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Abstract

Through the progression of digitization, retailers have the opportunity to interact with their
consumers through more channels and touch points than before. Today, a company would
like to be seen on social media and be able to communicate with its consumers and show
their offerings. Retailers have less knowledge about how a transition from a social media to a
channel associated with sales affect their consumers experience and how this transition is
going to be created. Therefore this paper aims to investigate how the consumer experience
differs due to which type of landing page consumers are being exposed to, after an ad click
on the social media Instagram. The study wants to contribute with usable tools for retailers
regarding how they should integrate their social media channels with their e-commerce
channel.

A fictional company was created with three different landing pages (start page, category page
and a product page) where each page either showed a hedonistic or utilitarian product
presentation. A quantitative study was collected with 281 respondents. The results showed
that if a company uses a product page as landing page, both consumer feelings, associations,
credibility and the time spent on the website decrease in comparison to a start or category
page. The result also showed that it is better for a company to use hedonic products when
advertising on social media to generate a more positive consumer experience in the e-
commerce channel.
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1. Inledning

Detta inledande kapitel &mnar ge bakgrund kring studiens val av inriktning for att skapa en
forstaelse och ett intresse kring det valda amnet. Avsnittet syftar dven till att motivera amnets
relevans och méjliga kunskapsbidrag till bade akademiker och foretag samt att skapa en
overblick av vad nastkommande kapitel i uppsatsen kommer att delge och handla om.

1.1 Bakgrund

Digitaliseringens framfart ar idag ett faktum och nagot vi lever i varje dag. Dess skenande
takt medfor en del risker for foretag att kunna halla jamn takt for att inte bli irrelevanta pa sin
marknad och pa sikt férsvinna bland all konkurrens och hoga konsumentkrav. Att dven verka
i en digital vérld, med flera forséljningskanaler ar nagot som visat sig gynna
detaljhandelsféretag och framférallt forséljningen av hedoniska (néjesbringande) produkter,
da multikanalkunder visat sig vara mer Il6nsamma an kunder som bara handlar dessa typer av
produkter i en kanal. Detta medan utilitaristiska (funktionella) produkter dock inte visat sig
ha nagon markbar effekt pa hur mycket kunder totalt spenderar om produkterna saljs i en
eller flera kanaler. (Kushwaha & Shankar, 2013)

Att arbeta med omnikanal ar hogst aktuellt for detaljhandelsforetag och nagot som det stravas
allt mer efter (Handelstrender, 2017). Omnikanal definieras av Verhoef, Kannan & Inman
(2015, s.176) som "The synergetic management of the numerous available channels and
customer touch points, in such a way that the customer experience across channels and the
performance over channels is optimized”. Med andra ord menar de pa att samtliga
kontaktytor, bade forsaljnings- och icke forsaljningskanaler bor kombineras och styras
gemensamt. | en detaljhandelsvarld dar fokus lange varit pa férsaljning, produktivitet och
I6nsamhet talas det nu om en ytterligare viktig dimension, ndmligen kundupplevelsen
(Verhoef et al, 2015).

Att som foretag kombinera och integrera sina kontaktytor for en maximal I6nsamhet och
konsumentupplevelse kan dar av bli allt viktigare i framtiden. Sociala medier ar en icke-
forsaljningskanal och saledes inte en kontaktpunkt som konsumenter i forsta hand vander sig
till nar de befinner sig i ett tillstand av att vilja handla, soka och jamféra produkter. Sociala
medier kan istéllet anses finnas till for interaktion med vanner och bekanta samt inspiration
(Heinonen, 2011), framforallt pa Instagram dér bilden ar i fokus. Trots detta anvands dock
sociala medier av manga detaljhandelsforetag i syfte till att driva konsumenter till sina
forsaljningskanaler genom bland annat annonser. Detta forutsatter da att detaljhandelsforetag
maste forflytta konsumenter fran ett tillstand av inspiration till att vilja handla, och det
snabbt. P4 exempelvis bade Facebook och Instagram, som 2016 ar de tva sociala medier med
flest antal dagliga anvandare i Sverige (Statista, 2016), finns det mojlighet fér konsumenter
att klicka pa en annons och transporteras vidare till foretagets egenvalda landningssida.



Mycket pengar och tid spenderas ofta pa utformningen av dessa annonser pa sociala medier,
till att fanga uppmarksamhet samt rikta dem till ratt malgrupp, vilket sjalvklart ar en
grundlaggande forutsattning for att konsumenter i forsta hand ska klicka pa annonsen. Det
kan dock vara viktigt att ha i atanke att annonsens arbete inte slutar dar. 1 och med att
landningssidan da blir konsumenters forsta kontakt med féretagets hemsida ar det darfor aven
av vikt att skapa intresse och tydlighet pa landningssidan (Samuelsson & Soderblom, 2016).
Utdver annonsens utformning kan den landningssida som konsumenter hamnar pa ha en
effekt pa hur en konsument upplever hemsidan, vilket i sin tur kan paverka det ekonomiska
resultatet (Ash, Ginity & Page, 2012; Samuelsson & Sdderblom, 2016). Problematiseringen
av dessa landningssidor beskrivs pa ett bra sétt av Ash (2008, s.24) som menar att "Even
though we spend obscene amounts of money to buy traffic, the effort that we devote to the

’

landing pages to which it is sent is negligible.’

Det finns flertalet sétt att gora en landningssida mer attraktiv for konsumenter. Exempelvis
genom att forandra farger, bilder och textsnitt for att gora en landningssida mer visuellt
tilltalande (Ash et al, 2012). Att férandra dessa attribut forutsatter dock att en specifik plats
pa foretagets hemsida redan ar utvalt till landningssida for en annons. Hur foretag ska vélja
sin specifika landningssida finns det dock mindre forskning om, som dessutom &ven visat sig
vara motsagelsefull. En del forskning talar for att konsumenter bor landa pa en sida med en
tydlig uppmaning, da de menar att enkelheten i kdpet kommer att leda till en 6kad
konverteringsgrad (Ash et al, 2012). En typisk sadan landningssida skulle exempelvis kunna
tankas vara en produktsida, da den bland annat vanligtvis har en klar och tydlig knapp for
konsumenter att klicka pa for att lagga en produkt i varukorgen. Vad som dock talar emot
denna typ av landningssida ar att annan litteratur visat pa att anvandarupplevelsen ar det som
bor prioriteras framfor konverteringsgraden for att vara mest gynnsamt pa lang sikt (Irizawa,
2013; Kohavi, Longbotham, Sommerfield & Henne, 2009). Eftersom konsumenter bland
annat drivs till sociala medier for inspiration och saledes i storre utstrackning for en
upplevelse an for ett kop, upplevs denna motsattning intressant att studera narmare i denna
kontext. Darfor amnar denna uppsats till att undersoka och beskriva hur valet av
landningssida fran en annons pa det sociala mediet Instagram kan paverka
konsumentupplevelsen, vilket denna uppsats definierar som kénslor, associationer, attityder,
trovérdighet, besokstid och kdpintention som skapas vid integrationen. Detta kan anses vara
hogst relevant ur ett detaljhandelsforetags perspektiv, da det kan bli ett verktyg som enkelt
kan appliceras och vidtas for att forbattra integrationen mellan de olika kanalerna samt
annonsers prestationer. Sekundart kommer studien dven att undersoka ifall konsumenters
upplevelse skiljer sig at beroende pa typ av produkt, hedonisk eller utilitaristisk.

1.2 Problemformulering

Hur paverkas konsumenters kanslor, associationer, attityder, upplevda trovardighet om
foretaget, besokstid och kopintention av att landa pa en produktsida till skillnad fran en start-
eller kategorisida fran en annons pa Instagram, och hur skiljer sig dessa
konsumentupplevelser at beroende pa typ av produkt, hedoniska och utilitaristiska?



1.3 Uppsatsens syfte

Denna uppsats syftar till att beskriva och bidra med kunskap till hur en landningssida ska
utformas, med avseende pa narheten till den annonserade produkten, for detaljhandelsforetag
I heminredningsbranschen. Uppsatsen amnar till att ge relevanta verktyg till dessa
detaljhandelsforetag for hur de ska 0ka sannolikheten till en forbattrad konsumentupplevelse
vid integrationen mellan annonser pa Instagram och forséljningskanalers landningssidor.

1.4 Perspektiv & avgransningar

Uppsatsen ar skriven utifran att rikta sig till foretag och hur deras annonser pa sociala medier
ska kunna erbjuda en battre upplevelse for konsumenter, vilket i sin tur &ven ska kunna skapa
en forbattrad forsaljningsprestation. Studiens resultatavsnitt grundar sig darfor pa
konsumenters perspektiv, for att skapa en bild av hur olika landningssidor fran det sociala
mediet Instagram paverkar deras upplevelse av besoket.

Fler avgransningar som genomforts ar gallande bransch och produktkategorier. Studien har
valt att fokusera pa tva produktkategorier ur heminredningsbranschen, handdukar samt tavlor
och posters. Detta framforallt for att det ar en bransch med kénsneutrala produktkategorier
som dessutom kan harstamma fran bade hedoniska och utilitaristiska attribut.

Landningssidor ar dven nagot som praktiskt taget kan vara vilken webbsida som helst hos ett
foretag. Studien valde att endast studera tre olika typer av landningssidor, startsida
(definieras som den webbsida som ar den forsta man maéts av nar man gar in pa ett foretags
hemsida), kategorisida (definieras som den webbsida man méts av efter att man pa ett
foretags hemsida klickat in sig i en kategori exempelvis “Handdukar”.) samt produktsida
(definieras som den webbsida man maéts av efter att man pa ett foretags hemsida klickat in sig
pa en specifik produkt, exempelvis en specifik handduk.). Dessa tre landningssidor valdes da
de efter observationer av forfattarna upplevdes vara de som oftast forekommer, samt da det
finns en tydlig skillnad i exponeringen av hur ndra den annonserade produkten besdkaren
landar.

Utifran studiens resultat har aven en begransning genomforts i vilka kénslor och associationer
som studien studerar narmare. | enk&tundersokningen forekom fler kénslor och associationer
an vad som redovisas for i studien (for den kompletta enkéten, se bilaga 4). Detta da omradet
som studeras &r relativt outforskat och studien hade en 6nskan om att finna variabler som
skulle visa sig skilja sig at mellan landningssidorna. En avgransning var darfor tvungen att
genomfaras i syfte att ge uppsatsen ett tydligare fokus och sammanhang i vad som kunde
anses vara viktigt angaende landningssidors utformande. Kénslorna som valdes att studeras
narmare i denna studie &r darfor intresse och inspiration. Dessa opportunistiska kanslor
ansags vara intressanta for studien framforallt da de har en tydlig koppling till sociala medie-
kontexten (Heinonen, 2011), samt da motsattningar funnits i tidigare forskning kring
konvertering kontra anvandarupplevelse (Ash et al, 2012; Irizawa, 2013, Kohavi et al, 2009).
Av denna anledning ansags dessa tva kanslor stiamma vl 6verens med studiens syfte och



valdes darfor att studeras narmare. De tre associationer som studien valt att fokusera pa ar
upplevd kreativitet, professionalitet samt variation i sortiment. Dessa valdes dels for att
samtliga kan motiveras vara gynnsamma for ett foretags framgang samt da de gav utslag for
att skilja sig at mellan de olika landningssidorna och motiverades darfor vara intressanta for
studien.

1.5 Uppsatsens studier

For att studien ska lyckas uppna sitt syfte och besvara fragestéllningarna kommer framforallt
tva olika studier att genomfdras. Huvudfokus for studien kommer att vara att studera
landningssidornas paverkan pa de olika oberoende variablerna som tidigare namnts.
Sekundart fokus kommer sedan att vara pa att undersoka de olika produkttypernas paverkan
pa samma oberoende variabler. Bada dessa studier genomfors saledes for att ta reda pa hur
foretag kan skapa béttre upplevelser for konsumenter samt 6ka prestationen for sina annonser
pa sociala medier.

Studiens valda variabler tar utgangspunkt i en kedja av kénslor, associationer, trovardighet,
attityd till foretaget, spenderad tid pa hemsidan och kopintention (Se figur 1). Dér tron
saledes ar att kanslorna kommer att vara annorlunda beroende pa om en respondent landar pa
en produktsida jamfort med de dvriga tva landningssidorna, samt dven beroende pa vilken
produktkategori respondenten exponeras for, vilket i sin tur kan komma att paverka dven
nastfoljande steg i kedjan.

Exponerad Produkt-
landningssida | kategori

Intresserad Inspirerad

Ha ett varierat

sorfiment | K_n:alw. | Professionell |

Troviirdighet| | Attityd till foretag

Spenderad tid pa
. hemsidan

Kdpintention

Figur 1 — Kedja dver stimuli, k&nslor, associationer, trovardighet, attityd, spenderad tid och kdpintention.

1.6 Forvantat kunskapsbidrag

Denna uppsats amnar till att bidra med kunskap till bade akademiker och foretag. For
akademiker forvéntas studien att bidra med insikter till den pagaende diskussionen gallande
multikanalsstrategier och att integrera kanaler med varandra. Inom den diskussionen hoppas
studien kunna belysa hur tidigare forskning om landningssidors funktion ska tillampas vid en



nyare digital kundresa, nar en konsument gar fran en kanal med fokus pa inspiration till en
forsaljningskanal. Studien énskar &ven kunna ge klarhet i den tidigare funna motséttningen
kring upplevelse kontra konvertering i den sociala medie-kontexten for annonser.

For detaljhandelsforetag kommer uppsatsen ge bidrag till vilka strategier som gynnas nar
foretag integrerar sina sociala mediekanaler, i detta fall Instagram, med sina
forsaljningskanaler, genom annonser. Detta for att kunna paverka en potentiell konsuments
beteende och upplevelse. Studien hoppas vidare kunna ge relevanta verktyg till
detaljhandelsaktorer for hur de kan optimera sin annonsering pa sociala medier, bade
gallande landningssida samt produktkategorival for att kunna uppna bade en battre
konsumentupplevelse och finansiell prestation.

1.7 Uppsatsens disposition

Denna del av uppsatsen ar tillagnad att skapa en forstaelse kring hur uppsatsen &r uppbyggd
och dess disponering. Uppsatsen bestar totalt av 5 kapitel. Det forsta kapitlet (1) har som
utgangspunkt att ge lasaren en bild av amnet och problemet som studien syftar till att
undersoka. Genom att belysa om detta énskar kapitlet att bidra till ett intresse och forstaelse
for &mnet som studien vidare sedan fordjupar sig inom. I kapitel 2 "Teoretisk referensram”,
redogors sedan relevant litteratur for undersdkningen samt de hypoteser som den tidigare
forskningen ligger till grund for. Hypoteserna stélls i den I6pande texten och redogoérs sedan
aven i slutet av kapitlet med en sammanstalining.

Kapitel 3 berdr sedan metoden som anvénts for att genomfora studien. | detta kapitel
redogors tillvagagangssatt samt motiveringar till de metodval som genomférts under studiens
gang. Bland annat presenteras forstudiers resultat och en diskussion kring studiens
tillforlitlighet i detta kapitel. Kapitel 4 gar darefter igenom huvudstudiens resultat, dar
hypotestester till en borjan ar i fokus till att foljas av dvriga intressanta resultat for studien.
Detta kapitel foljs sedan av kapitel 5 som &r ett analys- och diskussionsavsnitt, dar uppsatsens
empiri stélls mot tidigare forskning samt diskuteras vidare och avlutas med ett avsnitt om
vilka slutsatser och implikationer som studien visar pa. | kapitel 5 foljer dven en ytterligare
metoddiskussion som amnar till att ta upp metodens eventuella problematik for
undersokningens utfall. Utifran detta presenteras till sist aven forfattarnas forslag pa framtida
studier och darefter kallférteckning och appendix. For att forenkla for lasaren kommer
uppsatsen aven att foljas av en kort introduktion till varje kapitel om dess innehall och
disposition.



2. Teoretisk referensram

Detta kapitel syftar framforallt till att redogéra for den forskning som finns kring uppsatsens
valda dmne. Med detta som grund syftar kapitlet &ven till att utéver detta utforma de
hypoteser som undersokningen sedan kommer att grundas pa. Kapitlet ar uppbyggt i att forst
presentera relevant forskning kring nyckelomraden som &r intressanta for &mnet och
uppsatsens efterfoljande analys och diskussion. Dessa foljs sedan av en presentation av
forskning kring studiens valda variabler, for att motivera varfor de kan pastas vara viktiga
for foretag att efterstrava. Dessa delar mynnar slutligen ut i hypoteser i den I6pande texten,
for att i slutet av kapitlet sammanstéllas i en tabell.

2.1 Landningssidor

For foretag kan landningssidor vara anvandbara for att paverka konsumentbeteende och for
att fa en konsument att agera pa ett 6nskvart satt nar den natt landningssidan. For att definiera
vad som menas med landningssida kan en generell forklaring sdgas vara webbsidan som
besokare landar pa. En mer marknadsféringsmassig definition kan istallet sagas vara en
webbsida som har skapats for ett specifikt syfte, antingen for att samla information om
besOkare eller for att driva kdpbeslut, i de flesta fall med det senare syftet. (Teodorescu &
Vasile, 2015)

For digital marknadsféring menar Teodorescu och Vasile (2015) att det finns tre steg som kan
anses vara viktiga. Dessa ar forvarvning, konvertering och lagring av kunder. Landningssidan
ar da framforallt kopplad till forvarvningen av konsumenter och kan dven péaverka utfallet i
huruvida en bestkare konverterar och saledes genomfor den atravarda aktiviteten
(Teodorescu & Vasile, 2015). Annonsens syfte ar da framforallt att skapa uppmarksamhet
och vad sedan en bra landningssida ska lyckas med &r att skapa intresse hos besokaren
(Lander, 2013; Samuelsson & Soderblom, 2016). Ett kritiskt moment for att maximera
konverteringen menar Ash et al (2012) sedan kan vara att matcha de forvantningar som byggs
upp vid annonsexponeringen med landningssidan. Loftet fran annonsen bor finnas kvar for att
besokare ska kanna att de gor framsteg mot att uppna sitt mal. Misslyckas landningssidan
med detta kan bestkare istallet k&nna sig vilse, frustrerade och forvirrade. Detta hdnder
framforallt om det pa landningssidan inte finns nagon tillganglig information alls om det som
utlovats i annonsen (Ash et al, 2012).

