Arg, ledsen och overraskad:

En empirisk studie om negativa emotioner och
overrasknings effekt pa delningsintentioner inom

valgorenhetssektorn

Abstract:
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Definitioner

Virdeladdning: Virdeladdning (valence) pa emotioner. Ar en skala som beskriver om

emotionen dr positiv eller negativ.

Energiniva: Energiniva (arousal), ar en skala som miter styrkan pa emotionerna. Svagare

emotioner har lag energiniva och starka emotioner har hég energiniva.

WOM: “Kommunikation mellan individer dir mottagaren inte uppfattar informationen om

varumarke, produkt eller dylikt som kommersiellt” (Arndt, 1967)

eWOM: “Alla positiva och negativa uttalanden av potentiella, faktiska eller tidigare kunder om
en produkt eller ett féretag, som gors tillganglig f6r en mingd manniskor via internet” (Henning-

Thurau et al., 2004)

Material: Material anvinds i denna uppsats som ett samlingsnamn pa videofilmer, annonser,

information och dylikt som har ett kommersiellt syfte.

Delning: Delning syftar pa nir individer pa online plattformar delar med sig av material via

antingen taggningar, ett privata meddelande, pa nagon sin egen eller nagon annans profil.



1. Introduktion

Att skapa resurseffektiv marknadsforing ar viktig fraga for samtliga foretag pa en marknad.
Denna fraga blir dock dnnu viktigare da foretag och organisationer har mycket begrinsade medel
att ligga pa marknadsforing. En av de branscher som har storst behov av att na ut till manga

minniskor for en lag kostnad dr vilgorenhets sektorn.

Med sociala mediers framfart, kan marknadsforing fa bade viral spridning snabbare och vara
kostnadseffektivt 4n nagonsin. Detta gor det oerhért viktigt f6r marknadsférare i allmdnhet, men
1 synnerhet vilgérenhetssektorn att nyttja detta for att na sina ahorare. I en virld dar
konsumenter spenderar mer tid pa sociala medier dn tidigare och mindre tid framfor traditionella
mediekanaler dr det essentiellt f6r marknadsforare att forsta vilka faktorer som bidrar till

framgangsrik marknadsféring i det nya medielandskapet.

1.1 Bakgrund

Vilgorenhetssektorn skiljer sig avsevirt fran andra branscher, da malgruppen inte erhaller en
produkt eller tjdnst i utbyte mot en donation. De senaste aren har dven vilgorenhetssektorn blivit
mindre koncentrerad vilket har resulterat i en hardare konkurrens om donationsgivare (Pope et
al., 2009). Detta har foranlett att vilgorenhetsorganisationer maste utveckla en storre forstaelse

om marknadsforing och hur den kan skapas pa ett resurseffektivt sitt.

Det senaste decenniet har videofilmer pa online plattformar 6kat vilket gor att det 4r intressant
att fundera pa hur detta kommer att paverka framtiden. Enligt Cisco kommer videofilmer att sta
for 82% av all konsument internettrafik 2020', vilken ir en 6kning med 8 procentenheter frin
2015. Techcrunch® rapporterade i mitten av november 2015 att Facebook uppnitt mer 4n 8
miljarder dagliga videovisningar, vilket dr en 6kning med 100% fran april samma ar. Den snabba
tillvixten ger en antydan pa att videofilmer online har blivit ett viktigt medium f6r méinniskor att

tillfredsstilla sitt underhallnings- och informationsbehov.

1 http://www.cisco.com/c/en/us/solutions/ collateral /service-provider/visual-networking-index-vni/complete-
white-paper-c11-481360.html
2 https://techcrunch.com/2015/11/04/ facebook-video-views /



1.2 Problemomrade

Viral marknadsforing ir en av de mest kostnadseffektiva marknadsforingsstrategierna, da digitala
plattformar mojliggdr att marknadsforing kan na en global rickvidd som dr helt eller till stor del
anvindargenererad snarare 4n att spridnings som finansierats med hjilp av kapital. For att forsta
hur vilgorenhetsorganisation ska utforma marknadsforing, maste de forstd hur mottagaren
uppfattar och bearbetar materialet som skickas ut (Weilbacher, 2003). Detta dr viktigt for
vilgorenhetsorganisationer med begransade resurser, men hur materialet 1 en vilgorenhets

reklam ska utformas for att ha en storre sannolikhet att delas, finns det lite forskning kring.

Hosten 2016 publicerade University of Mississippi en ny studie kring vilka faktorer som bidrar
till att skapa delningsintentioner inom valgorenhetssektorn (Parker, et al. 2016). Resultatet frin
undersokningen indikerade att en rad olika faktorer paverkar videodelningar inom
vilgorenhetssektorn. Den faktorn som rapporterades ha storst paverkan pa intentionen att dela
materialet var emotionell stimulans. En intressant fraga for vilgdrenhetssektorn borde dirfor
vara vilka emotioner som bor framkallas hos individer som utsitts f6r materialet, for att ka

sannolikheten f6r delning.

I en explorativ studie av Dobele et. al (2007) underséks en viral marknadsforingskampanj frin
vilgérenhetssektorn och de finner att det finns en koppling mellan negativa emotioner i
kombination med ett emotionen 6verraskning och viralitet. En empirisk undersékning ar darfor
intressant och bidrar till att sikerstilla det sambandet. Detta for att forstd om dessa emotioner
som anvands inom vilgbrenhetssektorn faktiskt paverkar mottagarens intention att dela

materialet. Hur kan marknadsfoérare utforma innehall for att 6ka sannolikheten att fa delningar?

1.3 Syfte och forskningsfriaga

Virt syfte med denna uppsats ar att bidra till forskningen kring emotioners inverkan pa
villigheten att dela material pa online plattformar, for att f6rsta vilka emotioner som
vilgorenhetsreklam maste vicka. Denna studie dmnar till att vagleda marknadsforare inom i sin
utformning av reklam for att 6ka mojligheten att uppna en kostnadseffektiv spridning av
marknadsféring. En experimentell studie har genomforts som damnar att besvara féljande

forskningsfraga:



Bidrar upplevda negativa emotioner och dverraskning av hos mottagaren av budskapet till
delningsintentioner inom vilgdrenhetssektorn?

Uppsatsen dmnar ocksa till att undersdka om andra mellanliggande faktorer som kan forklara

varfor innehall delas.

1.4 Forvantat kunskapsbidrag

Med bakgrund av de aspekter som tidigare forskats om kring emotioner, amnar denna uppsats
att utforska dess paverkan att ge ett empiriskt bidrag till relationen mellan 6verraskning och
negativa emotioners paverkan pa delningar. Vidare dmnar vi nairmare undersoka relationerna for
dessa variabler ur bade ett enskilt och aggregerad nivé, och dirmed urskilja vilken som har hogt
torklaringsvirde. En stiganalys avslutar var analys och damnar att ytterligare forstaelse kring de
mojliga mellanliggande variablerna som paverkar relationen mellan emotionerna och
delningsintentionen. Bidraget dr dmnat att vara praktiskt tillimpbart da de stimuli som anvinds ar
fran riktiga vilgérenhetskampanjer. Saledes kommer var analys kunna peka pa faktiska attribut

hos en lyckad video i form av delningsintentioner och lirdomar kunna dras.

1.5 Avgransning

Den hir studien amnar undersoka hur emotionella reaktioner kan paverka benigenheten att dela
material online och med hinsyn till begrinsade resurser, 1 form av tid, utfors studien med ett
antal avgriansningar. Studien undersker endast responsen av redan existerande videofilmer inom
vilgorenhetssektorn. Vi finner hir att det finns ett virde i att undersoka denna effekt just inom
vilgérenhet som industri dd denna skiljer sig markant fran andra industrier. Vi bedémer att givet
vilgérenhetssektorns unika position pa den kommersiella marknaden, sa dr resultaten siledes inte
generaliserbara 6ver andra industrier. Vidare har vi dven valt att géra en geografisk avgrinsning
baserat pa antagandet att delningsintention tar sig uttryck pé olika sitt i olika linder och stider.
Denna uppsats undersoker hir delningsintentionerna hos respondenter inom Sverige. Inom
ramen f6r oberoende variabler sa kollar vi endast pa negativa emotioner och dverraskning, vilket
ocksa dr ett resultat av att sniva in oss pa specifikt vilgorenhetssektorn. Den beroende variabeln
delningsintentioner hir bor urskiljas frin den aktiva handlingen att dela da det vi specifikt mater

frangir de faktiska och redan skedda hindelsen.



