming). Flera
marknadsfoérare hdavdar dock att det inte enbart varit for den direkta forsaljningens skull, utan dartill for
att inverka pa individers sjalvuppfattning och beteenden (Solomon, 2014). Ut6ver att na den specifika
gruppen, tycks inkludering av minoriteter i reklam asyfta till att exempelvis kommunicera bolagets

varderingar (Greenlee 2004) och reflektera radande samhallssituationer (Pollay, 1986).

Sa vitt vi vet, finns fa studier kring exponering av minoriteter i reklam och ovantade effekter. Akestam,
Rosengren & Dahlén (forthcoming) tog vara pa det forskningsgapet genom att underséka huruvida
homosexualitet i reklam kunde generera positiva effekter. Dartill ar forskningen knapphéandig, och mer
efterforskning i amnet ar viktigt for 6kad forstaelse av reklam och dess samhaéllspaverkan. Studien av
Akestam et al. (forthcoming) pavisade att portratteringen av en minoritet (i det fallet homosexualitet)
gav upphov till 6kad empati och social tillhrighet hos mottagaren. Darfor 6nskar vi undersdka huruvida
kon, i form av ett kvinnligt team av entreprendrer i en annons, som antas vara en minoritet, medfor

liknande effekter.

Akestam, Rosengren & Dahlén (forthcoming) argumenterar for att, i enlighet med Brumbaugh & Grier
(2006) samt Grier & Brumbaugh (1999), portratterandet av homosexualitet i reklam kan prime:a
mottagarna till att borja tinka p& andra manniskor; i och utanfér annonsen. Akestamet al., (forthcoming)
menar att mottagarna dven borjar tdnka pa och fundera kring de portratterades karaktaristika och
sociala egenskaper, exempelvis att vara homosexuell, att pdminna om en sjdlv osv vilket i sin tur har

inverkan pa konsumenten i form av en process av sjalvkategorisering.
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Akestam, Rosengren & Dahlén (forthcoming) féreslar att annonser med minoriteter tillfalligt férandrar
uppfattningen om vad som ar framtradande hos olika sociala grupper, till skillnad fran vad mer generiska
annonser gor. Mottagarna kommer att tdnka mer pa manniskorna i annonsen och vilket férhallande de
har till dem, och pa sa satt 6kar uppfattningen om utmarkande aspekter hos fler sociala grupper. Saledes
argumenterar vi for, i linje med Akestam, Rosengren & Dahléns (forthcoming) resultat av att
konsumenter som exponeras fér homosexualitet i annonsering, ar mer troliga att kdnna tillhorighet till
fler typer av sociala grupper, exempelvis konsumenter eller individer, och darmed uppvisa hogre nivaer
av social samhorighet och empati. Vi menar da att pro-socialt beteende torde vara ett resultat av hogre
social samhorighet och empati; om man kanner storre tillhorighet, kan relatera till andra samt forsta
manniskors kadnslor forutsatter vi att man ocksa borde bli mer ben&gen att agera i gruppens basta. |
denna studie har vi valt att fokusera pa pro-sociala beteenden som innefattar att hjalpa andra manniskor
i form av tid, pengar och energi. Saledes argumenterar vi for att deltagare i den har studien kommer att
uppvisa hogre pro-socialt beteende nar de exponeras for ett kvinnligt team, som ett resultat av att de
kvinnliga entreprendrerna anses tillhéra en minoritet, och att det sadledes prime:ar mottagaren att tinka

mer pa andra manniskor.

| den har studien menar vi att det faktum att teamet bakom produkten ar kvinnor, far mottagaren att
tanka efter och pa ndgon dimension kdanna samhorighet med kvinnorna, jamfért med om teamet bakom
hade bestatt av enbart man, da det torde uppfattas alldeles for sjalvklart. Akestam, Rosengren & Dahlén
(forthcoming) menar att portrattering av majoriteter inte skulle dsamka en tillrackligt stark priming-

effekt pa konsumenters sjalvkategorisering och darmed ej heller leda till hogre social samhorighet.

For att ytterligare underbygga vara hypoteser, foljer vi resonemanget av Angelini & Bradley (2010) som
menar att en icke stereotypisk annons inte ar i linje med deltagarnas befintliga mentala scheman och
darmed skapar innehallet oavsiktliga effekter pa konsumenterna. Kvinnor i entreprendrsroller som
portratteras i en annons kan ddarmed anses mattligt inkongruenta eftersom att den stereotypa
foretagaren man och det 6vervdagande dr man som faktiskt ar entreprenérer (SCB, 2014), och ddrmed

frangar troligen innehallet de mentala kdnsscheman som konsumenterna har.

Med stod i ovan presenterade teorier och insikter argumenterar vi for att priming och inkongruens, i den
form av att inkludera kvinnliga entreprendrer i annonsen, leder till oférvantade effekter pa
konsumenters beteende och intenderat beteende gentemot andra manniskor, utanfér annonsen.

Saledes testar hypotesen huruvida det pro-sociala beteendet paverkas positivt av kvinnligtnnonsinnehall.
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H2: Konsumenter som exponeras for en annons som visar en grupp bestaende av enbart kvinnor
(jamfort med enbart mdn) som grundare av foretaget och skapare av produkten uppvisar hogre (lagre)

pro-socialt beteende

2.2.4 Minoriteter och stereotyper som forebilder och dess inverkan pa efficacy

Forutom mattlig inkongruens och minoriteter samt icke kdnsstereotypiska gestaltningar i
kommunikation och dess effekter pa pro-socialt beteende, finns det andra typer av beteenden som kan
tankas paverkas. Tidigare forskning har undersékt huruvida entreprendriella férebilder kan inverka pa
efficacy (Krueger & Carsrud, 1993; Scherer et al., 1989). Férebilder som lyckas val i utmanande
situationer kan paverka andras efficacy genom en sa kallad social comparison process (Wood & Bandura,
1989). Social comparison theory (Festinger, 1954) omfattar bland annat att manniskor jamfor sig med
andra och darefter skapar sig omddémen grundat i sina egna formagor. Genom observationer kan saledes
individer uppskatta vilka relevanta egenskaper och beteenden som ar nédvandiga hos forebilden for att
kunna utfora vissa uppgifter. Darefter uppskattar dessa individer till vilken utstrackning de sjalva innehar
formagorna och det som kravs fér att na samma resultat som forebilden (Gist & Mitchell, 1992). En
forebild kan darfor sdgas existera nar socialt beteende ar informellt iakttaget och dartill anammat av
iakttagaren. Darmed lar sig iakttagaren baserat pa intryck snarare an genom direkt erfarenhet (Bandura,

1977).

Efficacy definieras som en individuell bedémning utav ens egna formagor, och paverkar i sin tur
beteende och malsattningar (Krueger & Carsrud, 1993). Vidare definierar Krueger och Carsrud (1993) det
som ett situationsspecifikt sjalvfortroende, och det ar bevisat att manniskor som upplever en hogre grad
av efficacy ser det som mer gorbart och dverkomligt att lyckas med ett projekt eller en affarsidé, och
darmed ar det mer sannolikt att de faktiskt forsoker eller lyckas. Vidare menar Bandura (1977) att
efficacy ar kopplat till ett mer stottaligt beteende under osdkra omstandigheter samt till egenskapen att
satta hogre mal. Efficacy i den har studien definieras som ett situationsspecifikt sjalvfértroende kopplat
till driv och foretagande; att man tror pa sina egna formagor i att skapa eller driva nagot. Konceptet kan
darfor sagas vara en mycket viktig bestandsdel i entreprendérskap, och i synnerhet hos de typer av
manniskor som har lagre sjalvfortroende och inte leder projekt eller bolag i lika stor utstrackning, dar en
Okning av efficacy kan fungera som katalysator. | detta fall blir det ddrmed intressant att undersoka
huruvida deltagarnas efficacy paverkas beroende pa hur annonsen eller kampanjen &r utformad. Om
inkongruent annonsinnehall, som inte foljer stereotypa bilder kring kén, kan ha positiv inverkan pa
mottagarnas sjalvuppfattning och beteende kan det ha implikationer for framtiden och utformning av

kommunikation.
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Efficacy kan undersdkas genom att studera hur manniskor ser pa problem och utmaningar, samt genom
att undersoka vilka malsattningar de har. | linje med tidigare forskning kring priming, exponering av
minoriteter och sjalvkategorisering, argumenterar vi for att inte bara det pro-sociala beteendet paverkas,
utan aven efficacy. Om mottagaren kan identifiera sig med personerna i annonsen pa nagon dimension,
eller kdnna social samhorighet med, borde det enligt social comparison process leda till att mottagarens
sjalvuppfattning starks, att den blir inspirerad av det som individerna i annonsen astadkommit, och
borde saledes kdnna nagot i stil med att denne ocksa borde kunna dstadkomma nagot, vilket vi menar
borde leda till hogre efficacy. Dartill kan det dven tankas vara sa att det att faktumet att kvinnor, vilka
som tidigare konstaterats ses som mindre foretagsamma, driver ett féretag, borde fa mottagaren att
kdnna nagot i stil med “om till och med de kan, kan jag”. Det leder in pa den tredje hypotesen som
handlar om att deltagare som exponerats for ett kvinnligt team boér pavisa hogre efficacy an de som

exponerats for ett manligt team.

H3: Konsumenter som exponeras fér en annons som visar en grupp bestaende av enbart kvinnor
(jdmfort med enbart man) som grundare av féretaget och skapare av produkten uppvisar hogre (lagre)

efficacy

2.3 Crowdfunding ur ett marknadsforingsperspektiv

Befintlig forskning kring crowdfunding har som tidigare ndamnt huvudsakligen fokuserat pa vad som
motiverar konsumentens bidrag i en kampanj eller de finansiella implikationer crowdfunding som
finansieringsform medfér. Desto mindre studier underséker hur crowdfunding ur ett

marknadsforingsperspektiv paverkar konsumenten.

