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Social E-handel?

— hur narvaro av andra besdkare paverkar utvarderingen av en webbsida

Internet - and the website - has developed into an essential key for the relationship between
enterprises and its customers. Today, a website might be the first or only impression a
customer gets of a company. With this in mind we have focused our study on customer
evaluations on websites.

Social presence and its impact on people have so far mostly been given attention in the
research of behavior in physical environments. However, in the electronic marketplace this
has so far been overlooked, which is why our aim is to study how the presence of visitors
impacts other visitors on the same website. The purpose is to gain a deeper understanding on
how the presence of other visitors impacts firstly, the perceived social presence of a website
and, secondly, how it impacts communication effects. More specifically, we study how social
presence and communication effects are affected when the presence of other visitors are
shown in two different ways, with different sized numbers (small and large) and with face
photos of people with different characteristics.

It is a quantitative study designed as an experiment where all variables, except one, are
controlled in order to refine the results.

The results indicate, first of all, that the social presence of a website is impacted and increased
when other customers’ presence are presented to visitors of a website. What affect customers
the most are face photos of other customers. The communication effects, as defined in the
study, are not, however, significantly influenced when other customers’ presence are
presented.
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1. INLEDNING

1 detta avsnitt gar vi igenom bakgrunden till var uppsats, problemomrddet, vart syfte, vara

avgrdnsningar, begreppsmdssiga klargoranden samt en disposition.

1.1  Bakgrund

Internethandelns stora och 6kande betydelse idag star utom tvivel. I media diskuteras frekvent
E-handelns é&rliga omséttning och beddmningarna varierar kraftigt. E-handelns arliga
omsdttning kan uppgé till s& mycket som 800 miljarder kronor d& badde B2B och B2C
inkluderas (Internetworld, 8 juni 2007). E-barometern, vilken &r en sammanstillning frin
Handelns utredningsinstitut, HUI, visar att Internethandeln fortsitter att véxa och tar allt mer
marknadsandelar fran traditionell handel. E-barometern visar att tillvixten for fjarde kvartalet
2007 var 24,5 procent vilket dirmed &r det starkaste kvartalet under &ret. E-barometern
indikerar vidare att det under heldret 2007 i Sverige séldes varor pa nitet for mer dn 17,7
miljarder kronor vilket motsvarar 3,5 procent av Sveriges totala detaljhandel 2007. Under
2006 var motsvarande siffra 14,3 miljarder kronor. Framtidstron &r stark bade hos E-
handelsforetagen och hos konsumenterna redovisar HUIL. 73 procent av E-handelsforetagen
tror att forsdljningen kommer 6ka under 2008 och 85 procent av konsumenterna tror att de

kommer att handla mer. (Arnberg 2008)

Motet pa Internet har blivit en nyckel i kontakten mellan foretag och kund (Kumar &
Benbasat 2006). Idag ir Internetmétet, genom en webbsida, ofta den forsta kontakten eller den
enda kontakten mellan foretag och konsumenter. Att optimera besdkarnas beteende pa
webbsidan borde dérfor kunna ha stor betydelse for foretag och marknadsforare, varfor vi

amnar undersdka detta ndrmare.

Nér det handlar om traditionella retailmiljéer finns det gott om teorier kring hur ménniskor
paverkas av andra obekanta minniskors nédrvaro i olika situationer. Till exempel vet vi att
ménniskor ldgger mérke till andra manniskor och anvénder deras beteende som riktmérke for
sitt eget beteende och dven att ménniskors attraktion till ndgot 6kar om de dr bland andra
minniskor som vill ha samma sak (Cialdini 2005). Det finns dven teorier om att manniskors
prestationer kan paverkas av ndrvaro av andra méinniskor jimfort med nir de dr ensamma
(Zajonc 1965). Vidare har nédrvaro av andra ménniskor visat sig ha betydelse genom att

minniskor utvecklar positiva kidnslor om de delar en retailupplevelse med nigon de inte sedan
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tidigare kinner, det vill sdga en frimling. Med andra ord har ménniskor visat sig foredra att
shoppa i ndrvaro av en annan méanniska framfor att shoppa ensamma (Argo et al. 2005).
Eftersom nérvaro av en annan person kan ha stor inverkan pd ménniskor ar det ndgot som ofta
tas hinsyn till i traditionella retailmiljoer. Vissa foretag jobbar till och med aktivt med att gora
ndrvaron av andra ménniskor optimal for retailupplevelsen, vilket brukar kallas Customer
Compatibility Management (Pranter & Martin 1991). Forskning om hur nirvaron av andra
ménniskor paverkar har inte alls givits lika stort utrymme i den virtuella retailmiljon som i
den traditionella. Manga skulle sjédlvklart argumentera for att det inte finns ndgon nérvaro att
tala om eftersom det just dr en virtuell vérld och den fysiska nérvaron av en annan ménniska
inte d4r mojlig. Vér tro dr emellertid att ndrvaron inte behdver vara fysisk for att ménniskor ska
paverkas. Vi tror att en dator, liksom en fysisk miljo, kan férmedla nédrvaro av en annan
minniska och dirmed &ven paverka den virtuella retailupplevelsen. Givet diskussionen ovan
finner vi det intressant att i var studie titta ndrmare pa hur nérvaron av en annan méanniska
paverkar konsumenter i en virtuell retailmiljo. Savitt vi kunnat se dr tidigare forskning pé

detta omrade begréinsad.

I USA, som dr i framkant inom E-handel, dr trenderna bland de mest lonsamma E-
handelsbolagen multikanaler, personlig Onlineforséljning, Online merchandising, social
shopping och den sociala webben (Olsson 2007). Dessa trender, som dven syns i Sverige, gar
ut pa att nd kunden pa sd ménga sitt som mojligt och engagera kunden sd mycket som
mojligt, menar Fredrik Sellgren som &r Sverigechef for TradeDoubler. Enligt Sellgren (2008)
har E-handelsbranschen mognat, frdn att tidigare ha fokuserat pd funktion, till att mer
fokusera pa kundengagemang och mer mjuka virden. Okad konsumentinvolvering och &kat
konsumentdrivet innehdll 4r inte bara den hetaste trenden utan har ocksd visat sig ge
forsiljningseffekter. Att konsumentengagemang har blivit s& viktigt har att géra med att
konsumenterna blir allt mer krdsna och reklamtrotta, varfor det numera ar svart att behalla en
kund med klassisk marknadsforing. Tekniken for att gora innovativa appliceringar pé
webbsidor har dven blivit bdttre och billigare och ddrmed mer tillgdnglig vilket forstds ocksa

driver trenderna. (Sellgren 2008)

Kundengagemang kan exempelvis goras genom att lata kunden vara med i processen mot
slutprodukt, vilket dr nigot som till exempel LEGO arbetar med. LEGO later kunderna

designa leksaker Online och skapar sedan leksakerna med kundens designlosning som
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utgangspunkt. Konsumentdrivet innehdll, dven kallat Webb 2.0, kan dven illustreras med
PriceRunner som ett exempel. PriceRunner har férutom expertutvirderingar borjat inkludera
kundutvirderingar till sina produkter. Sociala communities sdsom Facebook och MySpace har
ocksa slagit mycket snabbt och framgéangsfaktorerna har bland annat att géra med
anvindarens publiceringsmojligheter av bilder, filmer och annan personlig information. Detta
kan forklaras med att ménniskor har ett grundldggande behov av att placera sig sjilv i ett

sammanhang samt kidnna gemenskap och tillhorighet. (Sellgren 2008)

Amazon.com, vilka har varit pionjérer inom sa kallad social shopping — kundutvirderingar,
onskelistor, ”du som gillar det dér gillar sidkert ocksa det hdr” — har nyligen offentliggjort
planer om ett samarbete med Facebook. Samarbetet gir ut pa att tvd applikationer fran
Amazon.com, Onskelistan (Amazon Giver) och utvirderingar (Amazon Grapevine), lénkas
samman med kundens personliga sida pa Facebook. Med andra ord kan anvéndaren pa
Facebook dela med sig av sina onskelistor och produktutvérderingar frin Amazon.com samt
titta pa andra anvéndares listor och utvérderingar och dessutom, tack var sammanlénkningen,

gora kop frdn Amazon.com péd Facebook. (Birchall 2008)

Givet resonemanget ovan, betriffande de nya trenderna inom E-handel, tror vi att ett naturligt
steg for webbsidor skulle kunna vara att médnniskor inte ldngre dr anonyma och osynliga nér
de surfar eller handlar pa nitet. Att surfa och samtidigt vara inloggad med en bild eller ndgon
annan slags identifikation skulle kunna vara svar pa dels behovet av dkat kundengagemang
och dels behovet av att vara del av ett sammanhang. Sammanfattningsvis vill vi 1 vir uppsats
testa hur ménniskor som besdker en webbsida paverkas av att andra besokare ocksad é&r
ndrvarande pd webbsidan. Vi anser att detta dr en intressant studie och ett mdojligt nésta steg i
utvecklingen av E-handel. Ett sdtt att gora detta pa dr att pd en webbsida visa, vad vi har valt
att kalla ett rdkneverk. Rékneverket redovisar i siffror de antal personer som besoker
webbsidan vid ett och samma tillfdlle. Tar vi detta ett steg ldngre blir en 10sning att istéllet

redovisa ansiktsbilder pa personerna som besdker webbsidan.

1.2 Problemomrade

Nérvaron av andra ménniskor som inte dr bekanta med varandra har visat sig ha stor paverkan
pa minniskors beteende 1 en mingd situationer i traditionella retailmiljoer. Idag &r E-handel

den mest vixande forsiljningskanalen men vi vet mycket lite om och hur ménniskor péverkas
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av denna typ av nédrvaro i den virtuella miljon. Den forskning som har gjorts pd omradet har
mest omfattat ndrvaro av andra manniskor genom ndgon slags direkt interaktion. Exempel pé
detta dr referenser, rekommendationer eller dialoger, mellan kunder och mellan féretag och
kunder. S& vitt vi vet har ingen tidigare utrett hur en besdkare pa en webbsida skulle kunna
paverkas i sina attityder och intentioner av att de endast delar retailupplevelsen med en annan
person utan att direkt interagera. Hér anser vi att det finns ett gap i forskningen som vi avser
att forsoka fylla. Det finns dven begrdnsad forskning betrdffande vilka olika typer av
egenskaper hos fradmlingar som eventuellt paverkar manniskor och vad som i sin tur paverkar
mest. Ett exempel pd ett omrdde dédr forskningen om egenskaper dr begrinsad dr hur
ménniskor paverkas beroende pd om framlingar de mdter dr mén eller kvinnor. Detta giller i
synnerhet forskningen avseende den virtuella miljon. Vi menar déarfor att vi, genom att
undersdka om och hur ménniskor péverkas av andra besokare i den virtuella miljon och dven

om olika egenskaper pa dessa besokare paverkar, skulle kunna fylla ett gap i forskningen.

1.3 Syfte

Med ovanstdende resonemang som grund definierar vi vért syfte. Vart huvudsyfte &r att fa en
fordjupad forstéelse for om foregiven nédrvaro av andra besokare pa en webbsida dels paverkar

graden av upplevd social nérvaro pd webbsidan och dels padverkar kommunikationseffekter.

Delsyftena ér:
— Undersoka ndrmare hur graden av upplevd social ndrvaro och kommunikationseffekter
paverkas da nérvaro av andra besokare redovisas i olika stora antal.
— Undersoka ndrmare hur graden av upplevd social nirvaro och kommunikationseffekter
paverkas da ndrvaron av andra besokare redovisas genom ansiktsbilder med varierande

egenskaper.

1.4  Avgransningar och begreppsmassiga klargéranden

Hur nérvaron av en annan ménniska pdverkar en besokare pa en webbsida skulle naturligtvis
kunna testas pa en mingd olika sétt. Hittills har det mest forekommande séttet varit att testa
utfallet av nagon form av direkt interaktion mellan besdkarna eller mellan féretagen och
besokarna. Exempel pa interaktion, vilka tidigare ndmnts, ir referenser, rekommendationer,
hélsningsfraser och dialoger. Vi har emellertid valt bort den typ av nédrvaro som innebér

interaktion genom direkt kontakt och kommer endast att testa hur konsumenter paverkas av
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andra besokares faktiska ndrvaro. Detta skulle kunna illustreras pa manga sitt, men vi har valt
att gora det genom att visa antalet besokare i ett rdkneverk samt med ett urval av ansiktsbilder
pa besokare. Dessa ansiktsbilder pa besokare skulle kunna pavisa en méngd olika egenskaper
varfor vi valt att gora en omfattande pilotstudie for att f en uppfattning om vilka egenskaper
som skulle vara sérskilt intressanta att titta ndrmare pd i var huvudstudie. Mer om pilotstudien
diskuteras under rubriken Pilotstudie, men kortfattat bestimde vi oss med studien som grund
for att 14ta ansiktsbilderna vara bilder pé a ena sidan bara glada personer och & andra sidan
bara kvinnor. Detta blir sdledes ocksd en avgrinsning i huvudstudien. I pilotstudien blir
motsvarande avgrinsning ansiktsbilder pa glada, ledsna, stilmedvetna, icke-stilmedvetna,
unga, gamla, bara kvinnor och bara mén. Vi har vidare ocksé begrénsat var studie till personer
som bor i Sverige och till dldrarna arton till femtiosex &r. Aldersspannet motiverar vi med att
fran och med aldern arton dr manniskor i Sverige myndiga och dver dldern femtiosex antar vi
ménniskor har en relativt liten Internet- och E-handelsvana. Vidare har vi avgrénsat oss till att
undersoka en Onlinebutiks webbsida och inte icke-kommersiella webbsidor eftersom vi i

forsta hand vill forbéttra webbsidor 1 ett kommersiellt syfte.

Aterkommande begrepp i var uppsats ir retail, E-handel, frimlingar och social néirvaro. Med
retail menar vi affdrsaktivitet som innebér att produkter eller tjénster siljs till konsumenter
(Levy & Weitz 2007). Nar vi pratar om E-handel menar vi i var uppsats elektronisk handel
som bedrivs pd Internet. En framling &r en person som for en sjélv dr obekant. Social ndrvaro
ar Oversatt frin engelskans social presence och vi har valt att definiera begreppet sdsom den
grad ett medium, for sina anvdndare, mojliggdr uppfattningen om andra ménniskor som
psykologiskt ndrvarande. Social ndrvaro beskrivs utforligare i avsnitt 2.2, dédr vi genom teori

motiverar definitionen.

1.5  Forvantat kunskapsbidrag

Vart kunskapsbidrag &r att dels fylla gapet i forskningen kring hur nérvaron av en annan
minniska paverkar konsumenter i en virtuell retailmiljo. Vidare avser vi att bidra till
forskningen om hur frimlingars egenskaper, kon och antal paverkar ménniskor i en
retailmiljo. Vért bidrag dr ocksa att ge vdgledning till marknadsforare och praktiker om hur
webbsidor kan utformas for att fa positiva attityder och stimulera intentioner sdsom kop- och

word-of-mouth-intentioner.
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1.6 Tidigare forskning

Tidigare forskning kring webbsidors utformning och dess paverkan pd konsumenters
utvirderingar har i stor utstrdckning berort funktionalitet sdsom anvidndbarhet, sédkerhet,
kvalitet och pris. Till exempel har Yang (2003) visat att konsumenters uppfattning och
preferenser om en webbsida péverkas starkast av transaktionssidkerhet och véird av privata
uppgifter. Detta stods dven av Yoon (2002) som funnit att fortroendet for en webbsida, vilket
enligt forfattaren styrs av uppfattad transaktionssdkerhet, webbsidans egenskaper, webbsidans
funktionalitet samt mojlighet till identitetsskydd, dr den viktigaste grundpelaren f{or
uppfattningen om webbsidan. Diskussion om detta fors 4ven av Montoya-Weiss et al. (2003)
som kommer fram till att kvalitet och risk har mest betydande péverkan pa utvdrderingen av
en webbsida. Vidare hdvdar Wolfinbarger & Gilly (2003) att E-handelskonsumenters ndjdhet,
lojalitet och attityder pdverkas starkt av webbsidans design, sdkerhet, reliabilitet och service.
Var tro dr emellertid att den hér typen av funktionalitet har blivit ndgot av en hygienfaktor och
att en webbsidas utvdrdering numera ocksd &dr beroende av mjuka variabler sdsom
underhéllning, engagemang och social nédrvaro. P& detta omrade har viss forskning redan
gjorts. En studie visar att graden av underhallning och ngje starkt paverkar utvirderingen av
en webbsida (Menon & Kahn 2002). Kumar & Benbasat (2006) har studerat Amazon.com och
kommit fram till att rekommendationer och kundutvérderingar kan hdja graden av social
nirvaro pa en webbsida. Vidare har Hassanein & Head (2005) visat att utvirderingen av en
webbsida paverkas av graden av social ndrvaro som i sin tur paverkar uppfattad
underhéllning, trovirdighet och anvéndbarhet. I deras studie visar det sig att det gar att hoja
graden av social ndrvaro genom att lagga till bilder och text pa en webbsida. Bilderna i deras
studie forestiller personer som anvinder produkterna som séljs pd webbsidan och texterna dr
utforliga produktbeskrivningar. Hir vill vi peka pé en vésentlig skillnad mellan deras studie
och var studie eftersom att bilderna i deras studie inte forestdller andra besdkare pad webbsidan

utan snarare modeller.

1.7 Disposition

I avsnittet som foljer, avsnitt 2, kommer den teoretiska referensramen att redogdras for,
vartefter metoden for hur uppsatsen har genomforts foljer i avsnitt 3. Efter metodavsnittet
kommer en redogorelse av resultaten av studien i avsnitt 4. I avsnitt 5 kommer ett
sammanfattande diskussionsavsnitt med implikationer, problematisering och forslag till vidare

forskning.
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2. TEORI OCH HYPOTESGENERERING

1 detta avsnitt gar vi igenom de teorier vi anser dr relevanta for vdr uppsats samt genererar

hypoteser utifrdn dessa.