Nar besokare landar pa en webbsida bedoms oftast innehallet pa hemsidan bara genom att
studera webbsidan i nagra sekunder. Forskning visar till och med att en bestkare kommer att
bilda sig en forsta uppfattning om ens landningssida inom endast femtio millisekunder och
besokare kommer saledes snabbt att bestamma sig for om de tycker hemsidan ar
professionellt ssmmanhangande eller inte. Om de da inte upplever att hemsidan &r nagot for
dem dr det sannolikt att de stanger ner sidan och aldrig besoker den igen. For mycket val kan
aven leda till att besokare istallet blir passiva och om besdkare inte hittar det som de soker
snabbt kommer de troligtvis ocksa att lamna sidan och besoka en konkurrent istallet (Ash et
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al, 2012). Med andra ord bor landningssidan, for att f en 6kad konverteringsgrad, vara
attraktiv och inbjudande samt ha en klar och tydlig uppmaning (Cutler & Sterne, 2000), likt
en kdpknapp pa en produktsida. Detta for att 6ka sannolikheten att konsumenten ska
uppmarksamma och genomfora det 6nskvarda. Exempel som kan skapa ett bra forsta intryck
kan vara att ha en professionell design, prydlighet och tydlighet pa landningssidan (Ash et al,
2012).

Irizawa (2013) menar istéllet att vid optimering av en landningssida bor storst fokus kretsa
kring att lyckas formedla en god anvandarupplevelse, for att sekundart handla om
konverteringsgrad. Irizawa (2013) belyser att detta ar ett problem hos manga foretag idag, da
de gor det motsatta och i forsta hand fokuserar pa att skapa en hog konverteringsgrad. Om ett
foretag har en hemsida som inte uppmuntrar en potentiell kund att utforska innehallet pa
hemsidan menar Irizawa (2013) vidare att detta kommer leda till en lagre konverteringsgrad
an om ett foretag valjer att ha en hemsida som fokuserar pa en god anvandarvanlighet och
uppmuntran till att soka vidare pa hemsidan. Darfor anser han det viktigt att utforska en
webbsidas utformning for att skapa en hogre konverteringsgrad. Kohavi et al (2009) menar
ocksa pa att foretags forsok till att endast uppmuntra konsumenter till att vidta deras
onskvarda handling, vanligtvis kop, kan reducera anvandarupplevelsen och kommer att pa
lang sikt forstora kundrelationer.

2.2 Social media

Sociala mediers anvandande vaxer i en snabb takt och fordndrar konsumenters beteenden
online (Heinonen, 2011; Kaplan & Haenlein 2010). Detta skapar i sin tur stora utmaningar for
foretag och varumarken att folja med i den digitala utvecklingen och dra nytta av
konsumenters anvandning av sociala medier (Heinonen, 2011). Heinonen (2011) undersokte
vilka motiv som finns fér konsumenter nér de valjer att besoka sociala medier och fann
framforallt femton olika motiv som namndes frekvent av respondenter, daribland exempelvis
inspiration, ndje, informationssdkning och évervakning. De femton olika motiv som hittades
fordelades sedan in i tre huvudsakliga kategorier; information, underhallning och social
interaktion.

Nar manniskor konsumerar varumarkesrelaterat innehall pa sociala medier har Muntinga,
Moorman och Smith (2011) visat att det framforallt drivs av tre olika dimensioner;
information, underhallning och forvantad ersattning, dar som tidigare namnt inspiration i
denna studie istéllet var en underkategori till information. Konsumenters motivation att
interagera med varumarkesrelaterat innehall pa sociala medier beror saledes pa hur stor grad
foretag lyckats uppna de tidigare namnda dimensioner i sina kontaktpunkter, vilket i sin tur
har visat sig vara de incitament som driver konsumenters val av media och mediainnehall
(Rubin, 2002). Dessa motivationer har visat sig ha en paverkan pa webbsidors effektivitet,
attityder till varumarke och annonser samt kdpbeteende (Rodgers, 2002; Ko, Cho & Roberts,
2005).
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2.3 Reklamschema

Manniskor ar idag ganska medvetna om nar de utsatts for reklam, da det aktiverar ett mentalt
sa kallat reklamschema. Nér detta hander blir manniskor vanligtvis ganska skeptiska och
forsiktiga med hur de later reklam paverka dem (Friestad & Wright 1995). Reklam som
aktiverar detta reklamschema och saledes i stor utstrackning upplevs vara reklam har visat sig
leda till att den upplevda trovérdigheten minskar samt till att mer negativa attityder skapas
hos konsumenter (Stafford & Stafford, 2002). Nordfélt (2005) fann dven att ju starkare
konsumenter upplevde signaler av dvertygande syften i annonser desto lagre var
sannolikheten for att konsumenter skulle uppmarksamma, komma ihag, tycka om och bli
paverkade av annonser.

2.4 Kanslor

Kénslor har visat sig kunna forutspa attityden mot annonser, tro om varumarkesattribut samt
attityd mot varumarke for bade kanda och okanda varumarken. De kanslor som framkallas
paverkar och formar konsumenters tro om attribut och associationer som de tillskriver till
varumarket (Burke & Edell, 1987) och det kan d&rfor anses vara av stor vikt for foretag och
varumarken att framkalla positiva kanslor hos konsumenter.

Burke & Edell (1987, 1989) gjorde en uppdelning av kanslor i tre olika kategorier, negativa,
varma och opportunistiska kanslor, dér de tva sistnamna kategorierna &r positiva kanslor.
Kénslorna av inspiration och intresse hamnar bada i kategorin av opportunistiska kanslor, dar
kanslan av inspiration kan definieras som en kansla av entusiasm som framkallas av nagot
som ger nya och kreativa idéer (Collins dictionary, 2017). Kénslan av intresse har tidigare
definierats av Izard (1977) som engagemang och nyfikenhet av att vilja utforska och
involveras mer. Upplevelser av nytt och forandring ar ocksa tva associationer som &r
involverade i begreppet. Reklam som framkallar dessa opportunistiska kénslor utvarderas
generellt sett positivt. Bade attityden till annonsen och varumarket har visat sig paverkas
positivt (Burke & Edell, 1989), vilket talar for att viljan hos foretag bor vara stor att framkalla
dessa kanslor i sin marknadsforing.

Nér sociala medieanvandningen motiveras av flera hedoniska varden som inspiration,
underhallning och néje (Muntinga et al, 2011; Heinonen, 2011) finns det anledning att tro att
dessa motivationer dven finns kvar vid annonsexponeringar i sociala medier. Konsumenter
kan dar av sagas soka vagar for att bli underhallna och inspirerade i sina sociala medier och
ar saledes inte nédvandigtvis ute efter att kopa produkter i denna kontext (Heinonen, 2011).
Produktsida ar den sida som, av de tre undersokta, ar narmast képknappen, exponerar
bestkaren for minst antal produkter och kan darfér associeras med minst valmajligheter
(Kahn & Lehmann, 1991), som i sin tur kan leda till minskad inspiration och da dven en mer
begransad konsumentupplevelse. Denna upplevelse menar Kohavi et al (2009) &r otroligt
viktig och det foretag bor fokusera pa vid utformningen av landningssidor.
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Eftersom intresse innebér ett engagemang, nyfikenhet och vilja att utforska (lzard, 1977) kan
rimligtvis en produktsida, med minst antal valmdéjligheter, &ven komma att skapa minst
intresse fran konsumenter. Aven om dessa valmajligheter kan hittas genom navigering pa
hemsidan, ar landningssidan anda framférallt viktig da konsumenter kommer att bilda sig en
uppfattning av hemsidan och foretaget valdigt snabbt fran att de exponeras for landningssidan
(Ash et al, 2012). De kanslor som da skapas vid forsta anblick har visat sig ha en betydande
roll for skapandet av attityder och uppfattningar om foretaget (Burke & Edell, 1987) och ar
darfor viktiga att kunna kontrollera. Av dessa anledningar finns det saledes en grund for att
tro att produktsidan ar minst lamplig for konsumenter att landa pa for att skapa dessa positiva
kanslor efter en annons pa det sociala mediet Instagram och darfor har foljande hypoteser
utformats.

H1A. Efter att ha landat pa en produktsida kommer konsumenten kanna mindre intresse for foretaget jamfort
med om konsumenten landat pa en start- eller kategorisida.

H2A. Efter att ha landat pa en produktsida kommer konsumenten kanna mindre inspiration jamfort med om
konsumenten landat pa en start- eller kategorisida.

2.5 Associationer

2.5.1 Kreativitet

For att definiera kreativitet som begrepp pastar vissa forskare att det kan definieras som
nyskapande (Till & Baack, 2005), som i sin tur kan innebéra att marknadsforing har attribut
av att vara annorlunda, ny eller ovanlig (Smith & Yang, 2004). Det finns fem faktorer som i
sin tur visar pa om marknadsforingen ar nyskapande. Dessa ar flexibilitet, originalitet,
detaljrikedom, syntes och artistiskt varde (Smith, MacKenzie, Yang, Buchholz & Darley,
2007). Medan vissa forskare havdar att detta ar kreativitet finns det andra som menar pa att
det &ven behdvs adderas ytterligare ett element till begreppet, ndmligen personlig relevans
(Besemer & O’Quinn, 1986; Besemer & Treffinger, 1981; Chandy & Tellis, 1998; Smith &
Yang, 2004). Den personliga relevansen definieras da som att vara meningsfull, anvandbar
eller av vérde for konsumenter (Smith, Chen & Yang, 2008).

Att som foretag upplevas vara kreativt av konsumenter har visat sig kunna bidra till flera
gynnsamma fordelar. Enligt Reid, Whitehill och Delorme (1998) bor exempelvis kreativitet i
marknadsforing 6ka intresset for varuméarket. Nagot som dven Dahlén, Rosengren och Torn
(2008) finner stod for. Dahlén et al (2008) menar vidare att a&ven den upplevda kvaliteten av
varumarket okar och att signalerna som kreativitet medfor saledes &r viktiga. Dahlén et al
(2008) visar aven pa att kreativitet i marknadsforing kan gynna kopintentionen.

Géllande attityder finns det dock en del motséattningar i forskningen. Kover, Goldberg och
James (1995) menar pa att kreativitet i marknadsforing kommer att positivt paverka
konsumenters emotionella reaktioner, attityd till annons samt kopintention. Att
varumarkesattityden skulle paverkas positivt ar dven nagot som Ang, Lee och Leong (2007)
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stodjer, medan Till & Baack (2005) menar att kreativitet forenklar ohjalpt kdnnedom for
konsumenter men inte hjalpt kdnnedom, intentioner eller attityder. Smith et al (2008) visar
dock aterigen att det finns en positiv paverkan pa attityden, bade till annonsen och
varumarket.

Det har visat sig att kreativ marknadsféring bidrar till att konsumenter upplever att det ligger
en storre kostnad och anstrangning bakom marknadsféringen (Dahlén et al, 2008). Kirimani
och Wright (1989) har i sin tur visat pa att detta signalerar att det ar en produkt som foretaget
verkligen tror pa. Denna signal kan darfor anses vara en viktigare faktor for att formedla
produktkvaliteten an sjalva innehallet i reklamen (Kirmani, 1997). Upplever konsumenter att
det ligger en storre anstrangning och kostnad bakom reklamen visade &ven Colliander,
Dahlén och Modig (2014) att det har en positiv paverkan pa varumarkesattityden,
varumarkesintresset och dven word-of-mouth (WOM).

Av ovan namnda anledningar kan slutsatsen dras att foretag gynnas av att konsumenter
upplever dem som kreativa och det &r darfor nagot som bor efterstravas. Som namnt i
ovanstaende stycke om kanslor finns det anledning att tro att produktsidan kommer att
upplevas ha storst forsaljningsfokus samt vara minst inspirerande och intresseskapande till
foretaget. Da upplevd kreativitet visat sig hanga ihop med bland annat varumérkesintresse
(Reid, et al, 1998; Dahlén et al, 2008) samt da intresse bland annat visat sig skapas av
nytdnkande attribut (lzard, 1977), likt upplevd kreativitet (Smith & Yang, 2004), finns det
anledning att tro att produktsidan &ven gallande upplevd kreativitet hos féretaget kommer att
prestera l&gst resultat. Darfor formuleras en hypotes kring detta i samma riktning.

H2A.. Efter att ha landat pa en produktsida kommer konsumenten uppleva foretaget som mindre kreativt
jamfort med om konsumenten landat pa en start- eller kategorisida.

2.5.2 Professionellt

En bok beddms av sitt utseende och Ash et al (2012) menar att det &r pa ett liknande satt
webbsidor beddms. Forskning har indikerat att ménniskor kommer att skapa sig ett forsta
intryck av ett foretags landningssida direkt vid exponering av den (Ash et al, 2012).
Konsumenter bestammer sig da subliminalt om en sida faller i kategorin usel eller
professionell, dér professionellt definieras som nar ett foretag utfor nagot yrkesmassigt med
en skicklighet inom sitt omrade (SAOL, 2015). Denna inledande reaktion stracker sig sedan
till att bli en dvervagande del i bedémningen av webbsidan och det kommer paverka
sannolikheten att konsumenten vidtar en énskad handling (Ash et al, 2012). Att knyta denna
association till sitt foretag via landningssidan kan saledes anses vara betydande for
konverteringen.

Wells et al (2011) har dven visat pa vikten av att ha signaler som signalerar expertis i en
onlinemiljo, dar fysiska produktattribut ar svarare att visa for konsumenter. | takt med att
konsumenters kunskap standigt vaxer (Macdonald & Uncles, 2007) blir &ven dessa signaler
viktigare. Ash et al (2012) menar vidare att om produktionen av en hemsida ar av lag kvalitet
ar sannolikheten att ett kop ska genomforas lagre an om en hemsida av konsumenter upplevs
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vara professionell. Detta kdnnetecknas av webbsidans utférande. Att bestimma om en
hemsida ar usel eller professionell grundar sig framst pa webbsidans struktur, fargschema,
typsnitt, grafiska design och bilder (Ash et al, 2012).

Eftersom konsumenters uppfattning om ett foretags professionalitet skapas valdigt fort fran
att de landar pa webbsidan (Ash et al, 2012) ansags det vara intressant att studera narmare hur
de olika landningssidorna i studien skulle prestera pa denna variabel. Da samtliga
landningssidor utformats med samma fargschema och typsnitt samt liknande design, fanns en
intressant tanke i att ta reda pa ifall endast strukturen pa hur foretaget presenterar sig efter en
annons pa sociala medier kunde paverka konsumenters upplevelse av foretaget som
professionellt. | och med att kanslor visat sig kunna forutspa bland annat
varumaérkesassociationer (Burke & Edell, 1987), som professionalitet kan anses vara, mynnar
aven denna hypotes ut i att produktsidan rimligtvis bor vara den landningssida som presterar
lagst varden, dven for denna variabel. Detta da produktsidan forutspas i minst utstrackning
framkalla positiva kénslor och darmed dven i minst utstrdckning positiva varumarkesattribut.
Hypotesen formulerades saledes utefter det och ser ut som foljer.

H2B. Efter att ha landat pa en produktsida kommer konsumenten uppleva foretaget som mindre
professionellt jamfort med om konsumenten landat pa en start- eller kategorisida.

2.5.3 Sortimentsvariation

Ett sortiment &r traditionellt definierat som antalet produkter som erbjuds i en enskild
produktkategori (Levy & Weitz, 2001). Studier inom detaljhandelns shoppingbeteende har
visat att sortimentsvariationen &r den tredje mest viktiga faktorn nar en konsument valjer en
fysisk affar (bakom plats och pris) (Arnold, Oum & Tigert, 1983; Louviere & Gaeth, 1987). |
onlinemiljoer, dar den fysiska butiksmiljon inte ar lika begrénsad, blir variationen i
sortimentet en annu viktigare faktor i att exempelvis avgora tillfredsstéllelse och lojalitet
(Bansal, McDougall, Dikolli & Sedatole, 2004). Att 6ka den uppfattade variationen ar
generellt att foredra (Kahn, Wingarten, & Townsend 2013), tills det blir fér komplext och
resulterar i att konsumenterna har for manga val (lyengar & Lepper 2000). En 6kad
uppfattad variation erbjuder konsumenter en mer upplevd flexibilitet (Kahn & Lehmann
1991) och mer mojligheter att vélja olika forslag over tid (McAlister 1982).

Hoch, Bradlow och Wansink (1999) pekar ut att perception av hg variation ar sérskilt viktigt
néar konsumenternas smaker inte ar valdefinierade eller standigt forandras. Ett produktval ar
en mojlighet att visa sin individualitet och vara sjalvbestdmmande till det psykologiska
valbefinnandet (Taylor & Brown, 1988). Huang & Kwong (2015) argumenterar i sin
forskning for att designegenskaper som gor processen for enkel kan paverka att perceptionen
for variationen minskar. Konsumentens upplevda variation ar ocksa en mycket viktig faktor
for konsumtion, forséljning och framtida butiksval (Hoch et al 1999; Kahn & Wansink 2004).
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Heminredning &r en bransch dar trender forandras och darfor bor variation i enlighet med
Hoch et al (1999) vara ett viktigt inslag, vilket belyser vikten av variation. Utifran
ovanstaende teorier antas produktsidan generera minst sortimentsvariation da den i enlighet
med Kahn och Lehmann (1991) ger minst flexibilitet och valmajligheter for kunden. Likasa
kan det tankas att processen att bearbeta stimuli blir for enkelt efter att ha sett samma bild tva
ganger, da samma produkt visas i Instagramannonsen och sedan pa webbsidans produktsida.
Detta gar i enlighet med Huang & Kwong (2015) vilket innebér att en konsument bor uppleva
lagre sortimentsvariation vid ett besok till produktsidan. Detta utmynnade i nedan formulerad
hypotes.

H2C. Efter att ha landat pa en produktsida kommer konsumenten uppleva foretagets sortiment som mindre
varierat jamfort med om konsumenten landat pa en start- eller kategorisida.

2.6 Trovardighet

En definition av trovardighet ar att det bestar av tva huvudkomponenter; kompetens och
tillforlitlighet. Dar kompetens kan ségas vara formagan att vara korrekt i sina pastaenden och
tillforlitlighet, i vilken grad kallan gér havdanden som bedéms gallande (Hovland, Janis &
Kelley, 1953). Trovardighet kan anses vara viktigt att skapa da det visat sig paverka bade
attityd till annons, varumarke samt kopintention positivt (Colliander, 2012; Hamilton &
Chernev, 2013; Fry & McDougall, 1974). Aven nya kunder har visat sig vara lttare att
attrahera nér kallan upplevs vara trovérdig (Gotlieb, Gwinner & Schlacter, 1987).

Trovardighet ar saledes en viktig del for att paverka utvarderingar av varumarket (Yoon, Kim
& Kim, 1998). Sarskilt viktigt ar det dven nar varumarket ska paverkas i en kontext av sociala
medier (Colliander & Erlandsson, 2015; Bilgihan, 2016; Laroche, Habibi, Richard &
Sankaranarayanan, 2012). Det har visat sig att ett skift i trovardighet har en storre effekt i
kundernas respons vid marknadsforing i sociala medier, jamfort med i traditionella medier
och visar dar av pa hur viktigt det ar med trovardighet i kéallorna vid marknadsforing pa
sociala medier (Colliander, 2012).

