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Abstract

Social proof in terms of real-time-statistics is a relatively new phenomenon which is adopted by more
and more retailers, however little is known about its effects on consumers. Further research on the
subject is therefore necessary to gain knowledge about whether the effects of social influence can be
derived using real-time-statistics and to gain insights about its implications for retailers. This paper
thus examines the effects of social proof in the form of real-time-statistics in an e-commerce setting,
measuring both its impact on consumers and consequently its financial benefits for retailers. Based on
The Social Impact Theory and a quantitative study this paper concludes that using real-time-statistics
as social proof will increase perceived scarcity and conversion speed, where scarcity has a mediating
effect on conversion speed, regardless if the perceived social size is small or large. Furthermore, when
the perceived social size is large, compared to small, social proof in terms of real-time-statistics will
increase popularity, product attractiveness and willingness to pay, where popularity has a mediating
effect on product attractiveness and popularity along with product attractiveness have a mediating
effect on willingness to pay. The results therefore indicate that retailers would benefit from using real-
time-statistics as social proof.

Keywords: Social influence, social proof, social impact theory, e-commerce, bandwagon effect, real-
time-statistics
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1. Inledning

I detta avsnitt presenteras inledningsvis bakgrunden till det valda &mnet. Darefter foljer
problemomradet diar &mnet problematiseras och beskrivs for att belysa varfor det dr relevant
att undersokas ytterligare. Sedan presenteras uppsatsens syfte, det kunskapsbidrag uppsatsen
dmnar till att bidra med och de avgrénsningar som gjorts. Dérefter redogors uppsatsens
disposition. Slutligen erhéller l4saren en defintionslista dér viktiga begrepp som anvénds i

uppsatsen definieras.

1.1 Bakgrund

“Marknadsforare dlskar att tala om for oss nér en produkt dr ‘marknadsledare’ eftersom de vet
att de da inte behdver dvertyga oss om att produkten &r bra. De behdver bara séga att manga
andra tycker det, vilket tycks rdcka som bevis”. Sa skriver Robert B. Cialdini i sin bok
Paverkan - teori och praktik (2005, s.120). Det som beskrivs dr en dvertalningsprincip kallad
Social proof (sociala bevis) som innebér att ménniskor bestdimmer sig for vad de ska tro eller
hur de ska agera genom att betrakta vad andra tror och gor, vilket bygger pad manniskors
kénslighet for andra ménniskor. Att social paverkan har en effekt pA ménniskor har visat sig i
flera sammanhang och kan ta sig olika uttryck. Sociala bevis paverkar bland annat ménniskor
i huruvida de ska returnera en hittad planbok, donera pengar till vilgdrenhet och till och med
om och hur de ska bega sjalvmord (Cialdini et al, 1999). Tvé klassiska exempel som méanga
kan kdnna igen sig i illustreras @ven av att ménniskor tenderar att vilja restaurang utifran
vilken restaurang som de ser att andra valt att dta pa (Becker, 1991) och att de tenderar att
skratta till tv-program forst ndr forinspelade skratt har lagts till (Cialdini, 2005, s.117).
Marknadsforare har déarfor lange varit intresserade av hur de kan anvénda sociala bevis for att
paverka konsumenter. I takt med att e-handeln véxer har intresset for att utreda hur sociala
bevis kan anvéndas vid nétshopping (en kontext ddr ménniskor ofta &r mer isolerade fran

social omgivning) ocksa okat.

Anvindandet av sociala bevis i nédtbutiker d&r mgjligtvis mest aktuellt for renodlade e-

handelsaktorer som saknar den sociala nérvaro fysiska butiker har, &ven om andra detaljister
ocksa berors eftersom alltmer av deras forsiljning sker online (E-Barometern, 2017). Kanske
dr det ocksa darfor som dessa aktorer standigt forsoker hitta nya sétt att implementera sociala

bevis, dir vissa kommit s& langt att de numera anvénder sig av real-time-statistics
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(realtidsstatistik). En tydlig definition om vad realtidsstatistik innebér saknas, men det tycks
foreligga en konsensus i att det dr data som kontinuerligt uppdateras, diar den information som
insamlas direkt levereras till slutanvéndaren (Techopedia, 2018; VIUR, 2017). Det stiller inte
nodviandigtvis krav pa att datan som anges behover referera till “just nu”, sa lange den data
som insamlas omedelbart uppdateras for slutanvédndaren. I en retailkontext kan kraven pa
tidsaspekten variera beroende pa varuomsittning, dir “den senaste timmen” kan vara for langt
bort i tid for att avse realtidsstatistik inom dagligvaruhandeln men vara vildigt néra inom
sédllankopshandeln. I denna uppsats, som inkluderar klddbranschen, avser realtidsstatistik all
data som kontinuerligt uppdateras och tillhandahalls konsumenten i samma sekund som den
insamlas, oavsett vilket tidsspann som detaljisten anger. Exempelvis anses bade ““5 personer
har spanat in den hér produkten inom den senaste timmen” och “5 personer spanar in den hér
produkten just nu” vara realtidsstatistik. Realtidsstatistik utgor saledes icke-interaktiva sociala
bevis, eftersom att de inte innebédr ndgon interaktion mellan personer utan endast

tillhandahaller information.

Denna typ av marknadsforing antar en ny skepnad av sociala bevis som hanterar détidens
sociala bevis begrénsning. Forr utgjordes ndmligen sociala bevis framst av annonser med
budskap likt “Gor som 500 andra personer redan gjort, teckna din forsékring idag!”.
Problemet med denna typ av marknadsforing &r att den inte kunde fdnga in en av de framsta
styrkorna hos social paverkan: sociala bevis har ndmligen visat sig ha storre effekt desto fler
personer som utgor den sociala nérvaron (Cialdini, 2005, s.159). Détidens sociala bevis kunde
inte utnyttja den vinning som budskapet medfort for att erhélla en dnnu storre effekt eftersom
det antal som angivits i annonsen inte omedelbart kunde uppdateras. Men med hjilp av
dagens teknologi &r detta inte ldngre ett problem. Numera &r det alltsd mojligt att uppdatera
antalet personer i verklig tid s& néra koptillfdllet som mojligt. Realtidsstatistik kan dérfor

utnyttja tva stora sociala krafter: storleken och omedelbarheten av den sociala nirvaron.

Det foreligger déarfor goda, om inte bttre, forutsittningar for att anvinda sig av den kunskap
som erhéllits genom artionden av forskning kring social paverkan i fysiska butiker @ven i e-
handeln, men trots detta &r det dnnu relativt fa aktérer som anvinder sig av sociala bevis i
form av realtidsstatistik. Detta trots att experter menar att sociala bevis dr viktiga element for
att driva e-handeln framat (Roach, 2017; Oberlo, 2017; BIGCOMMERCE, 2018; Saleh, 2016

; Schreiber, 2014 m.f1). En anledning till varfor sociala bevis i form av realtidsstatistik inte
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fétt storre tillimpning antas vara att forskning inom omréadet for tillfillet &r begridnsad, varvid

dess effekter till viss del dnnu ér okédnda.

1.2 Problemomrade

Niér konsumenter i hogre utstrdckning borjar handla pa nétet blir det allt svarare for detaljister
att paverka konsumenter genom social nédrvaro. Det &r inte bara den personliga kontakten
mellan konsumenter och foretaget som gar forlorad, utan ocksé den effekt som andra
konsumenter har pa den enskilda konsumenten. I en fysisk butik har andra konsumenter
exempelvis visat sig kunna paverka valet av produkt (Salmon et al, 2005; Wood & Hayes,
2012; Salazar et al, 2013), men inom e-handeln gors konsumenter sédllan medvetna om andra

konsumenters beteende.

For den uppmérksamma konsumenten har dock allt fler sociala bevis inom e-handeln borjat
yttra sig. En del detaljister har borjat anvénda sig av sociala bevis om kompletterande kop,
filtering pa kategorisidan i form av popularitet, och specialexponering av béstséljande
produkter. Dessa sociala bevis sker dock inte pa produktsidan. Hittills har sociala bevis pa
produktsidan inom e-handeln framst uttryckts i form av recensioner och omdémen, varvid de
flesta studier inom @mnet ocksa inriktat sig pa just detta. Sddana sociala bevis kraver dock att
konsumenter aktivt ldmnar utlatanden, varfor detaljister inte bara behdver uppmana
konsumenter att kopa deras produkter utan ocksa dvertala dem att Idmna feedback om
produkterna. Darfor finns ett behov av att undersoka mgjligheten att anvénda sociala bevis
som konsumenter inte aktivt beh6ver limna, utan som sker i samband med att konsumenter
interagerar med detaljisternas hemsida, for att paverka andra konsumenter. De skulle med
andra ord uppsta till f6ljd av de marknadsforingsatgérder som detaljister redan tillimpar for
att sélja sina produkter, istéllet for extra marknadsforingséatgérder som insamling av
kundfeedback kan kréva. S&dan information, som trafik och forséljningsstatistik, dr data som
detaljister redan samlar in men som de inte alltid vet hur de ska anvénda sig av pa bésta sitt

(Laurinavicius, 2017; Atkins et al, 2016).

Vidare finns det inte bara ett intresse av att undersoka majligheten att anvidnda sociala bevis i
form av realtidsstatistik, utan det finns redan detaljister som anvdnder sig av sddana. Notiser
som dyker upp pa produktsidan och anger andra personers beteende kring produkten har

under en ldngre tid varit vanligt forekommande inom hotellbranschen. Inom klddbranschen &r
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detta dnnu inte lika forekommande. Missguided.com, exempelvis, dr dock en brittisk detaljist
som pa senare tid anvint sig av denna typ av marknadsforing och som uppsatsen anvint som
inspiration for utformningen av stimulit (se avsnitt 3.2.4). Under uppsatsens genomforande

har dven en svensk aktor, NA-KD.com, borjat anvénda sig av liknande typ av sociala bevis.

Denna typ av marknadsforing sétter dock sociala bevis pa sin spets. Inte bara sker den i en
isolerad kontext som en nétbutik ofta innebér jamfort med en fysisk butik, utan
konsumenterna som exponeras for den typen av sociala bevis har ingen relation till de andra
personerna. Vidare interagerar konsumenterna inte med varandra och de ser inte heller
beteendet med sina egna 6gon. Det enda som konsumenterna egentligen exponeras for dr en
popup dér detaljisten informerar om att andra personer antingen har spanat in eller kopt
produkten inom ett visst tidsspann. Realtidsstatistik besitter emellertid fordelen i att de kan
utnyttja de tva tidigare ndmnda sociala krafterna storlek och omedelbarheten av social
nédrvaro. For nuvarande finns bara ett fital studier som undersdker sociala bevis av denna
form, varvid det finns ett intresse av att vidare underséka om denna typ av sociala bevis &r
tillrackligt for att pdverka konsumenter samt om detta kan ge effekt pa detaljisternas

ekonomiska resultat.

1.3. Syfte

Uppsatsens syftar till att undersoka om icke-interaktiva sociala bevisa i form av
realtidsstatistik, som besokstrafik och forséljningsstatistik, kan anvindas i en e-
handelskontext for att paverka konsumenter samt om det kan ge effekt pa detaljisternas
ekonomiska resultat. Variablerna som undersoks &r knapphet, konverteringshastighet,
popularitet, produktattraktivitet och betalningsvilja. Dartill syftar uppsatsen dven till att 6ka
kunskapen om social nédrvaro i natbutiker samt ge klarhet i hur detaljister bor resonera kring

tillimpningen av de sociala bevis som undersoks.

1.4. Forviintat kunskapsbidrag

Tidigare forskning har visat att social paverkan kan uppsta pa tvéa sitt: genom interaktion och
icke-interaktion (bland annat Argo et al, 2005). Medan det finns omfattande litteratur kring
social paverkan som uppstar till f6ljd av interaktioner, exempelvis genom att konsumenter
pratar med varandra eller anstillda, &r forskning om huruvida icke-interaktiv social paverkan
bortom recensioner och omdémen mer begrdnsad, atminstone i en e-handelskontext.