2.1 Kommunikationseffekter

1 detta avsnitt beskrivs de kommunikationseffekter som vi identifierat som de mest intressanta
att undersokas ndrmare och dr foljaktligen en del av mdanga av de hypoteser vi genererat.
Effekterna dr attityd till webbsidan, attityd till varumdrket, kopintention, word-of-mouth-
intention, intention att besoka webbsidan och dessutom ett antal sd kallade brand benefit
beliefs. Dessa dr sammanslagna i hypoteserna och kallas ddr sdledes kommunikationseffekter

men kommer att redovisas separat i resultaten.

2.1.1 Attityd till webbsida
Begreppet attityd har s& allmén karaktir att det kan anvindas for utvédrdering av atskilliga

foreteelser (Soderlund 2003a). Inte minst har begreppet enligt Soderlund (2003a) i stor
utstrdckning anvénts av marknadsforare for att utvdrdera attityder till varumirken och
attityder till olika marknadsforingsinslag. Attityd till webbsida borde dérfor vara ett majligt
satt att utvdrdera webbsidorna i1 var undersokning, dels pd grund av attitydbegreppets
allménna karaktir och dessutom pd grund av att en webbsida rimligen kan betraktas som ett

marknadsforingsinslag.

2.1.2 Attityd till varumarke
Attityd ar ett vedertaget begrepp bland marknadsforare och det finns sedan linge en mangd

studier som anvénder begreppet “attityd till varumérke” for att sammanfatta en ménniskas
utvérdering av ett objekt. (Soderlund 2003a) Begreppet ér, enligt vir mening, relevant att titta

ndrmare pé dven i var undersdkning.

2.1.3 Intentioner
En av de viktigaste kunskaperna i ett foretag &r att kunna bedéma hur konsumenter kommer

att agera. Ett mycket vanligt sitt, for att forsoka forutsdga detta, &r att friga konsumenter vad
de avser gora, att friga om deras intentioner. (Blackwell et. al 2006) Saledes kommer vi i vér

studie dven att stdlla ett antal intentionsfrigor till respondenterna.

I avsaknad av en kdpintention dr chansen valdigt liten att ett kop kommer till stdnd (Dahlén &

Lange 2003) och eftersom vi undersoker en webbsida for E-handel, torde denna faktor vara
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intressant att titta ndrmare pd. Det finns dven andra intentioner som &r vérda att undersoka.
Till exempel har word-of-mouth-intentioner identifierats som en faktor som paverkar bade
konsumenter 1 traditionella miljéer och i Online-miljéer (Dellarocas 2003 i Rafaeli & Noy
2005). Den anses dessutom vara en viktig faktor for att minska risken med E-
handelstransaktioner (Ha 2002 i Rafaeli & Noy 2005) Tjugo procent av konsumenters E-
handelsinkép antas vara drivna av word-of-mouth (Olsson 2007). D& det ar fraga om att
undersdka ménniskors instédllning till butiker, brukar en traditionell fraga vara om personen
har for avsikt att besoka butiken igen. I vart fall dr butiken en webbsida, men vi anser det
likaledes intressant att undersoka hur fenomenet ter sig i detta fall, varfor vi ldgger till denna
fraga i vir undersokning. De intentioner vi amnar undersoka ér saledes kopintention, word-of-

mouth-intention och intention att beséka webbsidan igen.

2.1.4 Brand benefit beliefs
Enligt Hassanein & Head (2005) &r underhéllning, trovérdighet och anvéndbarhet viktiga

orsaker till att manniskor tycker om en webbsida, vilka orsaker &r typiska sd kallade brand
benefit beliefs. Det dr vanligt att i undersokningar lagga till tva olika sorter av brand benefit
beliefs, dels sddana som har en vérdeladdning (emotionella) och dels sddana som dr mer
funktionella (kognitiva). I konsumentundersokningar brukar forklaringsvardet for konsuments
omdome och beteende blir hogre dd undersokningen innehdller fragor som bade &r av
emotionellt och kognitivt slag (Soderlund 2003a), varfor vi har for avsikt att lagga till bada

typerna dven i vir undersokning.

2.2 Social narvaro

I detta avsnitt dmnar vi genom teori redogéra for begreppet social ndrvaro och dessutom

utifrdan denna diskussion generera en hypotes och stdlla en forskningsfrdga.

D4 konsumenter dgnar sig at E-handel blir datorn ldnken dels mellan kunden och séljaren pa
webbsidan och dels mellan kunderna pd webbsidan. Detta leder foljaktligen till att den direkta
interaktionen med andra ménniskor forsvinner och ddrmed oOkar distansen till andra
ménniskor. Detta dr en av anledningarna till varfor Internet brukar uppfattas som en kall och
opersonlig miljé (Rafaeli & Noy 2005). Det finns ett antal teorier som diskuterar detta
fenomen och i ménga fall sker diskussionen kring graden av social nédrvaro. Social nédrvaro ar
Oversatt frdn engelskans social presence och den mest vedertagna definitionen av social

nirvaro forefaller harstamma fran Short et al. (1976). Enligt dessa forfattare ar social nérvaro
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en kommunikationsvariabel vilken definieras som en kénsla av intimitet och nédrhet (Rafaeli &
Noy 2005). Dessutom brukar undersokningsstudier ofta karaktdrisera social ndrvaro som
dimensioner av kallt/varmt, icke-socialt/socialt och opersonligt/personligt. (Short et al. 1976 i

Lea & Rogers 2005)

Kumar & Benbasant (2002) tolkar Short et al. (1976) och definierar social nidrvaro sdsom den
grad ett medium tillater en individ att bygga personliga relationer med andra. Forfattarna
forutsdger att olika sorters datoriserade kommunikationsmedium kan ge besokare en kinsla av
den sa kallade sociala ndrvaron och foljaktligen hdvdar forfattarna att social nédrvaro dr mojlig

att framkalla dven i en datoriserad miljo.

Hassanein & Head (2005) definierar social nérvaro som den grad ett medium later sina
anvindare uppfatta andra méinniskor som psykologiskt ndrvarande. Forfattarna ser social
ndrvaro starkt kopplat till virme och menar att ett medium uppfattas som varmt om det
formedlar en kénsla av kontakt med andra ménniskor, séllskaplighet och sensitivitet. Enligt
forfattarna kan en webbsida ge en kénsla av ménsklig virme och séllskaplighet genom att
antingen forse sidan med verklig interaktion mellan méanniskor, till exempel dialogrutor, eller
genom att forse sidan med stimuli for pahittad interaktion mellan ménniskor, till exempel med
texter och bilder pd andra manniskor. Detta har i sin tur enligt forfattarna visat sig paverka
uppfattningen om webbsidan positivt i termer av anvindbarhet, fortroende och underhallning.
Forfattarna menar ocksd att dessa i sin tur pédverkar attityden till webbsidan. Vidare
argumenterar forfattarna att social ndrvaro &r en intressant variabel, som hittills i teorin, ofta
har forbisetts. (Hassanein & Head 2005) Pa grund av nimnda effekter av social nérvaro tycker

vi att detta &r ett viktigt begrepp att undersdka narmare i var studie.

Givet diskussionen ovan har vi valt att definiera social ndrvaro som i vilken grad ett medium,
for sina anvdndare, mdjliggoér uppfattningen om andra ménniskor som psykologiskt
nédrvarande. | var uppsats dr mediet en webbsida medan de andra mdnniskorna ér webbsidans
besokare. Social nirvaro karaktiriserar vi som dimensioner av kallt/varmt, icke-socialt/socialt,
opersonligt/personligt och dven kinslan av nédrhet, gemenskap och samhorighet vilka

foljaktligen ar vdra undersokningsvariabler for social nirvaro.
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2.2.1 Hypotesgenerering
Eftersom vi i vér uppsats &mnar undersdka hur ménniskor péverkas av att andra personer ar

nirvarande pd en webbsida anser vi att social ndrvaro ér en intressant variabel att anvinda.
Dessutom dr social nirvaro enligt Head & Hassanein (2005) en utvirderingsaspekt som ofta
forbises 1 forskning om webbsidor vilket dirfor ger ytterligare skél till vart intresse att
undersoka saken ndrmare. Vi tror att graden av social ndrvaro pd en webbsida gér att paverka
och hgja genom att lagga till de stimuli som vi tidigare i uppsatsen har beskrivit som

riakneverk och ansiktsbilder pa besokare och formulerar saledes foljande hypotes:

HI: Att redovisa personer som besoker en webbsida hojer graden av social nérvaro pa

webbsidan i jamforelse med att inte redovisa personer som besoker webbsidan.

Eftersom rikneverk och ansiktsbilder i viss man ar tva skilda sitt att redovisa ndrvaro av
andra personer som besdker en webbsida finner vi det intressant att studera ndrmare om négot
av sitten pdverkar graden av social ndrvaro mer dn det andra. Dérfor stiller vi foljande

forskningsfraga.

F1: Vilket sdtt att redovisa personer (rikneverket eller ansiktsbilder) som besdker en

webbsida ger hogst grad av social néirvaro?

2.3  Manniskor paverkas av framlingar — av deras egenskaper och antal

1 foljande avsnitt dmnar vi redogora for hur mdnniskor reagerar da de kommer i kontakt med
framlingar, eftersom vi valt att fordjupa oss i framlingars egenskaper och framlingars antal

och dess paverkan pa mdnniskor.

2.3.1 Framlingar
Det finns mycket att sdga om hur ménniskor paverkas av narvaron av personer de kénner och

som stdr dem néra. Exempel péd detta dr teorier om de olika roller som personer kring en
konsument har, roller sasom initierare, influerare och beslutsfattare (Kotler et. al 2002). 1
dessa fall syftar man oftast pa personer som star konsumenten néra och som konsumenten har
en relation till. Det finns emellertid otaliga sammanhang, i sdvil retailmilj6 som annan miljo,
dér ménniskor som paverkar oss genom sin ndrvaro dr frimlingar. Nagon vi aldrig traffat forut

och inte vet ndgot om. Det dr dessa personers ndrvaro vi har intresserat oss for och d&mnar
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fordjupa oss i. Hidanefter menar vi, di vi talar om nérvaron av andra ménniskor, generellt

framlingar om inget annat anges.

"Vi kan alla utan anstringning och automatiskt ldsa av andra eftersom ledtradarna vi

behdver for att forstd nagon eller rdtt uppfatta en social situation finns att ldsa i médnniskors

ansikten.” (Gladwell 2005, s.185)

Nér ménniskor kommer i1 kontakt med personer de inte kénner har de trots det en forméga att
dra slutsatser om dessa personer. Benégenheten att dra slutsatser dr sé stark att det racker med
att se ett foto av frimlingen. (S6derlund 2003a, Rogers & Lea artal 2005). Ménniskor &r, for
sin utvecklings och dverlevnads skull, programmerade att reagera pa vissa egenskaper och
beteenden hos andra ménniskor (Cialdini 2005). Varje gang vi ser eller tréffar en person for
forsta gdngen, anvédnder vi den del av hjdrnan som kallas for det adaptiva undermedvetna. Pa
ett fatal sekunder har vi, med denna del av hjérnan, dragit vissa slutsatser om personer vi

aldrig tidigare traffat. (Gladwell 2005)

Cialdini (2005) presenterar, vad han kallar, Principen om Sociala Bevis. Denna princip
handlar om att méinniskor anvander andra ménniskor som riktmirke for att veta hur de ska
bete sig, tro och kéinna 1 olika situationer. Vi ser ett beteende i en given situation som korrekt
ndr vi ser andra bete sig pa samma sdtt” (Cialdini 2005, s. 118). Ett exempel pa detta, som tas
upp av forfattaren, dr att nattklubbsdgare liter det sta ldnga koer med ménniskor utanfor sin
klubb trots att det finns plats for fler. Detta gors for att skapa ett sé kallat visuellt socialt bevis
for klubbens attraktivitet. Som vi forstar forfattaren tycker manniskor generellt att de gor rétt
om de gor som andra gor. Ju fler minniskor som utgdr visuellt socialt bevis desto storre blir

effekten.

2.3.2 Framlingar och genus
Eftersom vi dmnar underséka hur mdnniskor pdaverkas dda de far se en webbsida med

ansiktsfoton pa kvinnor anser vi det av vikt att dven redogéra for mer specifika teorier kring

hur mdnniskor paverkas av genus.

2.3.2.1  Likheter som dragningskraft

Det finns forstds ménga teorier kring ménniskors uppfattning om kvinnligt och manligt.

Gender stereotypes definieras sdsom tron att det finns olika attribut som differentierar kvinnor
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och mén. (Ashmore & Del Boca 1981 i Johar et al. 2003) Ett exempel pa detta ér att kvinnor
associeras starkare med oegennytta och dven att de bryr sig mer om andra &n vad mén gor.
Deaux (1984, i Mohr & Henson 1996) undersokte olika attribut for manligt och kvinnligt och

drog slutsatsen att ménniskor uppfattar kvinnor som varmare och mer uttrycksfulla 4n mén.

Martin & Pranter (1991) redogdr for att konsumenters utvédrdering av en retailupplevelse i stor
utstrdckning beror pa karaktiren hos de personer som konsumenten delar upplevelsen
tillsammans med. Forfattarna foresprékar till och med ett pro-aktivt arbete med att paverka
konsumenterna sa att de som liknar varandra ska fa konsumera tillsammans. Liknande
diskussion for dven Blackwell et. al (2001) och menar att individer har en tendens att forsoka
matcha sin egen personlighet och image med andra konsumenter i butiken. Ménga vill séledes
inte handla i en butik om de inte kidnner att de kan associera sig sjdlva med butikens klientel.
Unga konsumenter kan till exempel undvika en butik pd grund av att det &r ”for manga gamla
minniskor” dér och vice versa. Cialdini (2005) forstarker argumentet och menar att da
minniskor liknar varandra, till exempel i alder, utseende, religion, politisk asikt eller andra
demografiska variabler, s& tenderar de att gilla varandra béttre &n dd de inte liknar varandra.
De tenderar dven att se personer de liknar som riktmérke for hur de ska bete sig i olika
situationer och dirmed lattare influeras av dessa personer (Cialdini 2005, Rogers & Lea

2005).

Det ovan diskuterade fenomenet, att ménniskor dras till minniskor som liknar dem sjilva,
anser vi dven mgjlig att applicera pa genus. Vi menar att beroende pa om en grupp ménniskor
bestar av mén eller kvinnor, borde det paverka kdnslan av identifikation och tillhérighet. Om
individen dr kvinna borde hon léttare kdnna likhet med och fi en kénslan tillhorighet till
gruppen om den bestar av kvinnor. Denna foreteelse har undersokts av ett antal forfattare. Ett
exempel dr Mohr & Henson (1996) vilka har, genom sin undersokning, dragit slutsatsen att en
individ har en tendens utvirdera servicepersonal mer positivt om dessa dr av samma genus
som individen i frdga och detta visade sig padverka kvinnor mer &n mén. Ett annat exempel ér
White & Dahl (2006) som for liknande diskussion och drar slutsatsen att mén utvarderar
produkter mer negativt om produkten i sig associeras med en kvinnlig referensgrupp i
forhallande till en neutral produkt. Dessa teorier motiverar att kvinnor kommer att tycka béttre
om webbsidan med ansiktsfoton pd kvinnor i1 jamforelse med vad mén kommer att tycka. Men

det finns emellertid teorier som hdvdar motsatsen, vilka forklaras i1 foljande stycke.
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2.3.2.2 Dragningskraft till motsatt genus

Det finns dven teorier som talar mot ovanstdende teori. Dessa teorier menar att ménniskor rent
biologiskt attraheras mer till det motsatta konet dr fundamentalt, och exempel pa detta kan
dven ges fran annan litteratur &n den rent biologiska. Till exempel beskriver Séderlund
(2003a) en undersokning gjord av Baker & Churchill (1977) som omfattade bade manliga och
kvinnliga modeller 1 ett marknadsforingsinslag samt bade manliga och kvinnliga
forsokspersoner. Det visade sig 1 denna undersokning att effekterna pa
marknadsforingsinslagets attraktivitet blev sarskilt stark nér modellen i inslaget hade motsatt
kon 1 forhdllande forsokspersonen. Denna mer biologiskt grundade teori skulle foljaktligen
motivera att midn kommer att tycka bdttre om webbsidan med ansiktsbilder pa kvinnor i

jamforelse med vad kvinnor kommer att tycka.

2.3.2.3 Hypotesgenerering

Vi anser det spidnnande att testa hur ansiktsbilder pd kvinnor paverkar
kommunikationseffekter, framfor allt av den anledningen att ovanstdende teori é&r

kontradiktorisk och séledes motiverar vi foljande hypotes:

H?2 Att redovisa ansiktsbilder pd kvinnor som vid ett och samma tillfille besoker en webbsida,

ger olika resultat pa kommunikationseffekter for kvinnor och for mdn.

I vér pilotstudie fann vi emellertid att da respondenter exponerades for webbsidan med
ansiktsbilder pa kvinnor, utvirderade bade mén och kvinnor webbsidan positivt. En forklaring
till detta skulle kunna vara att alla manniskor pd nagot sitt dras till kvinnor. Detta kan
motiveras genom en undersdkning som ville reda ut hur minniskor reagerar péd ett
marknadsforingsinslag med en attraktiv kvinnlig modell. Alla férsdkspersoner gav produkten
1 inslaget positiva utvdrderingar och resultatet var detsamma oavsett om forsdkspersonerna
var mén eller kvinnor. (S6derlund 2003a) Ytterligare en motivering, vilken beskrivs tidigare i
uppsatsen, ér att kvinnor ofta tillskrivs positiva egenskaper sdsom virme och oegennytta och
borde sdledes kunna paverka bade min och kvinnor positivt. Men ovan forda resonemang

formulerar vi dven foljande hypotes:
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H3 Att redovisa ansiktsbilder pd kvinnor som vid ett och samma tillfille besoker en webbsida,
leder till bittre kommunikationseffekter i jamforelse med att inte redovisa ansiktsbilder pa

personer som besoker webbsidan (neutral webbsida).