2. Teoretisk ramverk

2.1 Viral marknadsforing

Viral marknadsforing ir ett koncept som uppmarksammades 1996 av foretaget Draper Fischer
Jurvetson. Begreppet anvindes for att beskriva Microsofts marknadsforingsstrategi avseende
mailfunktionen Hotmail. For att marknadsféra den nya tjansten utrustade Microsoft varje e-
postmeddelande som skickats fran en Hotmail-adress med en uppmaning om att konsumenter
kunde skapa en e-postadress gratis genom Hotmail. Detta resulterade i en oerhérd stor spridning
av uppmaningen och sedan dess har viral marknadsféring anvinds i forskning for att beskriva

hur material sprids via sociala medier likt ett virus.

Ett koncept som dr nira beslaktat med viral marknadsforing dr elektroniskt word-of-mouth
(eWOM) och har till stor del framkallats genom den senare tidens enorma sociala plattformar.
En av de vanligaste beskrivningarna av eWOM ir alla positiva och negativa uttalanden av
potentiella, faktiska eller tidigare kunder om en produkt eller ett foretag, som gors tillginglig for
en mingd minniskor via internet (Hennig-Thurau et al., 2004). eWOM kommer ursprungligen
fran begreppet WOM och definieras som en kommunikation mellan individer didr mottagaren
inte uppfattar informationen om varumarke, produkt eller dylikt som kommersiellt (Arndt,
1967). Word-of-mouth (WOM) har visat sig vara ett effektivare marknadsforingsstrategi for att
paverka konsumentbeteendet dn traditionell annonsering (Herr et al., 1991). Forskning visar dven
pa att eWOM, pa liknande sett som vanlig word of mouth, har hogre trovirdighet hos de som
blir paverkade av detta dd det anses vara fran en icke-kommersiell och dirmed mer palitlig killa
(Bickart and Schindler, 2001). D4 anvindningen av sociala medier och den potentiella rickvidden
genom dem har 6kat kraftigt sedan borjan pa 2000-talet, har intresset f6r eWOM har varit aldrig
varit storre. Detta dr inte en helt frimmande foreteelse da virala marknadsféringskampanjer till
foljd av den anvindargenererade eWOM ir ett extremt kostnadseffektivt sitt att na en stor

mingd konsumenter.

Det ar svart for foretag att pa forhand veta om material kommer att generera eWOM, da eWOM
ar ett behov som uppstar hos mottagaren, men om eWOM intriffar resulterar det i tre olika
reaktioner hos mottagaren: affektivt, kognitivt eller beteendemissigt. En affektiv reaktion syftar
pa den kinslomissiga reaktionen som mottagaren upplever, sisom positiva emotioner och

sjalvfortroende. Den kognitiv reaktion syftar pa resultatet av materialets paverkan pa



mottagarens uppfattning om bland annat varumarke. Slutligen, syftar de beteendemassiga

reaktioner pa konsumenternas intentioner pa att agera (Lang & Hyde, 2013).

Da eWOM syftar till ett behov av att dela med sig av material till en tredje part pa en online
plattform, vill vi darfér undersoka delningsintentionen. Delningsintentionen pa sociala medier
kan definieras som alla aktiva handlingar som resulterar i material spridning. Detta inkluderar allt
fran att tagga en tredje part i en kommentar, till att skicka en video i ett privat meddelande. Inom
ramen for denna studie tillimpades delningsintentioner som matt for viralitet, i samklang med
majoriteten av tidigare forskning som kartliggs 1 bland annat Nelson-Field et al. (2013). Hir
argumenteras att delningar som matt har fatt foretride framfor andra matt sisom views och likes
nir det giller forklaringsvirdet for viralitet da denna ér en aktiv handling som har en direkt effekt

pé spridningen av content.

Existerande forskning antyder att det finns flera variabler som paverkar sannolikheten att
material delas. For att forsta vilka faktorer som bidrar till att material delas, utvecklade Jonah
Berger (2012) i sin bok Contagious: Why Things Catch On ramverket STEPPS som damnar att
torklara vilka faktorer som bidrar till delningar och i ramverket identifieras sex
forklaringsvariabler till varfér man delar innehall: Social currency, Triggers, Emotional stimuli,
Public, Practical value and Story. Di existerande forskning antyder att emotionell stimulans kan
bidra till ett hogst forklaringsvirde gillande till delningsintentioner inom vilgorenhetssektorn
(Parker et al., 2016), har vi valt att endast underséka emotioners paverkan pa individers

delningsintentioner.

2.2 Emotioner

Det finns ingen exakt definition som beskriver vad en emotion ér och detta har lett till att
emotioner klassificeras pa olika sitt inom forskning. Det finns dock en generell uppfattning om
att emotion ar “ett psykologiskt tillstind med flera kinnetecken, som plétsligt dyker upp utan att
vi sjilva kan vilja det” (S6derlund, 2002).

Manga emotionsforskare dr Gverens om att alla emotioner uppstar fran tva grundliggande
neurofysiologiska system, ett relaterat till vérdeladdning (valence) och den andra till energiniva
(arousal) (Séderlund, 2002). Den ena skalan miter om den emotionella laddningen édr negativ

eller positiv och den andra skalan styrkan pa den upplevda emotionen.



En av de mest prominenta emotionsteorierna inom forskning ar att det existerar primara
grundliggande emotioner som ér biologiskt inprogrammerade och som utvecklats i evolutionart
syfte for att hjilpa minniskan Gverleva. Existerande forskning har identifierat sex
grundemotioner: ilska, Gverraskning, avsky, ridsla, sorg och glidje (Ekman, 1975; Plutchik, 1980;
Oatley & Jenkins, 1996). Glidje definieras som en grundliggande emotion med positiv
virdeladdning, medan ilska dr en emotion med negativ virdeladdning. Bade negativa och positiva
emotioner kan anta olika energinivéer; till exempel ridsla kan vara allt ifran att man upplever

nervositet till skrick. Varje emotion kan saledes beskrivas genom ett samband av emotionell

virdeladdning och energiniva.

2.3 Emotioners inverkan pa delningsintentioner

En uppsjo av tidigare forskning har pekat mot sambandet mellan emotioner och viralitet i

marknadsféringskampanjer.

Summering av tidigare forskning

Studic Typ av stimuli n Oberoende variabel Beoende variabel Link tll viralivet
TW and online Provoactve material
Porter and Golan (2006) commercials 5 6 Advertising appeals presteny not present Sex, nudiry, violence
Success based on
Varous viral measures of ROL and
Dobele e al. {2007) campaipgns E 6 Primary emotions diffusion Strongly felt emotons
Purpose designed Comic violence Humour high in
Brown et al. (2010 commericals 4 intensity/ consequences Pass-along probability violenece /severiry
TV Commercials Creatve drivers & Inwolvment and
Southgrate et al (2000 on Youmbe 102 distinctiveness YouTobe views cajoyment
Onbne
Eckler and Bolis (2011} commercials 12 Valence Pass-along probability Positive tone
Berger (20107 Films 1 Arousal Index Pags-along probability High arousal
Y Times online 4 Emotions (valence &
Berger and Milkman (2002) arricles Thno: arouwsal) Emailed/ not High arousal
Karen Nelson-Field, Erica Riche 4 Emotions (valence &
& Kellie Mewstead (2013) Maost shared videos BOo arouwsal) Shared videos not High arousal

Studier kring sambandet mellan emotioner och delningsintentioner har tidigare visat att hg

energiniva leder till att sannolikheten f6r agerande 6kar (Berger och Milkman, 2012), vilket

betyder att material som resulterar i 6kning av hjirtats aktivitet ocksa okar sannolikheten att

mottagaren kommer agera. Detta ir logiskt da individer tenderar att bli mer engagerade om det

upplever starka kinslor for en sak oavsett emotionell virdeladdning.