Existerande litteratur inom @mnet handlar framst om hur sociala bevis paverkar konsumenters

4
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perceptioner av social ndrvaro och deras uppfattning av hemsidan i form av exempelvis tillit
till hemsidan (Cetina et al, 2012; Hajli et al, 2016; Hassanein & Head, 2005; m.fl). Genom att
undersoka konsumenters upplevda knapphet, konverteringshastighet, popularitet,
produktattraktivitet och betalningsvilja &mnar uppsatsen istéllet till att kunna bidra med nya
insikter for hur icke-interaktiva sociala bevis paverkar konsumenter i en nétbutik och hur de

kan anvindas for att forbéttra detaljisternas ekonomiska resultat.

Till forfattarnas kunskap &r uppsatsen ocksa den forsta som undersoker effekten av att
personer antingen spanat in eller kopt produkten, dé det kommit till forfattarnas kénnedom att
detaljister i nuldget anvénder sig av bada uttrycken. Dessa tva begrepp anses utgora
attitydsmaéssigt respektive beteendemaéssigt sociala bevis. Liknande studier har dock gjorts dédr
man skilt pé att andra konsumenter gillat respektive kopt en produkt, men den sociala
ndrvaron har dé utgjorts av konsumenters facebook-vanner (Kuan et al, 2014). I denna studie
framgér dock inte de andra personernas identitet eller koppling till den enskilda konsumenten,
uppsatsen bidrar ddrmed ocksa till den litteratur bestdende av social nérvaro som utgdrs av
framlingar eller weak ties (Wang & Chang, 2013). Slutligen bidrar studien d&ven med utdkad
kunskap kring hur de tvé sociala krafterna storlek och omedelbarhet av social nérvaro i Social

Impact Theory paverkar effekten av social paverkan hos konsumenter inom e-handeln.

1.5. Avgrinsningar

Till t6ljd av tids- och resursbegrinsningar har ett antal avgridnsningar gjorts. Avgransningarna
anses dven viktiga for att definiera ett fokusomrade som majliggor en kdrnfull analys dér
lasaren far goda forutsdttningar att folja uppsatsens resonemang. Inledningsvis avgriansas
uppsatsen till den svenska e-handelsmarknaden. Dérutdver har studien begrénsats till att
inkludera kldadbranschen av tva skél. For det forsta ér syftet att betrakta just e-
handelsmarknaden och klddindustrin utgor for tillfdllet ett av de storsta segmenten inom e-
handeln sett till omséttningen i Sverige (E-barometern, 2017). For det andra dr det just
detaljister verksamma inom mode som forfattarna observerat anvianda den typ av sociala bevis
som undersoks, varvid det blir naturligt att begrénsa sig till denna bransch for att kunna ge

praktiska rad till de detaljister som redan intresserar sig for liknande marknadsforing.

Vidare undersoks endast en typ av produkt: en svart, stickad troja. Produkten valdes eftersom

den sannolikt skulle kunna inhandlas av majoriteten av deltagarna utan att det innebér ndgon
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storre risk for dem. Men effekten av social paverkan kan te sig annorlunda for olika
produkter, exempelvis om de &r synliga for andra eller ej och ddrmed mer eller mindre

mottagliga for normativ social paverkan (se avsnitt 1.7).

Vidare undersoks framst variablerna knapphet, konverteringshastighet, popularitet,
produktattraktivitet och betalningsvilja. Denna avgrénsning har tillimpats utifran vad som
diskuteras i befintlig litteratur och for att kunna utreda bade hur konsumenter paverkas samt
ekonomiska effekter som kan vara av intresse for detaljister. KSpintention dr en vanligt
forekommande variabel vid analys av konsumentbeteende men exkluderades i detta fall
eftersom forfattarna @mnar till att nyansera kunskapen genom att istillet betrakta hur snart
konsumenter skulle inhandla produkten samt hur mycket de skulle vara villiga att betala for

den, ndgot som ocksé kan ge mer konkreta ekonomiska effekter for detaljister.

Gillande den teoretiska utgangspunkten som uppsatsen baseras pa, Social Impact Theory, har
en ytterligare begrénsning gjorts genom att fokusera pa tva av de sociala krafterna, namligen
storleken och omedelbarheten av den sociala nédrvaron. Kéllstyrkan ldmnas oberdrd eftersom
identiteten och kopplingen mellan den sociala nérvaron och den enskilda konsumenten inte

avslojas.

1.6. Uppsatsens disposition

Uppsatsen bestar totalt av 11 delar dér texten disponeras enligt foljande beskrivning. Efter
detta inledande kapitel foljer ett teoriavsnitt den dér den teoretiska referensramen som
uppsatsen grundar sig pa beskrivs samt hypoteserna presenteras. Foljaktligen redogors
tillvigagangssittet for uppsatsen i metodavsnittet. Dérefter presenteras resultatet for
huvudstudien som f6ljs upp av en diskussion dér resultatet hanfors till tidigare studier som
presenteras i teoriavsnittet for att analysera utfallet. Vidare tillkommer en slutsats i vilken
uppsatsens syfte besvaras, implikationer for praktiker anges samt kritik till studien och forslag
till vidare forskning diskuteras. Sedan f6ljer en kéllhdnvisning ddr samtliga kdllor som
anvants i uppsatsen anges och slutligen foljer ett appendix dér ldsaren finner uppsatsens

bilagor.
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1.7 Definitioner

Bandwagoneffekt: En effekt som harstammar fran att konsumenter foljer andra
konsumenters beteende, vilket resulterar i att en stor efterfragan foder en dnnu storre

efterfragan (Van Herpen et al, 2009).

Flockbeteende: Det beteende som resulterar i bandwagoneftekt, det vill sdga att mdnniskor
foljer andra ménniskors beteende vilket leder till en form av gruppanpassning (Kuan et al,
2014).

Informativ social paverkan: Bygger pé att ménniskor ser andras omdémen och beteenden
som en informationskélla och antar att det ger information om ett beslut som &r béttre n en
individuell bedomning (Burnkrant & Cousineau, 1975). Innebér alltsd att ménniskor péverkas

av andra ménniskor eftersom de forlitar sig pd andras beslut.

Normativ social paverkan: Handlar om att ménniskor har en tendens att uppfylla de
forvéantningar som infinner sig hos en grupp eller andra individer (Burnkrant & Cousineau,
1975). Innebér alltsé att mdnniskor paverkas av andra méanniskor dérfor att de vill uppfylla

andras forvéntningar eller bli omtyckta av andra.

Realtidsstatistik: Realtidsstatistik &r data som kontinuerlig samlas in och som uppdateras i

verklig tid samt levereras direkt till slutanvédndaren.

Renodlad e-handelsaktorer: Detaljister som saknar tysiska butiker med nétbutiker som enda

forsdljningskanal.

Sociala bevis: Marknadsforing i form av ledtradar om andra ménniskors beteenden eller

attityder som anvénds for att pdverka konsumenter genom social paverkan.

Social paverkan: Den paverkan som andra ménniskor har pa en enskild ménniska,

exempelvis pa deras emotioner, attityder, intentioner och beteenden.
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2. Teoretisk referensram

I detta avsnitt presenteras de teorier och den tidigare forskning som ligger inom ramen for
uppsatsens dgmne, samt narliggande omraden. Inledningsvis presenteras den teori som utgor
den teoretiska utgdngspunkten i uppsatsen. Darefter kommer viktiga begrepp inom social
paverkan att belysas for att underlétta resonemanget for ldsaren. Vidare presenteras tidigare
studier samt de hypoteser som formuleras dérefter. Hypoteserna sammanstills sedan i en
hypotesmodell for att pa ett pedagogiskt sitt illustrera det ténkta utfallet. Slutligen presenteras

dven de forskningsfragor som uppsatsen utforskar.

2.1. Teoretisk utgangspunkt

Den modell som tillimpas i denna uppsats dr Social Impact Theory (SIT), vilken har anvénts i
flera sammanhang dir paverkan av andra ménniskor undersdkts (Argo et al, 2005; Walker et
al, 2012, m.f1 ). Modellen foreslar att ménniskor paverkas av den verkliga, antydda eller
forestéllda nérvaron av social nérvaro (det vill sdga en annan ménniska eller en grupp
manniskor). Denna pdverkan resulterar frén tre sociala krafter: antalet (den sociala storleken -
hur ménga ménniskor som dr ndrvarande), omedelbarheten (ndrheten i tid som den sociala
nadrvaron &gt rum) och styrkan i den sociala kdllan (den andra personens eller gruppens
inflytande). SIT foreslar namligen att social ndrvaro har som storst effekt nér den sociala
nadrvaron &r stor (jamfort med liten), ndra (jimfort med langt bort) eller har hog (jamfort med

lag) kallstyrka (Argo et al, 2005).

Sambanden mellan dessa sociala krafter forklaras ocksé av modellen men de &r inte det
centrala i uppsatsen. Istédllet kommer fokus ligga pa tva av de sociala krafterna som kan
utnyttjas vid anvindandet av realtidsstatistik: storleken och omedelbarheten av den sociala
narvaron. SIT foreslar att ndr antalet personer som utgdr den sociala ndrvaron dkar sa kommer
dess effekt pa en persons emotioner och beteenden ocksa att gora det (Argo et al, 2005). Av
denna anledning kommer deltagarna i experimentet exponeras for fa eller manga personer
(liten respektive stor storlek av social ndrvaro). Vidare anses omedelbarheten ha liknande
effekt, men i detta fall kommer samtliga deltagare att exponeras av en social ndrvaro som
ligger i néra tid dd ordet “nyligen” anvénds. Killstyrkan &r av mindre intresse for uppsatsen
da den andra personen eller den grupp av personer som deltagarna exponeras for &r okénd,
vilket innebdr att deltagarna ej kan avgora killstyrkan &ven om den, till foljd av sin anonyma

karaktdr, eventuellt kan betraktas som lag (Walker et al, 2012). Det som framforallt utgér den
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teoretiska utgdngspunkten med underlag fran SIT &r dédrfor att den verkliga sévil som antydda
eller forestillda sociala nidrvaron har en paverkan pa personer, samt att denna paverkan okar
ju storre och ndrmare den sociala nédrvaron dr. Med social ndrvaro avses i denna uppsats inte

fysisk social ndrvaro, utan den virtuella sociala ndrvaron som de sociala bevisen medfor.

2.2. Overgripande om social paverkan

Burnkrant & Cousineau (1975) betonar tva former av social paverkan: informational social
influence (informativ social paverkan) och normative social influence (normativ social
paverkan), vilka bada leder till en fordndring i attityder och beteenden vare sig det finns en
verklig eller inbillad nérvaro av andra. Informativ social paverkan bygger pé att ménniskor ser
andras omdémen och beteenden som en informationskilla och antar att det ger information
om ett béttre beslut @n en individuell bedomning (Burnkrant & Cousineau, 1975). Normativ
social paverkan handlar istillet om att ménniskor har en tendens att uppfylla de férvantningar
som infinner sig hos en grupp eller andra individer (Burnkrant & Cousineau, 1975, Avello et
al, 2017). Det bygger séledes pa ett behov av att identifiera sig sjalv med en referensgrupp
eller erhalla sociala fordelar som att bli omtyckt och accepterad av andra (Burnkrant &

Cousineau, 1975; Kuan et al, 2014).

Vidare skiljer man dven pa interactive social influence (interaktiv social paverkan) och non-
interactive social influence (icke-interaktiv social paverkan). Interaktiv social paverkan
innebér att médnniskor paverkas genom att exempelvis prata med en forsiljare, medan icke-
interaktiv social paverkan innebar att manniskor paverkas bara av att andra ménniskor finns
ndrvarande utan att de interagerar med varandra (Argo et al, 2005). Realtidsstatistik, som

denna uppsats undersoker, innebér darmed icke-interaktiv social paverkan.