Social nidrvaro, vilket vi beskrivit tidigare, méts ofta i1 dimensioner av kallt/varmt,
personligt/opersonligt och socialt/icke-socialt. Eftersom kvinnor ofta tillskrivs egenskaper
sasom virme skulle det kunna betyda att webbsidan med ansiktsbilder pa kvinnor hojer
graden av social ndrvaro mer dn dd ansiktsbilder pa kvinnor inte redovisas. Vi formulerar

saledes hypotesen nedan:

HA4: Att redovisa ansiktsbilder pa kvinnor som vid ett och samma tillfille besoker en webbsida
ger hogre grad av social ndrvaro pd webbsidan i jamforelse med att inte redovisa

ansiktsbilder pd kvinnor.

2.3.3 Glada framlingar
Vi har redan givit stod for att manniskor paverkas av frimlingar de moter eller ser pé bild och

inte minst av deras egenskaper. Glddje &r en emotionstyp som flertalet studier har styrkt
paverkar manniskor och har enligt Soderlund (2003a) en positiv virdeladdning och en relativt
hog inverkan pa energinivan. Gladje &r ocksa enligt forfattaren en emotion som dr latt att
kdnna igen hos andra ménniskor. “Leendet &r en av de absolut vanligaste icke-verbala
kommunikationsformerna for ménniskan.” (Soderlund 2003a, s. 133) Det ricker dessutom
endast med en bild pd en leende person for att skapa gladje hos betraktaren. Det glada ansiktet
har en formaga att overfora varma och positiva kénslor till betraktaren vilket ocksd dr en
anledning till att glada ansikten anvinds s& frekvent i marknadsforingsinslag. (Soderlund
2003a) Det glada ansiktet har dven visat sig paverka utvirderingen av en serviceupplevelse.
Pugh (2001) skriver att kunder vid ett kdp fangar upp kénslan en anstélld formedlar genom
emotionella smittoprocesser. Resultaten visar att emotionellt positiva och glada medarbetare
korrelerar positivt med kunders uppfattning om en serviceupplevelse och kvaliteten pé

servicen.
Det dr emellertid intressant att diskutera att vér pilotstudie faktiskt visade det omvinda

resultatet, det vill sdga att respondenterna tyckte relativt simre om webbsidan nir det fanns

ansiktsbilder pd glada personer. Ett problem med glddje hos medarbetarna i en butik &r att det
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ar relativt latt att genomskada ett falskt leende och att det sdledes &r viktigt att skapa en
genuin gliadje hos medarbetarna (Soderlund 2003a). Om vi applicerar denna teori pa var
undersokning, finns det risk for att respondenterna uppfattar ansiktsbilderna pa de glada
personerna, som for glada, och ddrmed inte genuint glada, vilket foljaktligen skulle kunna
paverka deras utvédrdering av webbsidan negativt. En annan anledning skulle kunna ha att gora
med ménniskors uppfattning om butikens och klddernas image. Utseendet pa modeller i
reklam, till exempel for ett klddvarumirke, brukar ofta forsoka avspegla den uppfattning som
avsindaren vill att ménniskor ska ha om varumirket. (Blackwell et.al) Om ett klidvarumérke
vill uppfattas som coolt och trendigt har vi sett madnga exempel i reklamen dédr modellerna, for
att uppfattas som coola, inte ler utan snarare ser sura ut. Det skulle darfor kunna vara sa att
genom att ansiktsbilderna pd véar webbsida visar glada besokare, ger vi webbsidan, kldderna

och varumérket en image som inte passar in med respondenternas uppfattning.

Dessa kontradiktoriska teorier gor att kommunikationseffekten av véra glada ansiktsbilder pa
webbsidan dr intressanta att undersoka vidare. Vi har med denna teori som grund formulerat

foljande hypotes:

H5 Att redovisa ansiktsbilder pd glada personer som vid ett och samma tillfille besoker en
webbsida, i jamforelse med att inte redovisa ansiktsbilderna (neutral webbsida), kommer att

ge olika resultat pa kommunikationseffekter.

2.3.4 Hur antalet personer paverkar
1 detta stycke ska vi titta ndrmare pd hur antalet framlingar paverkar mdnniskors utvdirdering

och vidare hur utvdrderingen i sin tur pdaverkar beteende.

I avsnittet om frimlingar redogjorde vi for vad Cialdini (2005) kallar Principen om Sociala
Bevis. Kortfattat menar Cialdini att en grupp ménniskor kan anvdndas som visuellt socialt
bevis fOr att stirka attraktivitet till ndgot och att ju fler ménniskor som utgér visuellt socialt
bevis desto storre blir effekten. Resonemanget ovan talar for att om man redovisar antalet
besdkande personer pa en webbsida sa skulle attityden till webbsidan kunna péverkas positivt,
eftersom besokare kan associera de andra ménniskorna som de ser som ett socialt bevis for

kvalitén pa produkterna och webbsidan i sig.
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Argo et al. (2005) har undersokt paverkan av andra manniskors nérvaro i en retailmiljo. Det
teoretiska ramverket 1 artikeln ges av Social Impact Theory som séger att mianniskor paverkas
av verklig och forestilld nirvaro. Resultatet frdn Argo et al.’s (2005) undersdkning visar att
ndr antalet médnniskor 6kade frin att ingen till att ytterligare en person var nérvarande i
retailmiljon s& 6kade kénslan av vilbehag for besokaren. Emellertid 6kade negativa kénslor
hos besokaren nér antalet ménniskor kring denne steg till fler &n en annan person. Forfattarna
forklarar detta med att ndrvaron av en annan ménniska vid shoppingtillfillet kan ha
tillfredstéllt kinslan av association och tillhorighet. ”Ingen vill vara ensam nér de shoppar 1 en
retailmilj6”. Resultaten visade emellertid att nir den sociala ndrvaron Okade, men pa ett
visentligt avstdnd fran besokaren, sa paverkades inte besokaren av de ovan nidmnda negativa

kénslor som annars uppstod.

Som vi forstar det gir det att 6ka de positiva kdnslorna kring en retailupplevelse om man ger
konsumenten en kénsla av association och tillhorighet genom att visa en annan person i
shoppingmiljon. Det skulle tala till forman for redovisandet av antal personer som vid samma
tillfélle 4r narvarande i en webbutik. Emellertid séger den tidigare ndmnda studien av Argo et
al. (2005) att negativa kdnslor uppstdr om den sociala narvaron blir stdrre 4n en till antal. Vi
vill dock hér belysa att datorn i sig ger konsumenten ett visst avstand frén de nirvarande och

dérfor borde inte dessa negativa kénslor uppstd nér antalet okar till fler 4n en person.

Trots diskussionen ovan finns det dven teorier som talar for att ménniskor upplever negativa
kénslor da antalet manniskor blir f6r stort. Exempelvis har undersokningar om folkméngder
visat att dd antalet minniskor okar, minskar deltagarnas kénsla av trivsel och ddarmed okar
deras negativa kanslor (Griffitt & Veitch 1971, Langer & Saegert 1977 i Argo et.al). Starkaste
motivet for att fo6r manga ménniskor skulle ge negativa kénslor, &r teorier om vikten av att
kénna sig unik. Det finns manga unders6kningar som visar pd att manniskor vill 4ga vissa
materiella ting och bete sig pd ett visst sitt, for att uppnd en self-image som skiljer sig fran
andra ménniskor och siledes dr unik (Fisher & Price 1992, Lynn 1991, McAlister &
Pessemier 1982 i Tian & McKenzie 2001). Foljande citat forklarar detta fenomen: “We lose
our sense of uniqueness because many other people also have acquired ‘our’ special
commodity” (Snyder, 1992, s. 20 i Tian & McKenzie 2001 s.171). Vi vill foljaktligen hivda
att det finns en mgjlighet att ménniskor reagerar negativt dd@ manga andra ménniskor handlar

pd samma webbsida och att de sdledes skulle kunna vara mer negativt instédllda till 3169

19



J. Gistgérd
H. Gudmarsson

personer 1 jdmforelse med 2 personer. (For motivering av valet till dessa siffror se Metod.)

Sammanfattningsvis finns det utifrdn ovanstdende teorier sddana som talar bade for och emot

att redovisa ett stort antal médnniskor. Vi har sadledes kommit fram till hypotesen:

H6 Att redovisa ett stort antal personer (3169) i ett rikneverk som vid ett och samma tillfille
besoker en webbsida, i jamforelse med att redovisa ett litet antal personer (2) i ett rikneverk,

leder till olika resultat pa kommunikationseffekter.

2.4  Sammanfattning av hypoteser och forskningsfragor

HI: Att redovisa personer som besoker en webbsida hojer graden av social nérvaro pad

webbsidan i jamforelse med att inte redovisa personer som besoker webbsidan.

F1: Vilket sdtt att redovisa personer (rikneverket eller ansiktsbilder) som besoker en

webbsida ger hogst grad av social néirvaro?

H?2 Att redovisa ansiktsbilder pd kvinnor som vid ett och samma tillfille besoker en webbsida,

ger olika resultat pa kommunikationseffekter for kvinnor och for mdn.

H3 Att redovisa ansiktsbilder pd kvinnor som vid ett och samma tillfille besoker en webbsida,
leder till bittre kommunikationseffekter i jamforelse med att inte redovisa ansiktsbilder pa

personer som besoker webbsidan (neutral webbsida).

HA4: Att redovisa ansiktsbilder pa kvinnor som vid ett och samma tillfille besoker en webbsida
ger hogre grad av social ndrvaro pd webbsidan i jdmforelse med att inte redovisa

ansiktsbilder pd kvinnor.

H5 Att redovisa ansiktsbilder pd glada personer som vid ett och samma tillfille besoker en
webbsida, i jamforelse med att inte redovisa ansiktsbilderna (neutral webbsida), kommer att

ge olika resultat pa kommunikationseffekter.
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H6 Att redovisa ett stort antal personer (3169) i ett rikneverk som vid ett och samma tillfille
besoker en webbsida, i jamforelse med att redovisa ett litet antal personer (2) i ett rikneverk,

leder till olika resultat pa kommunikationseffekter.

21



J. Gistgérd
H. Gudmarsson

3. METOD

1 denna del gdr vi igenom den metod vi har anvdint for att genomfora var studie. Vi har gjort
bade en pilotstudie och en huvudstudie vilka till storsta del dr utférda pa samma sdtt. Vissa

skillnader finns dock varfor bdda studierna beskrivs sd utforligt som mojligt i denna del.

3.1 Val av amne

E-handelns omfattning stir idag utom tvivel och Internetmdtet dr en nyckelfaktor mellan
foretag och kund och relationen dem emellan. I dessa tankar skapades var idé att undersoka
hur foretag kan forsoka forbattra webbsidor. Da vi utifran olika teorier forstatt att ndrvaron av
andra ménniskor kan ha en stor paverkan pé konsumenter i traditionella miljoer foddes idén
att undersoka effekterna av detta pa en webbsida, och till exempel se hur besokare paverkas i

sina attityder och intentioner.

Nérvaro av andra ménniskor pd en webbsida skulle kunna pévisas pa en mangd olika sitt.
Vanligt forekommande exempel pa detta dr kundutvérderingar, rekommendationer, kund-till-
kund dialoger och foretag-till-kund diloger. Denna typ av ndrvaro dr emellertid pa nigot satt
interaktiv mellan kund-till-kund eller foretag-till-kund och effekterna av denna typ av nirvaro
har, som tidigare nimnts, i viss mén redan undersokts, varfor vi bestimde oss for att fokusera
pa ndrvaro som redovisas relativt passivt. Med det menar vi att besdkaren endast ser att andra
personer ocksa besdker webbsidan, men utan att besdkarna har nagot direkt utbyte mellan sig.
Vi beslutade oss for att testa denna mer passiva ndrvaro dels genom ett rakneverk som

redovisar antalet besokare och dels genom ansiktsbilder pd andra besokare.

3.2 Val av ansats

Vi har valt att anvinda en konklusiv ansats eftersom vi vill utviardera och bedoma mdojliga
handlingsalternativ for framtida beslut. Vi har valt att, utifran teori, generera hypoteser och
testa dessa i en kvantitativ undersdkning pa ett stort och representativt stickprov. D4 vi vill
forsoka bidra med kunskap inom ett relativt outforskat omrade och dra slutsatser som kan ge
implikationer for framtida beslutsfattande ar en konklusiv ansats dr en bra metod for att uppna

vart &ndamal (Malhotra 2004).

Var undersdkning ér ett experiment vilket &r lampligt for att undersoka orsakssamband mellan

beroende och oberoende variabler (Malhotra 2004). I ett experiment &r malet att kontrollera
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externa faktorer for att skapa ett starkt test, med teoretiskt forutsagda, kausala samband
(McQuarrie 1998). Vér undersokning ar designad som ett experiment dir vi kontrollerar alla
variabler utom en for att renodla resultaten. Vi har teoretisk grund for att det borde finnas

orsak och péverkan.

Enligt Malhotra (2004) dr det en god idé att anvdnda bdde kvalitativ och kvantitativ
undersokningsdesign eftersom dessa péd ett bra sdtt kompletterar varandra. Vi har dérfor,
forutom ovan ndmnda kvantitativa studie, dven gjort kvalitativa intervjuer med Bo Mattsson
pa Cint och med Fredrik Sellgren pé TradeDoubler. Intervjun med Bo Mattsson gjordes tidigt
1 processen bland annat for att f& forstaelse for hur den kvantitativa studien kunde utformas pé
bésta sitt och for att fa forstéelse for praktisk genomforbarhet av vara idéer. Fredrik Sellgren
traffade vi 1 mitten av processen for att f4 djupare forstéelse for E-handelsbranschen samt for
att fa inspiration till vad vara nyckelobservationer eventuellt skulle kunna tillféra féretag och
marknadsforare. Dessa intervjuer kommer inte att redovisas i uppsatsens akademiska
sammanhang utan kommer snarare std som underlag for den mer fria diskussionen samt for
vissa beslut i undersdkningslayouten. Vi triffade dven Judith Wolst, marknadsansvarig for
webbsidan SidandSally.com, vilket &r ett foretag som séljer kldder via Internet. Genom samtal
med Judith fick vi ytterligare indikationer pd att var undersokning é&r intressant for
yrkesutdvare inom hennes bransch. Vi fick dértill mgjlighet att anvidnda SidandSally.com’s

webbsida i unders6kningen.

3.3 Cint och CPX

For alla vara enkéter har vi haft mojligheten att fa hjdlp av foretaget Cint som tillhandahéller
tjansten CPX, Cint Panel eXchange. CPX é&r en unik marknadsplats diar den tillgdng som
handlas &r rétten att accessa en individ i syfte att géra en undersokning. Individerna tillhor ett
antal olika sd kallade accesspaneler som &gs och drivs av undersokningsforetag eller
mediaforetag 1 CPX, och som distribueras via CPX till kdpare vérlden dver. I dagslaget tiacker
CPX cirka trettio olika ldnder, och har kopare i ytterligare ett tiotal lander. CPX dr ocksi,
forutom en marknadsplats, ett panelhanterings- och urvalshanteringssystem, skapat for att
forenkla Online-undersokningsprojekt. Genom CPX far anvéndaren tillgang till drygt 1,2
miljoner hushdll frdn dessa trettio ldnder, direkt fran sin egen dator. Cint torde vara ett av

Sveriges kunnigaste foretag avseende marknadsundersokningar pa Internet.
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Tack vare Cint och tjdnsten CPX har vi fatt mojlighet att pa en nationellt representativ basis
avseende kon, alder, och geografi intervjua omkring 650 personer (hela landet, bdda konen,
aldrarna 18-56 ar). Omkring 150 av dessa personer var med i pilotstudien och omkring 500
deltog i huvudstudien. Personerna som svarat pd vara enkdter kommer fran en mingd olika
undersokningspaneler ingdende 1 CPX, dir ersittningen for att delta varierar mellan bland
annat sma summor pengar, lotter och vélgorenhet. Respondenterna i undersdkningspanelerna
har antingen aktivt valt att delta i denna typ av panel respektive blivit tillfrdgade att vara med.
Vara enkiter har distribuerats till unders6kningspersonerna via E-mail. Respondenterna i de
paneler Cint har tillgéng till har antingen aktivt valt att vara med i denna typ av panel eller har

blivit tillfrigade att vara med.

Eftersom var undersokning, med hjilp av Cint, gors enligt konstens alla regler pa ett stort
representativt stickprov finns det mojligheter att dra generella slutsatser utifran resultatet som
undersokningen ger. Detta skiljer var undersokning frdn manga andra undersokningar av

studenter, vilka ofta baserats pa bekvimlighetsurval.

3.4  SidandSally.com

SidandSally.com &r en nystartad Onlinebutik som séljer kldder fran flertalet olika kladmarken.
SidandSally har I4tit oss anvénda deras webbsida for att kunna gora vara undersokningar och
respondenterna har tagit del av en ndgot modifierad printscreen av SidandSally.com.
SidandSally.com passar vér studie bra dels for att den startade i februari och ddrmed kan antas
vara relativt okdnd och dels for att sidan har skapats med samma grundtanke som var uppsats,
att kundengagemang &r en forutséttning for lyckad E-handel. Detta arbetar SidandSally.com
med genom att anvinda personerna Sid och Sally som enligt historien ligger bakom butiken.
Pa SidandSally.com finns grundarna Sid’s och Sally’s varsina bloggar, deras tips och deras

nyheter. Sid och Sally &r 4ven medlemmar pa Facebook och Myspace.

35 Pilotstudie

Nedan foljer en metodgenomgdng for var pilotstudie.