2.3.1 Kan ett crowdfunding-sammanhang forstarka de effekter som urskiljs?

En crowdfunding-kampanj kan som tidigare namnts liknas vid en férkdpskampanj, da man i bada
sammanhangen mottar produkten vid ett senare tillfdlle. Dartill &r utformningen av annonserna snarlika.
En crowdfunding-kampanj skiljer sig daremot at fran en foérképskampanj eftersom att konsumenten
deltar i och majliggér produktion samt lansering av produkten. Ytterligare skiljer sig crowdfunding och
forkop at da bolaget soker finansiarer i ett valdigt tidigt skede, vilket innebar att det fortfarande ar en
mycket osdker investering. Vid finansiering av en crowdfunding-kampanj ar konsumenten (oftast)

medveten om att det finns en risk att produkten inte kommer att lanseras, och den risken ar inte lika
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markbar vid ett forkop. | jamforelse med ett vanligt forkop upplevs darfor troligen en crowdfunding-
produkt som mindre konkret och mer riskfylld. Givet crowdfundings 6kade uppmarksamhet och
forekomst anser vi det vara intressant och i tiden att undersdka vilka effekter entreprenérerna bakom

kampanjen genererar, likt de effekter som behandlats ovan i vanliga annonsering sammanhang.

2.3.2 Crowdfunding - ett passivt medskapande

Kundens roll i marknadsforingsliteraturen har férandrats med tiden; fran att vara en informationskalla
(Kohli & Jaworski, 1990) till att enligt Vargo & Lusch (2004) vara en nyckelperson och medskapare av
varde. Idag nér det finns crowdsourcing och crowdfunding och liknande co-creational fenomen sa menar
vi att kunden spelar en minst lika viktig roll som foretaget i producerandet av erbjudandet. Tidigare
forskning (Norton et al., 2012) beskriver att man som medskapare av en produkt har stérre motivation
att engagera sig i andra aspekter kring produkten och varumarket (exempelvis marknadsforingen), da det
kan vara betydande for en lyckad lansering. Vidare argumenterar dven Van Raaij & Pruyn (1999) for att
upplevd konsumentkontroll leder till att kunden kdnner stérre ansvar fér produktresultatet. Aven om
okad kontroll borde leda till reducerad uppfattad risk, bor samtidigt mer ansvar och engagemang leda till
att konsumenten bryr sig mer om slutresultatet och lagger storre vikt vid insikt i processen, vilket borde
vara en indikation pa att personerna som star bakom produkten, och de signaler det skickar, blir viktigare

i crowdfunding an i traditionella kdpsammanhang och annonsering.

Med hansyn till tidigare diskussion kring signalteori, kan informationsasymmetrin sdgas vara storre i en
crowdfunding-kampanj én i en forkdpskampanj, da produktens framtid och produktion ar mer osaker,
och torde upplevas mindre konkret vilket medfér att annonseringen blir allt viktigare i att kommunicera

med mottagaren, varfor signalerna blir mycket viktiga.

| kombination med tidigare namnd forskning kring kvinnor som entreprendérer och inkongruensen i detta
bor saledes crowdfunding-kontexten férstarka de effekter som uppstar till grund av skillnader i kon.
Saledes onskar vi testa om de effekter vi inkluderat i tidigare hypoteser forstarks i ett crowdfunding-

sammanhang jamfort med i forkdpssammanhang. Darmed foreslas féljande hypotes:
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H4: Effekterna som uppstar till f6ljd av teamets kon ar storre i ett crowdfunding-sammanhang jamfort

med i ett férkbpssammanhang

a) Skillnaden i uppfattad kvalitet mellan kvinnliga och manliga entreprendérer blir mer
negativ i ett crowdfunding-sammanhang jamfort med i ett fork6pssammanhang

b) Skillnaden i uppfattat varde kvinnliga och manliga entreprendrer blir mer negativ i ett
crowdfunding-sammanhang jamfért med i ett forkdpssammanhang

c) Skillnaden i WTP mellan kvinnliga och manliga entreprendrer blir mer negativ i ett

crowdfunding-sammanhang jamfért med i ett forkdpssammanhang

Tidigare presenterade teorier menar att de forlangda effekterna, mer specifikt efficacy och pro-socialt,
forvantas bli positiva genom priming av minoritet och mattlig inkongruens. Festinger (1954)
argumenterar for den sa kallade social comparison theory, som innebar att manniskor jamfor sig med
andra, och darefter skapar sig omddmen som grundar sig i egna formagor. Genom social priming av
‘kvinnor som entreprenorer’ och sjalvkategorisering, kan man rimligen sdga att exponeringen av kvinnor i
annonser kan prime:a konsumenter till att tdnka pa andra méanniskor som i sin tur paverkar
konsumenterna socialt. Det kan darmed innebéra att priming av minoriteter, mer specifikt kvinnor som
entreprendrer, kan paverka konsumenters uppfattade sociala samhorighet och empati positivt (Akestam,
Rosengren & Dahlén, forthcoming). Om ett hogre empatiskt beteende kan identifieras, torde dven ett
hogre pro-socialt beteende ocksa kunna identifieras da bade empati och pro-socialt beteende grundar
sig i att tdnka pa hjdlpa andra individer. Eftersom att konsumenter i ett crowdfunding-sammanhang
bidrar till och mojliggoér produktion av produkten, och kan darmed sagas hjilpa entreprendrerna na
framgang, ar det rimligt att tro att effekterna pa pro-socialt beteende blir &nnu mer positiva for ett team

med kvinnliga entreprendrer.

Vidare kan det rimligen forefalla att individer genom social priming och sjalvkategorisering tanker att:
om dessa kvinnor som egentligen inte ar typiska entreprendrer kan, sa borde jag ocksa kunna(Wood &
Bandura, 1989). Darmed kan primingen paverka och troligtvis 6ka individernas samhérighet och
sjalvuppfattning om vad de sjilva &r kapabla till(Akestam, Rosengren & Dahléns, forthcoming). Utdver de
effekterna, kan ett crowdfunding-sammanhang innebara att konsumenterna kanner att de mojliggor
produktionen fér dessa entreprendrer och pa sa satt kan deras efficacy forstarkas ytterligare. Ovan

argumentation och presentation av teorier leder in pa féljande tva hypoteser som lyder:
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H5: Effekterna som uppstar till foljd av teamets kon dr storre i ett crowdfunding-sammanhang jamfort
med i ett forkop-scenario
a) Skillnad i pro-socialt beteende mellan deltagare som exponerats for kvinnliga respektive
manliga entreprenérer blir mer positiva i ett crowdfunding-sammanhang an i ett
forkdpssammanhang
b) Skillnad i efficacy mellan deltagare som exponerats foér kvinnliga respektive manliga

entreprendrer blir mer positiva i ett crowdfunding-sammanhang an i ett forképssammanhang
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3 Metod

3.1 Val av ansats

En vetenskaplig studie kan antingen utga ifran en deduktiv eller induktiv ansats. Med deduktiv ansats
menas att hypoteser grundas i vetenskaplig teori och etablerade begrepp varpa studien undersdker om
hypoteserna har stéd i empirin. Induktiv ansats innebar istallet att studien skapar teori och begrepp
utifran insamlad data (Bryman och Bell, 2015). Da fragestallningarna i den har uppsatsen tar avstamp i en
rad olika teorier och syftet ar till att besvara fragorna genom insamlad data ar den vetenskapliga
angreppsvinkeln i uppsatsen deduktiv. Syftet med uppsatsen ar sdledes att se om de i teori grundade
hypoteserna om gestaltning av entreprencrer och deras kon i reklam har empiriskt stod i forkdps- och
crowdfunding-sammanhang.

Studiens huvudsakliga syfte ar att undersoka direkta och férlangda effekter av kampanjer och innehall i
dessa, for att finna kausala samband med konsumenters uppfattningar och beteenden, varfor en
experimentbaserad studie tillampas (Malhotra, 2008). Den valda studiemetoden &ar kvantitativ, med
anledning av att ett sadant tillvagagangssatt ar battre lampat ndr mer generella tendenser och
beteendemonster dnskas urskiljas (Bryman & Bell, 2015; Eliasson, 2010) vilket ocksa ar var malsattning

med studien.

3.2 Overgripande studiedesign

Undersokningen bestod av bade en forstudie och en huvudstudie, dar forstudien syftade till att bedéma
tillampligheten av huvudstudien. Under foérstudien presenterades 20 individer tva olika scenarion, varpa
de ombads att besvara fragor kring vad for erbjudanden de presenterats. Samtliga deltagare forstod att
de i det ena scenariot fick mojligheten att férkopa en produkt och att de i de andra scenariot fick
majligheten att crowdfunda en produkt. Utover de tva manipuleringsvariablerna, férkdpa respektive
crowdfunding, innehdll huvudstudien manipulering i form av kén pa teamet bakom produkten (som
presenterades i annonsen). Det antogs att deltagare i huvudstudien skulle forsta vilket kon som teamet
bakom produkten hade, varfor det inte testades i forstudien. En manipuleringskontroll infordes dock
med avseende pa kon i huvudstudien, i form av att deltagarna stalldes fragan vilket kén teamet hade. De
som av nagon anledning uppfattat kdnet annat dn indenterat, behandlades i analysen som om de hade
exponerats for det stimuli som de faktiskt uppfattat. Det ansags skaligt pa grund av att stimulit anda

fyllde sitt syfte och deltagaren besvarade enkdten med uppfattningen om att ett visst kon lag bakom.
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Huvudstudiens syfte var att ge empiriskt underlag for undersokningsvariablerna for att efter bearbetning
och analys kunna besvara fragestallningarna. En experimentbaserad studie genomférdes dar fyra olika
grupper stalldes in for fyra olika scenarion, dar de tva olika manipuleringsvariablerna kombinerades;
forkop respektive crowdfunding, och kvinnligt respektive manligt kon pa teamet bakom produkten.
Utover de kombinerande manipuleringsvariablerna var innehallet och enkaterna identiska.
Respondenterna delades slumpmassigt in i de olika grupperna, och for att kunna anta
normalférdelningar i senare utforda tester anvandes ett minimum av 30 respondenter i varje grupp, och
da en god sdkerhetsmarginal 6nskades uppnas var malsattningen att varje grupp skulle innehalla 45

respondenter, vilket innebar en total grupp om 180 respondenter.

Den valda experimentformen i studien var laboratorieexperiment vilket jamfort med faltexperiment ger
hogre kontroll 6ver manipulationer, battre eliminering av yttre faktorer och mer precision i matningarna.
Faltexperiment kan dock sdgas vara mer realistiska da man utfor tester i riktiga miljoer och verkliga
situationer (Malhotra 2010, Soéderlund 2010). Men eftersom vi 6nskade utfora ett relativt “smalt” test

och halla kontrollen hog foll valet pa laboratorieexperiment.