Cialdini dr en av dem som menar att marknadsforare kan anvénda sig av social paverkan for
att overtyga konsumenter genom tillhandahéllandet av sociala bevis som indikerar nagon form
av social nédrvaro (2001). Sociala bevis agerar dirmed som ledtradar och &r som mest
effektiva bland annat nér en situation ar osdker, eftersom méanniskor da dr mycket benédgna att
se till andras beeenden for att kunna utvirdera vilket beteende de sjdlva ska engagera sig i
(Cialdini, 2005, s.138). I en studie skiljer forskare vidare pa tva olika typer av sociala bevis,
dven om skillnaden mellan dem kan verka trivial (Griskevicius et al, 2009). Ibland anvénder

marknadsforare ndmligen budskap som fokuserar pa vad andra ménniskor gér medan de vid
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andra tillfdllen fokuserar pa vad andra ménniskor efterfragar eller pratar om (jamfor
exempelvis “andra ménniskor har sett denna film” med “filmen som alla pratar om™). Darmed
kan man skilja pa behavioural social proof (beteendemaissiga sociala bevis) och attitude
social proof (attitydmaissiga sociala bevis) eftersom de formedlar olika typer av information
om andra ménniskor. Den forsta varianten formedlar ett massbeteende medan den senare
formedlar en positiv attityd gentemot det beteendet (att ménga vill se filmen) utan att explicit

séga att manga méanniskor redan utdvar beteendet.

Nérbesldktade begrepp till sociala bevis och social paverkan som anvénds inom ekonomiska
teorier &r herd behavior (flockbeteende) och bandwagon effect (bandwagoneffekt).
Flockbeteende syftar pa det fenomenet att méanniskor gor det som andra ménniskor gor.
Mainniskor imiterar helt enkelt varandra. Bandwagoneffekt bygger istéllet pa att efterfragan
foder efterfragan, alltsa att konsumenter kdper produkter som ménga andra konsumenter valt
fore dem (Van Herpen et al, 2009; Amblee & Bui, 2012; Kuan et al, 2014 m.fl), en effekt som
kan uppsta till f6ljd av just flockbeteende.

2.3. Hypoteser

Ménniskor 4r kdnsliga for andra ménniskor och darfor letar personer standigt efter ledtradar
om social ndrvaro i de miljoer som dem befinner sig i (Soderlund, 2016). Exempel pa
manniskors kénslighet for andra ménniskor &r otaliga, varvid bidragande till vdlgérenhet
(Cialdini et al, 1999) och huruvida man ingriper i en nddsituation (Cialdini, 2005, s.130-133)
utgor tva exempel. Ibland behdver ménniskor inte ens interagera med varandra utan blotta
ndrvaron av andra, dven om de bara &r framlingar, har visat sig ha en effekt pa ménniskors
prestationer (Soderlund, 2016; Guerin, 1986). Ménniskor har ocksa visat sig vara sa pass
kéansliga for andra ménniskor att deras beteende paverkas trots att andra personer inte ldngre
dr ndrvarande utan endast lamnat spar efter sig som foreslér att ndgon har varit nérvarande

(Soderlund, 2016;Van Herpen et al, 2009; Kuan et al, 2014).

Detta minskliga beteenden foljer &ven med niar ménniskor agerar i egenskap av konsumenter.
Tillhandahallandet av sociala bevis om andra kunder kan bland annat paverka méanniskor att
gora mer hilsosamma kop i en livsmedelsbutik (Salmon et al, 2015) och oka forsdljningen av
varor och tjinster inom e-handeln (Chevalier & Mayzlin, 2006; Floyd et al, 2014, m.fl.). Aven

interaktioner med avatarer pa retailers hemsidor, det vill sdga grafiska representationer av
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personer, har visat sig ha en positiv effekt pa ndjdhet, produktattityd och kopintention
(Holzwarth et al, 2006). Géllande blotta ndrvaron har personalens franvaro visat sig resultera i
mindre ndje samt ldgre kundndjdhet (S6derlund, 2016.) Samtidigt uttrycker en studie att det
verkar som att ingen tycker om att vara ensam i en handelskontext (Argo et al, 2005), nagot
som blir desto mer aktuellt i samband med e-handelns tillvéixt d& manniskor traditionellt &r
isolerade fran andra ménniskor i en nétbutik. Detta skulle eventuellt kunna innebéra att
ménniskor dr mer observanta pé spar av andra ménniskor vid nétshopping &n i fysiska butiker,
eftersom det inte &r lika forekommande. Bara pdminnelsen om att andra ménniskor befinner

sig i samma virtuella rum kan eventuellt vara tillrdcklig for att det ska paverka konsumenter.

Nir information om andra antingen spanat in eller kopt produkten tillhandahalls kan effekten
av den sociala ndrvaron pa en konsument véxa sig starkare och ddarmed vécka ett tillstind som
kallas crowding (Stokols, 1972). Crowding (trdngsel) innebér att en person kdnner vissa
begrdnsningar till f6ljd av andras nérvaro (Stokols, 1972), ndgot som inte nédvandigtvis
kraver fysisk social nérvaro. Social nérvaro kan ndmligen rdcka med en psykologisk
upplevelse av att andra dr ndrvarande (Hassanein & Head, 2005). Tréngsel 6kar sannolikheten
for att en persons forutbestimda handlingar paverkas av andras handlingar och &r traditionellt
forknippat med negativa effekter sdsom stress, ddr vissa manniskor till f6ljd av att manga
andra dr dér till och med lamnar platsen (Stokols, 1972). I en kommersiell kontext kan dock
trangsel signalera att tillgéingligheten till resurser minskar vilket skapar en obalans mellan
utbud och efterfragan. Detta leder till en fraga om knapphet vilket motiverar ménniskor till att

se andra som konkurrenter. (Kristofferson et al, 2017)

Knapphet 4r ocksa en av Cialdinis dvertalningspinciper, som innebér att manniskor vérderar
saker hogre om de dr mindre tillgéingliga och fungerar sannolik bést under tva forhéllanden.
For det forsta 6kar en produkt i virde nir tillgangen till den nyligen har blivit begrinsas. For
det andra dr ménniskor som mest lockade av knappa resurser nér det uppenbarar sig att vi
konkurrerar med andra om dem. (Cialdini, 2005, s.251) Eftersom sociala bevis i form av
realtidsstatistik ger information om att andra konsumenter antingen spanar in eller har kopt en
produkt, samtidigt som de flesta produkter existerar i begrénsat utbud, kan det uppenbara sig
for konsumenten att den konkurrerar om produkten med andra konsumenter. Denna
konkurrens dr eventuellt inte lika framtrddande nér sociala bevis saknas. Att sociala bevis &r
nédra kopplat till knapphet visar &ven Van Herpen et al (2009) som péstar att knappa produkter

foredras for att manga andra konsumenter nyligen kopt dem, och inte nddviandigtvis for deras
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exklusivitet. Av dessa anledningar anses sociala bevis kunna leda till att konsumenternas

upplevda knapphet 6kar. Baserat pa ovan ford diskussion formuleras dérfor foljande hypotes:

H1: Sociala bevis i form av realtidsstatistik leder till 6kad upplevd knapphet

Knapphet i sin tur, i form av den 6kade konkurrens som konsumenten kan uppleva, kan som
namnt 6ka stress vilket triggar stressreaktioner (Lazarus, 1966). Exempel som kan hamtas
frén studier i modern tid &r att konkurrens inom onlineauktioner leder till snabbare hjértslag
hos budgivaren, vilket dr en fysiologisk indikation pa stress (Adam et al, 2015). Tidigare
studier visar ocksa att stress har en koppling till 6kad konsumtion samt impulsivt képbeteende
(Burrough och Rindfleisch, 2002; Amirpur och Benlian, 2015). Att en kénsla av konkurrens
kring knappa resurser uppstér till foljd av sociala bevis tros dérfor paverka konsumenter i den
man att de skulle vilja kopa produkten ndrmare i tid for att inte riskera att bli utan. Forskning
visar dessutom att beslut som fattas utifran informativ social paverkan associeras med kortare
beslutstider eftersom att ménniskor anvénder andras beteenden som tumregler (Kuan et al,
2014). Att produkten skulle inhandlas ndrmare i tid kallas i denna uppsats for

konverteringshastighet och foljande hypotes formuleras kring detta:

H2: Sociala bevis i form av realtidsstatistik leder till en 6kad konverteringshastighet, dér

knapphet har en medierande effekt

Som SIT foreslar &r effekten av den sociala nédrvaron storre nér storleken av den sociala
ndrvaron &r stor jamfort med liten. Likvél menar Cialdini (2005, s.121) att sociala bevis
fungerar bist nédr bevisen baseras p4 manga personers handlingar. Detta har kunnat bevisas i
ett flertal studier. Ett kidnt exempel utgors av Milgram, Bickman och Berkowitzs (1969)
experiment ddr forst en person stéller sig pa gatan och tittar upp mot himlen. Detta paverkade
inte de flesta forbipasserande. Men ju fler personer som stéllde sig och gjorde likadant, desto
fler forbipasserande stéllde sig ocksé och tittade upp mot himlen eller hade atminstone svart
att motsta att ta sig en snabb blick nér ingen tycktes se (Cialdini, 2005, s.121). I denna studie
har forfattarna dock valt att inte begrénsa sig till den faktiska storleken av den sociala
ndrvaron utan utgér fran den upplevda storleken av social nédrvaro. Detta beror pé att
konsumenter kan ha en forutfattat bild kring hur manga personer som kan ha kopt en viss
produkt. Nér de sedan erhaller information kring det faktiska antalet kan det utvirderas i

jamforelse med deras tidigare forvintning, vilket kan paverka om de upplever storleken av
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den sociala nidrvaron som liten eller stor. Detta resonemang framtréder inte minst i en studie
dér sociala bevis i form av kdpinformation (hur manga som kopt en produkt) visade sig ha en
asymmetrisk effekt (Kuan et al, 2014). Resultatet visade att nér antalet personer som angavs i
de sociala bevisen var fler dn vad deltagarna hade forvéntat sa ledde inte kopinformationen till
en ytterligare 6kning i attityder och intentioner, men det gav ddremot upphov till en
signifikant minskning av variablerna nér antalet personer var férre dn forvintat. Den ndimnda
studien stdrker dérfor behovet av att inkludera upplevd storlek av social nérvaro i uppsatsen,
eftersom konsumenters forvintningar kring hur manga som spanat in respektive kopt en

produkt kan pdverka huruvida det faktiska antalet anses utgora {4 eller ménga personer.