Eftersom marknadskommunikation som starkt upplevs vara reklam visat sig leda till bland
annat minskad trovardighet (Stafford & Stafford, 2002) ar det rimligt att tro att den
landningssida som i hdgst grad upplevs vara reklam med ett 6vertygande syfte blir den
landningssida som bidrar till att konsumenter upplever foretaget som minst trovardigt. Av
skal som tidigare ndmnts finns det anledning att tro att produktsidan &r den landningssida som
av konsumenter upplevs ha ett mest riktat och saljande fokus och syfte. Av dessa anledningar
utformades foljande hypotes.

H3. Efter att ha landat pa en produktsida kommer konsumenten uppleva foretaget som mindre trovardigt
jamfort med om konsumenten landat pa en start- eller kategorisida.
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2.7 Attityd till féretag och kopintention

Attityder ar vardefulla for att forstd konsumentbeteende (Mitchell & Olson, 1981). Park et al
(2010) beskriver varumarkesattityd som en av de viktigaste drivkrafterna till
varumarkeskapital. Attityden mot en annons paverkar i sin tur attityden mot varumarket
(MacKenzie & Lutz, 1989). Attityden till varumarket ar ett bestaende tillstand som styr ett
visst beteende (Spears & Singh, 2004), vilket i sin tur kan paverka kopintention (Mehta,
2000; Suh & Yi, 2006; Bruner & Kumar, 2000). Eftersom attityder kan vara konstanta dver
tid (Hoyer & Maclnnis, 2008) ar det ocksa viktigt for marknadsforare att skapa positiva
attityder. Graden av kopintention hos konsumenter har i tidigare studier visats bero pa vilken
attityd konsumenten har till varumarket (Spears & Singh, 2004; Fishbein & Ajzen, 1974;
Dennis, Merrilees, Jayawardhena & Wright, 2009).

Eftersom kanslor visat sig ha en paverkan pa attityder till varumarken (Burke & Edell, 1987)
samt da kreativitet dven flertalet ganger visat sig paverka varumarkesattityder positivt
(Colliander et al, 2014; Kover et al, 1995; Smith et al, 2008) finns det anledning att tro att
kedjan av kanslor och associationer &ven kommer att ge utslag i attityder till det
annonserande foretaget. Tidigare motiverade hypoteser talar for att produktsidan bor generera
minst positiva kanslor och associationer. Av denna anledning bor lagre varden dven skapas
for varumarkesattityden. Da varumarkesattityder i sin tur visat sig ha en paverkan pa
konsumenters kdpintention (Mehta, 2000; Suh & Yi, 2006; Bruner & Kumar, 2000), finns det
aven en anledning att tro att kedjan dven kommer att ge ett negativt utslag for produktsidan
pa denna variabel. Av dessa anledningar formuleras féljande hypoteser.

H4. Efter att ha landat pa en produktsida kommer konsumentens attityd till foretaget vara lagre jamfort med
om konsumenten landat pa en start- eller kategorisida.

H5. Efter att ha landat pa en produktsida kommer konsumentens kopintention vara lagre jamfért med om
konsumenten landat pa en start- eller kategorisida.

2.8 Spenderad tid

Donovan och Rossister (1994) visade att den méangd tid som en konsument spenderade i en
fysisk lagprisbutik berodde pa produktperceptioner och emotionell respons, som i sin tur
ledde till extra tid i butiken eller till fler oplanerade kop. De menade att dessa faktorer ocksa
kunde péaverka tiden man spenderar i andra affarer &n just lagprisbutiker. Aven Turley och
Milliman (2000) menar att atmosfaren kan influera tiden som spenderas i en miljo och att
detta bade paverkar mangden pengar manniskor spenderar och antalet produkter de koper,
vilket saledes kan motivera varfor foretag bor efterstrava att fa sina kunder att spendera
langre tid i sina butiker.

Pa internet paverkas besoket pa en webbsida av flera faktorer som kan vara svarare att mata,
exempelvis humaret pa anvandaren (Morita & Shinoda, 1994). De menar vidare att om
konsumenter inte upplever att det &r enkelt att komma nara sina mal vill de istallet lamna
webbsidan. Ash et al (2012) menar istéllet pa att ett alternativ till att fa konsumenter att
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stanna langre pa en sida &r att fokusera pa ett mindre antal val som tillampar sig for flera
individer och att senare skapa en trattliknande konstruktion for att lata den potentiella kunden
ga djupare in pa foretagets webbsida. Férutom humoret kan dven den situation som individen
befinner sig i paverka den tid som en konsument stannar pa en webbsida. Nagon som soker
produkter pa vag hem fran jobbet vill spendera mindre tid pa en webbsida &n den som soker
produkter senare hemma pa kvallen.(Ash et al, 2012)

De visuella intrycken ar ofta orsaken till att manga besokare valjer att lamna webbsidan efter
enbart de forsta sekunderna efter att ha kommit till webbsidan. Nar konsumenter landar pa en
webbsida fran en annons har de tidigare olika mangd kunskap om foretaget. Vissa kanske inte
haft tillrackligt mycket tid for att skanna eller klassificera foretagets meddelanden och image.
De kommer darfor att huvudsakligen reagera kanslomassigt till webbsidans innehall. Det gar
inte att lura det limbiska systemet i hjarnan som ansvarar for de emotionella kénslorna, utan
ser en potentiell kund en hemsida som de inte tycker om ar det ett enkelt knapptryck att
stdnga ner webbsidan. (Ash et al, 2012)

Aterigen pa grund av de kanslor som det forsta intrycket ger kommer konsumenten att skapa
sig olika uppfattningar om foretaget (Burke & Edell, 1987; Ash et al, 2012). Mer positiva
kanslor kommer saledes i kedjan att bidra till mer positiva associationer och attityder, vilka i
sin tur aven rimligtvis kommer att skapa en storre vilja att stanna pa hemsidan (Ash et al,
2012). Detta amnar darfor ut i nedan hypotes.

H6. Efter att ha landat pa en produktsida kommer konsumenten vilja spendera kortare tid pa hemsidan
jamfort med om konsumenten landat pa en start- eller kategorisida.

2.9 Hedoniska och utilitaristiska produkter

Konsumenter kan enligt Hirschman och Holbrook (1982) placeras in i tva olika kategorier.
Den ena kategorin ar problemldsare medan den andra ar konsumenter som vill ha roligt, bli
stimulerade och underhallna. I detaljhandelsbranschen har dessa tva olika typer av shopping
blivit definierade som ”shopping som arbete” (Fischer & Arnold 1990; Sherry, McGrath &
Levy, 1993) och “shopping som néje” (Bloch & Bruce 1984; Sherry, 1990; Babin, Darden &
Griffin, 1994). Ur den utilitaristiska synvinkeln som ”shopping som arbete” talar for, vill
konsumenter uppna sina shoppingmal och kopa sina énskade produkter effektivt och snabbt
med minsta mojliga irritation. Detta medan konsumenter med den hedoniska
kdépmotivationen gérna kan ta sig tid att studera och fantisera kring sortimentet (Sherry,
1990). Denna typ av konsument njuter garna av sjalva shoppingupplevelsen utan att
egentligen behdva genomfora ett kop, dven om det kan vara en féljd av nojet (Babin et al,
1994).

For att definiera hedoniska produkter, kan de sagas forknippas med sensoriska attribut som
affektion, sensuell lust, fantasi och underhallning (Dhar & Wertenbroch, 2000; Hirschman &
Holbrook, 1982). Utilitaristiska produkter forknippas istallet med funktionella attribut och
egenskaper (Batra & Ahtola, 1991; Novak, Hoffman & Duhachek, 2003).
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Konsumenter som motiveras av hedoniska varden vérderar upplevelsen hdgt. De hedoniska
vardena kan inkluderas av exempelvis en 6nskan om underhallning och aventyr (Babin et al,
1994). Dessa hedoniska varden paverkar sedan i sin tur bade konsumenternas attityder till e-
handel samt attityder till reklam pa sociala medier positivt (Anderson, Knight, Pookulangara
& Josiam, 2014). Aven om de hedoniska vardena ar sarskilt viktiga for hedoniska produkter i
en e-handelsmiljo, har Childers, Carr, Peck och Carson (2001) visat att de dven har en
betydande roll for utilitaristiska produkter. De visade att ndje &ven hade en signifikant
paverkan pa attityden vid dagligvaruhandel online, som i vanliga fall annars domineras av
malinriktade konsumenter. Detta visar saledes pa att det kan finnas en skillnad i vilka véarden
som ar viktiga for konsumenter mellan de olika shoppingkontexterna e-handel och fysisk
butik for samma produkt.

Vikten av hedoniska varden i e-handel &r darmed konstaterad hdg och med storre sannolikhet
ar det saledes hedoniska produkter som enklare framkallar dessa positiva attribut och kanslor
av noje, stimulering, underhallning och affektion. Eftersom dessa attribut i stérre utstrackning
ar bundna till hedoniska produktkategorier, har hypoteser for de olika produktkategorierna
utformats kring att dessa positiva kanslor &ven kommer att ge utslag i den tidigare beskrivna
kedjan av variabler.
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H7A. Hedoniska produkter kommer att skapa ett storre intresse for foretaget hos konsumenten jamfért med
utilitaristiska orodukter.

H7B. Hedoniska produkter kommer att skapa storre inspiration hos konsumenten jamfort med utilitaristiska produkter.

H7C. Konsumenter som exponeras for hedoniska produkter kommer att uppleva féretaget som mer kreativt jamfort
med de som exponeras for utilitaristiska produkter.

H7D. Konsumenter som exponeras for hedoniska produkter kommer att uppleva féretaget som mer professionellt
jamfort med de som exponeras for utilitaristiska produkter.

H7E. Konsumenter som exponeras for hedoniska produkter kommer att uppleva foretagets sortiment som mer varierat
jamfort med de som exponeras for utilitaristiska produkter.

H7F. Konsumenter som exponeras for hedoniska produkter kommer att uppleva foretaget som mer trovardigt
jamfort med de som exponeras for utilitaristiska produkter.

H7G. Konsumenter som exponeras for hedoniska produkter kommer att skapa en positivare attityd till foretaget
jamfort med de som exponeras for utilitaristiska produkter.

H7H. Konsumenter som exponeras for hedoniska produkter kommer att ha en hogre képintention jamfort med de som
exponeras for utilitaristiska produkter.

H71. Konsumenter som exponeras for hedoniska produkter kommer att vilja spendera langre tid pa hemsidan jamfort
med de som exponeras for utilitaristiska produkter.

3. Metod

| detta avsnitt kommer forklaringar och motiveringar av studiens metodval att presenteras.
Kapitlet kommer att disponeras genom att redogéra fran borjan till slut av studiens metodval.
Till att borja med kommer motiveringar av valt &mne och studieobjekt att redovisas. Sedan
kommer kapitlet att ga in pa detaljniva gallande utformandet av de enkéater som studien
anvant, resultat av forstudier samt analysverktyg for resultatdelen. Till sist avslutas kapitlet
med en diskussion kring studiens tillforlitlighet.

3.1 Val avamne

Instagram &r en plattform som 26 % av Sveriges befolkning anvénder dagligen (Statista,
2016). Annonser har pa sociala medier funnits under en langre tid, men dock bara pa just
Instagram sedan 30 september 2015 (DN, 2015; S6kmotorskonsult, 2015; NA, 2015) och
ansags darfor vara av relativt ny karaktar och darfor spannande att undersoka narmare. Efter
att forfattarna studerat annonser pa Instagram och dven andra sociala medier upplevdes en
viss skillnad i hur foretag véljer att lata sina annonsbesokare landa pa sina hemsidor. Efter
litteratursokning bekraftades att det fanns begransat med teori och undersékningar
genomforda pa det specifika omradet. De allra flesta studier inom @mnesomradet handlar
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istallet om hur landningssidor ska designas visuellt. Av dessa anledningar skapades en
nyfikenhet i hur enkelheten av var man véljer att placera sina annonsbesokare kan paverka
konsumenters beteende och upplevelse av hemsidan och foretaget. Darfor valdes fenomenet
att studeras nérmare.

Den motsattning som finns gallande konvertering kontra konsumentupplevelse pa
produktsidan kan i sig anses vara intressant att studera narmare. Da var studie aven valdes att
genomforas i en social media-kontext, som i storre utstrdckning kan associeras till inspiration,
snarare an shopping och kop i sig, ansags motsattningen an mer intressant i hur konsumenters
upplevelse och beteenden skulle skilja sig at. Av denna anledning valdes fokus i uppsatsen att
handla om framférallt produktsidans prestation som landningssida fran det sociala mediet
Instagram.

3.2 Vetenskaplig ansats

Uppsatsen anses ha en deduktiv ansats snarare &n en induktiv, da tidigare studier ligger till
grund for att utforma hypoteser som visar hur dessa teorier gar att applicera i det nya
undersdkta sammanhanget (Jacobsen, 2002). Kritiken mot en deduktiv ansats blir ofta
pataglig vid en diskussion gallande om undersokaren endast letar efter tidigare studier som
denne finner relevant och darmed pa ett begransat satt grundar sina forvantningar i (Jacobsen,
2002). Viktigt for denna ansats har darfor varit att kunna skapa en god grund, utifran tidigare
valciterade och uppmarksammade studier inom de omraden som uppsatsen berér, som
hypoteser och empiri kan utga ifran.

3.3 Val av studieobjekt

Viktiga aspekter som togs hansyn till vid val av detaljhandelsbransch var ifall den omfattade
konsneutrala produkter av bade hedonisk och utilitaristisk karaktar. Valet av att bade studera
hedoniska och utilitaristiska produkter gjordes da intresset uppkommit for om foretag kan
gynnas pa upplevelsebaserade variabler av att annonsera den ena typen av produkt framfor
den andra. Det valdes aven for att 6ka studiens skalbarhet, for att gora resultaten relevanta for
flera olika typer av varumarkens produkter.

Heminredningsbranschen ansags uppfylla dessa stéllda krav och det bekraftades dven vidare i
forstudie 1, dar aven produkter av dessa tva olika karaktarer valdes ut. Handdukar som
utilitaristiska och tavlor och posters som hedoniska. Detta val av bransch motiveras dven av
att heminredning ar nagot som majoriteten av befolkningen kan relatera till, i och med att de
har ett hem. Det kan dven motiveras vidare av att Instagram &r en plattform fylld av
inspiration samt da heminredning ar en trend i dagens samhalle som allt fler manniskor
intresserar sig for (Postnord, 2015). Darfor upplevdes det dven vara realistiskt att foretag i
denna bransch skulle kunna anvénda sig av Instagramannonser. For att isolera effekterna av
redan etablerade foretags varumarkesassociationer och attityder valdes ett fiktivt foretag att
studeras. Det fiktiva foretaget skapades av forfattarna till studien och tog inspiration fran
verksamma aktdrer pa den svenska marknaden, exempelvis Ellos och Chili, vid utformandet
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av landningssidorna. Priset som valdes till produkterna utgick dven fran dessa observationer
och ansags av forfattarna vara rimligt.

3.4 Undersokningsmetod

Studien har en kvantitativ undersékningsmetod. En kvantitativ metod bygger enligt Jacobsen
(2002) pa deduktiva ansatser. Den priméara fordelen med att valja en kvantitativ metod ar att
det gar att ta fram generella resultat som géller for populationen i stort. Dock finns det kritik
for detta val av metod da den kvantitativa undersokningsmetoden inte tar hansyn till vad
respondenterna faktiskt uppméarksammar. Den tar istallet hansyn till att respondenterna
uppmarksammar (Wedel & Pieters, 2008). Darfor kan den subjektiva uppfattningen varfor
respondenterna kanner som de gor ga miste, men samtidigt kan belysas att undersokningen
inte har som syfte att forsta varfor en respondent har en viss uppfattning utan istallet vilka
uppfattningar de har till presenterat stimuli i enkaterna.

3.5 Studiens design

Studien omfattas av tre forstudier som senare mynnat ut i en huvudstudie. Samtliga av
studierna som genomforts har varit kvantitativa och insamlade med enkéter. Forstudierna har
syftat till att testa de stimuli som experimentet kraver, vilket innebar tva olika
Instagramannonser och tre olika landningssidor. Dessa landningssidor var start-, kategori-
och produktsida for tva olika typer av produktkategorier, tavlor och posters samt handdukar.
Totalt testades fem olika landningssidor i forstudier, da startsidan var densamma for de olika
produkttyperna. Syftet var i forstudierna att sékerstélla att stimuli uppfattas korrekt av
respondenter, samt att landningssidorna upplevdes vara trovardiga i att existera. Att tva olika
produktkategorier testades berodde pa att studien dven intresserat sig for om skillnader finns
for olika typer av produkter, hedoniska och utilitaristiska. Detta for att ta reda pa om foretag
gynnas, gallande bland annat associationer och attityder, av att annonsera den ena
produkttypen framfor den andra.

Studien och enkéten utformades i syfte att underséka huruvida konsumenters kanslor,
associationer, attityder, trovardighet, kdpintention samt vilja att spendera tid pa hemsidan
skiljer sig at beroende pa vilken landningssida som konsumenten landar pa. Da tidigare
litteratur varit motsagelsefull gallande produktsidans framgang som landningssida fanns
intresset av att undersoka detta narmare och darfor valdes ett fokus pa att framforallt studera
denna produktsidans prestation pa de olika variablerna i jamférelse med de tva 6vriga
landningssidorna.
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3.6 Forstudier

3.6.1 Forstudie 1

3.6.1.1 Utformning

Forstudie 1 syftar till att bestdmma vilka produkter som ska anvandas och undersokas i
huvudstudien. Med andra ord syftar forstudie 1 till att finna en produktkategori inom
heminredning som &r hedonisk samt en som ar utilitaristisk. Forstudie 1 testade sex olika
heminredningsprodukter, for att 6ka sannolikheten att fa utfall pa minst en hedonisk och en
utilitaristisk produktkategori. De produktkategorier som testades var handdukar,
duschdraperier och paslakan och drngott som tidigare antogs kunna ge utfall som
utilitaristiska produktkategorier, samt tavlor och posters, dekorationsbelysning samt
ljuslyktor och ljusstakar som antogs kunna ge utfall for att vara hedoniska produktkategorier.