3.5.1 Stimuli
Vi borjade brett med att underséka en méngd olika mdjliga varianter for att redovisa nirvaro

av andra besokare pa en webbsida. Som tidigare ndmnts kom vi fram till att varianterna borde

vara dels ett s& kallat rdkneverk som redovisar en siffra pa antal personer nirvarande pa
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webbsidan och dels ansiktsbilder pd besdkare ndrvarande pa webbsidan. Det finns ett odndligt
antal siffror och ansiktsfoton mojliga att redovisa, men vi valde i tre olika varianter av
rakneverk, atta varianter av ansiktsbilder och en neutral sida. Dessa varianter testades pa tva
olika webbsidor, en webbsida for kldder och en webbsida for livsmedel (se vidare “Val av
produktkategorier”), och foljaktligen blev det sammanlagda antalet webbsidor tjugofyra. De
atta olika varianter av ansiktsbilder vi valde visade vardera personer med olika egenskaper.
Varje variant innehdll antingen: glada-, ledsna-, gamla-, unga-, stilmedvetna- eller icke-
stilmedvetna personer, samt bara kvinnor eller bara mdn. Pé respektive webbsida redovisas
endast en av ovanstdende egenskaper, se exempel i Appendix. Genom dessa ansiktsbilder
ansdg vi att vi fingade in ett brett spektrum av mojliga egenskaper att testa. Vi ville att de tre
varianterna av riakneverk skulle vara ett stort antal, ett litet antal samt ett medelstort antal.
Valet av dessa antal grundades pa ett fortest dir vi fragade tjugo respondenter vilket antal
besokare pd en webbsida, vid ett och samma tillfille, de ansdg vara ett stort respektive litet
antal. Vi valde efter detta fortest foljande antal: 2 personer, 151 personer och 3169 personer.
For att kunna dra négra slutsatser om dessa webbsidor ansag vi det betydelsefullt att d&ven ha
med en neutral webbsida som referenspunkt. Den neutrala webbsidan har samma layout som

de andra webbsidorna, men utan exponering av nirvaro av andra besokare.

Eftersom antalet varianter av webbsidor blev s& pass minga (tjugofyra olika webbsidor) tog vi
beslutet att genomfGra en pilotstudie med syftet att reda ut vilka webbsidor som var mest
intressanta att undersoka. For att styrka validiteten i pilotstudien och &ven i huvudstudien
genomforde vi sa kallad manipulation check genom att undersdka om respondenterna ansag
att till exempel webbsidan med glada personer, ansags vara glada, att 3169 personer ansags

vara ett stort antal personer och sa vidare.
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3.5.2 Experimentupplagg
I pilotstudien delades de 148 respondenterna slumpmaéssigt upp 1 tjugofyra olika

respondentgrupper enligt modellen nedan.

Ansiktsbilder glada ledsna unga gamla stil.* ej stil.™ kvinnor mén
Webbsida
klader Rakneverk 2 151 3169
Neutral
Ansiktsbilder glada ledsna unga gamla stil.* ej stil.™ kvinnor mén
Webbsida
livsmedel Rakneverk 2 151 3169
Neutral
*Stilmedvetna

**]cke-stilmedvetna

3.5.3 Val av undersokningsobjekt

3.5.3.1 Valet av en ickedynamisk webbsida

Vi tog beslutet att lata respondenterna ta del av en ickedynamisk webbsida, med andra ord
endast en bild pa en webbsida som respondenterna inte kan klicka och navigera i. Beslutet att
inte skapa dynamiska webbsidor for andamalet berodde helt enkelt pa att det var for komplext
for vara tekniska kunskaper samt for resurskravande. Vi valde déremot att 14ta respondenterna
svara pa undersokningen Online eftersom vi ansag att en bild pa en webbsida i pappersformat

inte skulle ge ett lika verklighetstroget intryck som att se webbsidan pa en dator.

3.5.3.2 Val av produktkategori

Som tidigare nimnts valde vi att undersoka tva olika webbsidor med olika produktkategorier.
Anledningen till detta var att eventuellt kunna dra generella slutsatser alternativt hitta en
produktkategori mer intressant dn den andra. P4 den ena webbsidan i undersdkningen
anvindes produktkategorin kléder och pa den andra webbsidan produktkategorin livsmedel.
For att kunna dra generella slutsatser om konsumentbeteende inom E-handel valde vi dessa
produktkategorier eftersom de 1 relativt stor utstrickning dr olika typer av
detaljhandelsprodukter. Vi valde att undersoka produktkategorin kldder eftersom det &r en
produkt som ménniskor i viss mén viéljer att uttrycka sig med och vilken dessutom skapar en

typ av vérdeladdning i shoppingupplevelsen. Livsmedel skiljer sig i detta avseende eftersom
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var uppfattning dr att minniskor handlar livsmedel snarare for funktion och nytta och ger
saledes en relativt mindre vérdeladdad shoppingupplevelse. Ett liknande resonemang i valet
av produktkategorier gors av Hassanein & Head (2005) som gjort en studie liknande var,
ocksa baserad pa webbsidor. Forfattarna motiverar sina val med att den ena produkten dr
hedonistisk och har en virdeladdning kopplat till njutning och den andra é&r utilitaristisk och

fyller funktion och nytta.

3.5.3.3 Val av varumarken

Eftersom vi valt tvd olika produktkategorier till undersdkningen behdvde vi dven tva
varumdrken for vardera produktkategori. Vi valde varumérket SidandSally.com for skapandet
av véra webbsidor for klidder, vilket vi redogjort for tidigare. SidandSally.com har en vél
genomarbetad design och logga pa sin webbsida och ett utbud av kldder som vi ansag passa en
relativt stor mélgrupp. Till exempel har SidandSally.com ett stort utbud av klassiska plagg
sasom t-shirts, pikétrojor och jeans. P4 grund av detta sdg vi stora fordelar i att anvinda
SidandSally.com, dels for att underldtta vart eget arbete och dels for att gora vér bild av
webbsidan mer trovérdig. Vi har dock haft i atanke de risker som finns dd ett befintligt
varumdrke anvénds i undersokningar. Enligt S6derlund (2003a) kan det hénda att ménniskor
har tidigare erfarenheter av ett varumirke och darfor paverkas eventuellt inte deras emotioner
av att ett visst objekt (till exempel humor i en annons) liggs till. Om sa& ar fallet skulle
besokare pa var webbsida, som kommit i kontakt med varumérket tidigare, inte utvirdera
webbsidan baserat vdra manipulationer, eftersom de istéllet himtar utvdrderingar direkt fran
minnet. Det skulle i s fall vara en risk for oss att genomfora var studie med ett varumaérke
som maéanniskor har emotionella kopplingar till fran bodrjan. Eftersom SidandSally.com
lanserades péd Internet tvd veckor innan pilotstudien genomf6rdes och atta veckor innan
huvudstudien ansdg vi emellertid att en stark varumaérkesattityd hos respondenter @nnu inte

hunnit skapats och dérfor inte borde paverka respondenternas utvérderingar.

Vad giller livsmedel tog vi beslutet att anvidnda oss av ett pahittat varumérke for webbsidan
for livsmedel — Handlamaten.nu — vars webbsida och logga dr skapade av oss. Vi anség att
webbsidor for livsmedel pa Internet idag &r relativt enkelt utformade och att vi darfér med vér

kunskap och erfarenhet kunde skapa den ickedynamiska webbsidan pé egen hand.
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3.5.3.4 Val av layout webbsidan

Vi anvidnde oss av Photoshop for att skapa webbsidorna for SidandSally.com och
Handlamaten.nu. Eftersom SidandSally &r en befintlig webbsida valde vi att skapa en bild av
webbsidan, genom en printscreen (en direkt kopia av webbsidan), vilken péd det sittet blev
identiskt med SidandSally.com’s verkliga webbsida. Eftersom vara respondenter bestod av
bade mén och kvinnor valde vi emellertid att &ndra utbudet av klader pa webbsidan, dock
fortfarande kldder fran SidandSally.com, for att fa en jimn fordelning av manliga och
kvinnliga kldder. Vi har manipulerat webbsidan med en ruta i vilken vi lagt in olika typer av
ndrvaro, det s& kallade rdkneverket eller ansiktsbilderna (Se exempel pé& webbsida i
Appendix). For att stirka validiteten kom vi fram till att det dr av vikt att den manipulerade
rutan pa webbsidan dr i samma storlek oberoende av vilken typ av nérvaro vi ldgger till. Detta
for att rutan ska vara lika idgonfallande och foljaktligen ge oss mdjlighet att jamfora de olika
webbsidorna. Den neutrala webbsidan har samma layout som resterande webbsidor, med

skillnaden att den ovan beskrivna rutan &r borttagen.

For att forsoka efterlikna verkligheten i s stor utstrackning som mojligt har vi, vid skapandet
av webbsidan Handlamaten.nu, tagit inspiration fran de fa E-handelsforetag for livsmedel som
finns idag. De livsmedel vi har valt att exponera &r olika basprodukter. Detta for att nd en sa

stor mélgrupp som mojligt (Se exempel 1 Appendix).

3.5.3.5 Undersokningsdesign och urval

Som beskrivet ovan valde vi att genomf6ra undersdkningen pé Internet, vilket gor miljon mer
verklighetstrogen. Pilotstudien utformades med hjéilp av foretaget Cint. Varje respondent fick
se en av webbsidorna och i direkt anslutning till denna svara pa fragor om den specifika

webbsidan. Webbsidan var tillgédnglig for respondenten att titta pa infor varje fraga.

Bo Mattsson pa Cint gav oss mojlighet att genomfora pilotstudien pa 148 respondenter mellan
arton och femtiosex ar gamla (baseras pa argument 1 Avgrdnsningar). Eftersom vi ville testa
tjugofyra olika webbsidor blev foljaktligen antal respondenter per webbsida sex till sju
stycken. Med ett sd pass begridnsat urval dr det svért att fa signifikanta skillnader mellan
grupperna, men vi anser trots det att resultaten gav en indikation pa vilka webbsidor som var

intressanta att undersdka niarmare 1 huvudstudien.
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3.5.4 Pilotstudiens resultat

3.5.4.1 Manipulation check

Eftersom vi har for avsikt att undersoka olika varianter av ndrvaro av andra méinniskor med i
sin tur olika egenskaper, sasom till exempel glada, unga och medvetna, dr det visentligt att
testa om respondenterna uppfattar dessa respektive egenskaper. Vi vill till exempel utreda om
respondenterna uppfattar ansiktsbilderna pa webbsidan som visar glada personer som att
bilderna verkligen visar glada personer. Resultatet av pilotstudien visar att vara olika varianter

av webbsidor har uppfattats sdsom vi avser att de ska uppfattas. Se resultat i tabell 1.

Tabell 1, test av hur de olika bilderna uppfattades

Respondentgrupp1 vars medelviarde dr hogst eller
Hur skulle du beskriva personerna pa bilderna? lagst pa fragan i jimforelse med de andra

respondentgrupperna

Respondentgrupp “Kvinnor”
Feminina Medelvirde: 6,2 = hogst

Ansiktsbilderna anses vara mest feminina

Respondentgrupp “"Mén”
Maskulina Medelviérde: 4,86 = hogst

Ansiktsbilderna anses vara mest maskulina

Respondentgrupp ”Glada”
Glada Medelvirde: 6,4 = hogst

Ansiktsbilderna anses vara mest glada

Respondentgrupp “Ledsna”
Ledsna Medelvirde: 1,5 = lagst

Ansiktsbilderna anses vara mest ledsna

Respondentgrupp “Medvetna”
Stilmedvetna Medelviérde: 5,9 = hogst

Ansiktsbilderna anses vara mest trendig

Respondentgrupp "Omedvetna”
Icke-stilmedvetna Medelvirde: 5,2 = hogst

Ansiktsbilderna anses vara mest icke-stilmedvetna

Respondentgrupp “Unga”
Unga Medelvirde: 1,5 = lagst

Ansiktsbilderna anses vara yngst

1 .. . . . .
Resondentgrupp = grupp som exponerats for en viss variant av webbsida. Exempelvis respondentgrupp
”Kvinnor” har exponerats for webbsidan med ansiktsfoton pa kvinnor osv.
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Respondentgrupp ”Gamla”

Medelvirde: 5,3 = hogst
Gamla

Ansiktsbilderna anses vara dldst

Med ovanstaende resultat som grund gor vi géllande att de ansiktsbilder vi har valt ut {for

respektive webbsida uppfattas pa det sdtt som vi efterstrévar.

3.5.4.2 Val av webbsidor till huvudstudien

Vi har baserat védra olika val till huvudstudien pa resultat vi, av olika anledningar, anser
intressanta. Vi borjade med att undersoka fragan ”Vad tycker du om webbsidan” (negativt

intryck 1-7 positivt intryck), dér vi testade hur respektive respondentgrupp utvérderat fragan.

Tabell 2, respondenternas uppfattning om webbsidan

Medelvirde pa fragan: ”Vad tycker du om
Respondentgrupp som exponerats for:
webbsidan (negativt intryck 1-7 positivt intryck)
Ansiktsbilder pa kvinnor 53
Rékneverk litet antal (2) 52
Ansiktsbilder pd mén 5,1
Rékneverk stort antal (3169) 4,28
Rékneverk medelstort antal (151) 4,25
Neutral webbsidan 4,18

Vi bestdmde oss for att utgd ifrén denna friga, (’Vad tycker du om webbsidan?”) nir vi skulle
vélja webbsidor till huvudstudien, eftersom svaret pa denna fraga ger klara indikationer om
uppfattningen om webbsidan. Ett hogt medelvirde pa denna friga pekar pd en positiv
uppfattning av webbsidan vilket vi ansdg vara av stort intresse att titta ndrmare pa i
huvudstudien. P4 denna fraga fick respondentgruppen som iakttagit ansiktsbilder pa kvinnor
hogst medelviarde i jamforelse med samtliga respondentgrupper varfor vi i nidsta steg
undersokte om denna respondentgrupp &dven fick hdga medelvirden pd andra fragor i
pilotstudien. Pa frigan om de ansdg webbsidan vara intressant fick respondentgruppen som
exponerades for ansiktsbilder pa kvinnor ocksa hogst medelvirde (4,4) och likasé pa fragan
om sammanfattande intryck av webbsidan (5,1). P4 grund av att webbsidan med ansiktsbilder
pa kvinnor fick sa hoga medelvdrden ansag vi denna webbsida intressant att undersoka vidare

1 huvudstudien. I forskningen kring hur frdmlingars egenskaper péverkar méanniskor ar
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omradet kring genus relativt outforskat, vilket ocksé fick ligga som underlag i beslutet att titta

nirmare pa webbsidan med ansiktsbilder pa kvinnor i huvudstudien.

Aven de respondentgrupper som exponerats for webbsidor med rikneverk, hade i de flesta fall
hoga medelvirden i jimforelse med dvriga respondentgrupper. Se till exempel ovan i tabell 2
dir samtliga respondentgrupper som iakttagit webbsidor med rdkneverket gav hogre
medelvirden &n den neutrala sidan. P& fragan om hur intressant webbsidan ansags vara gav

samma respondentgrupper foljande medelvirden:

Tabell 3, respondenternas uppfattning om webbsidan

Medelvirde pa fragan: Vad tycker du om webbsidan
Respondentgrupp som exponerats for:
(ointressant 1-7 intressant)

Rékneverk litet antal (2) 43
Rékneverk medelstort antal (151) 3,8
Rékneverk stort antal (3169) 3,78

De tva senare medelvdrdena dr under 4,0 (mittpunktsviardet) men trots det, hogre dn
respondentgruppen som exponerades for en neutral webbsida och vi anser darfor att
medelvirdet fortfarande intressant. Ovriga respondentgrupper som gav hdga medelvirden, pa
frigan om hur intressant webbsidan dr, exponerades for ansiktsbilder pd kvinnor (4.,4),
Omedvetna (4,3), Mén (4,0) och Gamla (3,9). P4 fragan om respondenternas sammanfattande
intryck (déligt 1-7 bra) har de tre respondentgrupper som exponerats for rakneverket, gett
hogre medelvirden &n respondentgruppen som exponerats for en neutral webbsida. Da
rakneverken dr en annan form av nérvaro dn de webbsidor som exponerar ansiktsbilder tycker
vi dven att dessa dr intressanta att undersoka vidare i huvudstudien. Rakneverken dr ocksé
intressanta, eftersom respondenterna som exponerades for dessa webbsidor, vilket tidigare
angivits, gav relativt hoga medelviarden pd ménga fragor. Vi valde emellertid att endast ga
vidare med tvd av webbsidorna som redovisar rikneverk. Anledningen till att vi fran bdrjan
valde tre varianter var for att utvdrdera vilka antal som ansdgs vara fa respektive manga
personer. For att testa vad respondenterna ansdg om antalet personer stéllde vi fragan ”Vad far
du for uppfattning om antalet besokare pa webbsidan™ (litet antal 1-7 stort antal). Resultaten

redovisas nedan, i tabell 4.
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Tabell 4, respondenternas uppfattning om antalet besokare pd webbsidan

Medelvirde pa fragan: Vad far du for uppfattning
Respondentgrupp som har exponerats for: om antalet besokare pa webbsidan (litet antal 1-7

stort antal)

Rékneverk litet antal (2) 2,06
Rékneverk medelstort antal (151) 3,56
Rékneverk stort antal (3169) 5,28

Detta resultat visar att respondenterna har uppfattat webbsidan med ett litet antal personer
som relativt litet och webbsidan med stort antal personer som relativt stort. Eftersom vart
syfte var att hitta tvd webbsidor dir antalet uppfattas som stort respektive litet motiverar vi
foljaktligen vart val med detta resultat. Dessa tva respondentgrupper fick dessutom hogst
respektive ldgst medelviarde pa dessa fragor i forhéllande till andra respondentgrupper. Vi
valde saledes ut webbsidorna som visade rakneverket med litet antal (2) och stort antal (3169)

till vidare forskning i huvudstudien.

Vi reagerade starkt pé ytterligare en trend i pilotstudien; respondentgruppen som exponerades
for webbsidan med ansiktsbilder pa glada personer utvdrderade i méinga fall webbsidan

negativt. Tabell 5 redovisar ett urval av frigor och medelvérden for denna respondentgrupp.