3.3 Annonsutformning

Utformningen av en produktannons kan likna en crowdfunding-kampanj. | en crowdfunding-kampanj
forekommer beskrivande bilder och informativ text kring teknologi, funktion och design, vilket en annons
ocksa kan innehalla. Crowdfunding-kampanjer kan ocksa ge mer utférlig och detaljerad information kring
foretagets eller produktens finansiella prognoser samt presentation av teamet bakom produkten eller
tjansten. For den har studiens syfte var det dock nédvandigt att se till att annonsen och kampanjen var
sa lika som mojligt, vilket féranledde att utformningen av dem altererades for att passa bade ett forkops-
och ett crowdfunding-scenario. For att mojliggora studien och sadkerstélla att fokus framst 1ag pa det
stimuli som skulle undersékas, sa togs en del information som ansags overflodig bort fran den faktiska
crowdfunding-kampanjen som legat till grund for utformningen. De enda variablerna som skulle
manipuleras och darmed skilja de fyra scenarierna at var konet pa de som stod bakom produkten, samt
om deltagaren erbjods mojligheten att forkdpa den presenterade produkten eller att crowdfunda de
(dvs. manligt respektive kvinnligt team kombinerades med férkdpa respektive crowdfunding och
utgjorde 2 x 2 = 4 scenarion). For att inte paverka respondenterna och darmed resultaten pa andra vis

an med de 6nskade variablerna sa beslutades att de fyra annonserna skulle hallas identiska och att en

27



specifik scenariobeskrivning (Intervju Dahlén) skulle placeras i enkadten och visas direkt efter det att

deltagaren tagit del av annonsen.

Produkten som presenteras i annonsen var ett par tradlésa horlurar som kan laddas genom telefonen
och andra fristdende apparater. Dahlen et al. (2008) menar att risken for att mottagaren paverkas av
kognitiva error ar storre da befintliga varumarken och annonser anvands. | studien hamtades inspiration,
text och bild fran en befintlig crowdfunding- kampanj for ett par horlurar som kallas fér Pugz. Risken for
att experimentdeltagaren haft tidigare kinnedom om varumarket eller horlurarna fanns, men
motverkades med hjalp av ett namnbyte, Earz, samt exkludering av bilder pa faktiska personer i
annonsen. Beslutet att inte hitta pa en egen produkt och skapa helt nya annonser togs pa grund av att
det ansags foreligga en risk att produkten inte skulle uppfattas ha hég kvalitet och annonsen som icke-

trovardig. Annonsen kan ses i sin helhet i bilaga 7.1.

Val av produkt och varumarke, Pugz, kom sig av att de varit subjekt fér en mycket framgangsrik
crowdfunding-kampanj, varfor vi forvantade oss att kampanjen skulle anses realistisk. Horlurar som
produkt valdes pa grund av dess utbreddhet och anvandbarhet; manga méanniskor anvander produkten,
inte minst den grupp vi forvdantade oss na som experimentdeltagare (studenter i var narhet). Dessutom
var det viktigt att valet av produktkategori innefattar ndgon som konsumenter generellt kan tala 6ppet
om och det ej finns genans eller stolthet i (Lundin & Dahlback, 2012). Framst berodde val av produkt pa
att vi sjalva ansag den vara en innovativ och tilltalande, varpa den férmodades vécka intresse och

engagemang.

3.4 Enkatutformning

Experimentet utférdes med hjalp av en enkdt som utformades i det webbaserade enkatverktyget
Qualtrics. Enkaten inleddes med en kort inledning och presentation av forfattarna samt en mycket
kortfattad scenariobeskrivning huruvida deltagaren skulle fa ta del av en kampanj eller en annons, dar

det forstnamnda asyftade pa crowdfunding-scenarierna och det sistndmnda pa forképs-scenarierna.

Darefter exponerades respondenten slumpmassigt for ett av de fyra scenarierna, vilket féljdes av en
langre scenariobeskrivning huruvida respondenten presenterats mojligheten att mojliggéra
produktionen av hérlurarna genom att delta i en crowdfunding-kampanj, eller mojligheten att forkopa
horlurarna. | samma scenariobeskrivning tillkdnnagavs ocksa namnen pa de som ingick i teamet bakom

produkten, dar syftet var att formedla att teamet bestod av enbart man eller enbart kvinnor. Forsta
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enkatfragan som foljde scenariobeskrivningen var av en manipuleringskontroll, dar respondenten fick

besvara vilket kon som teamet i annonsen hade.

Vidare foljde resten av enkatfragorna, och tillsammans med handledare Micael Dahlén valdes passande
fragor ut for att indexera och mata signaleffekter samt forlangda effekter pa deltagaren. Fragorna i
enkéaten var desamma till alla respondenter, med enda skillnad i ordval mellan de tva
scenariovarianterna for crowdfunding respektive forkopa. Investera/”funda” respektive férképa samt
“funda”/investera respektive betala var de ordval som skiljde sig at pa motsvarande stéllen i de tva
scenariovarianterna. Enkaten testades pa ett antal personer innan den distribuerades, for att tillata
synpunkter och darmed gavs mojligheten att utféra andringar och justeringar. Enkdten kan ses i helhet i

bilaga 7.2.

3.5 Skala och matmetoder

Majoriteten av fragorna i enkaten bestod av slutna svarsfragor, vilket innebér att respondenten endast
kunde vilja ett eller flera alternativ utifran givna pastaenden. Nar deltagare ska ta stéllning till
pastaenden rekommenderar Lange et al. (2003) att anvanda 7-gradiga Likertskalor med tva motsatta
svarsalternativ, da resultaten med en sjugradig skala &r lika effektiva som en tiogradig skala. Dessutom
har kritik riktats mot skalor som innehaller fler &n sju steg da det kan forsvara for respondenterna, och i
linje med Dawes (2008) sa ar en sadan skala likvardig med en tiogradig efter omskalning, varfér en sadan
skala valdes. De flesta av enkatfragorna utformades pa sadant satt att respondenten skulle markera var
pa skalan de ansags sig halla med om pastaendet, dar 1 pa skalan, vilket placerades langst at vanster,
motsvarades av att de inte alls héll med om pastaendet och 7, som placerades langst at hoger (Malhotra,
2008), motsvarades av att de helt héll med om pastaendet. For att starka den reliabiliteten genom att
minimera avvikelser inom matningen av data anvandes liknande pastaenden, oftast i grupp om tre, for
att sdkra respondentens faktiska uppfattning. De likartade pastdaendena sammanslogs till index om
Cronbach’s alfa dversteg 0.7, vilket uppfylldes for samtliga index. De fragor som kravde en siffra som svar

stalldes som 6ppna fragor.

3.6 Datainsamling, urval & analysverktyg

Efter det att enkaten utformats i Qualtrics distribuerades den primart via Facebook till vinner och

bekanta, och med hjalp av snowball sampling (Bryman & Bell, 2015) ombads de som redan tagit del av
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enkaten att sprida den vidare. Qualtrics slumpgenerator anvandes for att kunna exponera alla fyra
scenarion, vilket innebar att en och samma lank kunde anvandas till alla respondenter. Saledes fanns
ingen risk att svaren blivit snedvridna (Dahlback & Lundin, 2012) pa grund av vilken deltagare som fick se
vilket scenario. Enligt rekommendation av Podsakoff et al. (2003) informerades deltagarna om att
undersokningen var helt anonym. Datainsamlandet pagick under en veckas tid och antal respondenter
uppgick till 184 stycken. Efter granskning fick tre respondenter rensas bort da deras svar ansags ogiltiga,

vilket resulterade i 181 giltiga svar.

Urvalet bestod av 82 stycken man (45,3%) samt 98 stycken kvinnor (54,1%). Dartill fanns en respondent
som valde att inte definiera sitt kén (0,6 %). Konsfordelningen bedéms darmed vara relativt jamn och
saledes representativ. Medelaldern for respondenterna var pa 25,65 ar (max: 62 ar, min: 20 ar). Givet att
90 % av respondenterna var mellan 20 och 27 ar, samt till storsta del bestod av folk i var relativa nérhet,
beddms urvalet utgora en relativt homogen grupp, vilket Malhotra (2008) havdar kan vara riskfyllt da det
motverkar generaliserbarhet. Daremot har homogena grupper visats vara effektiva i att upptacka
felaktigheter i teorier, varfor ett sadant urval ansags kunna férenkla analysarbetet. Fortsattningsvis var
det passande da vi 6nskade utforma fyra scenarier med nastintill identiskt innehall, vilket hade kunnat

forsvaras med en mindre homogen grupp.

Den insamlade data analyserades med hjalp av verktyget IBM Statistics SPSS version 23. Da de olika sub-
grupperna som skulle analyseras hade ett antal 6ver 30 kunde normalférdelning antas och parametriska
tester kunde utféras. Hypoteserna antogs ha empiriskt stod vid en signifikansniva pa 10 procent, vilket
anses vara en acceptabel niva vid den typ av studie som utforts (Intervju Dahlén). For jamforelser av

medelvarden mellan grupper anvdandes oberoende T-tester (Forelasning Berg)

3.7 Undersokningsvariabler & matt

Variablerna som har legat till grund for huvudstudien presenteras nedan. For en del av fragorna har
flerfragematt anvants, vilka har indexerats da Cronbach’s alfa 6verstigit 0.7 (Malhotra, 2008). For 6vriga

fragor har 6ppna fragor av typen ratio-skala stallts.
Uppfattad kvalitet: D3 ett av studiens syften var att ta reda pa om det fanns skillnader i den uppfattade

kvaliteten mellan de olika grupperna anvandes tre olika pastaenden som respondenterna ombads att

besvara med hjalp av sjugradiga Likertskalor; Kvaliteten pd EARZ hérlurar dr hég, Kvaliteten pd EARZ

30



hérlurar dr bdttre dn genomsnittet samt Kvaliteten pG EARZ hérlurar dr hégre dn konkurrenterna (Dahlén

et al., 2008; Kirmani, 1997). Cronbach’s Alfa for detta index var 0,851.