Inom e-handeln har antalet personer som utgor den sociala nérvaron visat sig spela en
betydande roll. Som ndmnt &r en vanligt forekommande form av sociala bevis pa nétet
recensioner och omdomen. Recensioner kan métas i bade volym, det vill séga antalet
recensioner, och valens, det vill sdga om den &r positiv eller negativ. Flertalet studier har visat
att volymen paverkar konsumenter (Viglia et al, 2014; Floyd et al, 2014; m.fl. ). Vissa
uttrycker ocksé att volymen har storre effekt dn valensen (bl.a. Amblee & Bui, 2012), vilket
indikerar att det faktum att ménga andra kopt en produkt har stérre betydelse &n vad de andra
konsumenterna faktiskt tycker om produkten. Studier har ocksa visat att antalet recensioner pa
en bok har en signifikant korrelation med forséljningen av den boken (Amblee & Bui, 2012),
samt att den faktiska forsdljningen av en bok okar, ndr konsumenten ldrt sig att den redan
sdljer bra (Huang & Chen, 2006), vilket harstammar fran bandwagoneffekten.
Bandwagoneftekten sédger som tidigare ndmnt att efterfragan foder efterfragan, och bygger pa
principen om att ifall manga andra koper en produkt sd maste den produkten vara bra (Van
Herpen et al, 2009). Detta resonemang diskuteras dven i denna studie, men uppsatsen
inkluderar ytterligare ett perspektiv: namligen att ju fler andra konsumenter som koper eller
intresserar sig for en produkt, desto mindre blir tiligdngligheten av den produkten for den
enskilda konsumenten. Medan de tidigare hypoteserna menar att bara den virtuella nidrvaron
av andra konsumenter i en nétbutik kan dka den upplevda knappheten och
konverteringshastigheten, antas effekten vara storre nédr den upplevda storleken av den sociala

ndrvaron &r stor jamfort med liten. Detta formuleras i foljande hypotes:

H3: Effekten av sociala bevis i form av realtidsstatistik pa knapphet och
konverteringshastigheten &r storre nédr den upplevda storleken av den sociala narvaron &r

stor jamfort med liten, ddr knapphet har en medierande effekt pa konverteringshastighet

13

(17/77)

STU19-0008

Sida 18 av 80



Nir den upplevda storleken av den sociala nédrvaron &r stor tyder det inte enbart pa att
produkten dr knapp, utan ocksa att produkten &r populdr (Van Herpen et al, 2009; He &
Oppewal, 2017). Ju fler personer som koper eller intresserar sig for en produkt desto mer
populdr dr produkten, per definition. Sociala bevis har pa olika sétt kunnat signalera
popularitet. Vaga spar likt stokiga eller tomma hyllor har exempelvis visat sig signalera
popularitet hos konsumenter (Van Herpen et al, 2009). Mer tydliga sociala bevis i form av
faktiskt realtidsstatistik om besok- och forsiljningsdata bor sdledes ocksa signalera popularitet
hos konsumenter, vilket &ven He & Oppewal (2017) menar. Denna effekt antas alltsa uppsta
forst ndr den upplevda storleken av sociala nirvaron &r stor, varvid foljande hypotes

formuleras:

H4: Nar den upplevda storleken av den sociala ndrvaron dr stor jamfort med liten, leder

sociala bevis i form av realtidsstatistik till kad upplevd popularitet

Om en produkt &r populér tenderar detta att tolkas som en signal om att produkten har en
hogre kvalitet eller vérde, sdrskilt ndr den tillgédngliga informationen som konsumenter
besitter om ett erbjudande dr begriansad (He & Oppewal, 2017; Cialdini & Goldstein 2004;
Van Herpen et al, 2009; m.fl). Det kan darfor vara strategiskt for detaljister att anvénda sig av
realtidsstatistik i form av forsdljningsdata for att skapa och forstirka en upplevd popularitet

hos produkten vilket kan paverka konsumenters kopbeslut (He & Oppewal, 2017).

Konsumenter tenderar namligen att leta efter ledtrddar om produkten nér de shoppar. Enligt
Cue Utilization Theory anvander sig konsumenter av bade externa och interna ledtradar for att
utvirdera exempelvis produktens kvalitét innan de genomfor ett kop. I en e-handelskontext
kan konsumenter varken se eller kdnna pa produkter innan de fattar ett kopbeslut, vilket
innebdr att konsumenter i en nétbutik bemoter en storre osdkerhet kring produkternas
egenskaper jamfort med en fysisk butik. I en sddan kontext tenderar konsumenter att anvidnda
sig av extra, yttre ledtradar, utdver exempelvis pris och varumérkesnamn. (He & Oppewal,
2017) Popularitet blir da en sérskilt viktig ledtrdd som minskar osdkerheten eftersom det
fungerar som en social validation av en produkt, som indikerar dess produktattraktivitet (He
& Oppewal, 2017; Cialdini & Goldstein, 2004). Detta eftersom konsumenter tenderar att utga
ifrén att andras beslut reflekterar information de sjédlva inte besitter, och att andra da &r mindre

bendgna att gora daliga val (He & Oppewal, 2017; Burnkrant & Cousineau, 1975). Att en
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produkt dr populér har visat sig 6ka den upplevda kvalitén (Park et al, 2017; Luo et al, 2014;
He & Oppewal, 2017; Van Herpen et al, 2009, m.fl.), och dven preferenser for produkter
(Viglia et al, 2014). I denna uppsats antas popularitet oka produktattraktiviteten i termer av att
den upplevs som “snyggare”. Bara for att en produkt &r populér sé fordndras inga fysiska
attribut hos produkten, men dndé kan popularitet gora att kvalitén ses som hogre och likvél
kan produkten ses som mer attraktiv. En underliggande psykologisk aspekt av
bandwagoneffekten anses ocksé vara att man blir mer moderiktig och stilmedveten (Jeong &
Kwon, 2012). Populéra produkter tros dessutom kunna medfora sociala fordelar som att passa
in bland andra och bli en del av génget (Van Herpen et al, 2009; Jeong & Kwon, 2012), nagot

som eventuellt kan 6ka en produkts attraktivitet. Detta resonemang leder till f6ljande hypotes:

HS: Nar den upplevda storleken av den sociala niarvaron dr stor jamfort med liten, leder
sociala bevis i form av realtidsstatistik till 6kad upplevd produktattraktivitet, ddr popularitet

har en medierande effekt

En 6kad produktattraktivitet i sin tur antas leda till en 6kad betalningsvilja. Detta kan bland
annat stodjas av att en hogre produktattraktivitet i termer av att visuellt estetiska produkter
resulterar i att marknadsforare kan ta ut hogre priser (Mumcu & Kimzan, 2015), vilket
indikerar en hogre betalningsvilja. Information om att ett produkt dr populér, varvid den dven
kan betraktas som mer attraktiv, reducerar som tidigare diskuterat osikerhet vilket visat sig
leda till en hogre betalningsvilja (Allen et al, 2014). Liknande st6d kan ocksa ges av Parry &
Kawakami (2014) som visar att virtuell word of mouth leder till en hogre betalningsvilja via
ett hogre upplevt hedoniskt vérde. I den studien utgar forfattarna fran att konsumenters
betalningsvilja for en produkt &r beroende av konsumentens upplevda virde av produkten, dér
det upplevda virdet definieras som konsumentens 6vergripande bedomning av produkten
baserat pa vad konsumenter far ut genom att dga, anvénda, eller konsumera produkten.
Forfattarna i namnd studie inkluderar hér d&ven hedoniska vérden, vilket produktattraktivitet
kan anses utgora. Utifran ovanstdende resonemang formuleras slutligen foljande hypotes

angaende betalningsvilja:
H6: Nir den upplevda storleken av den sociala nirvaron &r stor jamfort med liten, leder

sociala bevis i form av realtidsstatistik till hogre betalningsvilja, dér popularitet och

produktattraktivitet har en medierande effekt
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2.4. Hypotesmodell

De presenterade hypoteserna sammanstélls i nedanstaende hypotesmodell. Modellen redovisar
for de tdnkta sambanden mellan uppsatsens variabler dér sociala bevis &r stimulit. Den
heldragna linjen representerar den tinkta effekten av sociala bevis oberoende av upplevd
storlek av social nérvaro, det vill sdga oberoende om antalet personer som anges i de sociala
bevisen upplevs som fa eller manga. Under detta forhéllande antas sociala bevis leda till 6kad
knapphet, vilket i sin tur leder till 6kad konverteringshastighet, dér knapphet har en
medierande effekt. Dessa variabler antas ocksa dka nér den den upplevda storleken av den

sociala ndrvaron dr stor jamfort med liten, vilket symboliseras av den streckade linjen.

Naér den upplevda storleken av den sociala nérvaron &r stor jamfort med liten antas sociala
bevis ocksa leda till okad popularitet som leder till 6kad produktattraktivitet, ddr popularitet
har en medierande effekt. Produktattraktiviteten forvéntas slutligen 6ka betalningsviljan, dir
popularitet och produktattraktivitet tillsammans har en medierande effekt. Alla dessa effekter
antas slutligen vara framtrddande i en e-handelskontext, vilket dr viktigt utifran uppsatsens

syfte.

Sociala bevis oberoende av upplevd storlek av social ndrvaro

————————— Sociala bevis vid upplevd stor social ndrvaro
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Figur 1: Hypotesmodell.
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2.5. Forskningsfragor

2.5.1. Tidsuppfattningens effekt

Som nidmnt foreslar SIT att &ven omedelbarheten av den sociala nérvaron paverkar dess
effekt. For att tillbringa deltagarna en kinsla av omedelbarhet har ordet “nyligen” anvinds,
vilket médnniskor kan tolka pé olika sétt. Deltagarna far déarfor frdgan om vilket tidsspann som
de anser att ordet nyligen beskriver (se avsnitt 3.6.2). Detaljister anvinder sig idag av flera
olika tidsuttryck nér de anvénder realtidsstatistik som sociala bevis, déribland “inom den
senaste timmen” och “inom de senaste 24 timmarna”. Ordet nyligen skulle i princip kunna
inkludera bada dessa tidsdimensioner, varav tolkningen av ordet kan paverka delatgarna.
Framforallt kan den upplevda tidsdimensionen paverka om antalet personer upplevs som fa
eller ménga, eftersom det kan vara relativt beroende pa hur néra i tid som den sociala
nédrvaron dgt rum. Eftersom en e-handelskontext eventuellt stéller hogre krav pd omedelbarhet
till foljd av dess snabbforénderliga natur, och forfattarna inte uppméarksammat tillracklig med
forskning inom omradet, formuleras inte en hypotes angdende tidsuppfattningens eventuella

modererande effekt. Istéllet formuleras f6ljande forskningsfraga:

Forskningsfraga 1. Paverkar tidsuppfattningen den upplevda storleken av den sociala

ndrvaron?

2.5.2 Skillnader mellan spanat in och kopt

Som tidigare presenterat finns tva typer av sociala bevis: beteendeméssiga och attitydméssiga
sociala bevis. I uppsatsen har termerna spanat in respektive kopt produkten anvinds eftersom
detaljister for tillfdllet anvénder bada begreppen, vilka skulle kunna illustrera attitydméssiga
respektive beteendeméssiga sociala bevis. Till forfattarnas kunskap har ingen tidigare studie
undersokt eventuella skillnader mellan att andra spanat in alternativt kopt produkten. En
studie har dock undersokt effekten av att andra antingen gillat, da av facebook-vénner, eller
kopt en produkt (Kuan et al, 2014). I denna uppsats har dock deltagarna ingen koppling till
den andra personen eller gruppen av personer som anges i de sociala bevisen. Den tidigare
studien utreder inte heller eventuella skillnader mellan att andra anges ha gillat eller kopt
produkten, utan utreder endast vad som sker nér attitydmaissiga sociala bevis tillhandahalls i
kombination med beteendemaéssiga sociala bevis. Befintlig litteratur anses av denna
anledning, bland andra, dérfor inte vara tillrdcklig for att en hypotes kring eventuella

skillnader mellan spanat in respektive kopt ska kunna formuleras. Men eftersom detaljister
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anvénder sig av bada begreppen, samt att beteendemaéssiga och attitydméssiga sociala bevis
kan tas emot olika beroende pa person (till exempel kan attitydméssiga sociala bevis vara att
foredra for personer som befinner sig i ett romantiskt tillstand, da beteendeméssiga sociala
bevis kan producera en backfire effect enligt Griskevicius et al, 2009), vill forfattarna anda

utforska denna aspekt. Darfor formuleras ytterligare en forskningsfraga:

Forskningsfraga 2: Foreligger det nagra skillnader mellan hur konsumenter péverkas nér de

exponeras for att andra konsumenter har spanat in respektive kopt produkten?
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3. Metod

I detta avsnitt redovisas uppsatsens tillvigagangssitt. Inledningsvis redogors for val av
dgmnesomrade och val av studieobjekt. Sedan presenteras undersékningsmetod och val av
ansats. Darefter foljer en beskrivning av forarbetet till huvudstudien. Vidare presenteras
huvudstudiens undersokningsdesign, enkitens utformning, métmatt, urval, utférande samt

analysverktyg. Avsnittet avslutas med en bedomning av studiens tillforlitlighet.