Tabell 5, Uppfattning om webbsidan for respondentgruppen som exponerats for webbsidan

med ansiktsbilder pa glada personer

Fraga: Medelvirde
Vad tycker du om webbsidan? (negativt intryck 1-7 positivt intryck) 2,9
Vad tycker du om webbsidan? (ointressant 1-7 intressant) 2,9
Sammanfattande intryck om webbsidan (daligt 1-7 bra) 2,9

Pa ovan redovisade frdgor har denna respondentgrupp gett siémst medelvirden i forhéllande
till alla 6vriga respondentgrupper. I ménga av de fall da glada personer har undersokts, brukar
slutsatsen vara att glada personer har en positiv inverkan pd ménniskor. Eftersom vi i
pilotstudien fick motsats resultat, ansdg vi detta fenomen intressant att undersoka vidare i

huvudstudien.
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3.5.4.3 Val av produktkategori till huvudstudien

Vi delade upp alla respondenter i tvd grupper: respondentgrupper som exponerats for
webbsidan med klidder (SidandSally.com) och respondentgrupper som exponerats for
webbsidan med livsmedel (Handlamaten.nu). Resultatet visade att ménniskor dverlag ansdg
webbsidan for kldder mer normal &n webbsidan for livsmedel. Baserat pa detta resultat valde

vi att undersoka produktkategorin klader i huvudstudien. Se tabell 6

Tabell 6, uppfattning om webbsidan for respondenter som tittat pd webbsidan med klidder

jamfor med de som tittat pd webbsidan med livsmedel.

Medelvirde pa fragan: Vad tycker du om
Respondentgrupp som exponerats for:
webbsidan (onormal 1-7 normal)
Webbsida med klader 4.5

Webbsida med livsmedel 3,7

Vi drog pa grund av detta slutsatsen att resultatet kan bero pd det faktum att livsmedel pa
Internet fortfarande dr relativt nytt och inte lika accepterat eller en lika stor bransch som
klader pa Internet. Vi diskuterade &ven risken att respondenterna utvédrderar webbsidan
negativt pd grund av att de anser livsmedel pa Internet som onaturligt och att den
uppfattningen saledes smittar av sig pa resten av utvarderingen. Ytterligare ett argument dr att
véara slutsatser kan komma fler foretag till nytta da vi viljer klddbranschen snarare &r
livsmedelsbranschen, helt enkelt darfor att kladbranschen pa nétet &r relativt mer omfattande.
Trots att respondenterna ansdg webbsidan for livsmedel var mindre normal, svarade
respondenterna, som exponerats for olika produktkategorier, trots allt lika i ménga fragor. Till
exempel pa frdgan vad de tycker om webbsidan (negativt intryck 1-7 positivt intryck), fick
respondentgruppen “Klidder” medelvérdet 4,1 och “Livsmedel” 4,5. P4 fragan vad de ansag
om designen pd webbsidan fick bada respondentgrupperna medelvérdet 4,1. Detta kan antyda
att det finns mgjligheter att gora en viss generalisering och pasta att resultaten i huvudstudien
kan gilla for fler produktkategorier dn bara kldder, i alla fall f6r livsmedel. Emellertid
kommer huvudstudien pd grund av uppsatsens ringa omfattning endast att fokusera pé klader

givet motiveringen ovan.

Sammanfattningsvis har vi valt att endast undersoka webbsidorna med klidder

(SidandSally.com) och dir valt ut foljande varianter: Webbsidan med ansiktsbilder pa glada,
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ansiktsbilder pa kvinnor, rdikneverk med stort antal personer (3169) och rdkneverk med litet
antal personer (2). For att ha mojlighet att jamfora resultaten vill vi ha en referenspunkt i
huvudstudien, vilket blir den neutrala webbsidan. Givet en mer omfattande uppsats hade vi
naturligtvis tagit med fler varianter i huvudstudien men med de begrédnsningar som pa grund
av uppsatsen ringa omfattning trots allt rdder, har vi valt dessa webbsidor med pilotstudien

som underlag.

3.6 Huvudstudie

Nedan foljer en metodgenomgdng for var huvudstudie.

3.6.1 Stimuli

Stimuli dr, precis som i pilotstudien, i tva fall det sé kallade rikneverket som redovisar en
siffra pd antal personer nirvarande pa webbsidan och i tvé fall ansiktsbilder pd besokare

ndrvarande pa webbsidan.

3.6.2 Experimentupplagg
De 504 respondenterna i huvudstudien delades slumpmissigt upp 1 fem olika

respondentgrupper. Dessa grupper exponerades for nagon av de fyra webbsidorna med
narvarostimuli eller den neutrala webbsidan, utan stimuli. Dessa olika narvarostimuli ar
ansiktsbilder pd kvinnor, ansiktsbilder pd glada, rakneverk med stort antal personer (3169)
och rikneverk med litet antal personer (2). Webbsidan utan stimuli har vi valt att kalla neutral.

Webbsidan som respondenterna exponeras for dr en webbsida for kldder. Se modellen nedan.

Ansiktsbilder glada kvinnor
Webbsida Rakneverk 2 3169
klader
Neutral

3.6.3 Val av undersokningsobjekt

3.6.3.1 Val av en ickedynamisk webbsida

Vi motiverar valet av en ickedynamiskt webbsida i enlighet med motiveringen i pilotstudien.
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3.6.3.2 Val av produktkategori

Med resultatet i pilotstudien, beskrivet ovan, som grund valde vi att behélla webbsidan for

klader till huvudstudien.

3.6.3.3 Val av varumarken

Vi valde att behélla SidandSally som varumirke pa webbsidan med samma argument som vi
redogjorde for i pilotstudien. For att forsdkra oss om att respondenterna inte har nigon

tidigare erfarenhet av SidandSally.com valde vi att i huvudstudien stélla en frdga om detta.

3.6.3.4 Val av layout pa webbsidan

I huvudstudien valde vi att behalla SidandSally.com’s layout. Detta gjorde vi med samma
motivering som tidigare ndmnts i pilotstudien — att det &r ett relativt oként varumérke med
samma grundtanke om kundengagemang som vi har. Det dr ocksa en verklig och befintlig
webbsida vilket borde ge ett trovérdigt intryck hos respondenterna. Pa frdgan om vad
respondenterna i pilotstudien tyckte om webbsidans layout gavs ett medelviarde pad 4,1 nér
alla tjugofyra respondentgrupper inkluderats, vilket vi ansdg var tillrdckligt bra for att

designen pa webbsidan var vird att behilla.

3.6.4 Undersokningsdesign och urval
Undersokningen gick till p& samma sétt som pilotstudien beskriven ovan. Vi tog séledes ocksa

1 huvudstudien hjélp av Cint som till denna undersokning tillhandaholl 543 respondenter. Av
dessa gav 504 personer fullstindiga svar, atta personer valde att inte delta och 31 personer
fullfoljde inte enkédtundersdkningen. D& Cint endast levererade fullstdndiga svar till oss har de
39 ofullstidndiga svaren inte tagits med i var undersokning utan endast de fullstdndiga 504.
Eftersom vi hade fem olika webbsidor att undersoka bestod varje respondentgrupp av cirka

100 personer. Vi valde dessutom samma aldersgrupp som i pilotstudien (18-56 &r).

3.6.5 Enkatens utformning
Eftersom vi fick hjélp av Cint sd anvdnde vi deras design pa enkétutformningen. Nér

respondenten har besvarat en fraga méste han/hon klicka pa next” for att komma till en ny
sida och en ny fraga. P4 varje ny sida exponeras respondenter dels for frdgan och dels for
bilden av webbsidan SidandSally.com. Det dr d&ven mojligt for respondenten att gé tillbaka till

tidigare besvarade fragor.
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De valda enkétfragorna var i huvudsak lika for alla respondentgrupper, se vidare under
avsnittet “Undersokningsvariabler”. Vi anvédnde oss av stingda fragor pa en semantisk skala,
med svarsalternativ mellan ett och sju, dér ett dr ldgst och sju dr hogst (Malhotra 2004). I de
flesta frdgor har vi emellertid anvint en sjugradig Lickert-liknande skala dér 1 motsvarar
"Stdmmer inte alls” och 7 motsvarar “Stdmmer mycket vil”. Denna typ av skala anses litt att
administrera och ar latt for respondenter att forstd, vilket saledes gor skalan passande for till

exempel undersokningar pa Internet. (Malhotra 2004)

3.6.6 Undersokningsvariabler

Utifrdan teorier har vi valt foljande undersokningsvariabler.

3.6.6.1 Social narvaro

Som beskrivet i teoriavsnittet vill vi undersdka om graden av social nérvaro hojs genom att vi
lagger till nidrvaro av andra minniskor pa webbsidan. Som beskrivet i teoriavsnittet brukar
social nirvaro definieras som en kénsla av intimitet och nirhet, och d4ven som dimensioner av
kallt/varmt, icke-socialt/socialt och opersonligt/personligt. Vi har darfor valt att undersoka
kinslan av social ndrvaro med fOljande fragor: I vilken utstrdckning stimmer foljande
pdstdenden in pd din uppfattning om webbsidan SidandSally.com? Varpa respondenterna ska
svara pa foljande péstdenden: Varm, kall, personlig, opersonlig, social och icke-social, genom

den Lickert-inspirerade skalan.

Vi har édven valt foljande fraga: “Webbsidan SidandSally.com skapar en kdnsla av:”

"Gemenskap med andra mdnniskor”, ’Samhorighet med andra mdnniskor” och “Ndrhet till

andra mdnniskor”, vilka ocksa besvarades enligt den Lickert-inspirerarade skalan.

3.6.6.2 Kommunikationseffekter

Attityder

Attityd till hemsidan maéttes genom ett mycket vanligt forekommande trefrdgematt med
foljande fraga: Vad tycker du om hemsidan? Svarsalternativen som anvindes var daligt/bra,

tycker inte om/tycker om och inte tilltalande/tilltalande, pa en sjugradig skala. (Soderlund,
2001)
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Aven attityd till varumirket mittes genom ett trefrigeméatt med fragan: Vad tycker du om
varumdrket? Svarsalternativen till frdgan var samma som for attityd till hemsidan: daligt/bra,

tycker inte om/tycker om och inte tilltalande/tilltalande, pa en sjugradig skala.

Intentioner

For att undersoka kopintention valde vi dven hér ett trefrdgematt med fragorna: “Jag kan
tanka mig att handla pa webbsidan”, “Jag vill handla pd webbsidan” och "Jag kommer att
handla pa webbsidan”.

For word-of-mouth-intention anvdnde vi samma design som ovan: “Jag kan tinka mig att
prata med andra om webbsidan”, “Jag vill prata med andra om webbsidan” och “Jag

kommer att prata med andra om webbsidan”.

Eftersom vi undersdker en webbsida pa Internet valde vi att d&ven undersdka intention att
besdka webbsidan igen. Eftersom respondenterna inte besokte webbsidan pd riktigt, utan
endast exponerades for en ickedynamisk webbsida, stillde vi frigan pa foljande sitt: "Jag kan
tanka mig att besoka webbsidan”, "Jag vill beséka webbsidan” och "Jag kommer att beséka
webbsidan”. Designen pa alla intentionsfrdgorna stdllde vi enligt den Lickert-inspirerade

skalan.

Brand benefit beliefs

I samrdd med vér handledare Magnus Soderlund ansdg vi det meningsfullt att undersoka ett
antal sd kallade brand benefit beliefs av bade emotionell och funktionell typ. For att
undersoka detta valde vi foljande frdgor (alla enligt den Lickert-inspirerade skalan):
"Webbsidan dr populdr”, "Andra personer gillar webbsidan”, ”Andra personer handlar pd
webbsidan”, "Jag tycker att webbsidan SidandSally.com dr anvindbar for att képa kidder pd
ndtet”, “Jag tycker att webbsidan SidandSally.com dr underhallande”, “Jag tycker att
webbsidan SidandSally.com dr trovirdig” och “Jag tycker att webbsidan SidandSally.com

har den information jag behover”.

3.6.6.3  Manipulation checks

For att stirka validiteten 1 undersokningen, det vill séga att vi faktiskt méter det vi avser att

mita (Soderlund 2005b), har vi valt ett antal si kallade manipulation checks. De respondenter
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som exponerats for webbsidorna med kvinnor och glada personer har fétt frigorna: "Hur
skulle du beskriva personerna i rutan som redovisar besokare just nu?” och har enligt den
Lickert-inspirerade skalan svarar pa foljande: “Positivt intryck”, "Attraktiva”, "Intressanta”,

2N

"Ointressanta”, "Spdnnande”, "Trdakiga”, ”Glada” och "Feminina”.

For att ta reda pa vad respondenterna anser om antalet besdkare har vi valt att stélla foljande
fragor till respondenterna som exponerats for nagot av de tva rdkneverken: "Vad far du for
uppfattning om antalet besokare pa webbsidan SidandSally.com?”, dér Litet antal”=1 och
"Stort antal”=7 och “Vad fdar du for uppfattning om antalet besokare pd webbsidan
SidandSally.com?” dir "Fa=1 och "Mdnga”=7

For att ta reda pd om respondenterna kénner till SidandSally.com har vi stéllt fragan: “Har du
nagon tidigare erfarenhet av SidandSally.com” med svarsalternativen “Ja” och “"Nej”, till
samtliga respondenter. Avslutningsvis stéllde vi frdgan: “Sammanfattningsvis dr min

generella uppfattning om webbsidan SidandSally.com”, dir “Daligt "=1 och "Bra”=7.

3.7  Analysverktyg

Vi har anvint oss av analysverktyget SPSS for att analysera insamlad data. Vi har i
huvudstudien gjort medelvdrdesanalyser genom T-test oberoende stickprov, one-way
ANOVA och post-hoc Scheffe. Vi har accepterat en signifikansnivd pd 5 % vilket dr den
gingse akademiska normen enligt Malhotra (2004). I vissa fall har vi, efter en motivering och

diskussion, dven valt en signifikansniva pa 10 %.

3.8  Studiens tillforlitlighet

Fér att vér studie ska fa en hog kvalité och ge oss mojlighet att dra generaliserbara och

tillforlitliga slutsatser kravs hog reliabilitet och validitet, vilka beskrivs nedan.

3.8.1 Reliabilitet
Reliabiliteten i en undersokning avgor i1 vilket utstrickning de resultat som framkommer i

undersokningen skulle upprepa sig om undersokningen genomfordes igen. Pa grund av
uppsatsens ringa omfattning har vi inte haft mojlighet att genomféra samma studie tva ganger,
men vi har sdkerstdllt reliabiliteten genom att i de flesta fallen stdlla flera snarlika fragor i
enkiten, sa kallade flerfragebatterier. Denna ansats &r idag den vanligaste i akademisk

forskning (Soderlund 2005). Vi har dérefter valt reliabilitetsindikatorn i SPSS, Cronbach’s
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Alpha, for att skapa index av flerfradgebatterierna i de fallen alpha Gverstiger 0,7. Resultat av

Cronbach’s Alpha redovisas i avsnitt 4 under Resultat.

3.8.2 Validitet
En undersoknings validitet blir hog da det som undersokningen avser att méata faktiskt méts.

Validitet delas upp i intern validitet och extern validitet. For att 6ka den interna validiteten
studerade vi teorier och tidigare uppsatser for att finna lampliga frégor till undersdkningen, till
exempel sddana som dr latta for respondenterna att forstd. Dessutom har vi testat enkéten pa
tio personer, dels innan pilotstudien och dels innan huvudstudien, och dven samratt med Cint,

som har erfarenhet av enkétframstéllning.

Vi lat dven respondenterna exponeras for identiska webbsidor med samma storlek pa den ruta
som pa olika sitt exponerar ndrvaron av andra ménniskor, dér skillnaden salunda utgdrs vad
som exponeras i rutan (Se exempel pd rutan pd webbsidan i Appendix). Den neutrala
webbsidan, innehaller ingen ruta, men &r forutom det identiskt med 6vriga fyra webbsidorna.
Dirmed anser vi oss ha sdkerstillt att skillnaden i resultaten beror pé vilken typ av nirvaro av
andra ménniskor som exponeras pa webbsidan, vilken &r just det vi vill méta. En brist i den
interna validiteten dr det faktum att respondenterna fick svara pd fragor genom att titta pa en
ickedynamisk webbsida, alltsd endast en bild av den verkliga webbsidan. Men genom att
anvinda oss av ett existerande varumirke och skapa en sa realistisk webbsida som mojligt,
ansdg vi att vi 6kade trovérdigheten och minimerade detta problem. Genom att anvénda oss av
ett befintligt varumirke dok emellertid ytterligare ett problem upp; att ménniskor eventuellt
har tidigare asikter om varumérket. Eftersom SidandSally.com, vilket vi beskrivit tidigare, &r
en sa pass ny webbsida ansag vi inte att det skulle paverka resultatet i stor utstrickning. For
att forsikra oss om att tidigare erfarenhet har ndgon betydelse for uppfattningen om
webbsidan, har vi i1 enkéten valt att frdga respondenterna om de har ndgon tidigare erfarenhet

av varumadrket och dérefter testa om det gor nagon skillnad i resultatet.

Om den externa validiteten &r hog &r det mojligt att dra generella slutsatser utifrén resultaten.
Foretaget Cint gjorde det mojligt for oss att fa en nationellt representativ basis avseende kon,
alder, och geografi. Dessutom fick vi ett stort urval respondenter, 504 personer.

Undersokningen genomfordes pa Internet vilket gor att respondenterna som svarar har en viss
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vana av att anvédnda Internet. Med resonemanget ovan anser vi att vi natt en relativt hog extern

validitet.
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4. RESULTAT

Detta avsnitt dr en redogérelse for och analys av de resultat vi funnit i huvudstudien utifrdan

de hypoteser vi genererat tidigare i uppsatsen.

4.2 Inledande kontroll

Innan vi testade véara hypoteser inledde vi med att undersdka véara sa kallade manipulation
checks for att se att vi undersokt det vi avsett att undersoka. Till att borja med ville vi veta om
vara ansiktsbilder pd glada personer verkligen uppfattades som glada och om véra
ansiktsbilder pd kvinnor verkligen uppfattades som feminina. Resultaten visar att de
respondenter som exponerats for webbsidan med ansiktsbilder pa glada gav hogre vérden
(medelvéirde 5,1) pd fragor om personerna pd bilderna kunde beskrivas som glada, i
jamforelse med dem som exponerats for ansiktsbilder pa kvinnor (medelvérde 4,5) men en
signifikant skillnad pd 5 % -nivin (sig 0,016, ANOVA Post-hoc Scheffe). Vidare visar
resultaten att de respondenter som exponerats for webbsidan med ansiktsbilder pd kvinnor gav
hogre virden (medelvirde 4,8) i jimforelse med dem som exponerats for ansiktsbilder pa
glada personer (medelvirde 3,8), pd frigor om personerna pd bilderna kunde beskrivas som
feminina, d&ven dér med en signifikant skillnad pd 1 % -nivan (sig. 0,0001, ANOVA Post-hoc
Scheffe). Vi kan konstatera att ansiktsbilderna pa glada uppfattats som glada och att
ansiktsbilderna pad kvinnor uppfattats som feminina vilket ocksd var var avsikt i

undersokningen.