Da existerande forskning som relaterar till det teoretiska ramverket antyder dven att en hog

energiniva dr den storsta bidragande faktorn till att material delas online, férmodas att individer

som upplever hog energiniva efter de sett en video fran vilgérenhetssektorn, har storre

10



sannolikhet att dela material. Existerande forskning har antytt att framgangsrika
marknadsforingskampanjer utléser en emotionell reaktion hos mottagaren och antyder att
overraskning gav hogst forklaringsvirde till delningsintentioner. Dock bor 6verraskning
kombineras med en annan grundliggande emotion fOr att 6ka sannolikheten att generera
delningar (Dobele et al, 2007). Da vi anser valgorenhetssektorn i storre utstrickning an andra
branscher dmnar till att vicka negativa emotioner, vill vi underséka om en hég energiniva av

overraskning och negativt laddade emotioner resulterar i hogre delningsintentioner.

Hogre upplevda negativa emotioner i kombination med hég 6verraskning leder till

= hégre delningsintentioner

Vidare vill vi dven undersoka 6verraskning och negativa emotioners inverkan pa
delningsintentioner fristiende for att nirmare forsta dess forklaringsvirde och inverkan. Vi
formodar att bade negativt laddade emotioner och 6verraskning har en positiv inverkan pa
delningsintentioner inom vilgorenhetssektorn, men att 6verraskning i kombination med negativa

emotioner ger ett hogre forklaringsvirde 4n om emotionerna verkar enskilt.

H2a Emotionen 6verraskning har en positiv inverkan pa delningsintentioner

H2b Negativa emotioner har en positiv inverkan pa delningsintentioner

Overraskning i kombination med negativa emotioner har en stétre positiv inverkan
H2c pa delningsintentioner jamfért med 6verraskning respektive negativa emotioner
enskilt
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2.4 Influensen av divergens 1 relationen mellan 6verraskning och

delningsintentioner

Da 6verraskning antas vara den emotionen som ger upphov till storst férklaringsvirde till varfor
material delas (Dobele et al., 2007), vill vi underséka denna relationen nirmare och de

underliggande mekanismerna som paverkar.

Forskare ar Overens om att kreativitet ar ett kraftfullt verktyg for att 16sa problemet med sticka ut
fran massan (Smith et al., 2007) och enligt studier har kreativitet har en positiv inverkan pa
konsumenters attityd samt konsumentbeteende (Ang et al., 2012). Kreativitet definieras vanligtvis
genom divergens och relevans (Smith and Yang, 2004). Da vi vill underséka kreativitets inverkan
pé Overraskning har vi valt att endast anvinda oss av den mest prominenta variabeln, divergens

(Smith et al., 2004).

Divergens ir ett begrepp som beskriver om marknadsforingen uppfattas avvika fran normen och
skilja sig fran annan marknadsféring inom samma produktkategori (Smith et. al, 2007). Om
marknadsféringen uppfattas avvika fran ridande normer, kan det resultera i positiva attityder

gentemot annons och varumirke (Nagar, 2015).

Existerande forskning argumenterar for att kreativitet och dverraskning har betydande effekt pa
WOM (Dinh & Mai, 2015) och enligt Boden (1995) finns det ett samband mellan divergens och
emotionen Overraskning. Det férmodas darfor att relationen mellan emotionen 6verraskning och

delningsintentioner medieras genom upplevelsen av att materialet uppfattats som divergent.

Sambandet mellan 6verraskning och delningsintention medieras genom den upplevda
H3a divergensen
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2.5 Influensen av skuldkanslor 1 relationen mellan negativa

emotioner och delningsintentioner

Enligt forskning kan skuldkinslor delas in i tre olika kategorier: reaktiva, férebyggande och
existentiella (Huhmann och Botherton 1997). Reaktiva skuldkanslor innebar att en individ
kanner skuld f6r nagot den férorsakat, exempelvis ndr man missar att gratulera en nira vin pa
todelsedagen. Forebyggande skuldkinslor innefattar kinslan en individ upplever nir den planerar
att gora nagot som gar emot deras virdering och principer, exempelvis kinslan man fir av en
l6gn. Existentiella skuldkédnslor innefattar kinslan individer upplever nir de kinner att de kinner
skuld for att de dr mer privilegierade 4n andra individer. Denna form av skuldkinsla kan uppsta
exempelvis nir en person klarat sig oskadda fran en situation, medan andra skadats. Den
existentiella skuldkinslor dr ocksd den som marknadsforare inom vilgérenhetssektorn oftast

anspelar pa i sin reklam.

Marknadsforing inom vilgorenhetssektorn forsoker framkalla skuldkénslor i storre utstrickning
an andra branscher (Huhmann och Botherton, 1997). Existerande forskning antyder att
skuldkinslor framkallar ett behov att agera och har en positiv inverkan pa donationsintentioner
(Hibbert & Smith, 2007). Detta kan forklaras genom att om skuldkinslor uppstar hos
mottagaren kan detta leda till att individen vill motverka och minimera dessa kanslor (Ghingold,
1981; Cialdini & Kenrick, 1976). Vi anser dirfor att det 4t troligt att relationen mellan negativa
emotioner och delningsintentioner faciliteras genom individers skuldkinslor till f6ljd av dessa

negativa emotioner.

Sambandet mellan negativa emotioner och delningsintention medieras genom

H3b upplevda skuldkinslorna
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3 Metod

3.1 Val av ansats

Denna studie antar en deduktiv ansats i enlighet med Bryman & Bell (2015), dir hypoteserna idr
grundade pa etablerad forskning och teorier. Malet med studien dr att dessa hypoteser skall testas
empiriskt for att antingen bekriftas eller forkastas. Det teoretiska ramverk som anvints for att

forma dessa hypoteser beskrivs i detalj i det avsnitt 2.

Huvudsyftet med denna studie ér att dr undersoka vilken paverkan negativa emotioner och
overraskning har pa delningsintentioner inom vilgorenhetssektorn. En experimentell metod
anses vara mest lamplig fOr att den tillater oss att inom ramen fér denna studie mata det kausala
sambandet mellan orsak och verkan. Genom en kvantitativ analys av resultaten kan slutligen det
generella beteendet hos respondenterna urskiljas och dirav generella slutsatser dras (Bryman &

Bell, 2015; Eliasson, 2010).

3.2 Overgripande torskningsdesign

Studien indelas i tva delar: forstudie respektive huvudstudie. Syftet med forstudien ér att ta fram
bista mojliga forutsittningar fa fram 6nskade stimuli till huvudstudien, i vart fall — de
videofilmerna som ger bist utslag pa de beroende variabler som vi vill undersoka. I huvudstudien
utsattes forsokspersonerna slumpmaissigt for de en av de tva videofilmer som tagits fram i
forstudien, varpa de ombads svara pa en enkit efterat. En nirmare redogorelse for enkitens
design aterfinns i avsnitt 3.4.2. Experimentet dr utfért enligt ramen fr ett laboratorieexperiment.
Fordelen med denna metod dr den fullstindiga kontrollen 6ver stimuli 1 sin helhet, mindre
paverkning av externa variabler samt hogre noggrannhet i mitningen (Malhotra, 2004). 1
jamforelse med sin motpart, filtexperiment, anses dock laboratorieexperiment dock inte ha lika
stor verklighetsforankring da detta inte ar utfért i den miljé och sammanhang som det ar

vardagligt férekommande (Malhotra, 2004).