3.1 Val av imnesomrade

Forfattarna uppmérksammade vid arsskiftet 2017/2018 att en e-handelsaktor inom
klddesbranschen vid namn Missguided.com anvénder sig av en ny typ av marknadsforing.
Marknadsforingen inkluderar realtidsstatistik via ett popup-fonster framfor produkter som
informerar besdkaren om hur méanga andra personer som har kopt alternativt spanat in en
produkt inom ett visst tidsspann. Att detaljister samlar in information om webbtrafik och
forsdljningsstatistik dr ingen ny foreteelse, daremot dr det forst pa senare tid som detaljister
visar denna information for konsumenterna som dé fungerar som sociala bevis. Forfattarna
hade tidigare endast bevittnat detta inom hotellbokningsbranschen men uppmérksammade
snart att flera detaljister inom klddbranschen borjat anvénda sig av liknande marknadsforing,
exempelvis Topshop.com och Boozt.com. Under arbetets gang har dven en svensk aktor, NA-

KD.com, borjat anvénda sig av liknande funktion.

Intresset for att undersoka hur sociala bevis i form av realtidsstatistik fungerar i en e-
handelskontext vicktes tidigt. Eftersom kldadbranschen &r en av de branscher som omsitter
mest inom den svenska e-handelsmarknaden (E-barometern, 2017) och marknadsforing av
denna typ &r relativt ny ansags fenomenet vara hogst aktuellt och mycket spdnnande att
undersoka vidare. Forfattarna gjorde en genomgéende kartldggning av befintlig litteratur om
detaljisters anvéndning av sociala bevis inom e-handeln, men upptéckte att forskning pa
omradet framst berdr recensioner och omddmen medan litteratur om realtidsstatistik som
sociala bevis &r begrdnsad. Till skillnad fran recensioner och omddmen &r det senare sociala
bevis som detaljister inte behéver uppmana konsumenter att lamna, utan de uppstér i samband
med att konsumenter interagerar med detaljisternas hemsida. Det kan dérfor finnas ett stort
intresse hos detaljister som &r verksamma inom e-handel att bli upplysta om dess effekt, vilket

var en av huvudanledningarna till val av &mne. Det bor dven tilldggas att de liknande studier
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som gjorts inom dmnet har tillkommit forst under de senaste aren (exempelvis He & Oppewal,

2017), vilket tyder pa dess relevans.

3.2. Val av studieobjekt

3.2.1. Val av bransch

Eftersom forfattarna uppmiarksammade att detaljister inom kldadesbranschen borjat anvinda
sig av sociala bevis i form av realtidsstatistik foll det sig naturligt att undersoka just denna
bransch for att kunna bidra med implikationer till praktiker som redan utovar eller intresserar
sig for liknande marknadsforing. Modebranschen (kldder & skor) édr ocksé den marknad som
storst andel av konsumenter handlat ifran via nitet, och under ar 2017 6kade den med 13%
(E-barometern, 2017). Dessutom ansags kldder vara sérskilt intressant for denna uppsats
eftersom ménniskor ofta anvander kldder for att uttrycka sin identitet (Neto et al, 2018),
varvid kategorin kan tidnkas vara extra kénslig for social paverkan d& ménniskor vill bli

omtyckta och accepterade.

3.2.2. Val av produkt

Vidare utgick uppsatsen fran att studieobjektet skulle inkludera en produkt inom kategorin
som konsumenter kan tidnkas kopa oavsett konsidentitet, for att mojliggora en storre
malgrupp. Valet f6ll darfor pa en svart, stickad tréja. Eftersom sociala bevis visat sig fungera
bést under osékra situationer hade det mojligtvis varit fordelaktigt att vilja en produkt som
eventuellt innebir en storre ekonomisk eller social risk, men forfattarna ville inte riskera att
produkten stal for mycket fokus for att sidkerstilla att deltagarna skulle uppméarksamma
stimulit. Genom att applicera produkten i en e-handelskontext och berétta for deltagarna att de
besoker hemsidan for forsta gangen (se Bilaga 1) adderas visserligen ett element av osékerhet
bortom produkten. Vidare valdes en troja med stilren design utan ndgot synligt varumérke

eftersom det kan paverka deltagarnas respons (Kristensen et al, 2012).

3.2.3. Val av produktbild

Vad giller val av produktbild valde forfattarna att bilderna skulle portrittera produktsidan for
att efterlikna en kopsituation. I forstudien ldt forfattarna sedan testa om bilder utan modeller
(dér den sociala ndrvaron mojligtvis upplevs som mindre) eller bilder med modeller skulle
anvéndas (vilket dr mer forekommande inom klddbranschen och dérfor mer

verklighetstroget)(se bilaga 3). Det som var avgorande for vilken bild som skulle anvédndas

20

STU19-0008 (24/77)

Sida 25 av 80



var att bilderna skulle upplevas som likvérdiga samt att modellerna, om dessa bilder
tillampades, skulle anses vara lika attraktiva for att minimera risken att val av produktbild

skulle paverka konsumenternas respons.

Bilderna som anvéndes i enkéten for forstudien och huvudstudien &r 1dnade fran en svensk
varumirkeskedja som séljer kldder till bade kvinnor och mén. Bilderna valdes eftersom
produkterna for respektive avdelning var lika samt att de hade visuellt liknande estetik
géllande bakgrund, férgskalor och produktinformation. Bilderna redigerades sedan s att de
hade samma storlek, produktinformation, antal miniatyrbilder och modeller med liknande
posering. Dessutom eliminerades ocksa alla spar av varumarkesnamn, prisinformation och e-
handelsaktor for att forsékra att endast stimulit i huvudstudien skulle bidra till utfallet i
deltagarnas svar och inga andra externa effekter. Detta gjordes bade for val av bild till

damavdelning och val av bild till herravdelning (se bilaga 2).

3.2.4 Val av stimuli

Forfattarna inspirerades av de aktorer som de uppmérksammat anvinda sig av marknadsforing
i form av realtidsstatistik pa produktsidan for utformning av stimuli. Vad géller design av
popupen och innehéllet i de sociala bevisen efterliknande forfattarna stimulit utefter
Missguided.com som placerar sina popuper framfor produkten, samt anvénder begreppen
“...checked this out...” och “...purchased...” for beskrivning av andras konsumenters
beteenden. Utifran teorin insag forfattarna att de tva begreppen beskriver attitydmaéssiga och
beteendemaissiga sociala bevis, och valde att efterlikna stimulit genom att anvénda de svenska
begreppen “spanat in” respektive “kopt”. Ordet “spanat in” fortestades sedan for att forsékra
att det tolkades som att andra konsumenter visat en positiv attityd gentemot produkten (se mer
i avsnitt 3.5.1). I 6vrigt efterliknande de sociala bevisen som anvénds i uppsatsen de popuper
som Missguided.com anvinder i termer av storlek, férg och placering. Eftersom det ej fanns
mojlighet att anvinda sig av en rorlig popup i det verktyg som anvindes for enkéterna,
beskrevs detta istdllet med ord. “Popupen” dr saledes redan placerad framfor produkten i det

scenario som deltagarna exponeras for.
Vad giller tidsdimensionen anviander Missguided.com flera dynamiska tidsspann som

exempelvis “inom den senaste timmen” och “inom de senaste 24 timmarna”, vilka baseras pa

realtidsstatistik. Hir valde forfattarna att begrinsa sig och inte variera mellan olika tidsspann

21

(25/77)

STU19-0008

Sida 26 av 80



utan tillimpade istillet ordet “nyligen” som kan inkludera flera olika tidsspann och ér ett ord

som dven anvinds av Boozt.com.

3.3. Unders6kningsmetod

For att kunna besvara uppsatsens syfte genomfordes en forstudie och en huvudstudie.
Forstudien inkluderade ej stimulit utan genomfordes for att sikerstélla att stimulits olika
element skulle uppfattas pa onskat sétt for att huvudstudien skulle méta det som den var
dmnad att gora och ddrmed sékerstilla studiens validitet. Huvudstudien syftar istillet till att

testa uppsatsens hypoteser och utforska uppsatsens forskningsfragor.

Forstudien inkluderade en kvantitativ enkétstudie, medan huvudstudien utgjorde ett
kvantitativt enké&tbaserat experiment. Den kvantitativa metoden ansags lamplig eftersom
uppsatsen syftar till att undersoka hur sociala bevis i form av realtidsstatistik paverkar
konsumenter samt vilka ekonomiska effekter det kan ge. Omradet dr relativt outforskad varvid
forfattarna ansag att det forst behdvde undersokas “pé bredden” innan djupare analyser kan
genomforas, vilket kvantitativa metoder lampar sig bast for (Eliasson, 2013, s.30). Vidare
anses kvantitativa metoder vara passande niar man vill uppskatta hur utbredda olika
forhéallanden dr inom den undersokta gruppen och de dr ocksé béttre pa att tdcka in flera olika
omrdden i en och samma undersokning eftersom enkéten kan inkludera ménga fragor om
olika forhdllanden som kan vara viktiga (Eliasson, 2013, s.30). Den frédmsta anledningen till
varfor en kvantitativ metod valdes var dock for att uppsatsen d@mnar till att kunna dra
slutsatser som géller for fler &n de i undersdkningen och en kvantitativ metod mojliggor
sddana generaliseringar (Holme & Solvang, 1997, s.78.) Den kvantitativa metoden saknar
dock tyvirr ofta de kvalitativa metodernas majlighet att ga pa djupet med en fragestillning
(Eliasson, 2013, s.30), men denna nackdel anses végas upp av att metoden majliggor
anvindandet av statistiska metoder som gér att representera ver hela populationen. Om
uppsatsen far resultat som ber6r den undersokta foreteelsen beror detta pa arbetet som lagts

ner, och inte pa siffrorna i sig (Holme & Solvang, 1997, s.158).

3.4 Val av ansats

Uppsatsen har anvént sig av en deduktiv ansats for att pa ett teoretiskt sétt kunna ta sig an
olika forhéllanden pé ett kvantitativt sétt (Olsson & Sorensen, 2011, s.48). Detta angreppssétt
beskrivs som bevisandets vdg vilken dr den metod som &dr mest formaliserad och det resultat

som hérleds blir dirfor enklare att ta sig an. Vad deduktiv ansats innebér &r att uppsatsen utgér
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frén tidigare teorier samt modeller, varvid nya hypoteser hérleds som kan testas med empirisk
undersokning och dérefter analyseras (Holme & Solvang, 1997, s.51). Uppsatsens
utgangspunkt dr Social Impact Theory som i ringa utstrackning speglar verkligheten. Teorin
har sedan successivt anpassats sa att den lampar sig i en e-handelskontext och
vidareutvecklats i enlighet med uppsatsens syfte genom att inkludera nya variabler och
samband. Malet &r att hypoteserna, med hjélp av den deduktiva ansatsen, ska leda till att en

logisk slutsats som bor gélla i det allménna fallet.