Vi ville dven veta vad respondenterna som exponerats for ndgot av ridkneverken ansdg om
antalet besokare varfor vi tittade pa resultaten frdn frdgorna som handlade om hur
respondenterna uppfattat antalet andra besokare pd webbsidan som fd/mdnga (1 = fa, 7 =
manga) och litet antal/stort antal (1 = litet antal, 7 = stort antal). Resultaten visar att
respondenterna som exponerats for webbsidan med rikneverket som visar ett stort antal
(3169) hade hogre medelvirden dn de som exponerats for webbsidan med rikneverket som
visar ett litet antal (2). Medelvéirdena var hogre pa frdgan om hur respondenterna uppfattade
antalet andra besokare i termer av fi/manga. De som exponerats for det stora antalet gav
medelvérdet 3,7 jamfort de som exponerats for det lilla antalet vilka gav medelvirde 2,9.
Medelvérdena var dessutom hdgre i termer av litet antal/stort antal. De som exponerats for det
stora antalet gav medelvirde 3,7 och de som exponerats for det lilla antalet gav medelvirde

2,8. Bada dessa hade en signifikant skillnad pad 1 % -nivan pé respektive medelvérde (sig.
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0,0001, T-test oberoende stickprov). Vi kan dven hir konstatera att det stora antalet (3169)
uppfattats som ett stort antal och att det lilla antalet (2) som ett litet antal vilket vi ocksa avsett

1 undersdkningen.

Vi frigade dven vara 504 respondenter om dessa hade ndgon tidigare erfarenhet av
varumdrket SidandSally.com och resultaten visade att 20 stycken hade en tidigare erfarenhet
av varumadrket. For att forsdkra oss om att dessa 20 personer inte skulle paverka resultatet i
allt for stor utstrickning genomforde vi ett T-test oberoende stickprov for att jamfora de med
erfarenhet av varumirket mot de utan erfarenhet. Vi jimforde medelvirden for attityden till
webbsidan, attityden till varumirket och det sammanfattande intrycket av webbsidan och
signifikansniverna var i samtliga fall éver 10 %. Vi drog darfor slutsatsen att tidigare
erfarenhet av varumaérket inte paverkar det dvriga resultatet i var undersdkning varfor vi inte

tar detta i ndgon vidare beaktning.

4.3 Social Narvaro

Som tidigare ndmnts tror vi att graden av social nérvaro pd en webbsida gar att paverka och
hdja genom att ldgga till de stimuli som vi tidigare 1 uppsatsen har beskrivit som rdkneverk
och ansiktsbilder pd besokare. Vi karaktdriserar, som tidigare angivits, social nirvaro i
dimensioner av kallt/varmt, icke-socialt/socialt, opersonligt/personligt och dven som kénslan
av ndrhet, gemenskap och samhorighet. Fragan ar dd om véara stimuli for ndrvaro —
rakneverket och ansiktsbilderna — lyckades hdja graden av social nérvaro pd webbsidan i1 var

undersokning.

Tabell 7, medelvirden for dimensioner av social ndrvaro

Webbsida N Medelvirde Nirhet* Medelvirde Personlig Medelvirde Opersonlig
Stimuli — Nérvaro 402 2,60 3,18 3,75
Ej stimuli — Neutral | 102 2,35 2,98 4,25
Skillnad 0,25 Sign.** 0,035 0,20 Sign.** 0,076 -0,50 Sign.** 0,004

* Kénslan av nérhet, gemenskap och samhorighet

** Signifikansniva T-test oberoende stickprov

Tabell 7 visar genomsnittet for hur webbsidan uppfattas i termer av ndrhet, personlig och
opersonlig. I ndrhet har kinslan av ndrhet, gemenskap och samhorighet indexerats eftersom

en sammanslagning gav Cronbach’s Alpha 0,95. Det framgér att genomsnittet for uppfattad
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nédrhet (index av nérhet, gemenskap och samhdrighet) for webbsidorna med stimuli dr hogre
an for den neutrala webbsidan med en signifikant skillnad pd 5 % -nivan. Hur personlig
webbsidan anses vara ér, for webbsidorna med stimuli, hdgre dn den neutrala webbsidan med
en signifikant skillnad pd 10 % -nivén. Signifikansnivan ar nira 5 % -nivan (sig. 0,076) och vi
anser darfor att resultatet fortfarande &r intressant. I termer av opersonlig visar den neutrala
webbsidan ett hogre medelvédrde dn webbsidorna med stimuli med en signifikant skillnad pé 1
% -nivan. Pa Ovriga frdgor om social nérvaro (kallt/varmt och icke-socialt/socialf) fann vi

inga signifikanta skillnader mellan webbsidorna med stimuli och den neutrala webbsidan.

Resultaten visar sdledes att graden av social nérvaro, i termer av nérhet, gemenskap,
samhdrighet samt personlig, hdjdes nér vi redovisade personer som besdker en webbsida med
riakneverk och ansiktsbilder. Detta dr i linje med vad teori sdger om social nirvaro pa en
webbsida och att den dr mojlig att pdverka vilket stddjer vér forsta hypotes som vi séledes ej

forkastar.

HI: Att redovisa personer som besoker en webbsida hojer graden av social nérvaro pa

webbsidan i jamforelse med att inte redovisa personer som besoker webbsidan.

HI1: FORKASTAS EJ

Eftersom rikneverk och ansiktsbilder i viss man &r tvé skilda sétt att redovisa nirvaro av
andra personer som besoker en webbsida fann vi det som framhéllits intressant att nidrmare
studera om négot av sitten paverkade graden av social nidrvaro mer én det andra. Dérfor har vi
nedan jamfort resultaten for ansiktsbilder (kvinnor och glada) med resultaten for rakneverk

(litet antal och stort antal).

Tabell 8, medelvirden for dimensioner av social ndrvaro — ansiktsbilder mot rakneverk

Medelvirde Medelvirde Medelvirde Medelvirde
Webbsida N
Nérhet* Varm Personlig Social
Stimuli —
200 2,80 3,70 3,32 3,73
Ansiktsbilder
Stimuli -
202 2,41 3,37 3,04 3,25
Riakneverk
Skillnad 0,39 Sign.** 0,003 | 0,33 Sign.** 0,025 | 0,28 Sign.** 0,05 | 0,48 Sign.** 0,001

* Kénslan av ndrhet, gemenskap och samhorighet, ** Signifikansnivéa T-test oberoende stickprov
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Tabell 8 visar hur webbsidan uppfattats i termer av nirhet, viirme, personlig och social. Aven
hir dr ndrhet en indexering av nérhet, gemenskap och samhdrighet. Resultaten visar att
genomsnittet for indexet for uppfattad nirhet dr hogre for webbsidorna med ansiktsbilder
jamfort med webbsidorna med rdkneverket med en signifikant skillnad pd 1 % -nivan. Det
framgar dven av tabellen att webbsidorna med ansiktsbilder uppfattas som varmare &n
webbsidorna med rikneverket med en signifikant skillnad pa 5 % -nivan. Webbsidorna med
ansiktsbilder visar dven hogre genomsnitt for hur personlig webbsidan uppfattas vara i
jamforelse med webbsidorna for rdkneverket med en signifikant skillnad pd 5 % -nivan.
Slutligen framgar det dven av tabellen att webbsidan med ansiktsbilder anses vara mer social

an webbsidan med rdkneverken med en signifikant skillnad pa 1 % -nivén.

Detta resultat visar signifikanta skillnader mellan ansiktsbilder och rakneverk, som stimuli for
nérvaro, pa alla vara dimensioner av social ndrvaro och ansiktsbilderna vinner i samtliga fall.
Diarfor drar vi slutsatsen att genom redovisa personer som besdker en webbsida med

ansiktsbilder hojs graden av social nérvaro mest.

F1: Vilket sdtt att redovisa personer (rikneverket eller ansiktsbilder) som besdker en

webbsida ger hogst grad av social néirvaro?

F1: ANSIKTSBILDER

4.4  Framlingar och genus

Vi har tidigare ndmnt att vissa teorier kring hur kvinnor paverkar mén respektive kvinnor ar
kontradiktoriska. For det forsta finns teorier som hévdar att minniskor soker likheter hos
andra ménniskor nér de shoppar vilket sdledes motiverar att kvinnor skulle tycka béttre om
webbsidan med ansiktsbilder pa kvinnor &n vad mén skulle gora. For det andra finns det
teorier som hdvdar att vi dras till ménniskor av motsatt kon vilket motiverar att méin skulle

tycka battre om webbsidan med ansiktsbilder pa kvinnor @n vad kvinnor skulle gora.
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Tabell 9, Kommunikationseffekter webbsidan med ansiktsbilder pd kvinnor, uppdelat pd méin

och kvinnor.

Tabell 9a, attityder
Medelvarde Medelvarde Medelvarde
Respondenter — Genus N Attityd till Attityd till Sammanfattande intryck
webbsidan varumirket av webbsidan
Respondenter — Mén 52 3,92 3,56 3,48
Respondenter — Kvinnor | 48 4,81 433 4,54
Skillnad - 0,89 Sign.* 0,001 - 0,77 Sign.* 0,003 - 1,06 Sign.* 0,001

* Test av signifikansnivd genom T-test oberoende stickprov

Tabell 9a visar medelvdrden, uppdelat pad manliga och kvinnliga respondenter, for attityd till
webbsidan, attityd till varumédrket samt sammanfattande intryck av webbsidan. Attityd till
webbsidan respektive attityd till varumérket dr bada index av flerfragebatterierna med
attitydfrdgor om webbsidan respektive varumirket (daligt/bra, tycker inte om/tycker om, inte
tilltalande/tilltalande). En sammanslagning gjordes eftersom attitydfrdgor om webbsidan gav
Cronbach’s Alpha 0,94 och attitydfrdgor om varumirket gav Cronbach’s Alpha 0,93. Det
framgar av tabellen att kvinnor har en mer positiv attityd till webbsidan, mer positiv attityd till
varumadrket samt ett mer positivt sammanfattande intryck av webbsidan i jamforelse med vad

mén har. Signifikansnivaerna understiger i samtliga fall 5 %.

Tabell 9b, intentioner

Medelvirde
Medelvirde Medelvirde
Respondenter — Genus N 5 Intention att besoka
Kopintention WOM-intention
webbsidan
Respondenter — Mén 52 2,62 2,30 2,90
Respondenter — Kvinnor | 48 3,46 3,00 4,00
Skillnad - 0,84 Sign.* 0,007 - 0,69 Sign.* 0,026 - 1,08 Sign.* 0,004

* Test av signifikansnivd genom T-test oberoende stickprov

Eftersom flerfragebatterierna for samtliga intentioner gav Cronbach’s Alpha hdgre dn 0,7
(kopintention 0,87, wom-intention 0,94 och intention att besoka webbsidan igen 0,97) gjorde

vi index av samtliga. Vad géller dessa intentioner har kvinnor hogre kopintention, hogre

2 Word-of-mouth-intention
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wom-intention och dven hogre intention att besoka webbsidan igen, i jamforelse med vad méin

har, pé en signifikansnivd under 5 %.

Tabell 9c, brand benefit beliefs

Respondenter . Medelvirde Medelvirde Medelvirde Medelvirde Medelvirde
— Genus Populir Information | Underhallande Anvindbar Trovirdig
Respondenter
52 2,81 3,85 2,87 4,33 3,69
— Man
Respondenter
48 3,48 4,44 3,42 5,10 4,27
— Kvinnor
-0,67 Sign.* | -0,59 Sign.* -0,55 Sign.* - 0,78 Sign.* - 0,58 Sign.*
Skillnad
0,024 0,052 0,063 0,017 0,079

* Test av signifikansnivd genom T-test oberoende stickprov

I tabell 9c framgér att kvinnor fick hogre medelvdrden vad géller brand benefit beliefs i
jamforelse med mén pd frdgor om deras uppfattning om webbsidan som populér, att den ger
information och om den &r anvidndbar. Uppfattningen om huruvida andra gillar webbsidan och
huruvida andra handlar p&d webbsidan visade inte négra signifikanta skillnader, varfor dessa
inte redovisas. Vi valde emellertid att redovisa medelvéirdena for uppfattning om webbsidan
som underhallande och dven som trovérdig. Dessa har bada en signifikansniva hogre én 5 %
(sig. 0,063 och sig. 0,079) men vi anser trots allt att de dr intressanta att redovisa eftersom de
ligger sé& ndra gransen. Saledes gor vi hdr ett undantag och accepterar istéllet skillnaderna pa

en 10 % -niva.

Sammanfattningsvis har samtliga attityder, intentioner och de flesta brand benefit beliefs visat
hogre medelviarden, med signifikanta skillnader, for kvinnor dn fér mén. Vi kan dérfor
konstatera att kvinnor har en visentligt mer positiv uppfattning om webbsidan med
ansiktsbilder pa kvinnor i jimforelse med vad mén har, vilket ar i linje med de teorier som

sdger att minniskor i viss man dras till likheter. Foljaktligen forkastas ej hypotes 2.
H?2 Att redovisa ansiktsbilder pd kvinnor som vid ett och samma tillfille besoker en webbsida,

ger olika resultat pa kommunikationseffekter for kvinnor och for mdn.

H2: FORKASTAS EJ
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Eftersom det dven finns teorier som talar for att kvinnor pdverkar bdde mén och kvinnor
positivt valde vi att dven testa om kommunikationseffekterna blev bittre dd webbsidan med
ansiktsbilder pd kvinnor redovisades, detta i jamforelse med den neutrala webbsidan. Vi
genomforde hir signifikanstest genom ANOVA och post-hoc Scheffe dir vi inkluderade

samtliga fem webbsidor. Resultatet redovisas i tabellerna nedan.

Tabell 10, kommunikationseffekter ansiktsbilder pa kvinnor mot neutral

Tabell 10a, attityder

Medelvarde Medelvarde Medelvarde
Webbsida N Attityd till Attityd till Sammanfattande
webbsidan varumirket intryck av webbsidan
Stimuli — Ansiktsbilder
100 4,35 3,93 3,99
— Kvinnor
Ej stimuli — Neutral 102 4,58 391 3,98
Skillnad - 0,23 Sign.* 0,404 - 0,02 Sign.* 0,500 0,01 Sign.* 0,500

* Test av signifikansnivd genom ANOVA Post-hoc Scheffe

Tabell 10a visar inga signifikanta skillnader mellan webbsidorna och vi kan saledes

konstatera att ansiktsbilder pd kvinnor inte pdverkar attityder i detta fall.

Tabell 10b, intentioner

Medelvirde
Medelvirde Medelvirde
Webbsida N Intention att besoka
Kopintention WOM-intention
webbsidan
Stimuli — Ansiktsbilder —
100 3,02 2,62 3,42
Kvinnor
Ej stimuli — Neutral 102 2,95 2,56 3,17
Skillnad 0,07 Sign.* 0,499 0,58 Sign.* 0,500 0,25 Sign.* 0,462

* Test av signifikansnivd genom ANOVA Post-hoc Scheffe

Tabellen ovan visar att webbsidan med ansiktsbilder pa kvinnor ger hogre medelvirde pa
intentionsfragor 1 forhdllande till den neutrala webbsidan, men skillnaderna dr mycket sma

och inte heller signifikanta.
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Niér vi undersokte medelvdrden for brand benefit beliefs visade det sig att kvinnor fick hogre
medelvérden vad géller uppfattningen att webbsidan dr populdr, anvindbar, underhéllande och
att andra handlar pa webbsidan dock utan signifikanta skillnader. Pé fragan om webbsidan gav
bra information, var resultaten lika mellan webbsidorna och utan signifikant skillnad. Vi
genomforde dessutom ett T-test oberoende stickprov och fann dir, i tvd fall, signifikanta
skillnader (pa 10 % -nivan) mellan webbsidan men ansiktsbilder pd kvinnor och den neutrala

webbsidan, vilka vi ansag intressanta att redovisa.

Tabell 10¢, brand benefit beliefs

Medelvarde Medelvarde
Webbsida N
Andra gillar webbsidan Trovirdig
Stimuli — Ansiktsbilder — Kvinnor 100 3,37 3,97
Ej stimuli — Neutral 102 3,06 4,32
Skillnad 0,31 Sign.* 0,0645 - 0,35 Sign.* 0,0555

* Test av signifikansnivd genom T-test oberoende stickprov

Resultaten ovan visar att webbsidan med ansiktsbilder pa kvinnor stimulerade uppfattningen
om att andra personer verkar gilla webbsidan samtidigt som den neutrala webbsidan anségs
vara mer trovdrdig. Bada resultaten ovan har en signifikansniva dver 5 %, men eftersom de
ligger sa pass néra griansen anser vi att resultaten atminstone tyder pa en trend och &r sdledes

intressanta att redovisa.

Resultaten ovan stodjer inte att webbsidan med ansiktsbilder pd kvinnor ger bittre
kommunikationseffekter 4n den neutrala webbsidan. Detta innebidr siledes att teorin om att
kvinnor paverkar bdde mdn och kvinnor positivt i detta fall inte kan bevisas, varfor vi blir

tvungna att forkasta hypotesen.

H3 Att redovisa ansiktsbilder pd kvinnor som vid ett och samma tillfille besoker en webbsida,
leder till bittre kommunikationseffekter i jamforelse med att inte redovisa ansiktsbilder pa

personer som besoker webbsidan (neutral webbsida).

H3: FORKASTAS

Eftersom det finns teorier om att kvinnor ofta tillskrivs positiva egenskaper sdsom till

exempel virme, vilket vi tidigare sagt karaktiriserar social nérvaro, ville vi testa om
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webbsidan med ansiktsbilder pa kvinnor paverkar graden av social nidrvaro mer i jamforelse
med dd kvinnor inte redovisas. D& vi testade signifikansnivderna genom ANOVA Post-hoc
Scheffe hittade vi inga signifikanta skillnader. Vi ansdg det emellertid intressant att undersoka
skillnaderna d& kvinnor redovisas mot att kvinnor inte redovisas genom T-test oberoende

stickprov, vilket stimmer mer 6verens med vér hypotes. Resultatet redovisas i tabellen nedan.