En enkat utformades med samma fragor till samtliga sex olika produktkategorier. Fragorna
var uppdelade i tva fragebatterier, vilka ar hamtade fran Bearden, Netemeyer och Haws
(2011, s. 363). Ett av fragebatterierna innehaller fragor om hur hedonisk produktkategorin
upplevs och det andra innehaller fragor om hur utilitaristisk produktkategorin upplevs.
Fragorna stélldes pa en skala 1-7, dér 1 var “Inte alls” och 7 var “mycket”. (Se den
fullstandiga enkaten i bilaga 1). Dessa tva fragebatterier indexerades sedan for varje
produktkategori och efterstravades ett Cronbachs Alpha pa minst 0,7 for att kunna godtas
(Soderlund, 2005). En ytterligare fraga som stélldes i enkaten, till varje produktkategori, var i
vilken utstrackning respondenten upplevde produktkategorin som kénsneutral. Detta med
syftet att bekrafta att de produktkategorier som véljs med lika stor sannolikhet kan riktas till
bade kvinnor och méan, da studien amnar kunna stallas till respondenter oavsett kon.

3.6.1.2 Urval

Datainsamlingen genomfordes som en kvantitativ studie under perioden 15 februari 2017 till
18 februari 2017. Enkéten var elektronisk och samlades in via Qualtrics, dar enkaterna
skickades ut till forfattarnas natverk pa Facebook och forstudie 1 genomférdes saledes med
ett bekvamlighetsurval (Jacobsen, 2002). Antal respondenter for forstudie 1 uppgick till 34
dar 4 respondenter rensades bort pa grund av icke kompletta svar och det blev da 30
respondenter kvar for analys av resultatet.

3.6.1.3 Resultat

Resultatet av forstudie 1 visade forst och framst att alla kategorier fick tillrackligt hoga
varden pa Cronbachs Alpha for att kunna indexeras pa de tva fragebatterierna, forutom
Orngott och paslakans utilitaristiska fragebatteri som lag nagot under det godtagbara vardet
(0,675<0,7). Vad som sedan framgick av resultatet, vilket kan studeras i figur 2 nedan, var att
Tavlor och posters var den produktkategori som bade fick hogst medelvarde av de hedoniska
indexen samt lagst medelvarde av de utilitaristiska indexen. Darfor valdes till den hedoniska
produktkategorin for huvudstudien. Till utilitaristisk produktkategori valdes Handdukar, da
det var den produktkategori som hade hogst medelvérde pa det utilitaristiska indexet samt ett
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lagt varde pa det hedoniska indexet. (For detaljerade resultat gallande indexens Cronbachs
Alpha och medelvérden se bilaga 5.) Vidare visade dven resultatet av kdnsneutralitetsfragan
att minst 80 % av respondenterna for de bada produktkategorierna Tavlor och posters samt
Handdukar uppfattat produktkategorierna som konsneutrala och dar av valdes de till att
anvéndas vidare som produktkategorier i huvudstudien.

@ Tavlor & Posters
[ ] lguslyktor & Ljusstakar

Dekorationsbelysning

Hedoniskt virde
ES

@® Handdukar
@ Duschdraperi

1 4 7
Utilitaristiskt virde

Figur 2 — Produktkategoriers hedoniska och utilitaristiska attribut

3.6.2 Forstudie 2

3.6.2.1 Utformning

Syftet med forstudie 2 var att testa de stimuli som utformats till de tidigare valda
produktkategorierna. Forfattarna till studien har utformat stimuli i form av de tre olika
landningssidorna (startsida, kategorisida, produktsida) till var och en av de tva olika
produktkategorierna. Startsidan kommer dock att vara densamma for bada
produktkategorierna och det fanns saledes fem stycken olika stimuli for landningssidor som
testades i forstudie 2 samt de tva tillhorande Instagramannonserna, en for handdukar och en
for tavlor och posters. Det som landningssidorna skulle testas for var ifall de av utomstaende
uppfattades som startsida, kategorisida och produktsida. Landningssidorna och
Instagramannonserna testades aven for att upplevas vara trovardiga i att komma fran verkliga
foretag. Enkaten utformades som att till en borjan definiera de olika landningssidorna for
respondenterna. Sedan foljt av stimuli med tillnérande fragor om respondenternas uppfattning
samt trovardighet av stimuli pa en skala 1-7. (For att ta del av hela enkéten, se bilaga 2.)

3.6.2.2 Urval

Aven denna datainsamling genomfordes som en kvantitativ studie och var en elektronisk
enké&t som samlades in via Qualtrics och genomférdes dven den med ett bekvamlighetsurval
(Jacobsen, 2002) med nya kontakter ur forfattarnas natverk pa Facebook. Insamlingsperioden
var mellan 26 februari 2017 och 3 mars 2017 och antal respondenter var 30 som anvéndes vid

vidare analys av resultatet.

24



3.6.2.3 Resultat

Forstudie 2 pavisade att samtliga stimuli uppfattades vara trovérdiga att komma fran ett
riktigt foretag, da medelvardet var 6ver 6 for samtliga stimuli som undersoktes pa denna
variabel. Forstudie 2 visade sedan pa att samtliga stimuli upplevdes som det 6nskvarda
forutom de tva som skulle forestalla kategorisidorna till de bada produktkategorierna. Da en
tredjedel i handdukskategorin och cirka en fjardedel i tavlor och poster-kategorin uppfattade
dessa tva stimuli fel beslutades dem att goras om, for att géra dem tydligare, vilket mynnade
ut i forstudie 3. Samtliga av de dvriga stimuli som testades i forstudie 2 uppfattade 97 % av
respondenterna korrekt, vilket godtogs.

3.6.3 Forstudie 3

3.6.3.1 Utformning

Forstudie 3 utformades och genomfordes med exakt samma syfte, metod och fragor som
forstudie 2. Denna forstudie hade dock endast med de stimuli som forfattarna valde att
forandra for att fortydliga efter forstudie 2, vilket var de bada kategorisidorna. Hela enkéten
till forstudie 3 finns i bilaga 3.

3.6.3.2 Urval

Forstudie 3 genomfdrdes pa samma satt som de tidigare forstudierna, med en kvantitativ
datainsamling och en enkat som skickades ut i ett bekvamlighetsurval (Jacobsen, 2002) i
forfattarnas natverk pa Facebook, via Qualtrics. Den samlades in mellan 6 mars 2017 och 7
mars 2017 och det var 34 respondenter svarade pa enkaten och ligger till grund for resultatet.

3.6.3.3 Resultat

Aven denna forstudie visade att stimuli fortfarande upplevdes vara trovardiga, da
medelvardet for bada testade stimuli var 6ver 6 pa denna variabel. Resultatet visade nu aven
att bada kategorisidorna som testades i storre utstrackning uppfattades som kategorisidor.
Detta da 82 % upplevde stimuli for handdukskategorin som det 6nskvarda och 85 %
upplevde stimuli for tavlor och posters-kategorin som det 6nskvarda. Detta accepterades som
resultat och dven dessa tva stimuli valdes att anvandas i huvudstudien. For att senare kunna
forséakra att respondenter uppfattar stimuli korrekt kommer dven denna fraga om uppfattning
av stimuli att finnas med i huvudstudiens enkat.

3.7 Huvudstudien

Huvudstudiens syfte &r att kunna testa samtliga stéllda hypoteser (se kapitel 2). Detta for att i
sin tur kunna besvara studiens fragestéllningar;

Hur paverkas konsumenters kanslor, associationer, attityder, upplevda trovérdighet om
foretaget, besokstid och kopintention av att landa pa en produktsida till skillnad fran en start-
eller kategorisida fran en annons pa Instagram, och hur skiljer sig dessa
konsumentupplevelser beroende pa typ av produkt, hedoniska och utilitaristiska?
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For att kunna besvara dessa fragestallningar utformades enkéter aven for huvudstudien som i
sin tur samlades in mellan 27 mars till 10 april 2017. For att kunna testa de tre olika
landningssidorna samt de tva olika produkttypernas paverkan pa konsumentupplevelsen
utformades sammanlagt sex olika enkater utifran resultaten om stimuli som visats i tidigare
forstudier. Respondenter far slumpmassigt endast en av dessa enkéter och svarar bara pa
fragor efter att ha blivit exponerade for en produktkategorins landningssida. Det ar dessa svar
som sedan kommer att jamforas for att hitta skillnader i resultatet. Mer om hur dessa sex
enkater utformades for huvudstudien foljer nedan.

3.8 Enkatutformning

Undersdkningen omfattas av sex stycken olika enkéter, dar enkéterna dels delades upp efter
de tva valda produktkategorierna (Handdukar och tavlor & posters) och sedan pa de tre olika
landningssidor som studien testar (Startsida, kategorisida och produktsida). Detta for att testa
vilka effekter som uppstar av experimentets olika stimuli pa tva olika typer av produkter.

Samtliga enkater utformades med exakt samma inledande text, scenario och disposition av
fragor, bortsett fran att orden handdukar och tavlor & posters skilde sig at beroende pa
produktkategori som exponerats. Detta genomfordes i syfte att styrka principen om “allt
annat lika” och sdledes for att minimera risken att andra icke-onskvarda faktorer ska paverka
resultatets utfall. Enkaten designades for att genomforas online, via Qualtrics. Detta da det
ansags gora scenariot mer realistiskt att exponeras for Instagram och ett foretags hemsida via
sin dator eller mobil &n att se dem pa pappersutskrifter.

Enkatens forsta del behandlar det affektiva och saledes de kanslor som uppstar efter att
scenariot genomforts. Senare foljt av fragor om attityder, trovéardighet, kdpintention och
associationer till foretaget och avslutningsvis nagra fragor om upplevelsen, kontrollfragor och
slutligen demografiska fragor. Kontrollfragorna ar desamma som de som stallts i forstudien,
for att forsakra att stimuli uppfattats korrekt av respondenter. Matten som anvands &r de allra
flesta hamtade ur tidigare genomfdérda och publicerade studier och &r dar av beprévade. (Mer
om dessa foljer under avsnittet 3.9 Matmatt.) Innan enkaten publicerades for insamling valdes
den att visas for tre olika personer, en akademiker och tva potentiella respondenter. Detta for
att fa synpunkter fran utomstaende om hur val fragorna var riktigt utformade, formulerade
samt lattforstaeliga.

3.9 Matmatt

Aven om studien métt fragor pa olika skalor har &nda majoriteten av fragorna som matts varit
pa en sjugradig likertskala (Jacobsen, 2002), dar 1 motsvarar det lagsta vardet som
exempelvis Inte alls och 7 motsvarar det hogsta vardet som exempelvis Valdigt mycket.
Vidare i avsnittet redogdrs matten for de variabler som dven aterfinns i studiens empiriavsnitt
(kapitel 4), resterande fragor kan hittas i bilaga 4, dar hela studiens enkat presenteras.
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Adjektiven som anvands for att mata kanslor baseras pa Burke och Edells (1987, 1989) skalor
och kategoriseringar av kénslor i positiva och negativa kénslor, dar positiva kanslor delats
upp i opportunistiska och varma kanslor. Attitydfragorna i enkaten &r i sin tur baserade pa ett
fragebatteri hamtat fran en studie av Spears och Singh (2004). Fragebatteriet som anvandes
for att mata kopintention ar dven dem hamtade fran en tidigare studie av Dodds, Monroe och
Grewal (1991). For att mata trovardighet fanns dven etablerade fragor att hamta ifran en
studie av Ohanian (1990).

3.10 Urval

Totalt samlades det under tva veckor in 355 enkater till huvudstudien via Qualtrics. Da en del
av dessa enkater inte var fullstandigt ifyllda valdes dessa att rensas bort. Detta resulterade i
att endast 281 enkater kvarstod nar analyser i SPSS skulle genomforas.

Enkaterna delades ut via Facebook till forfattarnas vanner och bekanta samt med hjélp av
dem aven till deras vanner och bekanta och kan darfor anses vara ett bekvamlighetsurval och
uppnar inte kraven for att vara ett verkligt slumpmassigt urval (Jacobsen, 2002). Darfor kan
urvalet inte sagas representera hela populationen och saledes ar det mojligt att vissa grupper
inte finns representerade i undersokningen (Jacobsen, 2002). Da de allra flesta av forfattarna
till studiens vanner och bekanta pa Facebook &r i aldrarna 20-25 avspeglas dven detta pa
respondenterna. Urvalet har en medelalder pa 24 ar och median pa 22 ar, aven om aldrar
mellan 17 till 61 finns representerade. Da Instagram 2016 anvandes av 71 % av de i
aldersgruppen 16 till 25 i Sverige (Statista, 2016), varv 54 % av dessa &r dagliga anvandare
(Statista, 2016), med nedgang i nastféljande aldersgrupper kan motiveringen av ett ungt urval
darmed goras giltigt for studien. Att studiens urval &ven har en liten 6vervikt av kvinnor (61
%) kan dven motiveras av att Instagram dven i storre utstrackning anvands av kvinnor én av
man i samtliga aldersgrupper (Svenskarna och internet, 2015). Av dessa anledningar &r det
darfor mer troligt att Instagramannonser i verkligheten i stdrre utstrackning exponeras for en
yngre aldersgrupp och i de flesta fall for kvinnor och dér av anses urvalet &nda fungera som
grund for studiens andamal och anda representera en grupp av Instagramanvéndare. For att
sakerstalla detta fanns aven en kontrollfraga gallande anvandandet av Instagram med i
huvudstudiens enkéter.

3.11 Analysverktyg

FoOr att analysera resultaten av enkatundersékningarna har SPSS Statistics version 23 anvénts
som verktyg. For forstudierna samt de fragebatterier som anvants i huvudstudien
genomfdrdes analyser for att skapa index. Detta genom att forst méta Cronbachs Alpha, dar
tal stérre &n 0,7 godtagits for att sedan skapa index (Séderlund, 2005). En tabell for dessa
aterfinns i bilaga 6.

For vidare hypotesprévningar genomférdes One way ANOVA-tester for att jamfora de tre

olika landningssidornas medelvarden mot varandra for de olika variabler i kedjan som testats,
dar signifikansnivaer pa 1 %, 5 % och 10 % accepterats genom hela studien. Samtliga av
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dessa tre signifikansnivaer accepteras och redovisas i studien for att lata lasaren avgora i
vilken utstrackning resultaten upplevs vara giltiga och generaliserbara.

For att sedan studera skillnader i medelvéarden mellan de tva produktkategorierna
genomfordes istallet oberoende T-tester. Detta eftersom det endast var tva grupper av
medelvarden som skulle jamforas istéallet for tidigare ANOVA-testers tre grupper. Dessa
oberoende T-tester genomfdrdes sedan pa samma variabler som tidigare, vilka saledes var
inspiration, intresse, upplevd kreativitet, professionalitet, variation i sortiment, attityd till
foretag, trovardighet, konsumenters vilja att stanna pa hemsidan samt kdpintention.

Vidare intressanta analyser for studien genomférdes dels genom korrelationer for att bekrafta
kedjans variablers samvariation. Vid korrelationsanalysen studerades darmed Pearsons r-
varde samt signifikansniva pa korrelationen. Detta for att starka tesen om kedjans
samvariation och dess riktning.

For studiens intresse var det aven intressant att studera fragan om hur konsumenter uppfattar
foretagets bakomliggande orsak till annonseringen. | och med att detta var en fraga stélld pa
nominalskala och saledes utan meningsfulla numeriska svarsalternativ valdes denna fraga att
analyseras med ett crosstabs-test. Dér dven ett Chi-square-test genomfordes for att bekréfta
signifikansniva pa de eventuella skillnaderna.

3.12 Studiens tillforlitlighet

Studiens tillforlitlighet kan diskuteras genom en uppdelning av begreppen validitet och
reliabilitet som kan ségas vara kvalitetsindikatorer for studien (Jacobsen, 2002). Nedan
diskuteras darmed dessa begrepp for att se huruvida studien kan upplevas vara tillforlitlig.

3.12.1 Reliabilitet

For att skapa trovardighet i matresultaten och for att reducera risken for slumpmaéssiga métfel
har stimuli utformats med tanken att ’halla allt annat lika” bortsett fran det som Onskas
undersokas. Detta innebdr att stimuli utformats med enkel design, samma teckensnitt,
fargskala och samma Instagram-meddelande och scenario, bortsett fran de tva olika
produktkategorierna. Enkéatinsamlingen har dven skett pa samma satt genom hela studien for
att minska risken av att olika kontexter kan paverka respondenter. Studien har dock endast
genomforts och matts en gang, vilket annars skulle kunnat starka uppsatsens reliabilitet
(Soderlund, 2005). Istéllet valdes ett kanslopar att laggas in i samma fraga tva ganger, i detta
fall tillfredsstalld i den forsta fragan i enkaten (bilaga 4). En korrelationsanalys genomfordes
sedan pa dessa som var signifikant positiv och uppkom till 0,784, vilken kan anses vara stark
och saledes 6kar studiens reliabilitet (Soderlund, 2005). Vad som aven mattes tva ganger i
studien var upplevelsen av stimuli, da vissa av forstudiernas fragor aven fanns med som
kontrollfragor i huvudenkaten, vilket starker reliabiliteten for de valda studieobjekten.
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Att dven valja att stalla flera fragor som liknar varandra i studiens enkét var ett stt att hoja
dess reliabilitet genom att da méata den interna konsistensen pa svaren, vilken da blir en
reliabilitetsindikator (S6derlund, 2005). Detta gjordes exempelvis for kdpintention,
trovardighet och attityder. Cronbachs Alpha anvandes som matt for att mata reliabiliteten pa
dessa fragebatterier, vilka alla hamnade 6ver 0,7 och darmed starker reliabiliteten pa dessa
matt (Soderlund, 2005). Resultaten fér Cronbachs Alpha for samtliga index finns detaljerat i
bilaga 5 och 6.

3.12.2 Validitet

Begreppet validitet handlar om hur giltig och relevant empirin &r. Det innebéar for studien att
det vardet som observeras i storsta mojliga man ska 6verensstamma med det faktiska vardet.
Det ska dven finnas relevans i matningen sa att resultaten inte endast galler for nagra fa utan
ocksa kan tilldelas for flera individer. Skulle en studie ha perfekt reliabilitet behover inte det
innebdra att studien dven har en perfekt validitet, men en god reliabilitet &r en forutsattning
for att uppna hog validitet (Soderlund, 2005)

Sett till innehallsvaliditeten har en sjugradig skala anvants, som enligt Soderlund (2005) leder
till en dkad innehallsvaliditet. En sjugradig skala leder ocksa till goda valmajligheter for
respondenten. Till fragorna, har forutom den sjugradiga skalan, ocksa anvants beprévade
fragebatterier. Detta leder till att risken for feltolkningar minskar hos respondenterna och det
gar pa ett mer enkelt satt att jamfora studier emellan. Detta starker begreppsvaliditeten
(Soderlund, 2005). For att starka innehallsvaliditeten hos de matta variablerna har dven en
akademiker inom amnesomradet radfragats om de fragebatterier som anvénds i enkéten.
Detta for att fa ytterligare klarhet i att innehallet i matten kommer att staimma Gverens med de
variabler som studien valt att studera (S6derlund, 2005).