3.5 Forarbete till huvudstudien

3.5.1 Forstudiens utformning

For att huvudstudiens resultat skulle bli relevant och palitligt var det mycket viktigt att
fortesta ett flertal aspekter i forstudien. Det huvudsakliga syftet med forstudien var darfor att
utreda vilka bilder som skulle anvéndas i huvudstudien (se avsnitt 3.2.3), om storleken av den
sociala nérvaron upplevdes pa onskat sétt (2 personer = fi personer, 200 personer = manga
personer), samt om information om att andra personer spanat in en produkt utgor
attitydmaéssiga sociala bevis. Av denna anledning fick deltagarna i forstudien forst besvara
fragor modellernas attraktivitet samt om modellbildernas jamforbarhet. Jimforbarheten mittes
hér pé en sjugradig bipoldrskala dir deltagarna svarade pa om modellbilderna var vdldigt
olika alternativt valdigt lika. For modellernas attraktivitet, som mittes enbart for att
sékerstélla att den kvinnliga och manliga modellen upplevs som lika attraktiva, anvindes
mattet ”Visual Appeal” (Bruner I, 2009, s.995). Dérefter fick deltagarna ta stéllning till
produktbildernas jamforbarhet med ett eget formulerat fragebatteri dér deltagarna besvarar
hur vil de tyckte att plaggen pd bilderna var; lika varandra, likvirdiga, jamforbara med
pastaendena haller inte alls med och hdller verkligen med, dessa indexerades sedan
(Cronbach's Alpha = 0,642). De tva sistndmnda fragorna besvarades bade genom en
sjugradig likertskala. Vidare undersoktes den upplevda storleken av den sociala nérvaron
genom att deltagarna erhdll information om att 2 respektive 200 personer kdpt en produkt och
fick dérefter svara pa om informationen inkluderade fa eller ménga personer. For att utreda
om ordet spanat in kunde betraktas som attitydmaéssig social bevis uppmanades deltagarna att
besvara om information kring att andra spanat in produkten antyder att andra personer har ett
intresse for produkten. Deltagarna fick darfor ta stéllning till foljande pastaende. “Om
hemsidan skulle ange att andra personer nyligen spanat in en produkt antyder det att

andra...”, med foljande svarsalternativ; dgr ointresserade av produkten/ dr intresserade av
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produkten, ogillar produkten/ gillar produkten, dr negativt instdllda till produkten/ dir positivt
instdllda till produkten. Detta fragebatteri indexerades sedan (Cronbach’'s Alpha = 0,848).
Slutligen fick deltagarna besvara ett antal deskriptiva fragor, ndrmare bestamt kon och élder.

For fullstandig overblick av forstudiens enkét se Bilaga 3.

3.5.2 Resultat av forstudie

I forstudien deltog 46 personer varav 33 kvinnor och 13 mén. Den yngsta deltagaren var 20 ar
och den &ldsta var 31 ar. Den genomsnittlig aldern hos deltagarna var 26 ar. Resultatet visade
att bilderna med modellerna upplevdes som mer lika (M Jamforbarhet modellbild = 5,39)éin
bilderna utan modellerna(M;sm rsrbarnet proaukevita = 9,20) samt att den kvinnliga modellen

och den manliga modellen ansags vara lika attraktiva, (Ma¢erakcivitet kvinntig moaett = 4,98)

repektive (MAttmktivitet manlig modell) = 4,92). Av denna anledning valdes bilder med
modeller till huvudstudien. Angaende den upplevda storleken av den sociala nérvaron visade
resultatet att 2 personer uppfattades som liten social ndrvaro av 60 % av deltagarna och som
stor social nédrvaro av 40 % av deltagarna. 200 personer upplevdes ddremot som stor social
nédrvaro av 94 % av deltagarna (se Bilaga 4). Da majoriteten uppfattade 200 personer som
manga personer ansags det vara ett godtagbart antal att anvinda i huvudstudien. Daremot
ansags det vara for manga som uppfattade tva personer som stor social nérvaro, varvid antalet
minskades till en person i huvudstudien. En person ansdgs vara det lagsta mgjliga alternativet
som dnda antyder en social ndrvaro, d& noll personer istéllet formedlar en avsaknad av social
nédrvaro vilket uppsatsen inte &mnade till att undersoka. En mojlig anledning till varfor 2
personer upplevdes som manga av 40% av deltagarna misstédnktes vara tidsdimensionen,
vilket deltagarna i forstudien inte blev fragade om. Darfor inkluderades fragan om hur ordet
nyligen tolkades i huvudstudien. Slutligen visade resultatet i forstudien dven att deltagarna
tolkade informationen om att andra spanat in en produkt som att andra visat ett intresse for
den (Mypnaras intresse = 5,20), varvid begreppet anvéndes i huvudstudien for formedla

attitydmaéssiga sociala bevis.

3.6 Huvudstudie

3.6.1 Undersokningens design

Huvudstudien utgjordes av fem olika grupper, varav fyra experimentgrupper och en
kontrollgrupp. Stimulit utgjordes dels av att andra personer anges antingen ha spanat in eller
kopt produkten, dels av att storleken av den sociala nérvaron antingen var liten (1 person)
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eller stor (200 personer). Detta resulterade i en 2x2-studie med fyra olika experimentgrupper
som exponerades for ett scenariobaserat experiment (se Bilaga 1 och Bilaga 5). I scenariot
erholl deltagrana information om att de satt vid sin dator och besokte en klddbutiks hemsida
for forsta gangen for att addera ett element av osédkerhet. Deltagarna fick vidare information
om att de var pa jakt efter en ny tr6ja och att de klickade in sig pa en produkt som verkade
intressant. Samtliga deltagare i experimentgrupperna exponerades for denna manipulerade

produktsida.

Det som skiljde kontrollgruppen fran experimentgrupperna var foljaktligen att de fick olika
scenarion med tillhdrande bild, diar experimentgrupperna sedan fick information om att en
popup dok upp pé plagget medan kontrollgruppen inte fick det. Deltagarna uppmanades ocksa
att ange om de skulle handla klader till sig sjdlva pa dam- eller herravdelningen, varvid de
exponerades for en bild med kvinnlig modell eller manlig modell. Vilken experimentgrupp
deltagarna hamnade i slumpades sedan. Det fanns saledes en kvinnlig och en manlig
modellbild for varje stimuli, men de behandlades som samma experimentgrupp. |
manipulationen fick experimentgrupperna ocksé ange om popupen angett information om fa
eller ménga andra personer, vilket inte kontrollgruppen fick eftersom det da inte hade varit
mojligt att avgdra om det var just stimulit som orsakar deltagarnas respons vad giller storlek

av social nérvaro.

3.6.2 Enkdtens utformning

Forfattarna vill inledningvis informera om att ett flertal variabler forekom i enkéten som
sedan utesldts fran studien. I detta avsnitt presenteras séledes endast de variabler som
undersoktes vidare, vilka anségs vara bést lampade for studiens syfte. Den som vill granska

huvudstudiens enkét i sin helhet hdnvisas till fullstindig version i Bilaga 6.

Fragorna och fragebatterierna som anvéndes i huvudstudien var identiska for samtliga
grupper. Inledningsvis fick deltagarna information om undersékningens &ndamal
(undersokning till kandidatsuppsats) samt att deras svar skulle forbli anonyma. Dérefter fick
de besvara om de handlat kldder via nétet under de senaste tolv manaderna samt om de skulle
handla klader till sig sjdlva pa dam- eller herravdelningen. Sedan slumpades de olika
experimentgrupperna ddr deltagarna uppmandes att betrakta tillhdrande bild noggrant innan
de besvarade fragorna. Efter detta besvarade deltagarna fragor som bertrde

produktattraktivitet, popularitet och knapphet. Foljaktligen tillkom frdgor om deltagarnas
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betalningsvilja och konverteringshastighet. Enkéten innehdll dven en kontrollfraga som 16d
“Ange om foljande péstdende stimmer: nir du klickade in pa produktsidan for trdjan fanns en
pop-up med information om att andra kopt produkten eller en pop-up om att andra spanat in
produkten” varvid deltagarna svarade ja eller nej. Aven en friga om vilket tidsspann de ansag
att ordet nyligen beskrev tillkom. Slutligen foljde ett antal sociodemografiska fragor som kon,

fodelseér och huvudsaklig sysselséttning.

Majoritet av enkétstudiens flerfragematt utgjordes av sjugradiga bipolarskalor med olika
ytterligheter i vardera dnde (exempelvis 1 = véldigt ful, 7 = vildigt snygg) eller sjugradiga
likertskalor. Majoriteten av fragorna var ocksa slutna forutom betalningsvilja och fodelsear
som var Oppna fragor. Med hjélp av slutna fragor 6kade chansen att deltagarna lamnade
anvindbara svar. Dessutom underlattade det for deltagaren att besvara fragan vilket gjorde att
uppsatsen kunde rdkna med att 4 ménga insamlade svar. (Eliasson, 2013, s.37) Vidare bestod
frdgorna som anvéndes, i den mén de gick, av vedertagna fragebatterier for att sdkerstélla att
studien métte det den var dmnad att méta. I 6vriga fall inspirerades fragorna fran andra matt

eller skapades fran grunden. Métmatten beskrivs mer ingdende i nésta avsnitt.

3.6.3 Mdtmatt

For alla variabler anvéndes i s& hog utstrackning som mojligt tidigare testade flerfragematt
vilka samtliga kunde indexeras tack vare att dess interna konsistens 6versteg 0.7, vilket anses
acceptabelt (Soderlund, 2005, s.145-146). Virdet av Cronbach’s Alpha presenteras nedan for
berdrda métmatt. Uppsatsen har dven noggrant observerat for vilka métnivaer som
informationen baserats pa for att inte tolka in mer i de olika enheterna &n det finns beldgg for
(Holme & Solvang, 1997, s.169-172). Av de matmatt som anvénts &r de flesta hamtade fran
“Handboken om marknadsforingsskalor” av Gordon C. Bruner II (2009) om inget annat

pastas. Nedan foljer miatmatten for de valda variablerna.

Popularitet (Cronbach's Alpha = 0,868)

Hur populér deltagaren upplevde att tr6jan var besvarades genom att forhélla sig till
pastaendena om att trdjan var; véldigt impopuldr/ vildigt populdr, vdldigt otrendig/ vildigt
trendig, vdldigt illa omtyckta av andra/ vildigt omtyckt av andra. Detta métt dr hamtat fran
fragebatteriet “Popularity of the Object” (Bruner II, 2009, s 684 ) och &r tidigare anvént av
bland annat Lam and Mukherjee (2005) utdver utvecklarna Bell, Holbrook, and Solomon

(1991) sjilva.
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Produktattraktivitet (Cronbach's Alpha = 0,907)

Detta matmatt besvarade hur tilltalande tréjan var med fokus pé de visuella aspekterna med
sarskild hansyn till de tre fragorna inom valt fragebatteri “Visual Appeal” (Bruner II, 2009, s
995) som ér relevant inom mode (Cox & Cox, 2002). Deltagarna fick besvara huruvida tréjan
pa bilden var; valdigt ful/ vildigt snygg, vildigt osmickrande/ viildigt smickrande, viildigt
stillos/ véldigt stilfull.

Knapphet (Cronbach's Alpha = 0,863)
For knapphet tog deltagarna stéllning till foljande pastdenden hamtade fran Wu et al (2012);
trojan haller pa att sdlja slut, tréjan finns i begrdnsat antal, tréjan dr knapp, dvs. det finns fa

kvar i lager, med svarsalternativen 1-7, dér 1 = instimmer inte alls och 7 = instimmer helt.

Betalningsvilja

Betalningsviljan méttes genom att stélla en 6ppen fraga dér deltagaren fick fylla i hur mycket
denne var villig att betala for trdjan i kronor, vilket dr en metod som anvénts av bland annat
Ajzen och Driver (1992).

Konverteringshastighet

Om deltagaren skulle vara intresserad av att kdpa trojan, var det ocksé av intresse att méta hur
snart de skulle genomftra sitt kop. Detta mittes pa en sjugradig skala dér deltagaren fick ta
stéllning till hur snart de skulle k&pa trojan dér 1 = inte snart och 7 = véldigt snart. Detta &r ett
eget skapat matt dér det ansags mer givande att méta hur néra i tid deltagarna skulle kopa

produkterna snarare &n méta specifika tider (tex. “om tva dagar™).