3.2.1 Dataanalysverktyg

Inom ramen f6r forstudien applicerades programvaran Noldus FaceReader 7.0 (NFR) f6r att
forsikra oss om att ritt stimuli anvindes till huvudstudien. NFR ir ett mjukvaruprogram som

laser av ansiktsuttryck fran videofilmer och stillbilder. Genom avancerade algoritmer och
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kalibrering pa 6ver 10 000 ansikten skapar programvaran objektiva observationer och analyserar

forekomsten av de 6 grundliggande ansiktsuttrycken grundat pa Paul Ekmans modell.

I 6vrigt sa anvindes programmet IBM SPSS Statistics 24 f6r de statistiska analyserna av radata
samt Qualtrics, en onlineverktyg som tillater privatpersoner tillika foretag att skapa avancerade

enkiter for olika syften.

Neutral |-

Veutral

™~

Angry

v - ||

Bild 1: NFR live analys av respoﬂdé};fy amé’ez‘;mm;éﬂ/&tﬂr

3.3 Forstudie
3.3.1 Syfte med forstudien

Inom en experimentell studie dr en férstudie mycket fordelaktig, specifikt vid manipulationen av
mer abstrakta och svarbegripliga fenomen (Perdue & Summers, 1986) sasom emotioner. Det
primira syftet med forstudien var darmed att tillata oss att gora ett urval av videofilmer till
huvudstudien som tilliter oss att undersoka hypoteserna som stillts i denna studie. Genom att
anvinda bade programvaran Noldus FaceReader 7.0 (NFR) samt lita respondenter svara pa
enkiter vid mitningen av emotioner uppfyller forstudien ett sekundart syfte i att dven 6ka
uppsatsens forskningsbidrag som en av de forsta att applicera denna typ av fysiologiska matt
inom ramen for emotionsforskning. Slutligen kunde forstudien anvindas for att identifiera
potentiella fallgropar och diarmed bidra till att agera som ett test till forbattringsmoijligheter av

enkiten.
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3.3.2 Forstudiens utformning

3.3.2.1 Urval av videos

Inledningsvis utvaldes 8 videos baserat pa initiala hypoteser om att de hade ritt typ av stimuli
som korresponderar med de emotionerna som eftersoktes. Videofilmerna identifierades genom
sociala videodelningsplattformen Youtube, pa respektive vilgérenhetsorganisations officiella
videokanal. Samtliga videos anses vara korta (0:30-1:30 min), da detta ar typiskt for videos som
visas 1 sociala medier samtidigt som det var essentiellt for studien att respondenterna orkade kolla

klart hela videon.

3.3.2.2 Forstudiens forskningsdesign

Vardera av dessa 8 videos testades sedan genom att lata 32 respondenter exponeras f6r en video
var, bli filmad och svara pa enkitfrigor om deras emotioner. Respondenterna som valdes var ett
sa kallat bekvimlighetsurval (Malhotra, 2004), bestiende av vinner och nirstiende. De
videoupptagningarna som togs redigerades for att exkludera 6verflédigt material vid start och
slutskedet, och processades sedan 1 programmet NEFR for att fa ut radata om respektive
torsokspersons emotionella respons. Ingdende redogérelse for enkitens utformning,

programvaran NFR samt datainsamlingen dterges inom avsnitt 3.4.

3.3.2.3 Resultat av forstudien

Vi anvinde oss av den emotionella maxpunkten i energinivan som underlag for radata 1 studien 1
enlighet med Lewinski (2015). Detta for att 1 analysen av data fran Noldus visades det att
respondenterna majoriteten tiden var neutrala i sin emotionella respons, vilket ar logiskt givet att
videofilmernas forlopp utgors till stor del av att bygga upp historien mot en klimax, varpa
kinslorna torde folja samma monster. Inom denna kontext anses en medelvirdesanalys vara
olimplig da den nistan uteslutande skulle visa pa den neutralitet som datan till stor del bestér av.
Inom ramen for denna studie anses dirmed en maxpunktanalys vara 6verligsen en

medelvirdesanalys.

NEFR resultaten jamfoérdes sedan med resultaten fran enkiterna for att undersoka korrelationen
mellan mitvirdena. Sammantaget fran samtliga datapunkter fran de 32 respondenterna fann att i
data aterfanns en korrelation pa 0,32 f6r emotionen Overraskning och 0,48 f6r negativa
emotioner. Korrelationerna var signifikanta (p <0,05) och resultaten visar dirmed att det finns en

positiv samband mellan mitvirdena fran Noldus och enkitsvaren fran respondenterna. Inget
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utslag f6r emotionerna ridsla samt avsky aterfanns, varken i enkiten eller i datasetet fran NFR.
Detta resultat dr inte férvanande da de videos som skapas av ideella organisationer och
marknadsforing i stort ej dmnar framkalla dessa emotioner hos sina askadare. Detta resultat leder
oss saledes till att utesluta dessa tva emotioner fran huvudstudien. Negativa emotioner kommer

hidanefter darfor definieras som kombinationen av ilska och sorg.

Genom att jamfoéra den sammantagna emotionella utslagen frin bade NFR och enkitsvaren pa
de emotionerna som vicktes under vardera videon kunde sedan 6 av dessa 8 videos uteslutas, dar
den video som vickte de starkaste emotionerna respektive svagaste valdes. Dirmed valdes dessa

videos med respektive sammanslagna poing:

- Video med hog 6verraskning och negativa emotioner [The shit kids say, av NSPCC]:
overraskning (u=3,42), negativa emotioner (u=3,17)
- Video med lag 6verraskning och negativa emotioner [Children are more than labels, av

UNICEF: 6verraskning (u=1,68), negativa emotioner (u=1,95)

Sammantaget for férstudien kunde astadkommas ett forbittrat urval och fértest av emotionell
respons pa videos. Videon The shit kids say och Children are more than labels valdes ut som stimulis

for huvudstudien.

3.4 Huvudstudie
3.4.1 Huvudstudiens forskningsdesign

Huvudstudien har som syfte att utféra den datainsamling som ska utgora grunden f6r den
kvantitativa analys som testar vara hypoteser. I studien samlades in svar frain 31 respondenter per
video, vilket ackumuleras till totalt 62 individuella respondenter och svar. Till varje respondent
skickades en link med en enkit som skapades 1 enkitverktyget Qualtrics. Enkiten informerar
forst explicit om att noggrant ldsa igenom samt svara pa alla delsteg, detta for att reducera
oserisa svar (Soderlund, 2005). Varje respondent fick sedan slumpmissigt se en av de 2 utvalda
videofilmerna, varpa hen ombeds besvara fragor i relation till videon som de just sett. Enkiten

utférdes pa engelska.
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3.4.2 Enkitdesign

Enkatdesignen var detsamma i forstudien likvil som huvudstudien, med skillnaden att
huvudstudien dven testade beroendevariabeln delningsintentioner. For att underlitta for
respondenterna var enkiten utformad pa ett kort och koncist sitt, da enkiter annars litt kan
upplevas vara for linga och tidskrivande, vilket kan leda till oseriosa svar. Intervallskalor
anvindes for beroendevariabeln delningsintention, dir respondenterna fick svara pa en 7-gradig
Likert-intervallskala, dir 1 = strongly disagree och 7 = strongly agree. For de beroende
variablerna och for variablerna i stiganalysen sa fick respondenterna svara pa en 5-gradig Likert-
intervallskala, dir 1 = no such feeling och 5 = very much this feeling. En likertskala anses i en
markandsforingskontext vara effektiv (Likert, 1932; Malhotra, 2010) samt mojliggor att i f6ljande

analys kunna utfra parametriska test. Variabler som testades i enkiten foljer i avsnittet nedan.

Emotioner

Negativa emotioner och 6verraskning testades genom en Likert-intervallskala pa mellan 1-5.
Vidare mattes emotionerna genom tre separata emotions-uttryck. Metoden samt
begreppsutformningen dr anammad fran vil citerade artiklar sisom Izard (1977) samt Dobele et
al. (2007). Samtliga grupperingar av emotioner en uppmitt Cronbachs alfa som 6verstiger 0,7,
vilket anses vara grinsvardet for en bra indexering enligt Malhotra (2004). I resultatet
rapporteras saledes medelvirdet av de tre enkitsvaren som ett index. P4 samma sitt

rapporterades variablerna som anvindes i stiganalysen, nirmare sagt divergens och skuldkanslor.