Uppfattat virde: Vidare ansag vi det vara intressant att undersdka hur deltagarnas vardering av
produkten paverkades av de oberoende variablerna. Det uppfattade vardet testades med hjalp av fragan

Vad anser du att ett par EARZ dr véirda?

Betalnings- eller investeringsvilja: Den summa som respondenterna skulle varit villiga att spendera,
endera i form av forkop eller i form av deltagande i crowdfunding-kampanjen, méattes med fragan Om du
skulle "funda"/férképa idag, hur mycket skulle du vara villig att Idgga for att fa ett par EARZ, givet

informationen som du blivit presenterad fér?

Efficacy: FOr att testa huruvida kdnet pa teamet bakom produkten, och vidare hur detta paverkas av ett
crowdfunding respektive férkdp-sammanhang, hade inverkan pa mottagarens sjalvuppfattning i form av
efficacy sa anvandes tre olika pastaenden med sjugradiga Likertskalor som respondenterna fick ta
stallning till; Jag dr bendigen att generera en innovativ afférsidé, Jag kéinner mig kapabel till att starta
mitt eget foretag, Jag tror pd min férmdga att hdlla en pitch fér investerare. Cronbach’s Alfa for detta

index var 0,782.

Pro-socialt beteende: D3 studien syftade till att ta reda pa om konsumenternas pro-sociala beteende
kunde paverkas av visst annonsinnehall, ombads deltagarna att besvara fragan Hur villig skulle du vara
att géra de hdr sakerna just nu? genom tre olika pastdenden med sjugradiga Likertskalor; Agera
moraliskt stéd at en viin som behéver, Skdnka pengar till vilgérenhet, Hjédlpa ndgon éven om det inte

gynnar mig sjéilv (Dahlén, forthcoming) Cronbach’s Alfa fér detta index var 0,735.

3.8 Studiens tillforlitlighet

3.8.1 Reliabilitet

Reliabilitet innebar att resultat innehaller fa avvikelser och ddrmed att flera olika méatningar ar likvardiga
(Peter, 1979). Matten anses darfor vara reliabla nar det finns sdkerhet och konsistens i uppmatta nivaer
(Forelasning Séderlund), och saledes dven sikerhet kring korrelation mellan variabler. For att sékerstélla

hog reliabilitet finns flera metoder att tillga, (Foreldsning Soderlund) men begrénsad tid for den har
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studien innebér att intern konsistent i form av flerfragematt setts som det mest effektiva sattet att sakra
reliabilitet pa. Flerfragemattssvaren har indexerats och darefter anvdnts om Cronbachs Alfa 6verstigit
0.7. Da samtliga index haft ett Alfa pa 6ver 0.7 kan konstateras att den interna konsistensen ar hog
(Soderlund, 2005). Dessutom har vedertagna fragematt anvants i hogsta mojliga grad, for att sdkerstalla
att matten var valfungerande. Sammantagen indikerar férutsattningarna att matningarna i var studie

erhaller hog reliabilitet.

3.8.2 Validitet

Validitet beskriver hur val de valda matten mater vad som asyftas att mata, vilket innebér att resultaten
inte erhaller systematiska eller slumpmassiga fel (Forelasning Soderlund, Séderlund 2005). Saledes

innebdr validitet att resultaten ar generaliserbara och applicerbara i andra situationer.

Intern validitet

Intern validitet syftar pa huruvida manipulationen av de oberoende variablerna verkligen

orsakade de dokumenterade effekterna pa studiens beroende variabler (Malhotra, 2008).

Saledes behover man ta reda pa om det var behandlingen av gruppen som faktiskt hade inverkan pa
gruppens svar, eller om det fanns exogena variabler som kan ha paverkat eller stort resultaten.

Det ar maojligt att huvudstudien paverkats nagot med avseende pa att urvalet inneholl manga vanner och
bekanta. Dock gjordes stickprovskontroller pa somliga deltagare i efterhand och ingen av de tillfragade
hade forstatt syftet med studien, vilket borde medféra att risken for instdllsamma svar var lag (Nichols et
al., 2008). | en kvantitativ studie med givna svarsalternativ finns det en risk att deltagarna forceras in i
ofullstandiga skalor (Bryman & Bell, 2015) och darmed hotas validiteten. Att nagra individer testade
enkaten innan den distribuerades bor vittna om skalornas tillamplighet. Att enkdten sedan delats ut
slumpmassigt med avseende pa scenarierna bér ha motverkat paverkan fran exogena variabler

(Malhotra, 2008).

Extern Validitet

Om resultat fran en studie ar generaliserbara och tillampliga i andra situationer utéver experimentet,
anses det forekomma extern validitet (Calder et al., 1982). For att sdkerstdlla den externa validiteten
forsoktes det att na ett sa stort antal deltagare som majligt. Dock var de flesta deltagare i 25-ars aldern

och troligtvis var majoriteten av dem védnner och bekanta, ndgot som tyder pa att en stor del sakerligen
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ocksa ar universitetsstudenter och bor i Stockholmsomradet. Dessutom syftade annonserna i de olika
scenarierna till att marknadsféra en och samma typ av relativt specifika produkt, varfor
generaliserbarheten kan ifragasattas bortom typen av produkt. Fortsattningsvis var respondenterna
medvetna om att de deltog i en undersokning, da experimentet som tidigare ndmnt var av
laboratorieform. Namnda faktorer bidrar alla till att den externa validiteten kan tyckas lag, dock menar

Soderlund (2010) att experimentella studier séllan erhaller extern validitet.

Ekologisk validitet

Det ar vanligt att ekologisk validitet forvaxlas med extern. Trots att dessa former av validitet ar nara
beslaktade, sa ar de egentligen oberoende (Brewer, 2000; Shadish et al., 2002). Medan extern validitet
syftar till resultat ar applicerbara i andra sammanhang an i experimentets, innebar ekologisk validitet
generaliserbarhet av sjdlva undersokningsforfarandet, och kan i dagligt tal refereras till som att
experimentet ar realistiskt (Hassmén, 2011). For att ha erhalla ekologisk validitet i den har studien hade
det troligtvis kravts att vi delgivit mer information kring teamen bakom produkten, och i fler dimensioner
an deras namn. For att gora stimulit mer trovardigt hade vi dartill behovt jamfora en traditionell annons
med en crowdfunding-kampanij, i deras mer naturliga kontext, som exempelvis en annons-banner pa en
hemsida eller som en kampanj-delning i social media. Men pa grund av tidsram och omfang beslutades
att kontrollen var viktigare att fokusera p3a, sa att ovidkommande faktorer kunde uteslutas i allra storsta

|”

grad och den interna validiteten erholls. Pa grund av att stimuli utformningen var sa pass “smal” och

skillnaderna de olika scenarierna sinsemellan var relativt liten kan den ekologiska validiteten ifragasattas.

Vidare finns tveksamheter kring validitet i helhet nar ett experiment innefattar hypotetiska kop eller
dylikt, och involverar inte riktiga pengar (Foreldsning Soderlund). For att ddmpa den risken hade
experimentet kunnat utféras som ett faltexperiment med individer som faktiskt varit involverade i
crowdfunding- respektive férkdpskampanjer, med uteslutande kvinnliga respektive manliga team bakom
produkten. Med héansyn till svarigheten att fa tag i en plattform dar bada “typer” deltagare och bada

“typer” av team hade kunnat nas, beslutades att det valda tillvdgagangsatt blev det mest praktiska.
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4 Resultat

4.1 Uppfattad kvalitet, varde och WTP

Tidigare forskning har som namnts visat pa att all information som féretag sander ut, i form av
exempelvis reklam, formedlar signaler som mottagaren tolkar for att skapa sig en uppfattning om
foretagets erbjudande och produkt. (Kirmani & Rao 2000, Spence 1973) . De signaleffekter som
uppkommer till foljd av nagon som ses som icke-stereotyp representant, samt inkompetent torde tolkas
som att bolaget eller produkten inte styrs eller skapats av den bast lampade personen och darmed ha
negativ inverkan pa dennes uppfattning om produkten. Darmed valde vi att testa for att dessa effekt
gallande uppfattningen om produkten foljer av en annons som marknadsfor en produkt skapad av ett
kvinnligt team, dar teamet beskrivs i annonsen. Variablerna ligger till grund fér en hypotes som asyftar
att faststalla huruvida icke-stereotypt annonsinnehall resulterar i en mer negativ uppfattning av

produkten. Resultatet visas i tabellen nedan:

Variabel Manligt team p (SD) | Kvinnligt team p Differens Signifikans
(SD)

Kvalitet 4,773 (0,956) 4,676 (0,805) 0,097 0,2435

Vérde (SEK) 656,57 (381,78) 609,01 (310,90) 47,56 0,1945

WTP (SEK) 453,49 (346,88) 427,92 (269,27) 25,57 0,3020

*P<0,10 **P<0,01

Enligt tabellen ovan kan det utldsas att medelvardet for uppfattad kvalitet av produkten med ett
kvinnligt team av entreprendrer ar 0,097 lagre dn foér annonsen med ett manligt team. | linje med
presenterade teorier utldstes det dven att uppfattat varde av produkten var lagre for ett kvinnligt team
(u=609,01) jamfort med ett manligt team (u=656,57), och differensen mellan medelvardena kan utlasas
till 47,56 kr. Till sist visar dven resultaten att medelvardet for WTP &r 25,57 kr lagre nar det ar ett
kvinnligt team jamfort med nar det enbart star man bakom produkten. Saledes tycks samtliga resultat
vara i linje med resonemang (Cejka & Eagly, 1999; Marlow & Carter, 2004; Buttner & Rosen, 1988) kring
den djupt rotade synen av kvinnor som inkompetenta féretagare och de signaleffekter vi menar att det
far i annonsering. Dock fanns det inga signifikanta skillnader (P>0,1) mellan de manliga och kvinnliga

medelvardena i varken uppfattad kvalitet, varde eller WTP och saledes saknas empiriskt stod for samtliga
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delhypoteser. Resultaten bor darfor tolkas med stor forsiktighet, men den riktning som forekommer i

resultaten kan ses som antydan till en trend och saledes bor de betraktas som intressanta.