Awven fast de teorier som anvants har valts ut noga finns en kritisk punkt i den interna
validiteten da damnet som undersoks &r i ett nytt sammanhang. Detta innebér att teorier fran
exempelvis den fysiska detaljhandeln ibland forsokts overséttas till den onlinekontext denna
studie befinner sig i.

For att 6ka den externa validiteten, det vill sdga hur val resultaten kan generaliseras
(Jacobsen, 2002), har den digitala upplevelsen som en bestkare upplever fran ett socialt
medie till en butik efterstravats att aterspeglas sa verklighetstroget som mojligt for att det
forfattarna vill mata ska matas. Detta har gjorts genom att observera och efterlikna studiens
webbsidor med inspiration fran digitala aktorer pa den svenska marknaden idag och darefter
fortestat det bildliga innehallet for att starka den interna validiteten. Respondenterna har dven
fatt svarat pa enkaten frivilligt vid ett tillfalle de sjalva bestamt vilket det bade finns for och
nackdelar med. Respondentens noggrannhet och humar vid tillfallet blir da svara att mata
men samtidigt 6kar sannolikheten att bade testmiljon och scenariot som ges i enkéaten ska
kannas naturligt om respondenten inte 6vervakas. Vidare undersoks bade manliga och
kvinnliga respondenter med ett verklighetstroget urval, vilket gor resultatet mer
generaliseringsbart pa heminredningsbranschen i stort.
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4. Empiri

| nedanstaende avsnitt kommer studiens resultat fran enkatundersokningen att presenteras.
De tidigare formulerade hypoteserna valdes samtliga att testas genom ANOVA-test och
oberoende T-tester, vilket kan lasas mer om under avsnitt 3.11 analysverktyg. Samtliga
resultat fran dessa medelvardesjamforelser for samtliga hypoteser kommer forst att
presenteras i detta avsnitt foljt av dvriga resultat som ansetts vara intressanta for studiens

senare analys- och diskussionsavsnitt.

4.1 Hypotesprdvningar

4.1.1 Kanslor

4.1.1.1 Kéansla av intresse

Tabell 1.1:

Intresserad

Landningssida Medelvarden:

Startsida 4,49

Kategorisida 4,46

Produktsida 3,99

Signifikansniva 0,041

Tabell 1.2:

Intresserad

I-J Medelvéardesskillnad: Signifikansniva:

Startsida - Kategorisida
Startsida - Produktsida

Kategorisida - Produktsida

0,033
0,504
0,471

0,989
0,091
0,095

| tabell 1.2 pavisas signifikanta (p<0,1) skillnader i medelvardena mellan produktsidan och de

ovriga landningssidorna med avseende pa att skapa en emotionell respons i att kdnna sig
intresserad. Gallande startsida och kategorisida finner studien inga statistiskt sakerstallda
skillnader i medelvarden. Vad studien pavisar ar saledes att produktsidan genererar minst
intresse hos besokaren vilket darmed stodjer hypotes 1A pa 10 % signifikansniva.

H1A. Efter att ha landat pa en produktsida kommer konsumenten kanna mindre intresse for foretaget jamfort
med om konsumenten landat pa en start- eller kategorisida.

Accepterad.
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4.1.1.2 Kansla av inspiration

Tabell 2.1:

Inspirerad

Landningssida Medelvarden:

Startsida 4,49

Kategorisida 4,05

Produktsida 3,57

Signifikansniva 0,001

Tabell 2.2:

Inspirerad

I-J Medelvéardesskillnad: Signifikansniva:
Startsida - Kategorisida 0,439 0,168
Startsida - Produktsida 0,910 0,001
Kategorisida - Produktsida 0,472 0,105

Gallande hur inspirerad en konsument kanner sig pa respektive landningssida visar studien
inga skillnader mellan startsida och kategorisida, &ven om startsidan tenderar att skapa mest
inspiration (p=0,168). Vad som kan konstateras i tabell 2.2 &r dock att produktsidan skapar
minst inspiration i forhallande till startsidan pa 5 % signifikansniva (p<0,05). Resultaten visar
ocksa att det finns en tendens till att konsumenter som hamnat pa en produktsida kanner sig
mindre inspirerade i forhallande till de som landat péa kategorisidan (p=0,105). Med tanke pa
dessa resultat stods darfor hypotes 1B delvis.

H2A. Efter att ha landat pa en produktsida kommer konsumenten kanna mindre inspiration jamfort med om
konsumenten landat pa en start- eller kategorisida.
Delvis accepterad.

4.1.2 Associationer

4.1.2.1 Association: Kreativitet

Tabell 3.1:

Kreativt

Landningssida Medelvarden:
Startsida 4,38
Kategorisida 3,93
Produktsida 3,29
Signifikansniva 0,000
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Tabell 3.2:

Kreativt

I-J Medelvardesskillnad: Signifikansniva:
Startsida - Kategorisida 0,447 0,176

Startsida - Produktsida 1,089 0,000
Kategorisida - Produktsida 0,643 0,020

| tabell 3.2 kan inga statistiskt sakerstallda skillnader mellan start- och kategorisida utfinnas,
aven om startsidan tenderar att generera upplevd kreativitet i hogre utstrdckning (p=0,176).
Det kan dock i tabellerna konstateras att produktsidan far foretaget att upplevas vara mindre
kreativt av konsumenter jamfort med startsidan pa 1 % signifikansniva (p<0,01) och jamfort
med kategorisidan pa 5 % signifikansniva (p<0,05). Darmed ar hypotes 2A bekréftad i
denna studie.

4.1.2.2 Association: Professionalitet

H2A. Efter att ha landat pa en produktsida kommer konsumenten uppleva foretaget som mindre kreativt
jamfort med om konsumenten landat pa en start- eller kategorisida.

Accepterad.
Tabell 4.1:
Professionellt
Landningssida Medelvarden:
Startsida 4,71
Kategorisida 4,57
Produktsida 4,01
Signifikansniva 0,005
Tabell 4.2:
Professionellt
I-J Medelvardesskillnad: Signifikansniva:
Startsida - Kategorisida 0,137 0,835
Startsida - Produktsida 0,697 0,011
Kategorisida - Produktsida 0,560 0,039

Gallande i vilken utstréackning foretaget upplevs vara professionellt av konsumenter finner
studien stod for hypotes 2B pa en 5 % signifikansniva (p<0,05), vilket visas i tabell 4.2.
Saledes bekraftas det att produktsidan ar den landningssida som far foretaget att i lagst
utstrackning framsta som professionellt av konsumenter. Studien finner inga statistiskt
sakerstallda skillnader mellan startsidan och kategorisidan.

H2B. Efter att ha landat pa en produktsida kommer konsumenten uppleva foretaget som mindre
professionellt jamfort med om konsumenten landat pa en start- eller kategorisida.
Accepterad.
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4.1.2.3 Association: Variation i sortiment

Tabell 5.1:

Variation i

sortiment

Landningssida Medelvarden:

Startsida 4,54

Kategorisida 4,29

Produktsida 3,08

Signifikansniva 0,000

Tabell 5.2:

Variation i sortiment

I-J Medelvéardesskillnad: Signifikansniva:
Startsida - Kategorisida 0,242 0,584
Startsida - Produktsida 1,454 0,000
Kategorisida - Produktsida 1,212 0,000

Variation i sortimentet har i denna studie visat signifikanta skillnader mellan produktsidan
och de 6vriga landningssidorna pa 1 % signifikansniva (p<0,01), vilket visas i tabell 5.2. Med
andra ord bekréaftas hypotes 2C, efter att en konsument har landat pa en produktsida
kommer konsumenten uppleva foretagets sortiment som mindre varierat. Aven har finner
studien inga signifikanta skillnader i medelvarden mellan start- och kategorisida.

H2C. Efter att ha landat pa en produktsida kommer konsumenten uppleva foretagets sortiment som mindre
varierat jamfort med om konsumenten landat pa en start- eller kategorisida.
Accepterad.

4.1.3 Trovardighet

Tabell 6.1:
Trovardighet

Landningssida Medelvarden:
Startsida 4,65
Kategorisida 4,81
Produktsida 4,13
Signifikansniva 0,067

Tabell 6.2:

Trovérdighet

I-J Medelvéardesskillnad: Signifikansniva:
Startsida - Kategorisida -0,212 0,644
Startsida - Produktsida 0,292 0,444
Kategorisida - Produktsida 0,504 0,068
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Som visas i tabell 6.2 finns det en skillnad i vilken grad foretaget upplevs vara trovardigt pa
kategorisidan jamfort med produktsidan, da den medelvardesskillnaden har en
signifikansniva som &r lagre &n 10 % (p<0,1). Det kan dock inte konstateras nagra skillnader
mellan produkt- och kategorisidan och darmed kan hypotes 3 inte stddjas helt i denna studie,
utan endast stodjas delvis pa 10 % signifikansniva mellan produkt- och kategorisidan.

H3. Efter att ha landat pa en produktsida kommer konsumenten uppleva féretaget som mindre trovardigt
jamfort med om konsumenten landat pa en start- eller kategorisida.
Delvis accepterad.

4.1.4 Attityd

Tabell 7.1:
Attityd till foretaget

Landningssida Medelvarden:
Startsida 4,50

Kategorisida 4,57
Produktsida 4,21
Signifikansniva 0,219
Tabell 7.2:

Attityd till foretaget

I-J Medelvéardesskillnad: Signifikansniva:
Startsida - Kategorisida -0,072 0,949

Startsida - Produktsida 0,284 0,453
Kategorisida - Produktsida 0,356 0,250

Som kan urskiljas i tabell 7.2 finner studien inte nagra signifikanta medelvérdesskillnader
mellan attityden som konsumenterna upplever till de olika landningssidorna. Fortfarande kan
det avlasas att resultaten gar i liknande monster som tidigare, dar produktsidan far lagst
medelvarde dven pa attitydvariabeln. Detta kan dock inte konstateras med statistisk sakerhet
och dér av forkastas hypotes 4.

H4. Efter att ha landat pa en produktsida kommer konsumentens attityd till foretaget vara lagre jamfort med
om konsumenten landat pa en start- eller kategorisida.
Forkastad.
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4.1.5 Kopintention
Tabell 8.1:
Kopintention

Landningssida

Medelvarden:

Startsida 2,97

Kategorisida 3,20

Produktsida 2,81

Signifikansniva 0,189

Tabell 8.2:

Kopintention

-] Medelvardesskillnad: Signifikansniva:

Startsida - Kategorisida
Startsida - Produktsida

Kategorisida - Produktsida

Resultatet i tabell 8.2 pavisar inte heller nagra signifikanta medelvardesskillnader i
kopintention mellan de olika landningssidorna. Aven pa denna variabel kan det avlasas i
tabell 8.1 och 8.2 att resultaten tenderar att ga i liknande ménster som de tidigare
presenterade resultaten, produktsidan har lagst medelvarde. Eftersom studien inte finner
statistiskt sékerstéllda skillnader i medelvardesjamférelsen kommer dock hypotes 5 att

forkastas.

-0,223
0,164
0,392

0,599
0,771
0,192

H5. Efter att ha landat pa en produktsida kommer konsumentens kopintention vara lagre jamfért med om
konsumenten landat pa en start- eller kategorisida.

Forkastad.

4.1.6 Vilja att spendera tid pa hemsidan

Tabell 9.1:

Spenderad tid pa hemsidan

Landningssida

Medelvarden:

Startsida 3,48
Kategorisida 3,26
Produktsida 2,95
Signifikansniva 0,070

Tabell 9.1:

Spenderad tid pa hemsidan

I-J
Startsida - Kategorisida
Startsida - Produktsida

Kategorisida - Produktsida

Medelvardesskillnad:
0,211
0,527
0,316

Signifikansniva:

0,653
0,076
0,352
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| tabell 9.2 visar resultatet inte pa nagra statistiskt sékerstallda skillnader mellan kategorisida
och start- och produktsida. P& 10 % signifikansniva (p<0,1) finner studien dock stod for en
skillnad i medelvérde mellan start- och produktsida. Med andra ord ar konsumenter i mindre
utstrackning villiga att spendera tid pa en produktsida i jamforelse med en startsida pa en 10
% signifikansniva. Detta ger stod for att hypotes 6 delvis accepteras.

H6. Efter att ha landat pa en produktsida kommer konsumenten vilja spendera kortare tid pa hemsidan
jamfort med om konsumenten landat pa en start- eller kategorisida.
Delvis accepterad.

4.1.7 Hedoniska och utilitaristiska produkters landningssidor

Vidare i undersokning genomfdrdes daven ovan tester for medelvérdesskillnader for varje
enskild produktkategori. Resultatet av dessa ANOVA-analyser ar i samma riktning som ovan
presenterat resultat. Med andra ord presterar produktsidan lagst varden for samtliga av
kedjans variabler dven vid en uppdelning mellan handdukar och tavlor och posters, &ven om
inte heller samtliga av dessa skillnader ar statistiskt sékerstallda. | och med att resultaten gar i
samma riktning som ovan presenterat resultat kommer inget ytterligare fokus pa de specifika
produktkategoriernas landningssidor att finnas i studien, utan nedan resultatavsnitt om de
hedoniska och utilitaristiska produktkategorierna kommer istallet att fokusera pa de olika
produkttypernas funktion som annonseringsobjekt och saledes syfta till att besvara
hypoteserna 7.

4.1.8 Hedoniska och utilitaristiska produkter

Tabell 10:
Hedoniska & Utilitaristiska produkter
Variabel: Medelvarde Medelvarde Medelvardesskillnad ~ Signifikansniva:
(Handduk): (Tavla): (Handduk-Tavla)

Intresserad 4,10 4,55 -0,445 0,015
Inspirerad 3,65 4,43 -0,774 0,000
Kreativt 3,49 4,24 -0,743 0,000
Professionellt 4,28 4,56 -0,281 0,133
Varierat Sortiment 3,71 4,22 -0,515 0,011
Trovardighet 4,52 4,60 -0,080 0,676
Attityd till foretag 4,33 4,52 -0,199 0,269
Spenderad tid 3,06 3,40 -0,337 0,069
Kdpintention 2,95 3,05 -0,105 0,566
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Studien har visat pa ett flertal signifikanta skillnader i medelvérde mellan de tva olika
produkttyperna, som kan avlasas i tabell 10. Studien finner stod for bada hypoteserna
kopplade till kanslor. Hypotes 7A kan bekraftas pa 5 % signifikansniva (p<0,05) och
hypotes 7B kan bekraftas pa 1 % signifikansniva (p<0,01). Hedoniska produkter kommer
saledes att bade skapa en storre inspiration och ett storre intresse for foretaget hos
konsumenter.

H7A. Hedoniska produkter kommer att skapa ett storre intresse for foretaget hos konsumenten jamfért med
utilitaristiska produkter.
Accepterad.

H7B. Hedoniska produkter kommer att skapa storre inspiration hos konsumenten jamfort med utilitaristiska produkter.
Accepterad.

Gallande associationerna finner studien stod for att hedoniska produkter far foretaget att
upplevas mer kreativt pa 1 % signifikansniva (p<0,01) och hypotes 7C kan darfor
bekraftas. Géllande hypotes 7D kan en tendens urskiljas som &ven ar i samma riktning som
ovriga resultat, att den hedoniska produkten skall fa foretaget att upplevas mer professionellt.
Da p=0,133 for denna variabel ar detta dock en hypotes som inte kan bekréftas av studien
med statistisk sakerhet och hypotes 7D forkastas saledes. Sortimentsvariationen kan dock
konstateras upplevas olika av konsumenter beroende pa produkttyp. Studien finner namligen
stod pa en 5 % signifikansniva (p<0,05) att den hedoniska produkten far sortimentet att
upplevas som mer varierat och hypotes 7E bekraftas.

H7C. Konsumenter som exponeras for hedoniska produkter kommer att uppleva foretaget som mer kreativt jamfort
med de som exponeras for utilitaristiska produkter.
Accepterad.

H7D. Konsumenter som exponeras for hedoniska produkter kommer att uppleva foretaget som mer professionellt
jamfort med de som exponeras for utilitaristiska produkter.
Forkastad.

H7E. Konsumenter som exponeras for hedoniska produkter kommer att uppleva foretagets sortiment som mer varierat
jamfort med de som exponeras for utilitaristiska produkter.
Accepterad.

Att hedoniska produkter skulle fa foretaget att upplevas vara mer trovardigt av konsumenter,
skapa positivare attityder samt hogre kopintention ar nagot som denna studie dock inte kan
bekrifta, se tabell 10. Hypotes 7F, 7G och 7H forkastas i denna studie. Hur lang tid
konsumenter vill spendera pa hemsidan visar dock skillnader i medelvarde, vilket visas i
tabell 10. Dessa skillnader ar pa 10 % signifikansniva (p<0,1) och hypotes 71 bekraftas
saledes.
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H7F. Konsumenter som exponeras for hedoniska produkter kommer att uppleva foretaget som mer trovardigt
jamfort med de som exponeras for utilitaristiska produkter.
Forkastad.

H7G. Konsumenter som exponeras for hedoniska produkter kommer att skapa en positivare attityd till féretaget
jamfort med de som exponeras for utilitaristiska produkter.
Forkastad.

H7H. Konsumenter som exponeras for hedoniska produkter kommer att ha en hégre kdpintention jamfort med de som
exponeras for utilitaristiska produkter.
Forkastad.

H71. Konsumenter som exponeras for hedoniska produkter kommer att vilja spendera langre tid pa hemsidan jamfort
med de som exponeras for utilitaristiska produkter.
Accepterad.
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Slutligen redovisas en samlad tabell 6ver hypoteserna med resultaten nedan.

Hypotes Stallning

H1A Efter att ha landat pa en produktsida kommer konsumenten kanna mindre intresse Accepterad
for foretaget jamfort med om konsumenten landat pa en start- eller kategorisida.

Hi1B Efter att ha landat pa en produktsida kommer konsumenten kanna mindre Delvis
inspiration jamfort med om konsumenten landat pa en start- eller kategorisida. accepterad

H2A Efter att ha landat pa en produktsida kommer konsumenten uppleva foretaget som Accepterad
mindre kreativt jamfort med om konsumenten landat pa en start- eller kategorisida.

H2B Efter att ha landat pa en produktsida kommer konsumenten uppleva foretaget som  Accepterad
mindre professionellt jamfort med om konsumenten landat pa en start- eller
kategorisida.