3.6.4 Urval

Populationen utgors av svenska e-handelskonsumenter inom klddbranschen. Eftersom det inte
fanns mojlighet att samla in svar fran samtliga individer har undersékningen anvint ett
stickprov. Forfattarna tillfragade individer inom populationen i deras nitverk via sociala
medier, och bad sedan personer i deras nitverk fraga ytterligare personer som tillhér samma
population om de kunde genomftra undersokningen. Urvalet kan dérfor betraktas som ett
snobollsurval och undersokningen kunde ddrmed utvidgas tills dess att tillrackligt manga svar
samlats in (Eliasson, 2013, s.30). Eftersom forfattarna forst tillfrdgade personer i deras
nédtverk, som ddarmed ligger ndrmast till hands, kan urvalet ocksa betraktas som ett

bekvimlighetsurval (Holme & Solvang, 1997, s.183). Nackdelen med dessa urval ér att de
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bada utgor icke-sannolikhetsurval (Eliasson, 2013, s.30), vilket oftast inte &r representativt for
hela populationen och kan leda till missvisande slutsatser om populationen (Holme &

Solvang, 1997, s.183). Generaliseringar bor darfor goras med forsiktighet.

Totalt genomfordes hela studien av 250 deltagare. For att sékerstélla att den data som ligger
till grund for studien var mer tillforlitlig plockades de deltagare som svarat fel pa
kontrollfragan bort, varvid 237 deltagare dterstod. Av dessa plockades sedan sé kallade
straight liners bort fran datan, det vill sdga deltagare vars standardavvikelse uppgar till noll.
Dessa deltagare befaras endast ha forsokt svara pé enkéten sd fort som majligt utan att ha last
fragorna ordentligt eftersom de uppgett exakt samma svar i hela enkéten, dven pa
motsédgelsefulla fragor. For att resultatet inte skulle bli missvisande eliminerades darfor dven
dessa deltagare vilket resulterade i att total 229 deltagare anvindes for att besvara uppsatsens
syfte. Av dessa deltagare har 194 stycken (85%) handlat kldder via nitet under de senaste tolv
manaderna. Vidare var 141 stycken av deltagarna kvinnor (61,6%), 85 mén (37,1%) och 3
icke-binédra (1,3%). Den &ldsta deltagarna var 67 ar och den yngsta 18 ar, dir deltagarnas
genomsnittsalder var 23 ar. Géllande deltagarnas sysselséttning var 132 studenter (57,6%), 87

anstilla (38%), 6 egenforetagare (2,6%), 3 arbetssokande (1,3%) och 1 pensionir (0,4%).

Utifrén detta anses stickprovet @nda vara relativt representativt for populationen eftersom 85%
av deltagarna handlat klider via niitet under de senaste 12 manaderna. Aven om kvinnor var
overrepresenterade bland urvalet och genomsnittsaldern &r relativt lag anses detta gora studien
mer applicerbar i 6nskat sammanhang, inte minst da bade Missguided.com och NA-KD.com
framst sédljer mode till unga kvinnor. Det dr ocksa en stor del av den kvinnliga befolkningen

som handlar kldder online idag (E-barometern, 2017).

3.6.5. Utforande

Insamlingen av data for bade forstudien och huvudstudien gjordes med hjélp av det
elektroniska verktyget Qualtrics, vilket dr den ledande mjukvaran for enkdtundersdkningar.
Enkdten distribuerades sedan ut via sociala medier mellan den 22a Mars 2018 - 5e April 2018.
Samtliga enkéter genomfordes dérfor via nétet, vilket ansags vara viktigt eftersom det
scenario som beskrevs utspelar sig i en nétbutik. Det anvéndes vidare en slumpmaéssig metod

for vilken experimentgrupp deltagaren kom att tillhora.
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3.6.6.Analysverktyg

For genomforandet av statistiska tester i huvudstudien har den insamlade datan analyserats i
SPSS statistics 25. De analyser som genomforts &r frimst medelvardesjamforelser mellan tvé
grupper, varvid t-test independent anvénts, mediatoranalyser genom PROCESS av Andrew F.
Hayes modell 4 och modell 6 (Hayes, 2018), och slutligen analys av interaktionseffekter
genom linjédr regressionsanalys. En signifikansniva pa fem procent har genomgaende
tillampats i arbetet, men samtliga p-virden presenteras for att ldsaren sjdlv ska kunna skapa

sig en uppfattning om utfallet.

3.7 Studiens tillforlitlighet

Det &r viktigt att redan fran borjan se till att undersokningen genomfors pa ett bra sétt genom
att ge den en hog reliabilitet och validitet (Eliasson, 2013, s.14-17). For att redogora for vad

som skiljer dessa begrepp &t foljer nedan en diskussion kring dess definitioner och funktioner.

3.7.1 Reliabilitet

Realibilitet handlar i grund och botten om ifall undersokningen &r palitlig och svarar pa fradgan
“Kan vi lita pa att undersokningen ger samma resultat om vi upprepar den under sa likartade
forhallanden som mojligt?”’. Reliabilitet méter séledes studiens tillforlitlighet och baseras pa
att undersokningen gar att upprepa och da ge samma resultat. (Eliasson, 2013, s.14) For att
oka reliabiliteten har ett flertal dtaganden gjorts. Frageformuliret forbereddes vél genom att
sdkerhetsstélla klara och tydliga instruktioner om hur undersékningen skulle genomforas.
Frageformulédret ombearbetades dessutom flera ganger innan den skickades ut officiellt. I
frageformuldret anvéndes vidare beprovade fragebatterier dér olika fragor anvindes for att
mata samma variabel och vid insamlingen av den kvantitativa datan dubbelkollades svaren sa
att eventuella felinmatningar och felkodningar inte férekom innan dokumentation. Alla dessa
ataganden anses vara viktiga for att 6ka reliabiliteten, vilket i sin tur ocksé ger bittre
forutsittningar for hog validitet. (Eliasson, 2013, s.16) Forekomesten av eventuella utbdlingar
utreddes ocksd, varav ingen patréffades. For att sdkerstilla konsekventa svar fran deltagarna
har studien ocksa maétt intern konsistens (Cronbach’s alpha) pa fragebatterierna, vilket anses
vara den dominerande ansatsen nér det géller att skatta reliabilitet. (S6derlund, 2010, s.162)
For att sikerstilla att respondenterna uppfattade manipulationen pa 6nskat vis inkluderades
dven en kontrollfraga. Kontrollfragan placerades i slutet av enkéten for att inte paverka

deltagarnas svar eller vicka misstinksamhet om vad studien behandlade (Soderlund, 2010,
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s.120). I de fall dér deltagaren ej uppfattat manipulationen uteslots denne frén studien, i
enlighet med tidigare studier (Soderlund, 2010, s.123). Aven straight liners, deltagare som
markerat samma alternativ rakt igenom enkiten, eliminerades ur datasetet. De ensidiga svaren
kan tédnkas bero pa deltagarens brist pa motivation, enkétens ldngd eller att de av annan
anledning borjar slarva med svaren (Persson, 2016, s.15, s.143). Dérfor eliminerades straight
liners eftersom de kan orsaka forsdmrad datakvalitét. Datan rensades dven for missing values,
som annars kan resultera i bade métfel (att de svarar ndgot som inte riktigt stimmer) och
partiellt bortfall (att alla frdgor inte besvarats), for att kunna f& fram ett mer anvindbart och

palitligt resultat. (Persson, 2016, 5.69, s.185)

3.7.2 Validitet

Validitet handlar om ifall undersokningen verkligen méter det som det dr meningen att den
ska méta och svarar ddrmed pa fragan “Kan vi rdkna med att undersdkningen &r giltig - att den
verkligen méter det vi vill att den ska méta?”. Detta forutsétter en hog realibilitet — validiteten
kan aldrig bli béttre &n realibiliteten. (Eliasson, 2013, s.16) For att forsdkra en hog validitet
har studien dérfor efterstriavat att fa de operationella definitionerna (det som &r tankt att
mitas) och de teoretiska definitionerna (hur de begreppen forhaller sig i teorin) att
overensstdimma (Eliasson, 2013, s.17). Uppsatsens efterstrdvade att erhédlla en hog validitet
genom att den forholl sig till att svara pa det som den &mnade att méta och anvénde redan
beprovade fragebatterier i sé stor utstrdckning som mgjligt, med viss justering da frdgorna
omformulerats fran engelska till svenska. Urvalet kan anses vara nagot snedvridet, men som
namnt bestar urvalet tillmestadels av unga kvinnor vilket 4r den malgrupp som framst handlar
klader via nétet idag och anses dérfor vara applicerbart for studiens syfte. Uppsatsen validitet

bedoms saledes vara forhallandesvis hog.
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4. Resultat

I denna del presenteras det resultat som framkommer i den kvantitativa undersékningen. Béde
signifikanta och icke-signifikanta resultat redovisas, vilka vidare kommenteras i uppsatsens

diskussion.

4.1. Exponering av sociala bevis

H1 och H2 menar att bara tillimpningen sociala bevis i form av realtidsstatistik leder till en
okad knapphet respektive konverteringshastighet, oavsett storleken av den sociala nirvaron
eller om de andra personerna anges ha spanat in eller kopt produkten. For att testa detta
studeras inledningsvis effekten av sociala bevis oberoende av grupptillhorighet dar
medelvdrdesjamforelser (¢-test independent) genomfors mellan de som exponerats for sociala

bevis och de som inte exponerats for sociala bevis. Resultatet erhalls i Tabell 1:

N=229 Kontrollgrupp Sociala bevis Differens P-virde
medelvdrde (N=44) medelvérde
(N=185)
Knapphet 2,74 3,23 0,49 0,016
Konverteringshastighet 3,50 4,39 0,89 0,004
Popularitet 4,23 4,59 0,36 0,081
Produktattraktivitet 4,23 4,52 0,29 0,180
Betalningsvilja 298,95 292,77 -6,18 0,833

Tabell 1: Medelvérdesjamférelser mellan exponering av sociala bevis och inga sociala bevis.

Resultatet visar att det foreligger en signfikant skillnad mellan exponering av sociala bevis
bevis jaimfort med avsaknad av sociala bevis vad giller knapphet (p = 0,016) och
konverteringshastighet (p = 0,004). Det framkommer ndmligen exponering av sociala bevis i
genomsnitt innebédr en 6kad upplevd knapphet (M Knapphet = 3,2 3) jamfort med nér inga
sociala bevis tillhandahalls (M Knapphet = 2,74). Likvél dr konverteringshastigheten hogre
vid exponering av sociala bevis (M Konverteringshastighet = 4,39) jamfort med avsaknad av
sociala bevis (Mgonperteringshastiger = 3,50). Den storsta skillnaden utgors av
konverteringshastighet ddr konsumenter som exponerats for sociala bevis i genomsnitt skulle
kopa produkten 0,89 skalenheter snabbare d4n konsumenter som inte exponerats for sociala
bevis. Ovriga variabler, forutom betalningsvilja, tenderar att vara hogre vid exponering av
sociala bevis jamfort med nér inga sociala bevis tillhandahélls, men dessa skillnader 4r ej

signifikanta (p > 0,05).
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Utifran detta resultatet kan det konstateras att H1 stdds. For att utvirdera om H2 st6ds
undersoks dven om knapphet har en medierande effekt. Darfor genomfors modell 4 av

Andrew F. Hayes regressionsbaserade tillvigagangssitt for analys av mediation (PROCESS).

Oberoende Mediator Beroende variabel Direkt Indirekt 95% KI.
variabel effekt effekt

Sociala bevis > Konverteringshastighet 0,717 [0,144 —1,290]
Sociala bevis > Knapphet >  Konverteringshastighet 0,178 [0,031 —0,363]

Tabell 2: PROCESS model 4, Sociala bevis direkta och indirekta effekt pa konverteringshastighet med knapphet
som mediator.