H1: Konsumenter som exponeras for en annons som visar en grupp bestaende av enbart kvinnor

(jamfort med enbart mdn) som grundare av foretaget och skapare av produkten uppvisar lagre

(hogre):

a. Produktkvalitet = Saknar empiriskt stéd
b. Varde - Saknar empiriskt stéd

C. WTP = Saknar empiriskt stéd

4.2 Forlangda effekter — Pro-socialt beteende

Priming i reklam ar en vedertagen marknadsforingsaktivitet som foretag utdvar i syfte att framkalla ett
visst beteende hos konsumenten. Studier som behandlar social priming theory och self-categorization
theory har visat att genom priming av minoriteter sa kan man fa mottagaren att tanka pa andra
manniskor utéver de som figurerar i meddelandet, och darmed inverka pa bland annat social
samhorighet och empati (Akestam, Rosengren & Dahlén, forthcoming). | denna studie har vi undersokt
om motsvarande teori dr applicerbar pa féretagande kvinnor som minoritet, och dartill pa (intenderat)
beteende i form av pro-socialt beteende. Dartill argumenterar vi ocksa for att kvinnliga entreprendrer
som portratteras i en annons troligen ses som mattligt inkongruent, vilket ocksd medfor forlangda
effekter pa mottagaren. Darmed 6nskade vi undersdoka om konsumenter som exponeras fér en annons
med en grupp bestaende av enbart kvinnor som entreprenérer uppvisar hogre pro-socialt beteende,

jamfort med de som exponerats for man. Resultaten presenteras i tabellen nedan:

Variabel Manligt team p Kvinnligt team p (SD) |Differens Signifikans
(SD)
Pro-socialt beteende |5,531 (1,237) 5,797 (1,004) 0,266 0,0645*

*P<0,10 **P<0,01

Resultaten fran testet visar att det foreligger en signifikant skillnad i deltagarnas pro-sociala beteende
(p<0,10) nar det ar manliga (u=5,5311) respektive kvinnliga team (u=5,7973) som star bakom produkten.

Differensen mellan medelvardena ar 0,266, vilket innebar att de som exponerats for ett kvinnligt team
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uppvisar hogre pro-socialt beteende. Resultatet tyder pa att kvinnliga entreprendérer i annonsering

framkallar starkare forlangda effekter pa konsumenterna, och darmed finns empiriskt stod for Hypotes 2.

H2: Konsumenter som exponeras for en annons som visar en grupp bestaende av enbart kvinnor
(jamfort med enbart mdn) som grundare av foretaget och skapare av produkten uppvisar

hogre (lagre) pro-socialt beteende - Empiriskt stéd finns

4.3 Forlangda effekter - Efficacy

Som tidigare forskning visat sa finns flera ovdntade och férlangda effekter som kan uppkomma till foljd
av marknadsforing. Nagot vi 6nskade undersdka ar efficacy, och som diskuterat i avsnitt 2.3 sa kan
entreprendriella forebilder ha en inverkan pa individers sjalvuppfattning och beteende (Krueger &
Carsud, 1993; Scherer et al., 1989) nar det finns attribut eller egenskaper som de kan identifiera sig med.
Det borde ocksa kunna férklaras med hjalp av den priming-effekt som ger upphov till hogre social
samhorighet, och darmed till eventuell inspiration eller motivation. Sdledes testades det om kvinnliga

entreprendrer i annonsen gav upphov till hdgre efficacy, jamfért med manliga.

Variabel |Deltagare som blir exponerade fér | Deltagare som blir Differens |Signifikans
ett manligt team p (SD) exponerade for ett kvinnligt
team p (SD)
Efficacy |4,945 (1,272) 5,027 (1,373) 0,082 0,346
*P<0,10 **P<0,01

Differensen av medelvarden for deltagare som blivit exponerade for ett kvinnligt team och ett manligt
team var befintlig, om an valdigt liten; 0,082. Trots att resultatet pekar i den férvantade riktningen; att
ett kvinnligt team ger upphov till hogre efficacy, ar resultatet inte statistiskt sdkerstallt (P>0,10) och

darmed saknas empiriskt stod for hypotesen.
H3: Konsumenter som exponeras for en annons som visar en grupp bestaende av enbart kvinnor

(jamfort med enbart man) som grundare av féretaget och skapare av produkten uppvisar

hogre (lagre) efficacy - Empiriskt stéd saknas
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Utover hypotesen, ansag vi det vara intressant att observera huruvida det fanns nagra skillnader i
resultat beroende pa respondenternas kon, och darfor testades skillnad i medelvdarden mellan manliga
och kvinnliga respondenter. Resultaten for kvinnor som exponerades for ett kvinnligt team jamfort med

kvinnor som exponerats for ett manligt team presenteras i féljande tabell:

Variabel | Kvinnliga deltagare, manligt Kvinnliga deltagare, kvinnligt Differens | Signifikans
team p (SD) team p (SD)

Efficacy | 4,864 (1,433) 4,752 (1,377) -0,112 0,3525

*P<0,10 **P<0,01

Resultaten tyder pa att kvinnliga deltagare som blir exponerade for ett kvinnligt team (u= 4,752) uppvisar
lagre efficacy an de som blir exponerade for ett manligt team (u= 4,864), vilket ar i motsatt riktning till
vad som forvantats. Resultatet ar dock inte statistiskt sdkerstallt (p>0,10), varfor inte allt for stor vikt bor

laggas vid det.

Slutligen testades dven manliga respondenter och paverkan pa efficacy beroende pa teamets kon.

Resultaten presenteras nedan:

Variabel |Manliga deltagare, Manliga deltagare, kvinnligt | Differens | Signifikans
manligt team p (SD) team p (SD)

Efficacy 5,021 (1,111) 5,615 (1,138) 0,594 0,018*

*P<0,10 **P<0,01

Medelvardet fér mén som exponerades for ett manligt team (u=5,021) understeg signifikant (p<0,1)
medelvardet for man som exponerades for ett kvinnligt team (u=5,615). Att resultaten tyder pa att man
uppvisar hogre efficacy till foljd av ett kvinnligt team ar mer i linje med de presenterade teorierna.
Resultat ter sig dock intressant i kombination med det tidigare; att bada konen tycks uppvisa hogre
efficacy efter exponering mot ett team bestaende av det motsatta konet. Forsok till forklaring kan tyckas
godtyckligt, da resultatet for kvinnliga deltagare varken var signifikant eller av betydande storlek, men
skulle kunna vara nagot i stil med att kvinnliga féretagare som minoritet blir mer “distinkt” fér manliga

konsumenter dn vad det blir for kvinnliga.
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4.4 Effekter av signaleri ett crowdfunding-sammanhang

Som tidigare diskuterat sa sander foretag ut signaler till mottagaren genom exempelvis annonsinnehall.
Resultaten hanforliga till Hypotes 1 visade, trots lag signifikansniva, pa en antydan till att konsumenter
som exponeras for ett kvinnligt team tolkar signalerna som att produktens kvalitet och varde (och
foranleder darmed deras betalningsvilja) som lagre. Nar kvinnor, vilka inte anses lika kompetenta och
entreprendriella som man, visas upp som skapare av produkt och foretag, skickar det ut signaler om att
foretaget styrs och produkten skapad av de som inte &r bast [ampade. Vi tolkar det ocksa som att det
uppfattas foreligga storre osakerhet kring produkten vid ett kvinnligt team, varfor det ar av intresse att

se hur de undersokta effekterna skulle modifieras i ett crowdfunding-sammanhang.

4.4.1 Crowdfunding forsamrar uppfattningen om kvalitet

Da crowdfunding innebar att kapital efterfragas i ett valdigt tidigt skede, oftast langt innan produkten
har producerats, anses den typen av investering som relativt osaker till skillnad fran ett vanligt (for)kop.
Om investeringen redan uppfattas som osdker ur mottagarens perspektiv, i och med det kvinnliga
teamet bakom, kan det rimligen antas att ett crowdfunding-scenario skulle forstarka de redan
undersokta effekterna pa konsumenternas uppfattning av produkten. Tillvagagangsattet for att mata
huruvida effekterna blev annu starkare (eller, mer negativa) var att se om effekterna av kon var stérre i
ett crowdfunding-sammanhang jamfort med ett forkopsammanhang. Sammantaget innebar det att
skillnaderna i medelvarden for kon jamférdes i de tva scenarierna. Resultaten fran Hypotes 4 presenteras

i foljande tabell:

Crowdfunding Foérkop Diff.
Variabel | Manligt Kvinnligt Diff. |Sign. Manligt Kvinnligt |Diff. |Sign.
team p (SD) [team p (SD) team p (SD) [team p
(SD)
Kvalitet (4,899 4,622 (0,791) |0,277|0,0910* | 4,660 4,7121 -0,053 (0,392 |0,330
(0,90716) (0,993) (0,822)
Varde |651,00 589,80 61,20(0,2110 |661,56 622,11 39,45 |0,1705 |21,75
(339,617) (285,094) (419,511) (329,910)
WTP 369,21 345,27 23,9410,3745 [529,00 484,27 44,73 10,1805 |-
(325,596) (295,035) (351,226) (237, 20,79
416)
*P<0,10 **P<0,01
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Som kan utldsas ovan ar det tydligt att medelsvardesdifferensen i kvalitet mellan manligt och kvinnligt
team i ett crowdfunding-scenario (0,277) ar stérre 4n samma differens i ett forkdpsscenario (-0,053). For
att fortydliga resultatet, innebéar skillnaden i differenser (0,330) att effekten som kén har pa uppfattad
kvalitet ar betydligt mer negativ i ett crowdfunding-scenario an i ett forkdps-scenario, dar kvinnor som
entreprendrer till och med ger upphov till hgre uppfattad kvalitet jamfort med manliga. Det kan
rimligen forklaras med de osakra signalerna crowdfunding som koncept tros sdnda ut. Resultaten ar i
linje med teorin, och skillnaden for kvalitet i ett crowdfunding-scenario gar att statistiskt sdkerstalla
(P<0,10). Skillnaden mellan medelvardena i forkdpsscenariot gar inte att sdkerstélla och darmed kan

slutsatsen dras att skillnaden i medelvarden ar storre i ett crowdfunding scenario.