H2C Efter att ha landat pa en produktsida kommer konsumenten uppleva foretagets Accepterad
sortiment som mindre varierat jamfort med om konsumenten landat pa en start-
eller kategorisida.

H3 Efter att ha landat pa en produktsida kommer konsumenten uppleva foretaget som Delvis
mindre trovardigt jamfort med om konsumenten landat pa en start- eller accepterad
kategorisida.

H4 Efter att ha landat pa en produktsida kommer konsumentens attityd till foretaget Forkastad
vara lagre jamfort med om konsumenten landat pa en start- eller kategorisida.

H5 Efter att ha landat pa en produktsida kommer konsumentens képintention vara Forkastad
lagre jamfort med om konsumenten landat pa en start- eller kategorisida.

H6 Efter att ha landat pa en produktsida kommer konsumenten vilja spendera kortare Delvis
tid pa hemsidan jamfort med om konsumenten landat pa en start- eller accepterad
kategorisida.

H7A Hedoniska produkter kommer att skapa ett storre intresse for foretaget hos Accepterad
konsumenten jamfort med utilitaristiska produkter.

H7B Hedoniska produkter kommer att skapa stérre inspiration hos konsumenten jamfort Accepterad
med utilitaristiska produkter.

H7C Konsumenter som exponeras for hedoniska produkter kommer att uppleva Accepterad
foretaget som mer kreativt jamfért med de som exponeras for utilitaristiska
produkter.

H7D Konsumenter som exponeras for hedoniska produkter kommer att uppleva Forkastad
foretaget som mer professionellt jamfért med de som exponeras for utilitaristiska
produkter.

H7E Konsumenter som exponeras for hedoniska produkter kommer att uppleva Accepterad
foretagets sortiment som mer varierat jamfort med de som exponeras for
utilitaristiska produkter.

H7F Konsumenter som exponeras for hedoniska produkter kommer att uppleva Forkastad
foretaget som mer trovérdigt jamfort med de som exponeras for utilitaristiska
produkter.

H7G Konsumenter som exponeras for hedoniska produkter kommer att skapa en Forkastad
positivare attityd till foretaget jamfort med de som exponeras for utilitaristiska
produkter.

H7H Konsumenter som exponeras for hedoniska produkter kommer att ha en hdgre Forkastad
kdpintention jamfort med de som exponeras for utilitaristiska produkter.

H7I Konsumenter som exponeras for hedoniska produkter kommer att vilja spendera Accepterad

langre tid pd hemsidan jamfort med de som exponeras for utilitaristiska produkter.

Tabell 11 — Sammanstallning av hypotes 1-7 och dess resultat.
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4.2 Ovriga intressanta resultat for studien

4.2.1 Upplevt bakomliggande syfte med annons

Tabell 12:

Upplevt syfte: Startsida Kategorisida | Produktsida
Kopa produkt fran annons | 8,5 % 12,7 % 57,7 %

Kopa produkt ur kategorin | 4,9 % 48,0 % 7,2 %

Kopa produkt pa hemsidan | 40,2 % 22,5 % 19,6 %
Surfa 23,2 % 4,9 % 4,1 %
Inspiration 12,2 % 2,9 % 3,1%
Otydligt 11,0 % 6,9 % 52 %

Inget av ovanstaende 0,0 % 2,0 % 31%

Totalt 100 % 100 % 100 %

Av anledning till uppsatsens argumentation mot produktsidans anvandbarhet som
landningssida for foretag, har en fraga kring signaler av det bakomliggande foretagets syfte
med annonsen anvands i enkatundersokningen. Resultatet av fragan, som analyserats med
crosstabs och fatt signifikanta resultat (p<0,01), bekréftar att produktsidan i storst
utstrackning far konsumenter att uppleva att foretaget syftar till att salja den specifika
produkten som exponerats i annonsen. Som kan avlasas i tabell 12 ar det hela 57,7 % av de
som exponerades for en produktsida som upplevde det. Aven om en majoritet av
respondenter inom vardera kategori av landningssida uppgav att de upplevde att syftet fran

foretagets sida var att sdlja fanns det vissa nyanser i hur specifika foretaget upplevdes vara i

séljargumentet. Kategorisidan upplevdes vilja sélja produkter ur kategorin i hogst

utstrackning och startsidan upplevdes vilja sélja produkter fran hemsidan. Startsidan var dven

den landningssida som upplevdes vara mest otydlig i syftet och med flest respondenter som
upplevde inspiration eller att “surfa” som bakomliggande syfte.

4.2.2 Uppfyllt férvantningar

Tabell 13.1:
Uppfylit f('jrvéntning_]ar

Landningssida

Startsida 3,80
Kategorisida 4,37
Produktsida 4,24

Medelvarden:

Signifikansniva 0,074
Tabell 13.2:

Uppfyllt forvantningar

[-J

Startsida - Kategorisida
Startsida - Produktsida
Kategorisida - Produktsida

-0,568
-0,432
0,135

Medelvardesskillnad:

Signifikansniva:

0,085
0,247
0,857
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Utover att startsidan ar den landningssida som i storst utstrackning upplevs ha ett syfte i att
skapa inspiration och i minst utstrackning upplevs primért vilja salja, ar det &ven den
landningssida som i minst utstrackning levererar det som konsumenter férvéantar sig. Som kan
utlasas ur tabell 13.2, ar denna skillnad signifikant pa 10 % signifikansniva (p<0,1) mellan
start- och kategorisidan, medan inga statistisk sakerstéllda skillnader kan upptackas mellan de
ovriga landningssidorna.

4.2.3 Kedjans korrelationer

Vidare konstaterades att samtliga studerade samvariationer i kedjan (se figur 3) har en positiv
korrelation pa en signifikansniva pa 1 % (p<0,01). Om en konsument har starka kanslor med
avseende pa intresserad och inspirerad finner studien stod for att dessa kanslor visar sig ha en
positiv korrelation med de undersokta associationerna. Sett till intresserad finner studien en
positiv samvariation till associationerna kreativt (r=0,576), professionellt (r=0,456) och ha ett
varierat sortiment (r=0,432). Aven inspirerad visar pa denna positiva samvariation. Kanner
sig en konsument inspirerad finns en positiv samvariation till upplevd kreativitet (r=0,44),
professionellt (r=0,493) och varierat sortiment (r=0,377).

Langre ned i kedjan har dven associationerna en positiv samvariation till bade trovardigheten
och attityden till foretaget. Upplevd kreativitet har en positiv korrelation till attityden
(r=0,635) och trovardigheten (r=0,434). Professionellt har en positiv korrelation till attityden
(r=0,561) och trovardigheten (r=0,580). Likasa har den upplevda sortimentsvariationen en
positiv korrelation till attityden (r=0,511) och trovardigheten (r=0,433).

Attityd visade sig i ett nasta steg av modellen ha en positiv korrelation till bade kopintention
(r=0,486) och den mangd tid som konsumenten var villig att spendera pd webbsidan
(r=0,475). Trovardigheten indikerade likasa pa en positivt samvariation bade till
kopintentionen (r=0,404) och den mangd tid som en konsument var villig att spendera pa
webbsidan (r=0,412). Korrelationernas resultat visar saledes pa att kedjans samvariation
stdmmer med det som studien tidigare antagit (se figur 3) och som ligger till grund for
studiens valda utformning av variabler.

Intresserad | | Inspirerad

Ha ett varierat

sortiment .Kmalw. .Pmi‘r;:ssmncll |

Trovirdighet Attityd till foretag

Spenderad tid pd
_ hemsidan

Kopintention

Figur 3 — Kedja dver k&nslor, associationer, trovardighet, attityd, spenderad tid och kopintention.
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5. Analys och diskussion

| nedanstaende avsnitt kommer studiens resultat att stallas mot relevant teori. Det kommer
aven att diskuteras vidare vad resultaten av studien innebéar och vad skillnader i utfall mot
hypoteser kan bero pa, vilket &ven kommer att mynna ut i férslag pa framtida studier inom
amnesomradet. Avsnittet syftar framforallt till att kunna ge svar pa tidigare stallda
fragestallningar samt ge implikationer till hur féretag skulle kunna agera utifran studiens
funna resultat.

5.1 Kanslor

Den insamlade empirin finner stod for bade hypotes 1A och 1B som behandlar omradet om
kénslor. Detta innebdr att konsumenter kommer att skapa mindre positiva kénslor nér de
landar pa en produktsida jamfort med en start- eller kategorisida fran en annons pa det sociala
mediet Instagram. Detta talar saledes for att inspirationen och intresset for foretaget kommer
att vara storre nar foretaget exponerar konsumenten for fler valmojligheter och produkter pa
landningssidan, vilket kan tankas ga i linje med vad Irizawa (2013) menade pa med vikten av
att skapa en bra anvandarupplevelse framfor en hog konvertering. Det ar d&ven mojligt att
konsumenter som motiveras av inspiration nér de valjer att besoka sociala medier (Heinonen,
2011), aven soker detta vid klick pa annonser i denna kontext och dér av blir besvikna nar de
istallet méts av en séljande produktsida med endast en produkt i fokus. Bade inspiration och
intresse har dven i denna studie visat sig positivt korrelera med samtliga testade associationer
i kedjan och det forsta intrycket kan, likt Ash et al (2012) menade pa, saledes tankas ha en
paverkan pa efterfljande variabler av de kanslor som skapats.

Da produktsidan visat sig skapa minst av dessa opportunistiska kanslor och eftersom reklam
som framkallar opportunistiska kanslor sags utvarderas mer positivt (Burke & Edell, 1989)
fanns det anledning att tro att &ven 6vriga testade variabler bor utvarderas mindre positivt for
produktsidan, nagot som visat sig kunna bekréaftas for flertalet av variablerna och diskuteras
narmare nedan. Bland annat har konsumenters upplevelse av associationer till foretaget visat
sig kunna paverkas av kanslor (Burke & Edell, 1989), vilket denna studie aven finner stod for
en korrelation daremellan. Mer om detta diskuteras vidare nedan under associationer.

5.2 Associationer

Gallande associationerna fann studien stod for samtliga hypoteser i detta omrade (hypotes 2),
vilket innebér att produktsidan inte bara skapar minst positiva kénslor, utan dven signalerar
professionalitet, kreativitet och variation i sortiment i minst utstrackning. Som tidigare nd&mnt
kan det finnas ett samband i att det forsta intrycket av landningssidan framkallar minst
positiva kanslor, vilket i sin tur bidrar till att efterkommande upplevelse inte heller upplevs
lika positiv (Burke & Edell, 1989). Att sortimentet inte upplevs lika varierat kan dock till stor
del bero pa att konsumenter endast exponeras for en produkt till skillnad fran vid landning pa
start- eller kategorisidorna dar stérre flexibilitet och fler valmojligheter av produkter och
kategorier ges till konsumenten (Kahn & Lehmann, 1991). Detta kan saledes ha betydande
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paverkan pa ifall en konsument valjer att komma tillbaka till foretagets webbsida eller inte,
da det bland annat visat sig vara en viktig faktor for att skapa lojalitet online (Bansal et al,
2004). Om en konsument da kanner sig oinspirerad och ointresserad av ett foretag vid forsta
anblick och darfor med storre sannolikhet valjer att stanga ner sidan omgaende (Ash et al,
2012) minskar da rimligtvis sannolikheten for att denna konsument ska utforska webbsidan
och foretagets sortiment och darmed minskar rimligtvis aven sannolikheten for aterbesok av
denna konsument. Detta visar saledes aterigen pa vikten av att knyta denna association till sitt
foretag direkt fran landningssidan. Produktsidan har i denna studie konstaterats vara minst
lamplig for att skapa denna association. Skillnaderna i de 6vriga associationerna, upplevd
professionalitet och kreativitet diskuteras vidare.

Kreativitet som visat sig htra samman med varumaérkesintresse (Reid, et al, 1998; Dahlén et
al, 2008) samt visat sig vara positivt for exempelvis att skapa positiv varumarkesattityd och
word-of-mouth (Colliander et al, 2014), kan i denna studie visas upplevas i minst
utstrackning pa produktsidan. Detta skulle kunna bero pa det bristande intresset den
landningssidan skapar, som i sin tur hanger ihop med ovan diskussion kring kénslor (5.1).

Vidare kan diskuteras vad det kan finnas for anledningar till att produktsidan presterar lagst
medelvérde pa variabeln kreativitet, jamfort med startsidan som bade bevisats prestera battre
an produktsidan och dven tenderar att prestera battre an kategorisidan pa denna variabel.
Upplevd kreativitet har visat sig hdnga ihop med attribut som nytt, annorlunda och ovanligt
(Smith & Yang, 2004) nagot som skulle kunna kopplas till vad konsumenten har for
forvantningar pa landningssidan. Studien visar pa att startsidan i minst utstrackning uppfyllde
konsumenters forvantningar pa landningssidan, dven om fragan brister i att utrycka om
konsumenten upplever det positivt eller negativt att forvantningar inte uppnas. Ash et al
(2012) menar att det ar viktigt att matcha férvantningar fran annons till landningssida for att
konsumenter ska kanna att de gor framsteg mot att uppna sina mal. Eftersom att Ash et al
(2012) i sin tur menar att detta ofta hander om det inte finns nagon information om det
annonsen utlovade pa landningssidan, vilket det inte gor pa startsidan, kan det vara mojligt att
icke uppfyllda forvantningar beror pa detta.

Aven om det i denna studie dock inte finns nagra statistiskt sakerstallda skillnader gallande
forvantningar mellan kategori- och produktsida kan det dock diskuteras om detta delvis skulle
kunna vara en forklaring till resultatet anda, att det kreativa kan skapas genom det nya och
ovantade som konsumenter upplever att startsidan tillfor som landningssida fran annonsen.
Startsidan &r dven den landningssida som i storst utstrackning upplevdes ha inspiration som
bakomliggande syfte och i minst utstrackning primart upplevdes vilja sélja, vilket ocksa kan
vara bidragande faktorer till att den upplevdes vara mest kreativ och of6érutségbar. Vart att
ndmna kan dock vara att om alla féretag skulle borja lanka startsidan som landningssida,
skulle konsumenters forvantningar tillslut fordndras till att det skulle uppfattas som “det
vanliga” och dir av skulle eventuellt den upplevda kreativiteten dven reduceras. Att behalla
en upplevd kreativitet handlar saledes kanske inte om att det alltid finns en ratt sak att gora,
utan kreativitet i sig handlar om nytédnkande (Till & Baack, 2005). Dér av kan landningssidor
I framtiden behdva uppdateras ytterligare, men i denna studie 2017 konstateras att startsidan
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lyckas med detta i storst utstrackning till skillnad fran produktsidan som &ven pa
kreativitetsvariabel presterar lagst varde. Produktsidan skulle saledes behéva 6verraska
konsumenter ytterligare for att kunna uppna en okad upplevelse av kreativitet. Exempelvis
likt hur startsidan i nulaget upplevdes, genom att fokusera mindre pa forsaljning och mer pa
att skapa inspiration.

Foretagets upplevda professionalitet, som i de allra flesta fall handlar om hur man designar
webbsidan i fragor om exempelvis layout, farg och form (Ash et al, 2012) har dven i denna
studie visat signifikanta skillnader mellan landningssidorna, dar &ven produktsidan presterat
lagst medelvarde. Detta i en studie, som inte fokuserar pa webbsidans design alls mer an att
den ska upplevas trovardig i att kunna existera pa riktigt och ar darfor i stor man avskalad pa
samtliga landningssidor. Eftersom bedémningen av om ett foretag &r professionellt sker
omedelbart (Ash et al, 2012) finns det anledning att tro att &ven detta kan vara kopplat till de
kanslor som dven uppstar direkt. Detta skulle innebéra att eftersom de positiva kanslorna som
skapats ar signifikant lagre pa produktsidan paverkas dven denna utvardering av foretaget
negativt av en oinspirerade och icke intresseskapande landningssida.

5.3 Trovardighet

Utav de landningssidor som undersoktes visade sig dven produktsidan generera minst
trovardighet. | forhallande till kategorisidan var detta resultat aven signifikant. Detta resultat
skulle kunna forklaras av att produktsidan var den landningssida som av konsumenter
upplevdes ha ett mest specifikt séljande syfte, vilket enligt Stafford och Stafford (2002) kan
leda till en minskad trovardighet. Denna forklaring styrks &ven av Nordfélt (2005) som menar
att ju starkare en konsument upplever signaler av dvertygande syften i annonser, desto lagre
blir sannolikheten for att konsumenter ska uppmarksamma, komma ihag, tycka om och bli
paverkade av annonsen. Da produktsidan upplevdes ha ett tydligare forsaljningssyfte kan det
ha inneburit att konsumenter har aktiverat ett mentalt reklamschema (Friestad & Wright,
1995). Vid en aktivering av detta reklamschema skapas ett mer skeptiskt och forsiktigt
beteende (Friestad & Wright, 1995) som i tidigare studier har visat sig minska den upplevda
trovardigheten samt skapa mer negativa attityder hos konsumenter (Stafford & Stafford,
2002).

En lagre upplevd trovérdighet kommer leda till att produktsidan kommer att ha svarast att
attrahera nya konsumenter (Gotlieb et al, 1987) men ocksa bidra med att konsumenter gor en
samre utvardering av varumérket (Yoon et al, 1998) och har en minskad respons vid
marknadsforing (Colliander, 2012). Bade kategorisidan och startsidan inneholl fler attribut
vilket skapar fler mojligheter for konsumenter att géra beddmningar. Trots att det inte blev en
signifikant skillnad mellan produktsidan och startsidan visar monstret aterigen att
produktsidan gav lagst medelvarde pa denna variabel.
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5.4 Attityd till foretaget

Aven fast studien inte fann nagra signifikanta skillnader mellan attityden som konsumenten
upplever baserat pa de olika landningssidorna ar ménstret fortfarande intressant. Aterigen
genererade produktsidan lagst medelvarde for attityd till foretaget av landningssidorna. Da
kénslor och associationer ar byggstenar som skapar en attityd (Burke & Edell, 1987) &r de
tidigare resultaten i de undersokta variablerna av stor vikt for att kunna forklara den upplevda
attityden. Att resultatet visar sig ga i samma riktning som tidigare, kan héarledas till att
produktsidan tidigare skapat bade mindre inspiration, intresse samt upplevd kreativitet,
sortimentsvariation och professionalitet. Detta gar i enlighet med vad Burke & Edell (1987)
menar pa, att kanslor paverkar upplevelsen av varumarkesattribut samt attityden. Det gar
aven i linje med Ang et al (2007), som menar att en mindre upplevd kreativitet skapar en
lagre attityd.