Delningsintentioner

Uppmaningen “Please indicate how well the following statements apply to you™ stilldes till
respondenten varpa féljande pastienden testade denna beroende variabel — ”’I am positive
towards sharing this video”, "It is likely that I will share this video” samt “I have the intention to
share this video”. Respondenterna fick sedan besvara ovan pastaende enligt en Likert-skala
mellan 1-7, dir 1 = strongly disagree och 7 = strongly agree. Foljande definitioner ingick i

fragorna for att fortydliga och sikerstilla lika tolkning for alla respondenter.

Definition av delningsintentioner

- Sharing in private messages in social media/other messaging applications
- Sharing on other person’s walls

- Sharing on your own social media

- Tagging friends in the video
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Kontrollvariabler

For att kontrollera att upptagningen av det stimuli 4r av relevant for var studie infordes flertalet
kontrollvariabler f6r att testa respondenternas eventuella bias. Variablerna som testades var om
personen i fraga hade sett videon férut, om personen i fraga férstod video, personen i fragas
allmanna attityd till vilgoérenhet. Dessa testades antingen genom en Likert-skala mellan 1-7 eller

med ja och nej i binira fragestallningar.

3.5 Datainsamling & Analys

Den totala mingden respondenter blev 62. Varje video skickades till 45 personer vardera, vilket
ger en svarsfrekvens pa 69%. Inom ramen fOr ett experiment anses kravet pa 30 individer per
kontrollgrupp generera en tillrickligt stor datamingd, vilket dirmed uppfyllts f6r bada videos.
Som tidigare naimnt skapades enkiten genom enkatverktyget Qualtrics, varpa dessa enkiter
skickades ut genom personliga meddelanden. For att sakerstilla den slumpmissighet som krivs
inom experimentbaserad studie enligt Lynn & Lynn (2003) férsikrades det om att utskickaren
inte var medveten om det specifika stimuli som respektive utskickad link inneh6ll. Enkiten
kvalitetstestas i forvig for att kunna besvaras genom olika typer av stationdra och mobila

plattformar.

Den insamlade datamingden exporterades sedan genom Qualtrics tjdnst som en SAV-fil f6r att
kunna importeras in till och resultaten analyseras i programvaran IBM SPSS Statistics 24. Inga
datapunkter saknades av det datasetet som samlades in da en sparr inkorporerades 1 enkiten som
innebdr att respondenten inte kan slutféra och limna in enkdtsvaren utan att varje enskild fraga

har blivit besvarad.

Forst utférdes en indexering av emotionsvariablerna, dir samtliga uttrycksformuleringar som gav
uttryck f6r samma emotion samlades. Samtliga indexeringar gav en Cronbachs alpha 6ver 0,7.
Sedan analyserades de olika videos medelvirden och korrelationer mellan den beroende variabeln

och de oberoende variablerna.

Envigs ANOVOR genomfordes £0r att jaimfora och verifiera skillnaderna i medelvirden for
bide de beroende och oberoende variablerna mellan de tva videofilmerna. Signifikansnivan i
dessa tester var satt pa en miniminiva pa 5%, vilket 4r en niva som indikerar att ett resultat kan
antas med hog sannolikhet. Saledes forkastas samtliga resultat som inte kunde péavisa en

signifikansniva pa minst 5%.
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Vidare utférdes regressioner f6r de enskilda komponenterna negativa emotioner och
overraskning, samt en multipel regression for att ytterligare skapa forstaelse kring

torklaringsvirdet av dessa variabler bade enskilt och i kombination.

Sist utfordes en stiganalys genom appliceringen av plugin-verktyget Hayes PROCESS macro.
Forenklat sa appliceras en avancerad bootstrapping-algoritm inom detta macro for att undersoka
huruvida mediering foreligger 1 den givna modellen. Detta gjordes for att underscka hypotes H3a

respektive H3b.

3.6 Studiens tillforlitlighet

3.6.1 Reliabilitet

Reliabiliteten av en akademisk forskningsstudie anses bedémas utifrin sannolikheten att ett
reproducerad f6rsok av samma studie skulle ge likvirdiga resultat (Malhotra, 2004; Séderlund,
2005) genom att slumpmassiga fel har minimerats. Flertalet atgirder tog for att forsakra en sa
hég reliabilitet som moijligt givet de finansiella och tidsmissiga begrinsningarna som satte ramen

for studien.

Genom att genomféra en forstudie sa 6kades reliabiliteten da den gav oss forbittringsmaoiligheter
och korrektioner av fragestallningarna infér huvudstudien. De beroende och oberoende variabler
har undersékts genom att applicera matt och formuleringar fran tidigare forskning, métt som ar
viletablerade inom emotionsforskning. Genom anvindningen av indexerade flerfrigemétt med
ett hogt Cronbachs alpha resultat som Gverstiger 0,7, sa kunde reliabiliteten ytterligare forstirkas.
Sist faststills att genom kontrollfrigorna inte finns nagot extrem bias i ndgon demografisk eller
annan faktor hos de utvalda respondenterna. Inom reliabilitetbedomningen anses det ocksa att
desto fler ganger ett experiment utférs och 6ver desto fler olika tidsperioder, desto battre
reliabilitet. Inom ramen f6r denna studie var detta dock inte aktuellt att genomféra, utan vi pekar
pé att den hoga interna konsistensen och anvindandet av etablerade matt samt férstudie

indikerar att hog reliabilitet uppnatts.
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3.6.2 Validitet

3.6.2.1 Intern validitet

Den interna validiteten ifragasitter bevisningsgraden som de framstillda stimuli paverkar de
beroende variablerna (Malhotra, 2004). Med andra ord bedéms den interna validiteten utifrin
hur pass stor sannolikhet som variabeln faktiskt mater den som den dmnar mita och hur stor
sannolikhet som externa variabler kan ha paverkat resultaten 1 studien och diarmed
anvindbarheten (S6derlund, 2005). I denna studie dr den hogsta risken f6r paverkan av den
interna validiteten tolkningsutrymmet for de beroende variablerna. For att forbattra den interna
validiteten har saledes flerfrigematt anvinds. Genom att respondenterna far svara multipla
ganger pa olika formulering av olika variabler férsikras det genom hoga Cronbach’s alpha att de
tolkningsvariansen férminskas. Vidare anvindes som tidigare nimnt ett slumpmassigt urval av
respondenter och det stimuli som respektive respondent svarar pa, vilket ytterligare 6kar den

interna validiteten.

3.6.2.2 Extern validitet

Extern validitet i andra spektrumet ifragasitter den bevisandegrad som det framstallda resultatet
kan vara generaliserade och séledes tillimpliga utanfor den specifika studiens ramar (Malhotra,
2004; Bryman, 2012). Vir studie 4r som nimnt i det teoretiska avsnittet amnat att tillféra
kunskap till marknadsférare specifikt inom industrin for vilgérenhet. Genom att anvinda oss av
etablerade videos istillet for egentillverkade stimuli, och genom att fortest pa den initiala
hypotesen innan forstudien kan vi sannolikt sdga att stimuli hade den paverkan pa de
emotionerna som aterspeglas i verkliga livet. Det som diaremot dr svarare att sitta i det verkliga
rummet dr den naturliga begrinsningen for de flesta experiment — genom att forsitta
respondenterna i en kontrollerad milj6 sa férloras en del av verklighetsforankringen. I vart fall sa
ar detta exempelvis att man kanske 1 verkliga livet inte ar givet att man hade tillignat lika stort
fokus till en valgérenhetsvideo som gjordes i samband med enkiten. Detta behévdes dock goras
inom ramen for detta experiment for att forsidkra oss om den omedelbara anknytningen mellan
video och emotionell respons och kontrollen som tillférdes genom detta var essentiell till
studiens genomférande. Vidare gillande den externa validiteten inom det demografiska omradet
sa har vi genom att rikta in oss pa en viss generation, kunna siga att experimentet har hog
validitet i att den klarar att férklara hypoteserna i férhallande den malgrupp som vi dmnat

undersoka. Slutligen tordes det darfor anses att den externa validiteten for denna studie dr hog.
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4. Resultat & Analys

4.1 Manipuleringskontroll

En manipuleringskontroll utférdes for att bekrifta fortestets resultat, dvs. ett test utfordes for att
se om stimuli hade den verkan som férstudien amnade att ta fram. Manipuleringskontrollen
bekriftar fortestets resultat att det finns signifikanta skillnader betriffande den emotionella
stimulans som de tva videofilmerna dmnade att framkalla hos respondenterna. Medelvirden pa
de framkallade emotionerna samt dess standardavvikelser presenteras i tabell 2 nedan. Videon
The shit kids say skiljde sig signifikant (p <0,001) pa bade negativa emotioner och 6verraskning

gentemot videon Children are more than labels, som dmnade att vara lag emotionell stimulans.