Tabell 11, social nirvaro ansiktsbilder pd kvinnor mot resten av webbsidorna

Medelvirde Medelvirde Medelvirde Medelvirde
Webbsida N
Varm Kall Personlig Opersonlig
Stimuli — Ansiktsbilder
100 3,77 3,26 3,43 3,49
— Kvinnor
Ej ansiktsbilder pa
404 3,49 3,45 3,07 3,94
kvinnor**
0,28 Sign.* - 0,19 Sign.* 0,36 Sign.* -0,45 Sign.*
Skillnad
0,089 0,272 0,039 0,020
* Test av signifikansnivd genom T-test oberoende stickprov
** Ovriga webbsidor sammanslagna
forts. Tabell 11
Medelvirde Medelvirde Medelvirde
Webbsida N
Social Icke-social Nirhet
Stimuli — Ansiktsbilder —
100 3,88 3,14 2,86
Kvinnor
Ej ansiktsbilder pa kvinnor** | 404 3,34 3,48 2,48
Skillnad 0,54 Sign.* 0,000 -0,34 Sign.* 0,064 0,37 Sign.* 0,023

* Test av signifikansnivd genom T-test oberoende stickprov

** Ovriga webbsidor sammanslagna

Tabell 11 visar att ansiktsbilder pa kvinnor far hogre medelvédrden pa fragan om webbsidan
uppfattas som personlig, som social och om den ger en kénsla av nérhet i forhdllande till de
ovriga webbsidorna. Skillnaderna ligger under signifikansnivan 5 % (t-test oberoende
stickprov) och vi anser att de séledes kan accepteras. Medelvéardet for kvinnor blev d&ven hogre
pa fragan om webbsidan ansags som varm, dock dr skillnaden signifikant endast pa 10 % -
nivan. P& fragan om webbsidan ansdgs vara opersonlig fick de dvriga webbsidorna hogre
medelvirde dn webbsidan med ansiktsbilder pa kvinnor med en signifikant skillnad pd 5 % -

nivan. Pa frigan om webbsidan ansdgs vara icke-social fick de dvriga webbsidorna dven dar
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ett hoge medelvirde d4n webbsidan med ansiktsbilder pa kvinnor, dock var skillnaden i detta

fall endast signifikant pa 10 % -nivén (sig. 0,064)

Vi anser att ovanstdende resultat har tillricklig ménga signifikanta skillnader (dven utan de
tva skillnaderna som endast kunde accepteras pa 10 % -nivan) for att acceptera hypotes 4. Vi
kan konstatera att webbsidan med ansiktsbilder pa kvinnor ger hogre grad av social nirvaro i
forhallande till 6vriga webbsidor, vilket &r i linje med teorin om att kvinnor tillskrivs positiva

egenskaper sdsom virme. Vi forkastar darfor ej hypotes 4.

HA4: Att redovisa ansiktsbilder pa kvinnor som vid ett och samma tillfille besoker en webbsida
ger hogre grad av social ndrvaro pd webbsidan i jamforelse med att inte redovisa
ansiktsbilder pd kvinnor.

H4: FORKASTAS EJ

4.5 Glada framlingar

Det glada ansiktet har, som tidigare diskuterats en forméga att overfora varma och positiva
kénslor till betraktare och anvinds dérfor frekvent inom marknadsforing. Det ligger dock en
risk 1 att for glada ménniskor snarare skapar uppfattningen om att det dr en falsk glad
méinniska och/eller att glada personer inte gér i linje med varumérkets image. Dessa teorier
talar forstds emot varandra varfor vi vill studera hur glada ansikten péverkar respondenterna i
var undersokning. Vi genomforde hér signifikanstest genom ANOVA och post-hoc Scheffe
eftersom det genom detta test dr svarare att fi signifikanta skillnader. Resultatet redovisas

nedan.

Tabell 12, kommunikationseffekter ansiktsbilder pa glada mot neutral

Tabell 12a, attityder

Medelvarde Medelvarde Medelvarde
Webbsida N Attityd till Attityd till Sammanfattande
webbsidan varumirket intryck av webbsidan
Stimuli — Ansiktsbilder —
100 4,42 4,00 3,86
Glada
Ej stimuli — Neutral 102 4,58 391 3,98
Skillnad - 0,16 Sign.* 0,939 - 0,09 Sign.* 0,986 - 0,12 Sign.* 0,987

* Test av signifikansnivd genom ANOVA Post-hoc Scheffe
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Tabell 12b, intentioner

Medelvirde
Medelvirde Medelvirde
Webbsida N Intention att besoka
Kopintention WOM-intention
webbsidan
Stimuli — Ansiktsbilder —
100 2,98 2,68 343
Glada
Ej stimuli — Neutral 102 2,95 2,56 3,17
Skillnad 0,029 Sign.* 1,000 0,12 Sign.* 0,986 0,26 Sign.* 0,912

* Test av signifikansnivd genom ANOVA Post-hoc Scheffe

Tabell 12a och 12b visar varken positiva eller negativa signifikanta skillnader mellan
ansiktsbilder pa glada och neutral och foljaktligen kan vi konstatera att glada ansiktsbilder, i

detta fall, inte har ndgon paverkan pé attityder och intentioner.

Avseende brand benefit beliefs fick webbsidan med ansiktsbilder pa glada hogre medelvérden
an den neutrala webbsidan pa fragan om webbsidan dr populédr, om andra gillar webbsidan
och om andra handlar pd webbsidan, dock utan signifikanta skillnader. Medelvédrden for
frdgan om webbsidan uppfattas som anvindbar, underhéllande, trovdrdig och informativ var
hogre for den neutrala webbsidan i1 jimforelse med webbsidan med ansiktsbilder péd glada,

men dven dér utan signifikanta skillnader.

Eftersom ingen av de ovanstaende resultaten var under signifikansnivén 5 % stdmmer detta
varken med teori som hivdar att glada ménniskor paverkar positivt eller med teori om att
glada paverkar negativt. Vi kan darfor konstatera att teorin inte stimmer i detta fall och

saledes forkasta hypotes 5.

H5 Att redovisa ansiktsbilder pd glada personer som vid ett och samma tillfille besoker en
webbsida, i jamforelse med att inte redovisa ansiktsbilderna (neutral webbsida), kommer att

ge olika resultat pa kommunikationseffekter.

HS5: FORKASTAS

4.6  Hur antalet personer paverkar

Det finns teorier som talar bdde for och emot att ménniskor uppskattar att handla tillsammans

med ett stort antal médnniskor. Vi valde darfor att titta ndrmare pa detta i var undersékning. I
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tabellerna nedan visas resultaten for hur respondenter péverkades av webbsidan med
rakneverket dér vi jAmfor ett stort antal personer (3169) med ett litet antal personer (2). Vi

genomforde hér signifikanstest genom ANOVA och Post-hoc Scheffe.

Tabell 13, kommunikationseffekter rdkneverk med 3169 personer mot rakneverk med 2
personer

Tabell 13a, attityder

Medelvarde Medelvarde Medelvarde
Webbsida N Attityd till Attityd till Sammanfattande
webbsidan varumirket intryck av webbsidan
Stimuli — Ridkneverk —
100 4,37 4,00 3,65
3169 personer
Stimuli — Rakneverk — 2
102 4,22 3,78 3,90
personer
Skillnad 0,15 Sign.* 0,948 0,22 Sign.* 0,777 -0,25 Sign.* 0,832

* Test av signifikansnivd genom ANOVA post-hoc Scheffe

Tabell 13b, intentioner

Medelvirde
Medelvirde Medelvirde
Webbsida N Intention att besoka
Kopintention WOM-intention
webbsidan
Stimuli — Rakneverk —
100 2,70 2,37 2,96
3169 personer
Stimuli — Rakneverk — 2
102 2,84 2,43 3,23
personer
Skillnad -0,14 Sign.* 0,970 -0,06 Sign.* 0,999 -0,27 Sign.* 0,893

* Test av signifikansnivd genom ANOVA post-hoc Scheffe

Tabellerna ovan visar att skillnader i medelvéirden inte gav nigra signifikanta skillnader vare
sig for attityder eller for intentioner. Vad géller brand benefit beliefs fick riakneverket med ett
stort antal personer (3169) hogre medelvérden pd frdgan om webbsidan ansags vara populér,
om andra gillar webbsidan, om andra handlar p4 webbsidan samt om webbsidan ansigs vara
anvindbar, trovérdig och informativ. Rékneverket med ett litet antal (2) fick emellertid hogre
medelvérde pd fragan om webbsidan ansags underhallande. Dock gav ingen av medelvéirdena

for brand benefit beliefs négra signifikanta skillnader.
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Vi kan med ovanstiende resultat konstatera att teorier om att ett stort antal ménniskor 1
jamforelse med ett litet antal ménniskor skulle paverka ménniskor pa olika sitt inte géller i

detta fall varfor vi tvingas forkasta hypotes 6.

H6 Att redovisa ett stort antal personer (3169) i ett rdkneverk som vid ett och samma tillfdille
besoker en webbsida, i jamforelse med att redovisa ett litet antal personer (2) i ett rikneverk,

leder till olika resultat pa kommunikationseffekter.

H6: FORKASTAS

4.7 Sammanfattning av hypoteser, forskningsfragor och resultat

HI: Att redovisa personer som besoker en webbsida hojer graden av social nérvaro pad
webbsidan i jamforelse med att inte redovisa personer som besoker webbsidan.

HI1: FORKASTAS EJ

F1: Vilket sdtt att redovisa personer (rikneverket eller ansiktsbilder) som besdker en

webbsida ger hogst grad av social néirvaro?

F1: ANSIKTSBILDER

H?2 Att redovisa ansiktsbilder pd kvinnor som vid ett och samma tillfille besoker en webbsida,
ger olika resultat pa kommunikationseffekter for kvinnor och for mdn.

H2: FORKASTAS EJ

H3 Att redovisa ansiktsbilder pd kvinnor som vid ett och samma tillfille besoker en webbsida,
leder till bittre kommunikationseffekter i jamforelse med att inte redovisa ansiktsbilder pa

personer som besoker webbsidan (neutral webbsida).

H3: FORKASTAS

HA4: Att redovisa ansiktsbilder pa kvinnor som vid ett och samma tillfdlle beséker en webbsida
ger hogre grad av social ndrvaro pa webbsidan i jdmforelse med att inte redovisa

ansiktsbilder pd kvinnor.

H4: FORKASTAS EJ
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H5 Att redovisa ansiktsbilder pd glada personer som vid ett och samma tillfille besoker en
webbsida, i jamforelse med att inte redovisa ansiktsbilderna (neutral webbsida), kommer att
ge olika resultat pa kommunikationseffekter.

HS5: FORKASTAS

H6 Att redovisa ett stort antal personer (3169) i ett rdkneverk som vid ett och samma tillfdille
besoker en webbsida, i jamforelse med att redovisa ett litet antal personer (2) i ett rikneverk,

leder till olika resultat pa kommunikationseffekter.

H6: FORKASTAS
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5. SLUTDISKUSSION

I denna sista diskussion forséker vi sammanfatta uppsatsen avseende implikationer, vdrt
teoretiska bidrag, problematisering kring uppsatsen samt dven ge forslag till vidare

forskning.

5.2  Sammanfattning och implikationer

Vi kan med vér studie péavisa stod for att graden av social narvaro faktiskt gér att paverka och
hdja genom att redovisa andra personers ndrvaro pa en webbsida, antingen med ett rdkneverk
eller med ansiktsbilder pd besokare. Vidare har vi funnit att ansiktsbilder pa personer som
besdker en webbsida hdjer graden av social ndrvaro mer &n da personer redovisas genom ett
rakneverk och dessutom har vi funnit att bland ansiktsbilderna har bilder pa kvinnor storst

paverkan.

Vi vill darfor uppmuntra foretag som har for avsikt att hdja graden av social nérvaro pa sin
webbsida att redovisa andra personers nirvaro pa ndgot av dessa sitt, och for att fa storst
effekt rekommenderar vi ansiktsbilder. Att hdja graden av social nirvaro kan vara intressant
for ménga foretag som arbetar med mjuka virden som till exempel ndrhet, gemenskap och
tillhorighet. Om malet &r att pd lang sikt bygga personliga relationer och fa kunden att kénna
sig speciell, vilket &r intressant i lojalitetsarbete, dr social ndrvaro ndgot som ar viktigt att
arbeta med. Trenden idag inom varumérkesuppbyggande gér allt mer mot att fokusera pa
langsiktiga relationer och mjuka virden, eftersom kunderna, vilket tidigare ndmnts, 6ver lag
blir alltmer krdsna och marknadsforingstrotta. Den sociala webbens explosionsartade
utveckling, vilken ocksd ndmnts tidigare, &r en klar indikation pd att manniskor har ett allt
storre behov av att kidnna gemenskap och tillhorighet, vilket borde ge en végledning till

foretag om att detta dr viktiga véirden att arbeta med.

Konkreta exempel péd vad foretag kan gora ér forst och framst att redovisa ansiktsbilder pa
andra besokare pd samma sétt som vi har gjort i experimentet, men det finns dven andra,
kanske till och med enklare, sétt att visa nidrvaro av andra personer pad en webbsida. LEGO
som nidmnts 1 var inledning later kunderna designa leksaker Online och skapar sedan
leksakerna med kundens designlosning som utgangspunkt. LEGO later dven kunderna visa
upp sina designldsningar pa webbsidan for att andra kunder ska kunna se designen och kanske

kopa produkten. Hér skulle LEGO kunna vidareutveckla sin metod genom att arbeta med
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ansiktsbilder pd dem som designat en leksak for att pd sa sitt hoja graden av social ndrvaro.
Andra konkreta exempel dr att, i den man det gar, ha ansiktsbilder pd foretagets personal,
atminstone pd dem som har kundkontakt. Om det till exempel finns en supportfunktion for
kunder att hora av sig till med fragor eller problem, borde dven ansiktsbilder finnas pd dem
som arbetar med kundsupporten. Foretaget SidandSally.com som vi samarbetat med i
uppsatsen anvinder sig av personerna Sid och Sally for bygga kundengagemang och har
ocksa ansiktsbilder pa dessa pa sin hemsida. Detta anser vi dr ett bra exempel pa hur man kan

visa nérvaro av andra personer.

Vi har funnit att ansiktsbilder hdjde graden av social nirvaro. Vi fann ocksé att ansiktsbilder
pa kvinnor hade storst paverkan pad graden av dylik ndrvaro. Detta betyder att foretag som
Onskar hoja graden av social narvaro forslagsvis, om mdjligt, borde anvédnda sig av bilder pé
kvinnor. Aven om vi har undersokt ansiktsbilder pa webbsidor s& anser vi att vara resultat ér
intressanta, inte bara for webbdesigners, utan for alla som pd ndgot sitt 1 sin
marknadskommunikation vill framkalla kénslor av till exempel virme, personlighet och si

vidare.

Viéra resultat visade att kvinnor, i jimforelse med mén, i alla avseenden var mer positivt
instéllda till webbsidan med ansiktsbilder pd kvinnor. I vara resultat sag vi specifikt att
kvinnor utviarderade webbsidan med kvinnor mer positivt, men vi vdgar anta att detta skulle
kunna generaliseras s att, till exempel, unga méanniskor uppskattar ndrvaro av andra unga
minniskor. Detta resultat motiverar slutsatsen att det &r viktigt for foretag som jobbar med
webbsidor att pd nagot sitt redovisa for sin malgrupp att personer som liknar denna ocksa
handlar pd webbsidan. Eftersom det dven &r tekniskt genomforbart for foretag att méta nér
olika typer av personer besoker webbsidan, och saledes kan identifiera sina mélgrupper, borde
man arbeta mer med att anpassa webbsidan for respektive malgrupp. Ett exempel pd detta
skulle vara att redovisa unga personer senare pa kvillen om det visat sig att den malgruppen i
storre utstrickning besoker webbsidan den tiden. En risk med detta dr att de som inte tillhor
malgruppen eventuellt skulle bli negativt instéllda till webbsidan. Vi sdg dock 1 vér
undersokning att skillnaden i attityder och intentioner for méan inte var signifikanta da vi
jamforde deras uppfattning om webbsidan med ansiktsbilder pd kvinnor och den neutrala

webbsidan. Man kan dérfor argumentera for att denna risk &r relativt liten.

56



J. Gistgérd
H. Gudmarsson

Det finns ménga exempel marknadskommunikatorer som ofta forsoker attrahera en kvinnlig
malgrupp genom anvéindning av manliga modeller och vice versa. I var undersdkning sig vi
snarare att kvinnor lattare nds dd man anvénder sig av andra kvinnor. Vi menar dérfor att det
vid all typ av marknadsforing finns anledning att fundera Over alternativ ddr man snarare

fokuserar pd mélgruppernas likheter.

Véra resultat stodjer inte att webbsidan med ansiktsbilder p& kvinnor ger bittre
kommunikationseffekter @n den neutrala webbsidan. Ett i detta sammanhang intressant
resultat som vi hittade, var emellertid att den neutrala webbsidan uppfattades som mer
trovirdig i1 jamforelse med webbsidan med ansiktsbilder pd kvinnor. Vi drar av det slutsatsen
att var ruta med ansiktsbilder pd besokare mojligtvis uppfattats som nagonting ovanligt,
eftersom liknande rutor idag inte finns pd minga webbsidor. Respondenterna kanske séledes
inte accepterade rutan med besdkare utan snarare ansig att den var underlig vilket skulle
kunna vara forklaringen till den ldgre trovérdigheten. Eftersom interaktion med andra
méinniskor pd Internet stindigt okar kan det betyda att ménniskor i en framtid allt mer
accepterar denna typ av nérvaro vilket skulle kunna 6ka trovirdigheten och eventuellt pa sikt
visa mer positiva resultat pa till exempel attityder och intentioner. Vi forstirker argumentet
med att vi, trots icke signifikanta skillnader, kunde se att intentioner, attityd till varumirke
och sammanfattande intryck av webbsidan fortfarande var hogre for webbsidan med
ansiktsbilder pa kvinnor i jamforelse med den neutrala. Detta tyder pa att vi trots allt tycker
oss se en trend som, d& den beskrivna acceptansen och trovirdigheten dkar, skulle kunna
forbéttra kommunikationseffekterna och vidare eventuellt Oka E-handelsforetagens

forsiljning.