Da produktsidan ocksa visade sig upplevas ha ett tydligare forsaljningssyfte an de Gvriga
landningssidorna, finns likasa har en storre potentiell aktivering av det mentala
reklamschemat nar konsumenten landade pa en produktsida (Stafford & Stafford, 2002).
Detta kan saledes vara en forklaring till att attityden blir mer negativ pa produktsidan &n de
ovriga landningssidorna (Stafford & Stafford, 2002).

Aven om resultaten for denna variabel inte fann négra signifikanta medelvardesskillnader
mellan landningssidorna gar de fortfarande i samma riktning som tidigare resultat,
produktsidan presterar l&gst medelvérde jamfort med de 6vriga landningssidorna. Varfor
resultaten inte visade sig vara pa en signifikant niva kan bero pa flera faktorer, vilka kommer
att diskuteras i senare avsnitt (se 5.10 Metoddiskussion).

5.5 Spenderad tid pa hemsidan

Det gar att se att det skiljer sig i den méngd tid en konsument ar villig att spendera pa en
hemsida beroende pa landningssida. Nar en konsument landar pa en produktsida efter en
annons pa Instagram &r viljan att spendera tid pa webbsidan lagre & om en konsument landar
pa en kategorisida. Att denna skillnad finns, kan hérledas till Ash et al (2012) som menar att
en landningssida i ett inledande skede ska innehalla valmojligheter for de potentiella
kunderna. Darefter kan foretaget i ett senare tillfalle skapa en trattliknande process for att lata
enskilda konsumenter ga djupare in pa foretagets hemsida (Ash et al, 2012). Kommer en
konsument till en sida med endast ett val, som dessutom &r desamma som i Instagram-
annonsen begransas valmaojligheterna, mindre variation upplevs och produktsidan ansags
aven ha ett tydligare forsaljningsfokus an kategori- och startsidan. Denna forklaring gar att
utveckla med studien fran Mortita och Shinoda (1994) som menar att om det finns mindre
valmojligheter ar det ocksa lagre sannolikhet att fler besokare uppnar deras énskvarda mal
och darmed vill stanga ner webbsidan snabbare. Da en besokare tidigt bildar sitt intryck av
hemsidan blir kanslor véldigt viktigt for den spenderade tiden pa hemsidan (Ash et al, 2012).
Donovan och Rossister (1994) menade att en konsuments tid i butiken berodde pa
produktperceptioner men ocksa pa den emotionella responsen. Eftersom produktsidan
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genererade minst positiv emotionell respons med avseende pa intresse och inspiration kan
detta ha varit en forklaring till att de da ocksa var villiga att spendera kortast tid pa
produktsidan.

Resultaten visade dven indikationer pa att mindre tid spenderades pa en produktsida gentemot
en startsida. Varfor resultaten mellan startsidan och produktsidan inte visade sig i samma
utstrackning som de tidigare namnda kan bero pa att besokaren upplevt sig vara langre bort
fran det konkreta malet (Morita & Shinoda, 1994) pa en startsida &n pa en kategorisida. Detta
kan ha gjort att valmojligheterna kan ha blivit for manga pa en startsida och att det istallet
skapat en beslutsangest hos besokare (lyengar & Lepper, 2000) som darfor inte kanner att de
vill fortsatta att undersdka innehallet pa webbsidan.

5.6 Kopintention

Da hypotesen géllande kopintention forkastades, kan det endast ses ett fortsatt monster i
resultaten. Detta monster gar i linje med tidigare undersokta variabler, vilket pavisar att
produktsidan ger lagst kdpintention vid en medelvardesjamforelse. Detta skulle kunna
harledas till att effekterna fran de tidigare konsumentupplevelserna i tidigare led inte &r
tillrackligt stora for att ge utslag hela vagen i kedjan. Da attityden har visat sig ha en stor
paverkan pa kopintentionen hos en konsument (Mehta, 2000; Suh & Yi, 2006; Bruner &
Kumar, 2000) kan det tidigare resultatet gallande attityden varit en bidragande faktor till att
det inte heller blev en signifikant skillnad i kbpintentionen.

Varfor produktsidan skapade lagst kopintention kan forutom tidigare analys dven bero pa att
konsumenter idag &r mer medvetna om nér de utsétts for reklam (Friestad & Wright, 1995).
Da produktsidan upplevdes ha ett tydligare séljande syfte kan det darfor ha inneburit att
konsumenter aktiverat ett mentalt reklamschema och séledes redan kan ha skapat mer
negativa kanslor till varumarket (Friestad & Wright, 1995), som i sin tur kan spinna vidare i
negativa associationer, trovardighet, attityd till foretaget (Stafford & Stafford, 2002) och da
ocksa en lagre kopintention (Spears & Singh, 2004; Fishbein & Ajzen, 1974; Dennis,
Merrilees, Jayawardhena & Wright, 2009).

Aven det tidigare resonemanget om den tid som spenderas pa en webbsida gar att harrora till
kopintention. Trots att resultatet for kdpintention inte var signifikant lagre pa produktsidan
kan den tendens som finns bero pa att konsumenterna var villiga att spendera mindre tid pa
produktsidan. Detta gar i linje med tidigare studier fran Donovan & Rossister (1994) som
visar att en konsument som vill spendera mindre tid i en butik ocksa ar benagen till mindre
oplanerade kdp. Da konsumenter som landade pa en produktsida upplevde mindre inspiration
och intresse kan dennes utvarderade intryck av atmosfaren pa hemsidan vara lagre och
saledes ga i linje med Turley och Milliman (2000) som menar att en icke tilltalande atmosfar
leder till en lagre kopintention med avseende pa mangden pengar som spenderas och antal
produkter som kops. Orsaker till att resultatet dock inte nar fullt ut i signifikanta
medelvardesskillnader kan ha att gora med brister i studiens utformning vilket diskuteras
senare i avsnittet 5.10 metoddiskussion.
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5.7 Hedoniska och utilitaristiska produkter

Studeras resultaten for hypoteserna 7 kring utilitaristiska och hedoniska produkter kan det
konstateras att vissa av hypoteserna accepteras, medan andra forkastas. Det kan dock
urskiljas ett monster i vilka hypoteser som &ven forkastades vid forsta delen av studien
(Hypotes 1-6), som endast fokuserar pa skillnader mellan landningssidorna, da det framforallt
ar variabler langt ner i kedjan som forkastas aven for dessa hypotestester.

Angaende kanslor som skapas visade det sig att de hedoniska produkterna enklare framkallar
de positiva kanslorna av inspiration och intresse. Detta beror rimligtvis pa att de positiva
kénslorna stammer val 6verens med de positiva attribut som hedoniska produkter associeras
med, exempelvis affektion, néje och underhallning (Dhar & Wertenbroch, 2000; Hirschman
& Holbrook 1982). Att framkalla dessa typer av kanslor har dock visat sig &ven vara positivt
for utilitaristiska produkter i online-kontexter (Childers et al, 2001) och darfor kan det saledes
vara viktigt, framforallt for utilitaristiska produkter, att genom andra designelement skapa
dessa kanslor kring shoppingupplevelsen. Alternativt kan féretag som har mojlighet att valja
mellan dessa tva olika typer av produkter, fokusera pa att framforallt annonsera produkter av
hedonisk karaktar. Detta for att dd enklare kunna knyta dessa kanslor till
shoppingupplevelsen.

Associationerna av variation i sortiment och kreativitet har i studien visat sig vara signifikant
hogre for den hedoniska produktkategorin tavlor och posters, medan associationen
professionellt inte visar nagra statistiskt sakerstallda skillnader i medelvarden mellan
produktkategorierna. D& p=0,133 for variabeln kan det dock anda konstateras en tendens i att
aven upplevd professionalitet &r hdgre for hedoniska produkter an utilitaristiska. De
hedoniska varden som visat sig skapa positiva kanslor som intresse och inspiration i storre
utstrackning verkar aven, likt Burke och Edell (1987) menade, paverka konsumenter vidare
till vilka associationer som skapas till foretaget.

Det kunde inte konstateras nagra signifikanta skillnader mellan produkttyperna for attityder
till foretaget i denna studie. Medelvardet for tavlor och posters ar dock nagot hogre an for
handdukar och saledes i samma riktning som hypotesen och kan da i alla fall visa pa en
tendens till att de hedoniska vérdena kan paverka konsumenters attityder positivt (Anderson
et al, 2014). Samma sak galler for trovardighet. Resultaten av medelvardesjamforelserna ar
inte signifikanta, men i samma riktning som hypotesen och saledes verkar denna kedja av
kanslor, associationer, attityder och trovardighet inte na hela véagen i denna studie, utan kan
bara med statistisk sakerstalld signifikans pavisa skillnader i kanslor och associationer. En
annan mojlig forklaring till trovérdighetens resultat kan vara att de hedoniska vérdena helt
enkelt inte har en direkt paverkan pa trovérdigheten och den paverkan som de hedoniska
vardena har for kanslor och associationer helt enkelt inte nar hela vagen ut till att dven
paverka trovardigheten.
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Att konsumenter &r villiga att spendera ldangre tid pa en hemsida nar de exponerats for en
hedonisk produkt gar i linje med det Sherry (1990) menade pa. De konsumenter som har en
hedonisk képmotivation spenderar garna tid pa att noggrant titta pa och forestalla sig hur
sortimentet skulle passa konsumenten. De foretag som véljer att annonsera hedoniska
produkter gynnas saledes med denna férman. Att konsumenter med storre sannolikhet stannar
langre pa hemsidan, kan i sin tur leda till att konsumenter genomfor fler oplanerade kop
(Donovan & Rossister, 1994), vilket kan gynna foretagets forsaljning. | denna studie nar detta
resonemang dock inte dnda ut i kedjan till kdpintentionen, da det inte kan statistiskt
sakerstallas nagra skillnader i medelvérdena for produkttyperna for denna variabel, aven om
medelvardet &r nagot hogre for den hedoniska produktkategorin. Detta skulle kunna bero pa
att det hedoniska shoppingmotivet inte alltid har det priméra syftet i att kopa produkter, utan
de hedoniska attributen av noje och underhallning av att studera och fantisera om ett utbud
ibland kan vara tillrackligt underhallande for att tillgodose det hedoniska shoppingbehovet
(Babin et al, 1994). Ytterligare orsak till resultatet kan handla om brister i studiens
utformning, vilket kommer att diskuteras i senare avsnitt (5.10 metoddiskussion).

5.8 Generell diskussion

Utifran resultaten kunde ett monster urskiljas i de undersokta variablernas resultat. Detta
monster sprider sig i hela kedjan och visade pa att produktsidan inte &r att foredra utifran de
undersokta variablerna for att skapa en bra 6vergang fran ett socialt medie till en produktsida
vid en kopsituation. Alla resultat kunde inte visa sig signifikanta men trots det indikerade alla
pa samma tendens — produktsidan presterade lagst varden.

En konsument skapar, som tidigare ndmnt, sitt forsta intryck av en webbsida inom endast
femtio millisekunder (Ash et al, 2012). Detta visar pa vikten for ett foretag att lyckas skapa
atravarda kanslor som intresse och inspiration vid en dvergang fran ett socialt medie som
Instagram, som aven kannetecknas av bland annat att besokare motiveras av inspiration
(Heinonen, 2011; Muntinga et al, 2011). Att konsumenter inte befinner sig i ett tillstand for
att genomfora kop pa Instagram kan vara annu en orsak till att intresse och inspiration blir
annu viktigare att skapa pa landningssidor efter en annons pa ett socialt medie. For att lyckas
skapa en bra 6vergang och upplevelse pa landningssidan kan det ségas vara viktigt som
foretag att inte priméart exponera besokare for en webbsida som for uppenbart syftar till att
salja nagot specifikt. Utan att istallet dverraska och visa pa variation och valmojligheter for
att skapa intresse och inspiration. Detta ar nagot som ar mer i linje med konsumenters syfte i
borjan av resan, da ett socialt medie valdes att besokas och kan dven gynna foretagets
tillskrivna associationer (Burke & Edell, 1987) samt relation med konsumenter pa langre sikt
(Kohavi et al, 2009).

For att dven som foretag enklare lyckas knyta dessa positiva kénslor till bes6karens
upplevelse, visar denna studie pa att hedoniska produktkategorier i storre utstrackning skapar
dessa typer av opportunistiska kanslor och saledes kan vara att foredra att anvanda i annonser
pa sociala medier. | och med att inspiration ar ett vanligt motiv hos konsumenter till att de
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besoker sociala medier (Heinonen, 2011) och da kanslan av inspiration enklare skapas hos
konsumenter som exponeras for den hedoniska produktkategorin, kan dessa
produktkategorier antas passa battre for annonsering pa sociala medier. Det kan darfor vara
aktuellt att soka andra kontexter att annonsera utilitaristiska produkter i, som inte i lika stor
utstrackning &ar kopplade till hedoniska attribut. | och med att multikanalskunder visat sig
vara av storre varde for hedoniska produkter (Kushwaha & Shankar, 2013) talar dven detta
for att denna kontext kan vara av storst nytta fér hedoniska produkter att annonseras i. Da
hedoniska attribut anda visat sig kunna vara viktiga for utilitaristiska produkter i en e-
handelsmilj6é (Childers et al, 2001) &r det andra alternativet for annonsering av utilitaristiska
produktkategorier i en social media-kontext istdllet att anstranga sig mer gallande andra
visuella designelement. Detta for att genom denna metod istéllet kunna skapa en béttre
upplevelse och framkalla dessa positiva kénslor hos besokare.

5.9 Slutsats och implikationer

Sammanfattningsvis har studiens resultat kunnat bidra med ny information angaende hur
konsumenters upplevelse av ett foretag och dess hemsida paverkas av att landa pa en
produktsida, jamfort med en start- eller kategorisida. Studien visar pa att bade de kanslor och
associationer som studerats samt foretagets upplevda trovardighet och vilja att spendera tid pa
hemsidan ger signifikant lagre varden for konsumenter som exponerats for produktsidan
jamfort med de dvriga landningssidorna. Géllande attityder och képintention nar inte studien
hela vagen ut, da den med statistisk sékerhet inte kan sdga att det finns nagra skillnader for de
olika landningssidorna, d&ven om dessa resultat gar i samma riktning som tidigare — att
produktsidan presterar l&gst resultat. Detta indikerar att foretag inte bor lanka produktsidan
som landningssida vid sin integrering mellan sociala medier och férséljningskanal, om de vill
skapa mer positiva kanslor hos konsumenter samt knyta positiva associationer till sig. Pa sikt
kan detta ocksa leda till en battre finansiell prestation, &ven om denna studie dock inte kan
pavisa detta.

Den forsta anblicken av landningssidan har i tidigare studier visat sig vara viktig for det
forsta intrycket och for vilka kénslor som skapas (Ash et al, 2012). En mgjlig strategi for att
paverka konsumentupplevelsen positivt kan darfor vara genom att pa landningssidan
framkalla de kanslor som denna studie fokuserat pa (intresse och inspiration). Detta skulle da
dven i sin tur kunna paverka nastkommande steg i kedjan positivt, som exempelvis
associationer och trovardighet. Istallet for att endast fokusera pa att paverka konverteringen
av kunder och saledes slutet av kedjan, kan det istallet vara gynnsamt, likt Irizawa (2013) och
Kohavi et al (2009) menade pa, att borja ifran borjan av kedjan. Detta for att da skapa intresse
och inspiration som i sin tur ska leda till en battre konsumentupplevelse och darmed fler
positiva varden som till sist kan leda till konvertering.

Dessa konsumentupplevelser har sedan dven kunnat visa sig skilja sig at beroende pa typ av
produkt, om det &r en hedonisk eller utilitaristisk produktkategori. Den hedoniska
produktkategorin tavlor och posters visade hogre varden for samtliga testade variabler, men
kunde bara pavisa statistisk sakerstallda skillnader for de studerade kanslorna, upplevd
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kreativitet och variation i sortiment samt vilja att spendera tid pa hemsidan. Aven om detta
resultat inte nar anda ut till att nagon paverkan pa kopintentionen kan goras giltig, talar dock
resultatet fortfarande for att produkter med hedoniska produktattribut enklare kan skapa en
forbattrad konsumentupplevelse vid annonsering pa sociala medier, jamfort med
utilitaristiska produkter. Studiens resultat implicerar saledes dels att hedoniska produkter
passar battre for att annonsera i denna kontext och dven att foretag kan gynnas av att vélja att
annonsera dessa typer av produkter ifall de har mojlighet att vélja. Resultaten talar vidare for
att utilitaristiska produktkategorier bor addera ytterligare designelement for att kunna uppna
en likvardig upplevelse hos konsumenter, da hedoniska attribut visat sig ha en betydelse i
konsumentupplevelsen &ven for utilitaristiska produkter i onlinekontexter (Childers et al,
2001).

5.10 Metoddiskussion

Studien som genomforts har pa flera variabler lyckats pavisa skillnader mellan produktsidan
och de 6vriga landningssidorna samt mellan de tva olika produktkategorier som testats i
studien. Alla resultat som framkommit i studien har dock inte varit i linje med satta hypoteser
och saledes inte statistiskt signifikant sakerstallda och detta avsnitt amnar till att diskutera
metodval och vad studiens resultat kan bero pa.

Valet av att anvanda sig av ett fiktivt och saledes for konsumenter oként foretag grundade sig
i viljan att reducera redan etablerade varumarkesassociationer som skulle kunna komma att
paverka studiens resultat. Detta val kan dock majligtvis ha lett till att studiens resultat
forandrats pa andra aspekter. Att foretaget varit okant kan dels ha bidragit till att respondenter
inte upplevt studien lika trovérdig och da heller inte féretaget som lika trovardigt, &ven om
stimuli testades for detta i en forstudie. Aven den avskalade designen pa landningssidorna
skulle kunnat ha en paverkan pa den upplevda trovardigheten, dven om det beslutet ocksa
valdes att ta for att reducera antalet faktorer som kan paverka utfallet. Trots att designen var
avskalad ar det dock mojligt att den upplevts vara av olika kvalitet pa de olika sidorna. Detta
ar dock nagot som ocksa kan upplevas pa verkliga foretags olika webbsidor. De testade
landningssidornas design kan dnda anses vara enhetliga gallande bland annat farg och
textsnitt.