The shit kids say, X Children are more

SD than labels, X (SD
N 31 31
Negativa emotioner 3,484 (0,701) 1,989 (0,744)
Overraskning 3,054 (1,007) 1,645 (0,789)

Tabell 2: medelviirden och standardavvikelser av framkallade emotioner

Vidare finner vi att det inte finns nagra signifikanta skillnader mellan de kontrollvariabler som vi
anvant for att sdkerstalla att vara respondenter inte varit annorlunda fran varandra. Vi kan da

bekrifta att gillande respondenterna inte har storre skillnader gillande tidigare exponering (stor
paverkan pa den oberoende variabeln 6verraskning), deras 6vergripande attityd mot vilgérenhet

samt forstaelsen av respektive video.

4.2 Bffekten av negativa emotioner i kombination med

overraskning pa delningsintentioner

I Dobele et al. (2007) undersoks framgangsrika virala marknadsféringskampanjer och studien
indikerar att 6verraskning i kombination med en annan grundliggande emotion ger upphov till
delningar. Da vilgorenhetssektorn férsoker vicka emotioner med negativ virdeladdning,
formuleras dirmed vir forsta hypotes att negativa emotioner och 6verraskning i kombination har

en signifikant positiv effekt pa delningsintentioner. Gillande delningsintentionen finner vi att
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medelvirden for respektive video ir enligt foljande: The shit kids say (X = 3,43), Children are more
than labels (x = 2,054) i enlighet med tabell X.

The shit kids say, X Children are more than

labels, X
Delningsbenigenhet 3,43 (1,503) 2,054 (1,054)

Tabell 3: medelvarden och standardavvikelser av delningsintentioner

Skillnaden pa medelvirdet i variabeln delningsintention mellan Chéldren are more than labels och The
shit kids say ir signifikant (p <0,001). Resultaten av denna studie bekriftar dirmed var initiala
hypotes, da vi finner att hogre upplevda negativa emotioner och dverraskning leder till hégre

delningsintentioner.

Hégre upplevda negativa emotioner i
H1 kombination med hég éverraskning leder till Empiriskt stéd
hégre delningsintentioner

4.2.1 Effekten av 6verraskning pa delningsintentioner

Genom en djupdykning i 6verraskning som emotion och sambandet till delningsintentioner
dmnar vi Oka forstielsen 1 styrkan av sambandet och mer specifika férklaringsvardet
6verraskning har pa delningsintentioner. Genom en regression finner vi att férklaringsvirdet for
negativa emotioner pa delningsintentioner, adjusted r square ligger pa 0,142 - det vill sdga att
14,2% av variationen i delningsintentioner forklaras av variationen i negativa emotioner. Vidare
finner vi att detta samband ér signifikant pd p <0,01 niva. Betavirdet ligger pa 0,539. Dirav
finner vi att det finns stdd for att 6verraskning har en signifikant positiv paverkan pa

delningsintentioner.

O Emotionen éverraskning har en positiv inverkan Embiriske stod
a . . mpiriskt st6
pa delningsintentioner P
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4.2.2 Effekten av negativa emotioner pa delningsintentioner

Genom en djupdykning in i negativa emotioner och sambandet till delningsintentioner 6kar vi
torstaelsen i styrkan av sambandet och mer specifikt forklaringsvirdet f6r negativa emotioners
paverkan pa delningsintentioner. Genom en regression finner vi att forklaringsvirdet for negativa
emotioner pa delningsintentioner, adjusted r square, ligger pa 0,121 - det vill saga att 12,1% av
variationen i delningsintentioner férklaras av variationen i negativa emotioner. Vidare i finner vi
att detta samband ar signifikant pa p <0,01 niva, med ett betavirde pa 0,581. Darav finner vi att
det finns stéd fOr att negativa emotioner har en signifikant positiv paverkan pa

delningsintentioner.

Negativa emotioner har en positiv inverkan pa

H2b .. £
delningsintentioner

Empiriskt stod

4.2.3 Effekten av negativa emotioner och 6verraskning pa

delningsintentioner

Genom en multipel regression kan vi fa fram foérklaringsvirdet den kombinerade
torklaringskraften av hur negativa emotioner i kombination med 6verraskning paverkar
delningsintentioner. Vi finner i vér studie att denna modell férklarar 17,9% av variabiliteten 1
delningsintentioner. Bade negativa emotioner laddning och emotionen 6verraskning har
signifikant paverkan pa p <0,05 (negativa emotioner) respektive p <0,01 (6verraskning) niva och
1 denna sammanfora modell finner vi att 6verraskning har ett betavirde pa 0,395 samt negativa
emotioner 0,381. Da vi i den sammanfdra modellen finner ett adjusted r square 0,179>0,131
respektive 0,179>0,121 kan vi dra slutsatsen att Overraskning tillsammans med negativa

emotioner har ett hogre férklaringsvirde dn dessa emotioner enskilt.

Overraskning i kombination med negativa

emotioner har en storre positiv inverkan pa .. .
H2c P P Empiriskt stod

delningsintentioner jimfért med Sverraskning

respektive negativa emotioner enskilt
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4.3 Kreativitet som mediator mellan 6verraskning och

delningsintentioner

Resultaten i avsnitt 4.4 samt 4.5 bekriftar att det finns ett samband mellan bade 6verraskning/
negativa emotioner och delningsintentioner hos vara respondenter. Som en del av denna studies
ingaende djupdykning av 6verraskning och negativa emotioner anses det relevant och ytterst
intressant att dven undersoka de underliggande mekanismerna i denna interaktion. Genom en
stiganalys testas en tredje for att se om det finns ndgot medierings-effekt frin denna — med andra
ord om det finns mellanliggande variabler som bittre klargér for effekten mellan den beroende

och oberoende variabeln och darmed okar var forstaelse av de kausala sambanden.

Analysen for att utfora stiganalysen gors genom SPSS genom appliceringen av plugin-verktyget
Hayes process macro. Forenklat sa appliceras en avancerad bootstraping-algoritm inom detta

macro for att understka huruvida mediering féreligger i den givna modellen.

Mediering: 0,215 CI [0,0958; 0,04178]

Divergens

0,6567** 0,3438**

o . 0,313* med divergens . . .
Overraskning Delningsintention
0,5388** utan divergens

Figur 1: Resultat fran stiganalys [* = p <0,05 **= p <0,01 ***=p <0,001]

Resultaten fran stiganalysen presenteras enligt i X ovan. Vi bekriftar férst och frimst att det i
analysen foreligger ett signifikant samband mellan 6verraskning och divergens (koefficient =
0,6567**), 6verraskning och delningsintention (koefficient = 0,5388**) samt mellan divergens
och delningsintention (koefficient = 0,3438**), vilket ir en forutsittning for att medieringen skall
foreligga. Genom Hayes Process Macro finner vi vidare en indirekt effekt pa koefficient = 0,215,
med ett konfidensintervall mellan 0,0958 — 0,4178. Da detta konfidensintervall ér strikt positivt

och skilt fran 0 bekriftas det att det foreligger mediering pa signifikansniva p <0,05. Da vi finner
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att beta virdet fran regressionen mellan 6verraskning och delningsintention (inkl. divergens) ej ar

0 sd har ej full mediering skett, utan endast partiell mediering (Hayes, 2013).