Vi fann i resultatet att glada ménniskor varken péverkar besokare positivt eller negativt, vilket
ar en intressant upptickt i sig eftersom glada ménniskor enligt teori ofta paverkar andra
ménniskor positivt. Med detta resultat skulle man kunna ifragasétta det stora fokus som
teoretiker och marknadsforare tidigare haft pa glada ansikten. Det kanske trots allt inte &r
riktigt att fokusera s mycket pd glada méinniskor, i reklam, butik- och servicesammanhang,

vilket tidigare starkt foresprakats.

Vi fann i1 var studie att storleken pa antalet besdokare pd en webbsida inte paverkade

respondenterna. Ett stort antal eller ett litet antal besokare gav samma effekt, vilket innebér att
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foretag som Overvigt om de ska redovisa sina besokare, men tvekat for att de tror att antalet
skulle vara for litet eller for stort, trots allt inte behdver ha den frigan i dtanke. Ett rdkneverk
med antalet besokare kan foljaktligen tryggt redovisas oavsett hur méinga besokare som é&r
nirvarande samtidigt. Vi drar ocksd slutsatsen att de negativa kdnslor som tridngsel och

liknade inte har samma paverkan i en virtuell miljo som det har i en fysisk miljo.

Sammanfattningsvis — vi har observerat att graden av social nédrvaro gér att hdja pd en
webbsida men att det i1 dag inte fOrefaller ha ndgon storre péaverkan pé
kommunikationseffekter. Att denna paverkan pd kommunikationseffekter inte ges skulle for
det forsta kunna vara relaterat till den ovan diskuterande laga trovérdigheten. For det andra
skulle det kunna vara relaterat till i vilken utstrdckning véra respondenter &r vana E-handlare,
vilket vi tyvirr inte kan sdga ndgot om. Vi vet att respondenterna har viss Internetvana
eftersom de tagit del av undersdkningen via E-mail, men om dessa dr ovana E-handlare har
det eventuellt till viss del paverkat vért resultat. Vi vet didremot att E-handeln blomstrar i
Sverige vilket skulle kunna tala for ett annorlunda resultat om samma undersokning gjordes
om ett par ar. Sociala communities vdxer ocksd, som tidigare angivits, dramatiskt, vilket
skulle kunna tala for att vart experiment kan fa ett annorlunda resultat om nagra ar dé vi kan
tanka oss att marknaden har mognat. Vi har genom undersdkningen lért oss att mjuka virden
gér att paverka och enligt vir mening finns det grund for att séga att mjuka vérden pa sikt
leder till harda virden. Om ett foretag genom en personligare approach lyckas fa kunder mer
lojala sa leder det pa sikt sannolikt till 6kad forsdljning. Vi argumenterar dirfor for att véra
observationer, i en forlingning, har betydelse for foretag, inte bara for mjuka virden, utan

dven for hdrda virden sdsom okad forséljning.

5.3 Teoretiskt bidrag

Det dr en hog ambition att forsoka finna teoretiska bidrag genom en uppsats som denna, men
det vi eventuellt anser skulle kunna ge underlag for att utvecklas till ett teoretiskt bidrag &r for
det forsta, det faktum att glada personer i detta fall varken paverkade positivt eller negativt.
Detta borde vara nigot nytt for teoretiker och kanske ndgot att ta hénsyn till i teori om glada
ménniskor. For det andra ger vi ytterligare skal till att social nirvaro faktiskt d&r mojlig att
uppnd dven 1 en virtuell miljo. For det tredje &r teorin om social ndrvaro i just

retailsammanhang i viss man begridnsad och borde enligt var mening utvecklas vidare.
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Emellertid kan inte teori utvecklas utan empiriska studier och till detta skulle var

undersokning kunna bidra.

54 Kritik till studien

En forsta kritik till studien &r att vi inte vet 1 vilket utstrdckning vara respondenter ar vana E-
handlare, vilket skulle ha kunnat ge ytterligare forklaringar till véra resultat. Vi vill dven
ndmna att vi inte har anvént oss av en dynamisk webbsida som faktiskt hade vart mojlig att

klicka och navigera i, vilket naturligtvis hade gjort studien mer trovérdig.

Ytterligare ett problem med var undersokning &r att vi inte kan sdkerstdlla att respondenterna
trodde pd vara pastdenden om att andra personer var nédrvarande pa webbsidan, antingen
genom rdkneverket eller ansiktsbilderna. Detta, framfor allt, eftersom respondenterna
exponerades for en icke dynamisk webbsida och dirmed en mer hypotetisk kontext. Ett
striktare sdtt att gdra undersokningen pé for att komma ifrdn detta problem hade kunnat vara
att anvinda sig av en dynamisk webbsida ddr nédrvaron av andra personer dessutom redovisas
pa riktigt. Pa sa sétt skulle till exempel nédrvaron, i rdkneverk eller ansiktsbilder, kunna variera

medan respondenten exponeras for webbsidan och ddrmed vara mer verklighetstroget.

Vi hade dessutom kunnat genomfora studien flera génger for att hdja reliabiliteten men givet
uppsatsens ringa omfattning var detta inte mdjligt. Det dr dessutom svart att sidga om
respondenterna, i sin utvdrdering av webbsidan, paverkats av andra delar av webbsidan, till

exempel respondenternas uppfattning om klédderna och webbsidans layout.

En sista sak vi vill ndmna &r att experiment alltid kan kritiserar for att vara av for artificiell
karaktér och att det déarfor kan vara svért att veta om resultaten géller 1 verkligen. Detta
betyder emellertid inte att det skulle vara osannolikt att resultaten géller i verkligheten. For att
kunna utveckla teorier om ett nytt omrdde behdvs empiri och experiment kan, trots sin

artificiella karaktér, atminstone bidra till detta.

5.5  Vidare forskning

I denna studie har vi endast tittat pd kldder som produktkategori och i viss utstrackning

livsmedel. Det skulle darfor vara intressant att jimfora flera olika produktkategorier mot
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varandra och eventuellt kunna ge ytterligare skil for generaliserbarhet alternativt hitta

signifikanta skillnader mellan olika produktkategorier.

Pa grund av uppsatsen ringa omfattning anvinde vi en ickedynamisk webbsida det vill sdga
endast en bild av en webbsida. I en undersokning av storre omfattning skulle man kunna titta
ndrmare pa hur minniskor i realiteten navigerar pa webbsidan och om den typ av ndrvaro vi
har redovisat paverkar hur man navigerar och klickar pd webbsidan. Detta innebér att man

skulle kunna studera kunden &nda till ett avslutat kop.

Efter pilotstudien valde vi att undersdka nirvaro av kvinnor samt glada och antal personer
ndrmare. Det finns ménga olika typer av egenskaper hos fraimlingar att forska vidare om, till
exempel unga, gamla, trendiga och olika etniciteter. Det dr dven mojligt att titta ndrmare pa
det sdtt som andra personers nédrvaro kan redovisas. I var studie valde vi att redovisa nérvaro
genom ansiktsbilder och rakneverk, men det gir dven att testa andra typer av nérvaro, till
exempel genom att redovisa uppgifter om besdkaren med till exempel namn, bostadsort och
intressen. Vidare skulle samma undersdokning som vi har gjort dven kunna testas i andra

lander.

Internet utvecklas i en snabb takt och dess miljo forandras sténdigt. Utvecklingen har gatt fran
att fokusera pd en webbsidas funktionella virden till att mer och mer fokusera pa mjukare
virden sdsom interaktion och kundengagemang. I takt med att dessa vérden blir allt viktigare
borde saledes ménniskors uppfattning om den typ av webbsidor vi har undersokt bli mer
positiv. Vi menar darfor att ytterligare ett intressant forslag pa framtida forskning &r att
genomfora en liknande undersdkning som denna for att da testa om ménniskors attityder,
intentioner och andra uppfattningar om webbsidan fordndrades med tiden och med Internets

utveckling.
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Appendix — Enkatfragor till huvudstudien

1.

Vad tycker du om webbsidan?
Dalig 1-7 Bra

Tycker inte om 1-7 Tycker om
Inte tilltalande 1-7 Tilltalande

Vad tycker du om varumérket SidandSally.com?
Dalig 1-7 Bra

Tycker inte om 1-7 Tycker om

Inte tilltalande 1-7 Tilltalande

Hur vil staimmer foljande pédstdenden in pa dina intentioner om att kdpa klider fran

webbsidan SidandSally.com
* Stdmmer inte alls 1-7 Stdmmer mycket vél
Jag kan tdnka mig att kopa klader
Jag vill kopa klader
Jag kommer att kopa klader

Hur vil staimmer foljande péstédende in pé dina intentioner att prata med andra om
webbsidan SidandSally.com

* Stdmmer inte alls 1-7 Stdmmer mycket vél

Jag kan tdnka mig att prata med andra

Jag vill prata med andra

Jag kommer att prata med andra

Hur vil staimmer f6ljande pédstdenden in pa dina intentioner att besoka webbsidan
SidandSally.com

* Stdmmer inte alls 1-7 Stdmmer mycket vél

Jag kan tdnka mig att besoka

Jag vill besoka

Jag kommer att besoka

I vilken utstrickning stimmer foljande pdstdenden in pa din uppfattning om
webbsidan SidandSally.com?
* Stdmmer inte alls 1-7 Stdmmer mycket vél
Varm
Kall
Personlig
Opersonlig
Social
Icke-social

Webbsidan SidandSally.com skapar en kénsla av:
* Stdmmer inte alls 1-7 Stdmmer mycket vél
Gemenskap med andra ménniskor
Samhorighet med andra ménniskor
Nirhet till andra ménniskor
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8. Hur vél stimmer foljande pastdenden in pa din uppfattning om webbsidan
SidandSally.com:
* Stdmmer inte alls 1-7 Stdmmer mycket vél
Webbsidan ar populér
Andra personer gillar webbsidan
Andra personer handlar p4 webbsidan

9. Jag tycker att webbsidan SidandSally.com &r anvéndbar for att kdpa klédder pa nétet
* Stdmmer inte alls 1-7 Stdmmer mycket vél

10. Jag tycker att webbsidan SidandSally.com &r underhéllande
* Stdmmer inte alls 1-7 Stdmmer mycket vél

11. Jag tycker att webbsidan SidandSally.com é&r trovérdig
* Stdmmer inte alls 1-7 Stdmmer mycket vél

12. Jag tycker att webbsidan SidandSally.com har den information jag behover
* Stdmmer inte alls 1-7 Stdmmer mycket vél

13. Har du ndgon tidigare erfarenhet av SidandSally.com
* Ja—Ngj

14. Hur skulle du beskriva personerna i rutan som redovisar “besokare just nu”? (frdga
stdlld endast till respondenter som exponerats for ansiktsbilder pa glada eller kvinnor)
* Stdmmer inte alls 1-7 Stdmmer mycket vél
Positivt Intryck
Attraktiva
Intressanta
Ointressanta
Spédnnande
Trakiga
Glada
Feminina

15. Vad far du for uppfattning om antalet besokare pa webbsidan SidandSally.com? (friga
stdlld endast till respondenter som exponerats for webbsidan med rdakneverk)
e Litet antal 1-7 Stort Antal

16. Vad far du for uppfattning om antalet besdkare pa webbsidan SidandSally.com? (fraga
stdlld endast till respondenter som exponerats for webbsidan med rdkneverk)

* F4 1-7 Ménga

17. Sammanfattningsvis dr min generella uppfattning om webbsidan SidandSally.com
* Diélig 1-7 Bra

65



J. Gistgérd
H. Gudmarsson

Appendix — Webbsidor till huvudstudien

- ) /‘1
|\
‘ v \ Logga In | Bl mediem | Tipsa oss | Nyhetsbrev Skicka
‘ Hem | Herr | Dam | Senaste nytt | Varumérken | Topplista

Senaste nytt

Herr/Dam

Kategori

Varumarken

Fritextsokning =~ SOk ®

Din varukorg
Antal varor: 0 '

Totalt:

Hem i >

Senaste nytt

Dam
Vira varumarken

Logga in
Bli medlem

Kundtjanst

S har handlar du
Betalning och Leverans
Byte och Retur
Tvsttrdd

Om Sid & Sally

0dd Molly Miss Sixty Miss Sixty
Blus 1199 kr  vaska 995 kr  Kianning 995 kr

Sid tipsar |\ |
Si blogg

Sally tipsar
=

Fred Perry North Salls North Salls
Betalsstt Piké 499 kr  Skjorta 995 kr Pk

VISA 3 @ P

995 kr
==
Handelsbanken Finans
@ nordea® . 4
Handelsbanken SEB

(w2 i

Levis Tommy Hilfiger Fred Perry
Jeans 506 799 kr  Piké 549 kr  pie 799 kr
- {
? ATA
Nyhetsbrev Skicka #

Herr/Dam

Kategori

Varumarken

Fritextsokning

Din varukorg

Hem { N

Senaste nytt
Herr
Dam
Vira varumarken

Logga in
Bli medlem
Kundtjanst

S3 har handlar du
Betalning och Le
Byte och Retur
Tvstirdd

Om Sid & Sally

0dd Molly Miss S|
Blus 1199 kr  vaska

ity

Miss Sixty
995 kr  Kianning 995 kr

Sid tipsar | I
Sids blogg

Sally tipsar

Myspace

h Sails North Sails

Fred Perry Nort
Piké 499 kr  Skorta 995 kr Pk 995 kr

@ Nordea® ). 4
Handelsbanken SEB

Qs I

Levis Tommy Hilfiger Fred Perry
Jeans 506 799 kr  Piké 549 kr ke 799 kr
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{
= e
‘vr Yo\ ga In | Bl mediem | Tipsa oss | Nyhetsbrey; Skicka »
Hem | Herr | Dam | Senaste nytt | Varumérken | Topplista

Kategori

Varumarken

Fritextsokning =~ SOk ®

Din varukorg
Antal varor

Totalt:

Hem

Senaste nytt
Herr
Dam
Véra varumarken

Logga in
Bli medlem

Kundtjanst

S3 har handlar du
Betalning och Leverans
Byte och Retur
Tvattrdd

Om Sid & Sally

0dd Molly Miss Sixty Miss Sixty
Blus 1199 kr  vasks 995 kr  Kianning 995 kr

Sid tipsar \ /
Sids blogg

Sally tipsar
Sallys blogg
Myspace

Fred Perry North Salls North Salls
Betalsstt Piké 499 kr  Skorta 995 kr  piké 995 kr
visa s @0 =
Handelsbanken Finans

@ Nordea® ). 4
Handelsbanken SEB

mig! L5

Levis Tommy Hilfiger Fred Perry
Jeans 506 799 kr Pk 549 kr ke 799 kr

Skicka »

Herr/Dam

Kategori

Varumarken

Fritextsokning =~ S0k %

Din varukorg
Antal varor st '

Hem { . )

Senaste nytt
Herr

Dam !
V3ra varumsrken |

Logga in
Bli medlem

Kundtjanst

S3 har handlar du
Betalning och Leverans
Byte och Retur

Tvéttréd r >4
Om Sid & Sally

Sid tpsar \ |

Sids blogg

Sally tipsar

Sallys blogg

Facebook r

Myspace

0dd Molly Miss S|
Blus 1199 kr  vaska

ity

Miss Sixty
995 kr  Kianning 995 kr

North Salls North
Betalsstt Piké 499 kr  Skjorta 995 kr Pk 995 kr
VISA mm @O P

Handelsbanken Finans

@ Nordea >
Handelsbanken SEB
O :

Levis Tommy Hilfiger Fred Perry
Jeans 506 799 kr  Pike 549 kr ke 799 kr

¥ A
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Webbsida for livsmedel — Handlamaten.nu

Bréd

Chark

Fisk & skaldjur
Frukt & grént
Kott

Mejeri

Ost
Smérgasmat

Barnartiklar

Drycker

Djupfryst

Ekologiska produkter
Gluten- & laktosfritt
Godis

Hélsokost

Kaffe & te

Konserver

Oliver & oljor

Ris, pasta & mos
Skafferivaror
Smakséttare

Snacks

Sylt, marmelad & gelé
Virldens mat

Djurmat

Fér kontoret
Hushéllsartiklar
Kroppsvard
Kosmetika
Stéda & tvétta

Varumarken )

Handlamaten.nu

Kategori

Sok

Fritextsokning

Senaste nytt

Herr

Dam |

Véra varumarken { 3

Logga in

Bli medlem 0dd Molly Miss Sixt
Kundtjanst Bius. 1199 kr  vasks

S8 har handlar du
Betalning och Leverans
Byte och Retur

HEM / MEJERI

Potatis Rotfrukter

~
Krém & soppor

Mellanmél & desserter

= Min varukorg
Summa 0,00 kr

REDIGERA

Logga In | Bli mediem | Tipsa oss | Nyhetsbrev:

Miss Sixty
995 kr  Kianning 995 kr

Kravmérkt

Agg & jast

TILL KASSAN

Tvsttrdd
Om Sid & Sally
Sid tipsar 'V
Sids blogg
Sally tipsar
Sallys blogg
Facebook T
Myspace
Fred Perry North Salls
Betalsstt Piké 499 kr  skporta 995 kr
P —
Handelsbanken Finans
@ Nordea®
Handelsbanken SEB >
(=58 3
Levis Tommy Hilfiger Fred Perry
Jeans 506 799 kr  Pike 549 kr ke 799 kr
S s

Sok bland alla varor:
SOK

Urval av besokare just nu
Seallap

Inloggning
) Anvindarnamn (E-mail):
Losenord:
oK
"1 Kom ihag mig

» Glomt losenord?  » Bli kund

Skicka &

VISA 138 @D (P E

Handelsbanken Finans
swedbank @ Nordea™
Handelsbanken S[EB

Qg
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