H4: Effekterna som uppstar till foljd av teamets kon blir storre i ett crowdfunding-sammanhang

jamfort med i ett fork6pssammanhang

H4 a) Skillnad i uppfattad kvalitet mellan kvinnliga och manliga entreprendrer blir mer negativ i ett

crowdfunding-sammanhang jamfért med i ett forkdpssammanhang - Empiriskt stéd finns

Da H4a accepteras enligt ovan forefaller det troligt att dven nastfoljande hypotes kommer att ha
empiriskt stod. Detta da signalteorin redan ar pavisad och H4b forutses fungera pa motsvarande sétt.
Givet att ett kvinnligt team resulterar i lagre uppfattning av varde pa produkten, torde ett crowdfunding-
scenario forstarka den effekten. Som gar att utlasa ovan, tycks effekterna av kvinnligt kon vara mer
negativ pa deltagarnas uppfattade varde i crowdfunding-scenariot eftersom att kvinnliga teamets
produkt varderades i genomsnitt 61,2 kr lagre an mannens, jamfort med i forkdp-scenariot dar skillnaden
bara var 39,45 kr i genomsnitt. Trots att skillnaden sinsemellan differenserna ar sa pass tydlig, kan inte

skillnaderna statistiskt sakerstallas (P>0,10), och darmed kommer hypotesen att férkastas.

H4 b) Skillnad i upplevt varde mellan kvinnliga och manliga entreprendrer dr mer negativ i ett

crowdfunding-sammanhang jamfort med i ett fork6pssammanhang - Empiriskt stéd saknas

Likt resultaten for de senaste tva delhypoteserna, faller det sig rimligt att tro att dven den tredje stéllda
delhypotesen genererar resultat i samma riktning. Utfallet blir dock motsatt vad som forutspatts. | ett
forkopsscenario var skillnaden i WTP mellan manligt och kvinnligt team (44,73 kr) avsevart storre an i
crowdfunding-scenariot (23,94 kr). Dock &r skillnaderna inte signifikanta och bor betraktas med

forsiktighet.
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H4 c) Skillnad i WTP mellan kvinnliga och manliga entreprenorer blir mer negativ i ett crowdfunding-

sammanhang jamfort med i ett forképssammanhang - Empiriskt stéd saknas

4.4.2 Forlangda effekter forstarks i ett crowdfunding-sammanhang

Med anledning av att de forlangda effekterna undersoktes med avseende pa teamets kén dmnade
studiens sista hypoteser till att undersoka, likt den férra hypotesen, huruvida de forlangda effekterna
som uppvisades i H3 samt H4 forstarktes i ett crowdfunding- sammanhang. Resultaten presenteras i

tabellen nedan:

Crowdfunding Forkop Diff.
Variabel Manligt  [Kvinnligt | Diff. sign. Manligt Kvinnligt Diff. sign.
team p team team p (SD) |team p (SD)
(SD) (SD)
Pro-social 5,295 5,722 0,427 |0,0625* |5,743 5,849 0,106 0,3155 0,321
(1,386) |(0,967) (1,057) (1,035)
Efficacy 4,612 4,867 0,255 10,2105 5,243 5,136 -0,107 10,4205 0,362
(1,321)  |(1,321) (1,160) (1,413)
*P<0,10 **P<0,01

Tabellen visar att differensen i pro-socialt beteende mellan de som exponerats ett manligt respektive
kvinnligt team i ett crowdfunding-scenario (0,427) ar storre an motsvarande differens i ett
forkopsscenario (0,106). For att fortydliga resultatet, innebar skillnaden i differenser (0,321) att effekten
som kon har pa pro-socialt beteende ar mer positiv i ett crowdfunding-scenario an i ett forkops-scenario.
Som tidigare namnt sa kan forklaringen ligga i att, utéver priming och inkongruens som faktorer, spelar
dven engagemang i form av att man som deltagare faktiskt mojliggjort produktionen att man torde
kdnna sig annu mer delaktig, och darav kdnna storre samhoérighet med personer i och utanfér annonsen,
jamfort med den skillnad i kon som ett férkdpssammanhang framkallar. Eller att man som deltagare tagit
en storre risk och darmed kdnner sig mer i sinnesstamning att hjalpa andra och bidra till gruppens nytta.
Resultatet &r saledes i linje med vad som forvéntas teorin, och skillnaden fér pro-socialt beteende i ett

crowdfunding-scenario gar att statistiskt sdkerstalla (P<0,10). Skillnaden mellan medelvardena i
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forkopsscenariot gar inte att sdkerstalla och darmed kan slutsatsen dras att skillnaden i medelvarden &r

storre i ett crowdfunding-scenario.

H5: Effekterna som uppstar till foljd av teamets kon blir mer positiva i ett crowdfunding-sammanhang

jamfort med i ett forkép-scenario

H5a) Skillnad i pro-socialt beteende mellan deltagare som exponerats for kvinnliga respektive manliga
entreprendrer ar storre i ett crowdfunding-sammanhang an i ett forkopssammanhang - Empiriskt

stdd finns

Av resultaten gar ocksa att utldsa att differensen i medelvarde for efficacy mellan de som exponerats ett
manligt respektive kvinnligt team i ett crowdfunding-scenario (0,255) ar stdrre an motsvarande differens
i ett forkopsscenario (-0,107). For att fortydliga resultatet, innebar skillnaden i differenser (0,362) att
effekten som kon har pa efficacy beteende &r mer positiv i ett crowdfunding-scenario an i ett forkops-
scenario. Likt paverkan pa det pro-sociala beteendet kan tankas att efficacy paverkas dels av priming och
exponering av minoritet, samt det faktum att maojliggjort produktion och hjalpt andra leda till att man
exempelvis kdnner sig mer driven. Till skillnad fran ovan kan dock inte skillnaden sékerstéllas statistiskt
vilket innebar att resultatet bor betraktas med forsiktighet. Av riktningen pa resultatet att doma kan det
anda vara intressant, och ligga till grund for eventuell framtida forskning med nya metoder eller

tillvagagangsatt.
H5b) Skillnad i efficacy mellan deltagare som exponerats for kvinnliga respektive manliga

entreprendrer ar storre i ett crowdfunding-sammanhang an i ett forkopssammanhang = Empiriskt

stéd saknas
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4.5 Sammanstallning av hypoteser

Hypoteser Utfall
H1: Konsumenter som exponeras fér en annons som visar en grupp bestaende av enbart kvinnor

(jamfort med enbart man) som grundare av féretaget och skapare av produkten uppvisar lagre

(hogre):

a) Produktkvalitet Saknar
empiriskt
stod

b) Varde Saknar
empiriskt
stod

c) WTP Saknar
empiriskt
stod

H2: Konsumenter som exponeras fér en annons som visar en grupp bestaende av enbart kvinnor | Empiriskt
(jamfort med enbart man) som grundare av foretaget och skapare av produkten uppvisar hogre stod finns
(lagre) pro-socialt beteende

H3: Konsumenter som exponeras fér en annons som visar en grupp bestadende av enbart kvinnor [ Saknar
(jamfort med enbart man) som grundare av foretaget och skapare av produkten uppvisar hogre empiriskt
(lagre) efficacy stod

H4: Effekterna som uppstar till foljd av teamets kon ar storre i ett crowdfunding-sammanhang

jamfort med i ett foérkop-scenario

a) Skillnad i uppfattad kvalitet mellan kvinnliga och manliga entreprenérer blir mer negativi | Empiriskt

ett crowdfunding-sammanhang jamfort med i ett forkdpssammanhang stod finns

b) Skillnad i uppfattat varde mellan kvinnliga och manliga entreprenérer blir mer negativ Saknar

ett crowdfunding-sammanhang jamfort med i ett forkdpssammanhang empiriskt
stod

c) Skillnad i WTP mellan kvinnliga och manliga entreprenérer blir mer negativ i ett Saknar

crowdfunding-sammanhang jamfért med i ett férképssammanhang empiriskt
stod
H5: Effekterna som uppstar till foljd av teamets kon ar storre i ett crowdfunding-sammanhang
jamfort med i ett forkép-scenario
a) Skillnad i pro-socialt beteende mellan deltagare som exponerats for kvinnliga respektive | Empiriskt
manliga entreprendrer blir mer positiv i ett crowdfunding-sammanhang an i ett stéd finns
forkdpssammanhang
a) Skillnad i efficacy mellan deltagare som exponerats for kvinnliga respektive manliga Saknar
entreprendrer blir mer positiv i ett crowdfunding-sammanhang an i ett empiriskt
forképssammanhang stod
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5 Diskussion och implikationer

Syftet med studien var att ta reda pa hur kvinnliga entreprenérer som presenteras i en annons mottas
och paverkar konsumenters syn pa produkten. Dartill var syftet att underséka vilka ovantade och
forlangda effekter entreprendrernas kon kunde framkalla, samt hur dessa effekter tog sig uttryck i ett
crowdfunding-sammanhang. Resultaten ar av varierad natur men tycks peka i en riktning mot att
kvinnliga entreprendrer (i jamfoérelse med manliga) sander signaler vilka tolkas mer negativt nar det
kommer till uppfattning om produkten, men leder till mer positiva effekter pa konsumenternas
beteenden. | ett crowdfunding-kontext tycks det ocksa finnas en trend som gar mot att resultaten av
skillnader i kon forstarks, vilket vi tolkar som att det kén som gestaltas i ett crowdfunding-sammanhang

spelar annu viktigare roll an vid ett traditionellt férkdps-sammanhang.

5.1 Kvinnan som entreprenorer tycks fortfarande strida mot normen

| jamforelsen mellan annonsering som inkluderar kvinnliga respektive manliga entreprenérer framgar det
att den kvinnliga ger upphov till mindre férdelaktiga signaleffekter nar det galler produktkvalitet,
uppfattat varde och betalningsvilja. Alla resultat pekar i den riktningen men bor tolkas med forsiktighet
da ingen av dem &r statistiskt sdkerstallda. Men da resultaten ter sig i samma riktning och i linje med
teorin, bor man trots insignifikansen kunna anta att det finns ett monster som tyder pa nagonting i linje

med det vi hypotiserat.