Sambandet mellan 6verraskning och
H3a | delningsintention medieras genom den upplevda | Empiriskt stod
divergensen

4.4 Skuldkanslor som mediator mellan negativa emotioner och

delningsintentioner

Mediering: 0,0238 CI [-0,0454; 0,01488]

Skuldkanslor

0,3348* 0,0712

. . 0,5573*%** med skuldkinslor . . .
Negativa emotioner Delningsintention
0,5811*** utan skuldkinslor

Figur 2: Resultat frin stiganalys [* = p <0,05 **= p <0,01 ***=p <0,001]

Resultatet av stiganalysen presenteras enligt tabell X ovan. Resultatet visar att det inte fanns ett
signifikant samband mellan skuldkinslor och delningsintentionen, vilket dr en férutsittning for
att relationen mellan den beroende och oberoende variabeln har medieras. Siledes finner vi inget

empiriskt stod f6r hypotes H3b.

Sambandet mellan negativa emotioner och
H3b | delningsintention medieras genom den upplevda
skuldkinslorna
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4.8 Sammanfattning av hypoteser

H1

Hogre upplevda negativa emotioner i
kombination med hog 6verraskning leder till

hégre delningsintentioner

Empiriskt stod

H2a

Emotionen 6verraskning har en positiv inverkan

pa delningsintentioner

Empiriskt stod

H2b

Negativa emotioner har en positiv inverkan pa

delningsintentioner

Empiriskt stod

H2c

Overraskning i kombination med negativa
emotioner har en storre positiv inverkan pa
delningsintentioner jamfort med 6verraskning

respektive negativa emotioner enskilt

Empiriskt stod

H3a

Sambandet mellan 6verraskning och
delningsintention medieras genom den upplevda

divergensen

H3b

Sambandet mellan negativa emotioner och
delningsintention medieras genom den upplevda
skuldkanslorna

Empiriskt stéd
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5. Diskussion och slutsats

I féljande avsnitt presenteras ett svar pa uppsatsens forskningsfraga, till f6ljd av en diskussion
kring studiens resultat. Vidare diskuteras implikationer som kan paverkat resultaten och forslag
till vidare forskning. Slutligen presenteras forslag pa forbattringsomraden avseende pa metod och

data.

5.1 Diskussion av resultat

I denna studie dmnade vi huvudsakligen att empiriskt kartligga sambanden mellan emotioner
och viralitet i form av delningsintention inom vilgérenhetssektorn. Mer specifikt sa studerades
de tva av de mest prominenta emotionerna inom vilgérenhet: negativa emotioner och
overraskning. Studiens huvudsyfte ar att vigleda marknadsférare inom vilgorenhetssektorn och
tortydliga 1 hur samspelet mellan negativa emotioner, 6verraskning och mellanliggande variabler
som Okar sannolikheten fér en viral kampanj. Sammanfattat inom vara resultat finner vi att
testresultaten bekriftar pa en empirisk niva att det finns ett positivt kausalt samband mellan
negativa emotioner 1 kombination med 6verraskning och respondenternas delningsintentioner
inom vilgoérenhetssektorn. Resultaten ér i linje med tidigare forskning (Dobele et al., 2007;
Parker et al., 2016) som antytt att emotionen leder till viralitet. Vidare finner vi likval att bade
6verraskning och negativa emotioner, var for sig, har signifikant effekt pa delningsintentioner,
men att effekten 4dr 4n desto starkare nir de ar 1 samverkan. Sist sd finner vi gallande
overraskning som enskild variabel har hogst forklaringsvirde av beroende variabeln
delningsintention, samt att relationen mellan 6verraskning och delningsintentioner medieras av

den upplevda divergensen hos respondenten.

5.1.1 Relationen mellan 6verraskning, negativa emotioner och

delningsintentioner

I studien visades att starkt upplevda negativa emotioner i kombination med 6verraskning har en
positiv inverkan pa delningsintentioner, vilket dr i enighet med tidigare forskning (Berger &
Milkman, 2012). Vi fann dven att emotionen 6verraskning positivt paverkade delningsintentioner
hos respondenterna. Resultaten ir 1 linje med tidigare forskning fran Dobele et al. (2007), som
antytt att Overraskning ir den emotionen som bidrar med storst forklaringsvirde nir det kommer
till delningsintentioner, men till sd vitt vi vet, har inte empiriskt stéd funnits tidigare f6r

vilgorenhetssektorn. En hég energiniva av bade 6verraskning och negativt laddade emotioner
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visade sig ge hogst forklaringsvirde till delningsintentionen vilket ocksa ger empiriskt stod till

den kvalitativa studien av Dobele et. al (2007).

Att Overraskning dr den emotion som bidrar till hégst férklaringsvirde ér logiskt, da
overraskning torde vara en emotion som vicker hog fysiologisk energiniva som ar 1 linje med
tidigare forskning. Da en hog niva 6verraskning och negativa emotioner tillsammans gav ett
hogre forklaringsvirde finner vi att detta resulterade vilket 4r 1 linje med tidigare forskning
(Dobele et al. 2007; Charlesworth, 1969), da material som ger upphov till emotionen

6verraskning 1 regel 4tfoljs av en annan grundliggande emotion.

5.1.2 Overraskning och divergens

Vi fann aven att om férsékspersoner som rapporterade att de upplevde en signifikant hégre
emotionell energiniva av 6verraskning, samtidigt som de upplevde videofilmen som divergent.
Kopplingen mellan 6verraskning och divergens ir i enighet med tidigare forskning fran Smith et
al. (2007) och Boden (1995). Vilket betyder att marknadsforare inom valgérenhetssektorn bor
fokusera pa att skapa kommersiella videofilmer som ar divergenta, fér mottagaren 6ka

sannolikheten att skapa delningsintention.

Existerande forskning hivdar att médnniskor delar material som bidrar till positiv social currency
(Berger, 2013). Om marknadsforing kan fa mottagaren av budskapet att uppleva att delning av
materialet kan resultera i positiv social currency, exempelvis kommer material som bidrar till att
imponera pa nista mottagare av budskapet, storre sannolikhet att delas. Idén ir alltsé att
minniskor delar det som far dem att framhavas 1 ett positiv sken. Detta tar sig ofta 1 uttryck pa
sociala medier dir minniskor delar bilder nir de befinner sig i en trevlig situationer eller nir de

astadkommit ndgot de kdnner sig stolta Gver.

5.1.3 Negativa emotioner och skuldkinslor

I studien fann vi ocksa att h6gre emotionell arousal av negativa emotioner lag till grund f6r
individers delningsintention av material fran vilgérenhetssektorn. Resultaten ar 1 linje med
tidigare forskning som antytt att starkare upplevda emotioner bidrar till delningsintentioner
(Karen, Riebe och Newsted 2013), men till sa vitt vi vet, har inte empiriskt stod funnits tidigare
for att starka negativa emotioner bidrar till delningsintentionen av material frin

vilgérenhetssektorn.
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Vi fann dock inget empiriskt stod for att skuldkdnslor medierat sambandet mellan negativa
emotioner och delningsintentioner inom vilgorenhetssektorn. Mojliga forklaringar till att
individer inte tenderar att inte dela material som gor att mottagaren kdnner upplever en kinsla av
skuld kan bero pa att dela material som vicker skuldkdnslor kan ha negativ inverkan pa socia/
currency (Berger, 2013). En annan moijlig forklaring kan bero pa kulturella skillnad dir forskning
antytt att det finns en signifikant skillnad (Singh, Zhao och Hu, 2005). I vir studie betraktas
skuld som en icke 6nskvird kinsla att sprida pa sociala medier, men detta kan moijligtvis inte

behdver vara konsekvent med andra kulturer.