Bristande trovardighet och det faktum att foretaget &r oként kan i sin tur dven ha bidragit till
att variablerna attityd och kopintention ocksa blivit lidande i kedjan. Det skulle &ven kunna
bero pa att enkaten utformats utefter ett givet scenario och ingen verklig handelse. Resultaten
skulle darfor kunnat ha blivit annorlunda om konsumenter som svarade pa enkaten
exempelvis var genuint intresserade och letade efter en tavla & om de, som i detta fall, fick
ett scenario som de ombads att agera utefter. Det finns saledes skillnader i hur intresserade
respondenterna i verkligheten var av att handla dessa typer av produkter, vilket ocksa kan ha
paverkat studiens utfall. Respondenter exponerades aven endast en gang for stimuli i
enk&tundersokningen, vilket kan ha lett till att de gldmde bort vad de sett under tiden de
svarade pa enkaten. Om de blivit paminda ndgon mer gang om stimuli under enkt-
undersokningen hade resultaten eventuellt kunnat bli annorlunda. Hade denna studie saledes
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genomforts annorlunda ar det mojligt att resultaten hade natt langre ut i kedjan mot
kopintentionen. Forslag pa hur nya studier skulle kunna genomforas foljer darfor i nasta
avsnitt.

5.11 Forslag pa framtida studier

Metoddiskussionen har i sig mynnat ut i ett antal forslag pa hur framtida studier inom
amnesomradet skulle kunna se ut for att sékerstélla resultat ytterligare. For att gora scenariot
mer verklighetstroget skulle experimentet kunna genomféras pa respondenter som i
verkligheten utsatts for annonser. De som sedan klickat pa annonsen far efter besoket en
enkat for att utvardera upplevelsen. Detta skulle saledes reducera problematiken med att ge
respondenter ett givet scenario att agera utefter, samt att enkaten da endast skulle fa svar av
respondenter som visat nadgon form av intresse till den annonserade produkten och foretaget.
Denna typ av studie skulle dven upplevas mer verklighetstrogen da respondenter skulle kunna
utvérdera hela upplevelsen fran att de landar pa sidan till att de lamnar sidan. Exempelvis
skulle exakta siffor kunna tas fram kring spenderad tid och kop, till skillnad fran i denna
studie dar det baseras pa en uppskattning av respondenterna.

Skulle studier genomféras med denna ovan beskrivna metod skulle &ven flera branscher och
produktkategorier kunna testas, da studien inte skulle vara lika beroende av att
produktkategorierna ska upplevas var kénsneutrala, i och med att respondenter sjalva véljer
ifall de vill trycka pa annonsen eller inte. | framtiden skulle denna typ av studie aven kunna
skalas upp till att testas pa flera olika sociala medier som exempelvis Facebook och Twitter
och det skulle ocksa kunna testas pa verkliga foretag for att 6ka trovardigheten i annonserna.
Ett 6vrigt intressant &mne att studera vidare skulle &ven kunna téankas vara om det finns nagra
skillnader i vilka kontexter utilitaristiska och hedoniska produkter passar bast att annonseras
i, gallande exempelvis upplevelse och konvertering.
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Appendix

Bilaga 1 — Forstudie 1

Vi &r tva studenter pa Handelshogskolan som gor en studie till var kommande C-uppsats. Nedan foljer
ett antal fragor om hur du upplever olika produktkategorier. Tack for att du tar dig tid att svara!

Hur upplever du produktkategorin handdukar?

Inte alls 1 2 3 4 5 6 Mycket 7
Anvéandbar o o o O] O O O]
Funktionell o o o o o o o
Nodvéndig o o o o o o o
Spénnande o o o O O Q @]
Rolig o o o o O O o
Trevlig o o o o O o o
Upplever du produktkategorin handdukar som kénsneutral?
O Ja
O Nej
Hur upplever du produktkategorin paslakan & érngott?
Inte alls 1 2 3 4 5 6 Mycket 7
Anvandbar o o o O O Q Q
Funktionell o o o O O Q Q
Nodvéndig o o o O] o o o
Spénnande o o o @) @) ©) o
Rolig o o o O] o o o
Trevlig o o o o O o O]
Upplever du produktkategorin paslakan & érngott som konsneutral?
QO Ja
O Nej
Hur upplever du produktkategorin duschdraperier?
Inte alls 1 2 3 4 5 6 Mycket 7
Anvéndbar o o o O O Q Q
Funktionell o o o O O Q Q
Nodvéndig o o o O O o Q
Spénnande o o o o o o o
Rolig o o o o o o o
Trevlig o o o o o o o
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Upplever du produktkategorin duschdraperier som kénsneutral?
Q Ja
O Nej

Hur upplever du produktkategorin tavlor & posters?

Inte alls 1 2 3 4 5 6 Mycket 7
Anvandbar o o o o o o Q
Funktionell o o o o o o Q
Nddvandig o o o o o o o
Spéannande o o o O] O] o O]
Rolig o o o o o o o
Trevlig o o o o O o o
Upplever du produktkategorin tavlor & posters som kénsneutral?
Q Ja
O Nej
Hur upplever du produktkategorin dekorationsbelysning?
Inte alls 1 2 3 4 5 6 Mycket 7
Anvandbar o o o o o o o
Funktionell o o o O O o Q
Nodvéndig o o o O O o Q
Spénnande o o o O O Q @]
Rolig o o o O] o o o
Trevlig o o o O] o o o
Upplever du produktkategorin dekorationsbelysning som kénsneutral?
QO Ja
O Nej
Hur upplever du produktkategorin ljuslyktor och ljusstakar?
Inte alls 1 2 3 4 5 6 Mycket 7
Anvandbar o o o o o o o
Funktionell o o o o o o o
Nodvéndig o o o O O o Q
Spénnande o o o O O Q Q
Rolig o o o O O o O]
Trevlig o o o o o o o
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Upplever du produktkategorin ljuslyktor och ljusstakar som kdnsneutral?
Q Ja
O Nej

Bilaga 2 — Forstudie 2

Vi &r tva studenter fran Handelshdgskolan som genomfor en studie till var kommande C-uppsats.
Nedan foljer ett antal frdgor om hur du upplever olika webbsidor och till en borjan definieras
svarsalternativen:

Startsida definieras som den webbsida som &r den forsta man mots av nar man gar in pa ett foretags
hemsida.

Kategorisida definieras som den webbsida man mots av efter att man pa ett foretags hemsida klickat
in sig i en kategori exempelvis “Klénningar”.

Produktsida definieras som den webbsida man méts av efter att man pa ett foretags hemsida klickat in
sig pa en specifik produkt, exempelvis en specifik klanning.

Tack for att du tar dig tid att svara!

14:27

} 7 ¥ 41% eenen 3 T
ﬁ luredningsbutiken ﬁ Inredningsbunken

Handdutcar Handedul: 1

Visa alla (408) Visa stora bilder <
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j ‘ ! 149 SEK
Handduk 3 Handduk 4 - .

119SER 119SER
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Vad upplever du ovanstaende bilds webbsida som?

Q Startsida
QO Kategorisida
O Produktsida

Q Inget av ovanstaende

Hur troligt &r det att ovanstaende bilds webbsida kommer fran ett foretag?

1
Inte alls
troligt:Mycket o
troligt

2 3 4 5

o o O o

© Instagram

inredningsbutiken
Sponsrat

@ 86 gilla-markeringar
Spana in varens nyheter !

inredningsbutiken
Sponsrat

@ 86 gilla-markeringar
Spana in varens nyheter !

Hur troligt ar det att ovanstaende instagraminlagg kommer fran ett foretag?

1

Inte alls
troligt:Mycket O
troligt

2 3 4 5

o o @) o
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Bilaga 3 — Forstudie 3

Vi &r tva studenter fran Handelshdgskolan som genomfor en studie till var kommande C-uppsats.
Nedan foljer ett antal fragor om hur du upplever olika webbsidor och till en borjan definieras

svarsalternativen:

Startsida definieras som den webbsida som &r den forsta man mots av nar man gar in pa ett foretags

hemsida

Kategorisida definieras som den webbsida man mots av efter att man pa ett foretags hemsida klickat

in sig i en kategori exempelvis “Klénningar”.

Produktsida definieras som den webbsida man méts av efter att man pa ett foretags hemsida klickat in

sig pa en specifik produkt, exempelvis en specifik klanning.

Tack for att du tar dig tid att svara!

Karegorr :

Tavior & Posters

Karegori - Handdulbar

Viea sle (io®t Visa stora bilder

Visa alta (408)

Visa stora bilder

Handduk | Handduk 2

119SER 119SEK 14

‘((1/[/ /PP

Poster 9

119 Sk l\

i —

Handduk 3 Handduk 4 Poster 3
119SER 119SER 119SER

Vad upplever du ovanstaende bilds webbsida som?

QO Startsida

O Kategorisida

QO Produktsida

Q Inget av ovanstaende

Hur troligt &r det att ovanstaende bilds webbsida kommer fran ett foretag?

119 SER

1 2 3 5
Inte alls
troligt:Mycket o o o o o o o
troligt
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Bilaga 4 — Huvudstudien

Vi ar tva studenter fran Handelshdgskolan som genomfor en studie till var C-uppsats Alla svar
hanteras anonymt och kommer endast att anvéandas till var uppsats Pa nastkommande sida kommer ett
scenario att beskrivas. Tank pa att titta pa bilderna och leva dig in i det beskrivna scenariot. | slutet av
enkaten erbjuds du att tdvla om ett hemligt pris som presenteras dar!

Tack for att du tar dig tid att svara pa hela var enkat!

Vénliga halsningar, Jennie & Viktor

Forestall dig foljande scenario och ha det i atanke nar du besvarar fragorna i enkéaten. Du har pa
senaste tiden varit intresserad av att kdpa handdukar/tavlor och posters till hemmet. Du ser féljande
bild i ditt instagramflode fran Inredningsbutiken, som &r en butik som tillhandahaller
heminredningsprodukter.

@) Jnstagram

inredningsbutiken
° S')Dn'd'n:g ’ inredningsbutiken
g Sponsrat

@ 86 gilla-markeringar @ 86 gilla-markeringar
Spana in varens nyheter ! Spana in varens nyheter !

Du blir intresserad och trycker dig vidare pé “Kop nu” {or att komma till Inredningsbutikens
webbsida. Klicka vidare till ndsta sida)
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Du hamnar da pé foljande webbsida. Titta pa bilden och tryck dig sedan vidare for att svara pa

fragorna.

oo 3T 14:27
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Vi &r nu intresserade av din reaktion till besoket pa hemsidan, inte hur du skulle beskriva den. Berétta
i vilken utstrackning du kande nedanstaende kanslor medan du sadg hemsidan.

1 2 3 4 5 6 7

Glad O] O O O] O] O O
Intresserad o o o o o o Q
Inspirerad o o o o o Q Q
Upprymd @] o o O] O] o O]
Tillfredsstalld O] o o O O O O
Irriterad O] o o O] O] O O
Arg @] O O O] O] O O
Uttrakad O O O O O O O]
Misstanksam O] o o O O Q Q
Frustrerad o o o o o o o
Hoppfull O] O O O] O] O O
Fundersam o o o o o o o
Rord @] O O O] O] O O]
Lugn o o o o O O O
Tillfredsstalld @] O O O O] O O]
Distraherad o o o O] o o o
Vilsen O] O O O] O] O O
Forrvirrad o o o O] O] o o

Vad ér ditt Overgripande intryck av Inredningsbutiken?

1 2 3 4 5 6 7
Gillar inte:Gillar o o o o O O] O
Inte
tilltalande:Tilltalande | © © O © Q Q
Dalig:Bra O ®) ©) ©) O o o
Inte
fordelaktig:Fordelaktig Q Q Q Q Q Q Q
Otrevlig:Trevlig o o o o O O] O
Vad dr ditt dvergripande intryck av den annonserade produkten?
1 2 3 4 5 6 7
Gillar inte:Gillar o o o o O o O
Inte
tilltalande:Tilltalande | O O © Q Q Q
Délig:Bra @) @] @] @) O @) O
Inte
fordelaktig:Fordelaktig Q Q Q Q Q Q Q
Otrevlig:Trevlig o o o o o o o
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Hur stor ar sannolikheten att du skulle kdpa produkten som annonserades pa Instagram?

1 2 3 4 5 6 7
Véldigt
lag:Valdigt o o o o O O O
hog

Min vilja att kdpa den annonserade produkten ér...

1 2 3 4 5 6 7
Vildigt
1ag:Valdigt O O O O O O O
hog

Om du skulle kdpa en handduk/tavla eller poster, skulle du évervéga att képa den annonserade
produkten?

1 2 3 4 5 6 7
Instammer
Inte ) o) ) o) o) o) o)
alls:Instammer
helt
I vilken utstrackning upplever du foretaget som:
1 2 3 4 5 6 7
Kompetent Q Q Q @) @) @) @)
Kreativt Q Q Q Q Q Q Q
Innovativt Q Q Q Q Q Q Q
Professionellt Q Q Q Q Q Q Q
Ha ett _varlerat o o o o o o o
sortiment
Att veta hur
man
kommunicerar Q Q Q Q Q Q Q
pa sociala
medier
Att vara i o o o o o o o
framkant
Teknolo_giskt o o o o o o o
kunnig
Riskfritt Q Q Q Q Q Q Q
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Jag tycker att Inredningsbutiken &r:

1 2 3 4 5 6 7

Inte
trovérdig: Trovardig Q Q Q Q Q Q Q
Inte palitlig:Palitlig Q o Q O O Q O
Inte arlig:Arlig Q Q Q Q Q Q Q

Inte
uppriktig:Uppriktig Q Q Q Q Q Q Q

Inte
tillforlitlig:Tillforlitlig |~ © Q Q Q Q Q Q

Hur troligt ar det att du skulle klicka dig vidare pa Inredningsbutikens hemsida?

1 2 3 4 5 6 7
Inte alls
troligt:Mycket @) @) @) o @) @) @)
troligt

Hur lang tid skulle du stanna pa Inredningsbutikens hemsida?

| | 1 | 2 | 3 | 4 | 5 | 6 | 7
I Inte alls | | | | | |
lang
tid:Mycket Q Q Q Q Q Q Q
lang tid

Hur bekvamt upplever du att ett kop pa Inredningsbutikens hemsida skulle vara?

1 2 3 4 5 6 7
Inte alls
bekvamt;Valdigt Q Q Q Q Q Q Q
bekvamt

Hur enkelt upplever du att ett kop pa Inredningsbutikens hemsida skulle vara?

1 2 3 4 5 6 7
Inte alls
enkelt:Valdigt o o o o o O o
enkelt

Hur troligt ar det att du efter detta besok pa Inredningsbutikens hemsida skulle besoka den igen?

1 2 3 4 5 6 7
Inte alls
troligt:Mycket o o o o o o o
troligt




Hur troligt &r det att du skulle rekommendera Inredningsbutiken till en véan eller bekant?

1 2 3 4 5 6 7
Inte alls
troligt:Mycket o O] O] o o o o
troligt

Vad upplevde du att Inredningsbutiken primart ville att du skulle vidta for atgard nar du hamnade pa
hemsidan efter att du tryckt pa annonsen?

Kdpa produkten i annonsen

Kdpa produkter ur produktkategorin handdukar/tavlor & posters
Kopa produkter pa hemsidan

Surfa runt pa hemsidan

Fa inspiration

Otydligt vad foretaget primért ville att jag skulle gora

Inget av ovanstaende

CO0000O0

Hur val uppfyllde Inredningsbutiken dina forvantningar fran att du tryckte pa Instagramannonsen?

1 2 3 4 5 6 7
Inte
alls:Mycket @) @) @) @) @) @) @)
val

Hur troligt r det att du skulle borja folja Inredningsbutiken pa Instagram?

1 2 3 4 5 6 7
Inte alls
troligt:Mycket O] O O o O O Q
troligt

For att svara pa nedanstaende fragor definieras foljande svarsalternativ till att borja med:

Startsida definieras som den webbsida som ar den forsta man mots av nar man gar in pa ett foretags
webbsida.

Kategorisida definieras som den webbsida man mots av efter att man pa ett foretags webbsida klickat
in sig i en kategori exempelvis “Klédnningar”.

Produktsida definieras som den webbsida man mots av efter att man pa ett foretags webbsida klickat
in sig pa en specifik produkt, exempelvis en specifik klanning.

Vad upplevde du webbsidan, som du hamnade pa efter att ha skickats vidare fran Instagrambilden
som?

QO Startsida

O Kategorisida

O Produktsida

Q Inget av ovanstaende
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Hur upplever du produktkategorin handdukar/tavlor & posters?

1 2 3 4

(6]
[op]

Anvandbar
Funktionell
Nodvandig
Spéannande
Rolig
Trevlig

000 O0O0
000 O0O0
000 O0O0
0000 O0O0
0000 O0O0
0000 O0O0

~

0000 O0O0

Tack for att du svarar pa hela var enkat! Nu foljer bara nagra sista fragor om dig.

Jag identifierar mig som:
O Man

O Kvinna

O Annat

Min alder &r: (skriv din alder i siffror, t.ex. 26)

Vad har du for huvudsaklig sysselséttning?
Studerar

Pensionar

Arbetar

Arbetslds

Annat

0000

I vilken utstrackning &r du intresserad av heminredning?

1 2 3 4 5 6

Inte
alls:Véldigt
mycket

I vilken utstrackning ar du inne pa Instagram?
Dagligen

5-6 ganger i veckan

3-4 ganger i veckan

1-2 ganger i veckan

Har Instagram, men &r inne mer séllan

Har haft Instagram, men anvander det inte langre
Har aldrig haft Instagram

CO000C0O0

Hur ofta handlar du produkter pa internet?
Minst en gang i veckan

Minst en gang i manaden

Mer sallan

Har aldrig handlat pa internet

000
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Hur ofta brukar du klicka pa Instagram-annonser?

Varje dag

Minst en gang i veckan
Minst en gang i manaden
Mer séllan

0000

Har aldrig tryckt pa en Instagram-annons

Vill du nu ha chansen att vinna ett presentkort pa IKEA till ett varde av 100 kr, fyll i din e-postadress

nedan! Det lottas ut presentkort till tre lyckliga vinnare! Tack dannu en gang for att du svarat pa hela

var enkat sd att vi nu ar ett steg ndrmare examen!

Bilaga 5 — Cronbachs Alpha och medelvarden for index i forstudie 1

Index —n =30 Cronbachs Alpha Index medelvarde
Handduk funktionell 0,859 6,33
Handduk hedonisk 0,725 3,00
Orngott & péslakan funktionell 0,675 6,27
Orngott & péslakan hedonisk 0,738 3,52
Duschdraperi funktionell 0,928 5,41
Duschdraperi hedonisk 0,900 2,08
Tavlor funktionell 0,742 3,44
Tavlor hedonisk 0,892 5,49
Dekorationsbelysning funktionell 0,891 4,83
Dekorationsbelysning hedonisk 0,817 5,06
Ljuslyktor funktionell 0,857 4,36
Ljuslyktor hedonisk 0,818 5,11

Bilaga 6 — Cronbachs Alpha for huvudstudiens index

Index —n =281 Cronbachs Alpha
Attityd till foretag 0,941
Trovardighet 0,972
Kdpintention 0,881
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