Resultaten ar inte férvanande, da forskning och litteratur upprepade ganger skildrar den utbredda
uppfattningen om kvinnans underlagsenhet, inkompetens och oférmaga, vilket gor att konsumenter inte
betraktar kvinnan som en lamplig agent att driva bolag eller verksamhet som involverar affarer och
transaktioner. Att skillnaderna inte ar signifikanta skulle daremot kunna ses som en indikation pa att
samhallsutvecklingen gar at ratt hall, och sa dven reklamen. Rimligtvis hade tester som jamfort mer
stereotypa skildringar av kvinnor med mindre (likt entreprendrer), gett upphov till annu mer negativa

effekter vilket ocksa skulle kunna tyda pa att utvecklingen dnda gar at en mer jamstalld riktning.

Vad som dock kan tyckas orovackande av resultaten att déma, ar att trots den relativt unga alder pa
respondenter (90 % lag i intervallet 20 till 27 ar) tycks kvinnan som entreprendrer ge upphov till mer
negativa effekter jamfért med en man i samma position. Man hade kunnat hoppas att den unga aldern,
och det faktum att stor del troligtvis var akademiker, borde innebara att det fanns en mer liberal syn pa
konsroller, féretagande och jamstélldhet. Rimligen ar att grundinstéaliningarna kring kénsroller &r sa pass

starka och darfor svara att andra med en enskild annons. Da stereotyp portrattering i reklam ar en
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betydande faktor i att ytterligare forstarka normer och forvantningar (ex. Cortese, 1999), torde omvand
reklam pa sikt kunna férandra och omdefiniera. Sa dven om effekter av inkludering av kvinnliga
entreprendrer i annonser tycks inverka negativt pa uppfattning kring produkten, kravs det 4nda att det

gors, sa att foérandring kan ske och bana vag for jamstalldhet.

5.2 Forlangda effekter - kvinnor som portratteras som entreprendrer
inverkar positivt pa konsumentbeteende

I linje med var hypotes sa visar resultaten att deltagarnas pro-sociala beteende blir hogre vid exponering
av kvinnliga entreprendrer. Trots att de uppvisade skillnaderna var signifikanta, var de relativt sma, vilket
innebar att resultaten snarare kan ses som bidrag till att fa igang en diskussion och vidare
undersdkningar i amnet an att dra generella slutsatser fran. Da som tidigare namnt marknadsforares
agendor idag stracker sig langre an att bara na en viss malgrupp eller 6ka forsaljning sa torde det ses som
intressant att kvinnliga entreprenérer som minoritet har kraften att paverka konsumentbeteende
positivt. Vi menar att pro-socialt beteende ar ett viktigt beteende bland méanniskor for att fostra ett
inkluderande och vanligt klimat i samhallet, och ar darfor att betrakta som intressanta bieffekter av

marknadsforing.

Efficacy som begrepp antas vara ett bra matt pa manniskors upplevda féretagsamhet och driv. Vi som
manga andra menar att det som for samhallet, och i synnerhet Sverige, framat ar just féretagande,

entreprendrskap och initiativtagande, i vilka efficacy ar en huvudingrediens.

Att resultaten pekar i riktning mot att kvinnor som entreprenérer i annonsering leder till hogre efficacy
for deltagarna borde darfor tas i beaktning. Trots insignifikans kan resultatet tolkas som att det finns
tendenser for ett hogre efficacy. En intressant aspekt av resultaten var som tidigare namnt, att vid
beaktande av deltagarens kon, var det motsatt kon pa entreprendr som gav upphov till 6kad efficacy.
Det kan medféra implikationer for att i framtida studier underséka detta vidare och forséka finna

orsaker.

5.3 Kan crowdfunding-sammanhang forstarka effekterna?

Vi 6nskade undersoka hur de direkta signaleffekterna med avseende pa entreprendrens kon samt de
forlangda effekterna med avseende pa exponering av minoritet och inkongruens tog sig uttryck i ett

crowdfunding-sammanhang jamfért med ett mer traditionellt forképssammanhang. Vi férvantade oss, i
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enlighet med signalteori och radande normer om att kvinnor inte ses som lika lampliga foretagare,
kombinerat med den antagna riskfaktor som crowdfunding medfor, att effekterna skulle bli annu mer

negativa, jamfort med i ett vanligt férkdpssammanhang.

Hypoteserna har empiriskt stod for kvalitet och uppfattat varde, men inte for WTP dar resultatet tycks
vara omvant. Eftersom att signifikansnivan ar sa pass lag bor avvikelsen i WTP inte analyseras till alltfér
stor grad, men vi gissar pa att deltagare ar mer betanksamma nar det galler WTP an pa varde, da WTP &r

en fraga om vad de faktiskt kan tanka sig betala, jamfért med vilket varde de satter pa produkten.

Det ar intressant att veta att de effekter som uppstar till f6ljd av marknadsféring och reklam kan
forstarkas i ett crowdfunding-sammanhang. Salunda banar det vag for framtida forskning inom

crowdfunding och vad entreprendrerna bakom bolagen medfor for effekter.

5.4 Avslutningsvis

Sammantaget kan sagas att resultaten ar av varierad styrka, om an pekar i férvantade riktningar. Om
man har 6verseende med de stundtals laga signifikansnivaerna sa kan det generellt satt sagas att
kvinnliga entreprendrer tyvdrr tycks signalera lagre varde och kvalitet an vad manliga entreprenérer gor.
Daremot verkar det som att kvinnor som entreprendrer framkallar mer positiva effekter pa
konsumenters beteenden an vad manliga entreprendrer gor. Avslutningsvis visar det sig att
crowdfunding kan forstarka effekterna som féljer av entreprencrers kon. Givet det smala testet som

utfordes torde det uppmuntra mer gedigen forskning i omradena.

Med hanvisning till de resultat som presenterats i avsnitt 4 samt diskussionen ovan kan

fragestéallningarna besvaras pa foljande satt:

Leder inkludering av kvinnliga entreprenérer i en annons till mer negativa effekter pG konsumentens
uppfattning om produkten, jdmfért med om entreprenérerna dr mén? Empiriskt stoéd saknas, men

trenden i empirin tycks vittna om att kvinnorna ger upphov till ldgre resultat.
Givet att kvinnliga entreprenérer ses som en minoritet och inkongruent, kan det leda till positiva effekter

pd konsumentens beteende? Till viss del, det pro-sociala beteendet tycks bli hdgre medans efficacy pekar

i samma riktning men saknar empiriskt stod.
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Kan annonsen, satta i ett crowdfunding-sammanhang, modifiera effekterna pa kundens uppfattning och
beteende? Ja, till viss del! Skillnader for upplevd kvalitet ar annu mer negativ, och skillnader i det pro-

sociala beteendet ar mer positiva.

5.5 Begransningar och kritik

Kritik kan féras mot den studie som genomforts i denna uppsats. | forsta hand kan kritik riktas mot den
mangd antaganden vi gjort, som vi i efterhand inser borde ha undersokts med hjalp av olika fortest. For
att sakerstalla att det faktiskt forekom uppfattningar om kvinnor som inkompetenta och mindre

foretagsamma, likt den presenterade teorin, och att det ddrmed var den som gav upphov till effekterna

pa produktuppfattningen, kunde det ha undersokts pa forhand.

Vidare antog vi att crowdfunding ansags vara mer riskfyllt och osdkert jamfort med ett forkop, vilket
ocksa borde ha undersokts i ett fortest, sa att den modifierade effekten crowdfunding hade pa
resultaten verkligen hade kunnat valideras. Dartill misstanker vi ocksa att deltagarna, givet de sma
skillnaderna i majoritet av resultaten, uppfattade liten skillnad mellan crowdfunding- och
forkdpssammanhangen. Aven om det fortestet vi gjorde visade att en urvalsgrupp férstod att det var

olika typer av erbjudanden, ar det troligt att de inte riktigt forstod innebdrden av skillnaden.

Ytterligare en form av fortest som hade kunnat utforas var att undersdka huruvida (uppfattad) social
samhorighet och (intenderad) empati, likt undersokt av Akestam, Rosengren & Dahlén (forthcoming),
faktiskt hade okat till foljd av den asyftade minoriteten i den har studien, samt att de skulle foranlett
hogre (uppfattad) efficacy. Pa forekommen anledning bor det dven undersokts huruvida kvinnliga
entreprendrer i annonsering ansags vara en minoritet. Vidare bor tas i beaktning att de beteenden vi
undersokte, var sjdlvskattade, vilket kan innebara att resultaten kommer med vissa begransningar. Givet
studiens omfang och tidsram hade det dock varit nastintill omaijligt att utféra de namnda testerna, och
darmed fick teori och tidigare forskningsresultat vagleda och féranleda mottaganden, for att férenkla

studerandet av det specifika omrade vi 6nskade undersoka.

Ytterligare begransningar kommer med det smala forskningsomrade vi fokuserat pa. Experimenten
bygger pa en mycket subtil manipulering, vilket kan innebéra en svarighet i att upptédcka vasentliga
skillnader i medelvarden asamkade av de beroende variablerna. De smala testen var dock ett medvetet

val, da vi ville vara sakra pa att en specifik faktor gav upphov till effekter pa beroende variabler, och
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kunna utesluta sa manga storande och exogena variabler som mojligt. Experimentets utformning kan

dock ha medfort, vilket tidigare namnts, att deltagare inte stallts for ett sarskilt realistiskt scenario.

Avslutningsvis kan den homogena urvalsgruppen, med avseende pa alder samt (antagna) sysselsattning
och geografiska spridning ocksa medfora begrasningar. Det medfor att generaliserbarheten av resultaten

blir 1ag, da resultaten enbart representerar asikter hos mycket specifik social grupp.

5.6 Framtida forskning

Det forskningsomrdde som denna studie primart &mnar att behandla - effekter av

kvinnligt entreprendrskap i annonser i tva olika scenarion - &r relativt outforskat nar det kommer till
direkta och forlangda effekter pa mottagaren. Med hénsyn till de begransningar denna studie haft, de
resultat och den kritik som presenterats och diskuterats ovan, kommer synpunkter pa vidare forskning

lyftas fram nedan.

| forsta hand kan forslag till vidare forskning vara att innefatta de ovan namnda fortesten, i ett led for att

sakerstalla vilka uppfattningar som faktiskt rader och vilka faktorer som ger upphov till vilka effekter.