5.2 Slutsats

Forskningsfragan som behandlats 1 denna uppsats var: 7 Bidrar negativa emotioner och
overrasknings effekt pa delningsintentioner inom vilgorenhetssektorn?”. Syftet var att undersoka
om det finns empiriskt stdd att starkt upplevd emotion av 6verraskning 1 kombination med
negativ laddade emotioner med hég energiniva har en signifikant inverkan pa delningsintention.
Denna fraga valdes for att ge marknadsforare inom vilgorenhetssektorn en tydligare bild pa vilka
faktorer som de bor ligg ner resurser pa for skapar en effektivare marknadsféringsstrategi. Vi
undersokte dven mellanliggande variabler f6r att kunna till de utsedda emotionerna for att ge en

mer specifik forklaring till vad som utldser delningsintentionen.

I uppsatsen fann vi, inom ramen fér angivna avgransningar, att det finns empiriskt stéd for
forskningsfragan. Dessutom fann vi empiriskt stod for att Gverraskande marknadsfoéring

uppfattas som divergent vilket till viss del kan férklara delningsintentioner.

5.3 Forslag till vidare forskning

I hinseende till stimulans begrinsas denna studie till att fokusera pa negativa emotioner och
6verraskning som upplevs dé vi fann inga existerande kommersiella videofilmer frin
vilgorenhetssektorn som dmnade att framkalla positiva emotioner med hog arousal 1 férstudien
och dirfor undersoktes endast negativa emotioners paverkan pa delningsintentioner. Da Berger
(2013) finner att material som leder till att mottagaren upplever positiva emotioner med hog
arousal ar det storre sannolikhet att materialet delas, bor negativa och positiva emotioner stills

mot varandra fOr att ge en dnnu bittre bild f6r marknadsforare.
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Existerande forskning antyder ocksa att olika emotioner kan skilja sig i niva pa energiniva (Smith
and Ellsworth, 1985), Vi tror darfor att ett studie pa ett storre stickprov som underséker hur de
olika negativa emotionerna bidrar till viralitet ar ett viktigt steg fOr att ge marknadsforare en dnnu
bittre uppfattning om vilka specifika emotioner som bidrar till viralitet inom

vilgorenhetssektorn.

5.4 Praktisk tillimpning

Denna studie har empiriskt bidragit till att stodja och utveckla existerande forskning inom
overraskning, negativa emotioner och dess inverkan pa delningsintentioner hos konsumenter.
Detta bidrag dr hogst relevant f6r marknadsforare inom vilgérenhetssektorn som forsoker
marknadsfora pa kostnadseffektivt sitt, och lyser ett ljus pa vikten av emotionell stimulans och
dess inverkan pa delningsintentioner, och i férlingningen potentialen for en viral kampan;.
Framfor allt skall marknadsforare ta med sig att vilgorenhetssektorn definitivt skiljer sig fran
6vrig marknadsforing 1 sin unika stillning dar framkallningen av negativa emotioner faktiskt ar en
potent drivare av kampanjens viralitet. Vidare boér den negativa emotioner kompletteras med
overraskning 1 formen dir den drivs av divergens i materialet fOr att uppna en maximal effekt pa
delningsintentioner. I den video som uppnatt denna effekt, The shit kids say frain NSPCC,
framstills denna effekt genom flera smarta emotionella stimuli och hogt produktionsvirde. I
videon far vi f6lja flera unga barn (estimerad alder mellan 5-10), och deras spontana uttalanden
om sin omvirld. I borjan sa frambringas helt normala uttalanden for ett barn: “all rabbits are
scary”, “all pigs are pink even boy pigs”. Vid mitten av videon sker en subtil 6vergang till
uttalanden som “have another vodka mummy, you like it” och “I’'m a mistake, it’s always my
fault”. UnderfOrstatt dr att inget barn pratar pa detta sittet utan prigel fran méinniskor i sin
omgivning, sannolikt fran en aldre person i hushallet. Detta i sin tur insinuerar pa ett smart och
originellt sitt signalerar ett missbruk i barnets hem. Har skapar marknadsforarna framfor allt en
stark negativ emotion genom att insinuera att ett barn 1 behov av hjilp. Barn i samhallet har en
kanslig och speciellt sarbar position som skapar en stark emotionell vickelse. En divergens och
overraskning skapas hir genom 6vergangen mellan normala och onormala uttalanden - man tror
sig hora helt vanliga och nastan lite komiska uttalandet for att sedan bli tagen pa singen nir dessa
6vergar till att bli seriésa och orovickande. Marknadsforaren har med dessa medel lyckats skapa
engagerande innehall som berér genom bade negativa emotioner, 6verraskningsmoment och

divergens.
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5.5 Studiens begransningar

Inom ramen for denna studie fanns nagra nédvindiga begrinsningar som ej kunde éverkommas
till £6lj av resursmassiga samt tidsmissiga skil. Detta paverkar framfér allt omfanget och
tidsintervallet av uppsatsen. Inom omfingsbegrinsningarna sa hade det 6nskats en storre
datamangd, for att fa en hogre validering i resultaten. Vidare for att se till helheten och
sambandet mellan emotioner och viralitet torde det vara relevant att se till samspelet av flera
olika typer av emotioner i spektrumet. Som tidigare nimnt dock sa dr negativa emotioner samt
overraskning de mest prominenta emotionerna inom vilgérenhetssektorn vilket har lett oss till
att fokusera pa dessa inom ramen for denna studie. Vidare sa bidrog resursmissiga begrinsningar
till att det fysiologiska mitverktyget Noldus FaceReader 7.0 applicerades som ett
valideringsverktyg for forstudien och inte f6r huvudstudien. Hir har forskningen fatt ytterligare
signifikans som ett bidrag till forskningen om verktyget hade kunnat appliceras som mitmetod

aven 1 huvudstudien.

Inom ramen for metoden sa finns de naturliga begrinsningarna som foljs av att en experimentell
metod antogs. For enkiten sa dr det ifragasittbart huruvida respondenterna tolkar emotions-
uttrycken pa olika sitt, grundat pa tidigare erfarenheter. Aven fragan huruvida minniskor ir
kapabla att forsta sina egna emotioner for att kunna ge ett svar ar diskuterbart, och niagot som
ytterligare motiverar intresset av att applicera Noldus FaceReader 7.0 i vidare forskningsmetoder.
Vidare sa har experimentet skett under kontrollerade miljéer av anledningar som motiveras inom
avsnitt 3.2, For att fa en mer realistisk bild pa konsumenters mer spontana reaktioner i en verklig

milj6 bor experimentet dven utféras genom ett sa kallat faltexperiment (Malhotra, 2004).
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7. Appendix

Qualtrics enkdtdesign

Please begin by viewing the video below [~1 min], then proceed to answer the following questions

P 000/133 @ H —o I ¥
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Please see the definition below, then indicate how well the following statements apply to you

Definition of Sharing

- Sharing in private messages in social mediafother messaging applications
- Sharing on other persons walls

- Sharing on your own social media

- Tagging friends in the video

1 Strangly 7 Strongly
disagree 2 3 4 3 6 agree
| am positive towards N ~ - - - - -
sharing thig video © © i @ @ o o
Itis likely that | will share N ~ ~ - - - -
this video @ e b i ¢ ° °
I have the intention to share N ~ - - - - -
this video o o o o b o
Distressed o o (] (@] (9]
Sad @ (0] @ @ @
Downhearted 0 o D] (@) o
Discouraged 0 O 0 (] o
Mad Q @] 9] Q 9]
Enraged @ © @ © ©
Amazement (@] @] Q @] o
Astonishment 0 O 0 (] o
Surprise 0 (] )] ()] o
Guilt o ()] (] Qo _

In the context of non-profits, please indicate how well the following statements apply to you

1 Strongly T Strongly

disagree 2 3 4 ] ] agree
The video was different o o o o Qo Q Q
The video was uncommon Q o 9] o o o 9]
The video was unusual o o @) o o o ]
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