Experimentet denna studie utfort ar att betraktas som relativt begransat, da det enbart mater effekter
fran en specifik typ produktannons, som vi sjalva utformat, och inte fran andra
marknadsforingsaktiviteter. Darmed kan forslagsvis nasta steg i forskningen betrdffande detta omrade
vara att hitta mer generaliserbara resultat genom att utféra liknande studier pa hur kvinnliga
entreprendrer mottas i andra marknadsforingsaktiviteter. P4 motsvarande satt vore det dven
rekommenderat att utféra tester med hogre ekologisk validitet, vilka forestaller mer realistiska scenarion
eller utfors som faltexperiment. Deltagaren kan exponeras for annonser i ett mer naturligt sammanhang,
som i ett mailutskick eller genom rorliga bilder i exempelvis en Youtube-annons, eftersom att sadana

kanaler ar frekvent anvanda av diverse foretag idag for att na ut till en specifik malgrupp.

| studien definieras ‘kvinnliga entreprendrer’ som en minoritet och teori kring priming och exponering av
minoriteter i marknadsforing presenteras. For att uppna mer generaliserbara resultat kan samma test i

framtiden utféras med andra minoriteter eller icke-stereotypa portratteringar (t.ex. transsexuella, dldre).

Givet avgransningen att studien &mnade testa hur dessa effekter tar form i ett beloningsbaserat

crowdfunding-sammanhang, vore det darmed intressant att undersoka hur effekterna skulle modifieras i
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andra former av crowdfunding. Som presenterat i uppsatsens introduktion, har tidigare studier snarare
fokuserat pa vilka motivatorer som ligger till grund for att delta i crowdfunding-kampanjer, och saledes

vore det intressant att undersoka vad andra former far for effekter i marknadsféringssammanhang.

Dartill finns forstas manga fler omraden och dimensioner intressanta att undersoka. Resultaten var av
varierad natur, men sammantaget kan sadgas att skillnaderna i medelvarden och differenser varit mycket
sma och majoriteten insignifikanta, om an pekar de i intressanta riktningar. Darmed ar det svart att dra
tydliga slutsatser baserade pa resultaten, men skapar forhoppningar om att studien kan ge upphov till
nagon form av intresse eller paborja diskussioner som leder till framtida undersdkningar och studier med
tydligare resultat. Kanske kan sadana resultat uppmuntra marknadsférare och reklamskapare att ta i
beaktning vilken makt de egentligen har, och ta vara pa den i vagen mot ett mer rattvist och jamstallt

samhalle...
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7 Bilagor
7.1 Annonsexempel

Handelshogskolan i Stockholm

Vi &r s& glada dver att du vill hjdlpa oss med var kandidatuppsats genom att fylla i den hér enkiten!

Du kommer att f4 ta del av kampanj och sedan svara pé fragor. Alla svar behandlas anonymt och

det tar ungefar 5-10 minuter att gbra enkéten.
Stort TACK,

Alice Gemvik & Ebba Ljungberg

Handelshogskolan 1 Stockholm

Klicka pa filen nedan for att ta del av informationen du beh&ver for att sedan kunna svara pa frigorna.
Ett tips &r att behalla filen uppe i ett annat fonster eller flik medan du besvarar frigorna.

Klicka hér!
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“THE WORLD'S SMALLEST WIRELESS EARBUDS,
YOU CHARGE THROUGH YOUR PHONE"

EARZ - a new type of earphones

EARZ are the world's first wireless earphones charged through your phone. Plus you
can listen and charge at the same time. We are strong believers that this simplifies
the wireless experience and is a crucial key component for the adaptation of wireless
earphones - you don't want a pair of earphones that go useless when they run out of
battery!

A smooth listening experience

With no wires attached to your phone you can easily access your EARZ and enjoy a
smooth wireless experience. The lightweight and minimal shape of the earphone
creates the perfect fit and lets you walk around tangle free.

Control your phone by EARZ

» Adjust volume

» Play/pause/skip tracks

» Start and end calls

» Activate Siri or Google voice command

EARZ is compatible with all your devices with Bluetooth such as mobile phone,
computer, tablet, TV, Apple Watch, etc. Just pair it and enjoy!
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Charging has never been easier

The key differentiator in EARZ earphones UX is our patented self guiding magnetic
connector we call: "The Squircle". For the best electrical conductivity and styling, we
made it in 18 K Gold.

The Squircle enables you to listen and charge at the same time. This is something
the industry had forgot, but we know we can fix.

4,3H 3% 0TG

Of active listening and 10days  And 40 minutes of asmartphone  Always reliable safe through
of standby time. battery capacity for full charge. On-The-Go Charging.

By using 3% of your smart phone battery capacity to charge your EARZ you get 4.5
hours of music and 10 days of standby. You can charge with devices such as
computer (USB), AC-adapter (iPhone / USB), Micro-USE (Android).

Safe around your neck with magnetic
locks

EARZ stay in place and do not tangle thanks to the safe-magnets on the cord. With
EARZ magnetic cable clips you can simply hang them around your neck and watch
them magnetically clip into place, so the next time you take a call, simply separate
and start talking.
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Powerful sound and effortless style

EARZ are equipped with powerful speakers and proprietary audio codec that delivers
a solid deep bass and crisp highs

Rich bass response
Natural mid tones and crisp highs
Minimal harmonic distortion

16Hz-24 KHz

EARZ are available in four different colors. When designing the product we wanted to

create a feeling that would combine high-tech and hi-design without increasing the
size of the bud. By combining stylish colors with premium materials, we kept the
earphones as clean as possible without being dull. Eg. The metal parts are made
from 18K gold.

Perfect workout partner

Training is all about freedom! You don't want cords and wires to tangle and limit your
movement. Thats why we built EARZ for extreme perfect fit, sweat, rain, wear and
tear. They are designed and constructed to simply stay in place.

We defy you to try shaking them out of your ears! Just place your phone next to you
and never have to worry about the cord interrupting your workout session.
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7.2 Enkat

Handelshogskolan i Stockholm

Du far nu mdjligheten att bidra till projektets framgéng genom att delta i en crowdfunding-kampanj.
Crowdfunding innebér ait bolag eller projekt i tidiga skeden séker finansiering fran allménheten via

webbplatiformar. Kampanjerna sprids primért i sociala medier och finansieringen &r oftast av varierad
och valfri storfek.

Arbetet med EARZ bérjade under sommaren 2014 och teamet bestar av Louise Kaiser, Amina Moradi

och Paula Nydahl. Genom alt férbestélla ett par EARZ deltar du i crowdfunding-kampanjen och
mdjliggor produktionen. Forvantad leveranstid ar i september 2016.

Baserat p& informationen du nu tagit del av vill vi gérna att du besvarar féljande fragor:

Teamet bakom EARZ ar:

O Man
O Kvinnor
O Vet gj

Vad &r din spontana uppfatining av EARZ?

1 2 3 4 5 6 7

Negatv O O O O O O O Positiv
Ointressat O O O O O O O  Intressant
ofsrdelakig O O O O O O O Férdelaktig
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Hur val haller du med om féljande pastadenden kring kvaliteten pd EARZ hérlurar?

InstAmmer inte alls Instdmmer helt

1 2 3 = 5 6 7

Kvaliteten p4 EARZ '®) @) @) O O O @)

hérlurar ar hog

Kvaliteten p4 EARZ
horlurar &r battre an O O @) @] @] O O

genomsnittet
Kvaliteten p4 EARZ
hérlurar &r hogre an @) O O @) O O O

konkurrenterna

Vad anser du att ett par EARZ &r varda? Svara i SEK.

SEK

Hur kdnner du infér att delta i EARZ crowdfunding-kampanj? (genom att “funda®)

Haller inte alls med Haller helt med
1 2 3 4 5 B 7

Jag kan tanka mig att
delta i crowdfunding- O O O O O O O

kampanjen

.éaAqH;ill girna testa '®) o) @) O @) @) @)

Jag vill gdrna delta i
crowdfunding- O O O O O O @)

kampanjen
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Om du skulle "funda" idag, hur mycket skulle du vara villig att Idgga fér att fa ett par EARZ, givet
informationen som du blivit presenterad fér? Svara i SEK.

SEK

Hur val passar fdljande pastaenden in pa dig?

Instdmmer inte alls Instdmmer helt
1 2 3 4 5 6 7

Jag kénner mig
personligt engagerad | @) O O O O O O

lanseringen av EARZ

Det &r viktigt for mig
att lanseringen blir @) O O O O O O
lyckad

Jag &r beredd att

anstrianga mig fér att O o) 0 0O @) O O

lanseringen ska bli
lyckad

Till vilken utstrdckning haller du med om féljande pastienden?

Instammer inte alls Instdmmer helt

1 2 3 < 5 6 7

Jag vill rekommendera
EARZ fér andra o O O O O O O

Jag skulle tipsa andra

om att ta del av @) O O O O O O

madjligheten

Jag skulle tala val om
EARZ med andra O O O @] O O O

Hur upplever du EARZ?

Haller inte alls med Haller helt med
1 2 3 < 5 6 7
Innovativa O O O O o) O O
Kreativa O O O O O O O
Fantasifulla @ @ @] @] @] @) @]
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Vi vill nu att du tar ndgon minut och funderar p& andra produkter som féretaget bakom EARZ skulle

kunna utveckla och lansera. Tank fritt och skriva ned allt du kan komma pé!

Markera hur vél foljande pastaenden dverensstimmer med dig:

Jag &r benégen att
generera en innovativ
affarsidé

Jag kdnner mig
kapabel till att starta
mitt eget féretag

Jag tror p& min
forméga att hélla en
pitch for investerare

Hur kdnner du dig just nu, efter att ha ldst om EARZ och erbjudits att delta?

Jag &r smart jamfért
med andra i min
skola/pd min
arbetsplats/i min
organisation

Jag tror p& min egen
formaga att l6sa
problem

Jag &r bendgen att ta
mig an utmanande
uppgifter

Jag funderar pé vad
andra tycker om mig

InstAmmer inte alls

1

O

O

O

Instdmmer inte alls

1

O

2

O

O

O

2

O

Instdmmer helt

6

O

Instdmmer helt

6

O

7

O

7

O
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Hur villig skulle du vara att géra de har sakerna just nu?

Inte alls villig

Mycket villig
1 2 3 4 5 6 7
Agera moraliskt stéd
at en van som O O O O O @) @)
behdver mig
Skanka pengar till
vilgbrenhet o O O O O O O

Hjdlpa ndgon dven om

det inte gynnar mig O O O O O O O

sjalv
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