Genom anvidndandet av 10 000 bootstrapping samples och ett konfidensintervall pa 95%
framkommer att den direkta effekten som sociala bevis har pa konverteringshastighet &r 0,717
(p = 0,014). Den indirekta effekten som sociala bevis har pa konverteringshastighet genom
knapphet dr 0,178. Foljaktligen dr den totala effekten 0,895(p = 0,003). Da bade lower limit
(0,031) och upper limit (0,363) &r positiva for den indirekta effekten, det vill sdga
tillsammans 6verskrider de ej noll, kan resultatet tolkas som att mediatonen &r sinifikant.

Dirmed kan det konstateras att data stoder dven H2.

4.2. Storleken av den sociala nirvaron

H3, H4, H5 och H6 stéller alla krav pa storleken av den sociala nidrvaron. De antas bekriftas
forst ndr den sociala nidrvaron upplevs som stor jamfort med liten. Forfattarna har avsett att 1
person utgor fa personer (liten social nidrvaro) och 200 personer utgéra ménga personer (stor
social nédrvaro), men dr medvetna om att konsumenter kan ha en annan uppfattning.
Inledningsvis presenteras resultatet som hérleds nir medelvéardesjamforelser (¢-fest
independent) genomfors mellan exponering av fa respektive manga personer sasom

experimentet avser.

N=185 Liten social nédrvaro Stor social nirvaro Differens P-virde
(N=96) (N=89)

Knapphet 3,02 3,46 0,44 0,032

Konverteringshastighet 4,21 4,60 0,39 0,143

Popularitet 4,30 491 0,61 0,000

Produktattraktivitet 4,41 4,65 0,24 0,181

Betalningsvilja 295,08 290,27 -4,81 0,823

Tabell 3: Medelvardesjamférelser vid exponering av fa respektive manqga personer.
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Som framkommer av Tabell 3 visar resultatet att en exponering for ménga personer jamfort
med fa personer som antingen spanat in eller kdpt produkten innebér en signifikant skillnad i i
upplevd knapphet och popularitet (p = 0,000). Resultatet visar att en exponering for manga
personer innebér en 6kning i knapphet (Mgpqppner = 3,46) jamfort med en exponering av fa
personer (M Knapphet = 3,02). Den storsta skillnaden utgdrs dock av popularitet dar
exponering for manga personer (Mpopyiaricer = 4,91) i genomsnitt innebdr en 6kning med
0,61 skalenheter jamfort med en exponering av fa personer (Mpopyiariter = 4,30). Utifrén

detta resultat erhélls dock inga signifikanta effekter vad géller konverteringshastighet,

produktattraktivitet eller betalningsvilja.

Det bor papekas att resultatet som presenteras i Tabell 3 jamfor storleken av den sociala
nédrvaron oavsett om de sociala bevisen anger att andra personer spanat in eller kopt
produkten. Motsvarande resultat erhdlls dock vid jaimforelse av exponering for “1 person har
spanat in denna produkt™ och “200 personer har spanat in denna produkt “(Se Bilaga 7), samt
vid jamforelse av exponering for “1 person har kdpt denna produk™ och “200 personer har

kopt denna produkt”, dédr dock endast popularitet &r signifikant (Se Bilaga 8).
Med anledning att konsumenter kan uppleva storleken av den sociala nédrvaron skilt fran vad

som avses, undersoks forst deltagarnas subjektiva bedomning om antalet personer som de

exponerats for dr anses vara fa eller manga personer. Resultatet illustreras i féljande figur:
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UPPLEVD STORLEK AV SOCIAL NARVARO

Fa personer Manga personer

1 PERSON 200 PERSONER
Figur 2: Korstabell 6ver upplevd storlek av social nérvaro.

Som Figur 2 visar har 73% (70 av totalt 96 deltagare) uppfattat 1 person som fa personer och
78% (69 av totalt 89 deltagare) har uppfattat 200 personer som ménga. Majoriteten har alltsa
uppfattat manipulationen pa onskvért sitt. Resultatet visar dock att totalt 25 % av deltagarna
upplevt storleken av den sociala ndrvaron som antingen storre eller mindre &n ténkt.
Majoriteten av dessa upplever att 1 person i sammanhanget 4r manga personer, trots att 1

person skulle avse en liten storlek av social nérvaro.

Eftersom hypoteserna stiller krav pa den upplevda storleken av den sociala ndrvaron och inte
den faktiska, samt att resultatet bekréftar att det kan skilja sig &t, genomfors liknande
medelvdrdesjamforelser ddr de tva grupperna nu istéllet utgors av upplevd liten respektive

stor storlek av social nédrvaro (upplevt fa eller mpnga personer).

N=185 Liten social Stor social nirvaro Differens P-virde
nirvaro (N=90) (N=95)

Knapphet 2,60 3,82 1,22 0,000

Konverteringshastighet 4,09 4,68 0,59 0,023

Popularitet 4,11 5,04 0,93 0,000

Produktattraktivitet 4,28 4,75 0,47 0,008

Betalningsvilja 268,04 316,19 48,15 0,023

Tabell 4: Medelvardesjamférelser mellan upplevd liten och stor storlek av social nérvaro.
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Nir deltagarnas egna bedomningen av den sociala nérvarons storlek tas till beaktning blir
resultatet annorlunda @&n med forfattarnas klassificering av fa respektive ménga personer.

Av detta resultat framgar att niar den upplevda storleken av den sociala nidrvaron &r stor
jamfort med liten sa forekommer en signfikant skillnad i knapphet (p = 0,000),
Konverteringshastighet (p = 0,0239) popularitet (p = 0,000), produktattraktivitet (p =
0,008)och betalningsvilja(p = 0,023). Samtliga variabler 6kar nér den upplevda storleken av
den sociala ndrvaron &r stor jaimfort med liten. Resultatet stoder darfor H4. Den storsta
procentuella skillnaden utgors av knapphet som i genomsnitt dr 1,22 skalenheter (46,9%)
hogre nir den upplevda storleken av den sociala narvaron &r stor (M Knapphet = 3,82)jéimfdrt
med liten (Mgnapprec = 2,60). Dérefter foljer popularitet som i genomsnitt dr 0,93 (22,6%)
skalenheter hogre vid stor upplevd social nédrvaro (M Popularitet = 5,04) jamfort med
liten(M Popularitet = 4,11). Den tredje storsta skillnaden utgdrs av betalningsvilja dér
konsumenter som upplever att det &r stor social ndrvaro (Mpetainingsvitja = 316,19) i
genomsnitt dr villiga att betala 48,15 kr (18%) mer for produkten dn de som upplever att det

dr en liten social néirvaro(MBemlnings,,i, ja = 268,04).

Detta resultat jamfor grupper som upplever att den sociala niarvaron &r stor respektive liten,
oavsett om de andra personer i de sociala bevisen anges ha spanat in eller kopt produkten.
Vid jamforelse av motsvarande grupper som exponerats for att andra spanat in produkten (se
Bilaga 9) foreligger dock inte signifikanta skillnader for konverteringshastighet (p = 0,235)
eller betalningsvilja(p = 0,073). P4 motsvarande vis foreligger inte signifikanta skillnader
for produktattraktivitet (p = 0,188) och betalningsvilja (p = 0,160) vid exponering av ordet
kopt mellan stor och liten upplevd storlek av social nédrvaro (se Bilaga 10). Dessa grupper dr

dock firre till antalet vilket kan paverka signifikansen.

For att vidare utreda de medierande effekterna tillimpas aterigen Andrew F. Hayes
PROCESS. For att undersoka om effekten géller just nédr den upplevda storleken dr stor
jamfort med liten anvinds dock en ny oberoende variabel som parerar dels fér om det
forekommer sociala bevis eller ej, dels for om storleken av den sociala nérvaron upplevs som
liten eller stor. Darfor tillimpas ocksa multicategorical indicator pé den oberoende variabeln.
Inledningsvis undersoks ifall knapphet har en medierande effekt i sambandet mellan sociala

bevis och konverteringshastighet vars resultatet presenteras i Tabell 5.
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Oberoende variabel Mediator Beroende variabel Direkt Indirekt 95% KI.
effekt  effekt
Liten social nirvaro > Konverteringshastighet 0,636 [0,013 - 1,260]
Liten social niirvaro > Knapphet >  Konverteringshastighet -0,047 [-0,201 —0,091]
Stor social niirvaro > Konverteringshastighet 0,816 [0,169 — 1,464]
Stor social nirvaro 2 Knapphet >  Konverteringshastighet 0,368 [0,145 —0,647]

Tabell 5: PROCESS modell 4, Sociala bevis direkta och indirekta effekt pa konverteringshastighet med knapphet
som mediator vid liten och stor upplevd social storlek av social néarvaro.

Nar det forekommer sociala bevis och det upplevs som liten storlek av social nédrvaro &r den
direkta effekten pa konverteringshastighet 0,636 (p = 0,046). Den indirekta effekten dr
-0,047 men denna &r ej signifikant eftersom den undre och 6vre grénsen for
konfidensintervallet 6verskrider noll. Den totala effekten vid en liten upplevd storlek av social

narvaro dr 0,589, men &r inte heller 4r signifikant (p = 0,071).

Naér storleken av den sociala nérvaron ddremot upplevs som stor dr den direkta effekten pa
konverteringshastighet 0,816 (p = 0,014) och den indirekta effekten 0,368. Den indirekta
effekten &r signifikant eftersom den undre och 6vre grinsen béada dr positiva, vilket innebér att
dem inte 6verskrider noll. Den totala effekten slutligen pa konverteringshastighet summeras
ddrmed till 1,184 (p = 0,000). Tillsammans med tidigare medelvirdesjamforelser visar alltsa
resultatet att ndr storleken av den sociala ndrvaron upplevs som stor sé leder sociala bevis till
en Okad konverteringshastighet, ddr knapphet har en medierande effekt. Resultatet stoder

diarmed H3.

Vidare gors motsvarande analys men med popularitet som mediator och produktattraktivitet

som beroende variabel. Resultatet presenteras i tabell 6:

Oberoende variabel Mediator Beroende variabel Direkt Indirekt 95% KI.
effekt  effekt
Liten social nirvaro > Produktattraktivitet 0,125 [-0.238 — 0,489]
Liten social nirvaro > Popularitet >  Produktattraktivitet -0.075 [-0,347 —0,196]
Stor social nirvaro 2> Produktattraktivitet 0,003 [-0,370 — 0,375]
Stor social nidrvaro = Popularitet >  Produktattraktivitet 0,528 [0,240 — 0,841]

Tabell 6: PROCESS modell 4, sociala bevis direkta och indirekta effekt pa produktattraktivitet med popularitet
som mediator vid liten och stor upplevd storlek av social nérvaro.

Nir storleken av den sociala ndrvaron upplevs som liten dr den direkta effekten av sociala

bevis pa produktattraktivitet 0,125 men denna effekt dr ej signifikant (p = 0,498). Vidare dr
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den indirekta effekten -0,075 men denna &r inte heller signifikant eftersom grianserna for
konfidensintervallet 6verskrider noll. Den totala effekten summeras till 0,051 men &r ej

signfikant (p = 0,395).

Naér storleken av den sociala nérvaron upplevs som stor &r den direkta effekten 0,003, vilket ej
ar signifikant (p = 0,988). Den indirekta effekten som sociala bevis har pa
produktattraktivitet vid stor social ndrvaro &r ddremot signifikant eftersom grénserna inte
overskrider noll. Den indirekta effekten uppgér till 0,524. Den totala effekten som sociala
bevis har pa produktattraktivitet summeras saledes till 0,527 (p = 0,019). Tillsammans med
tidigare medelvirdesjamforelser visar resultatet ddrmed att sociala bevis leder till okad
produktattraktivitet ddr popularitet har medierande effekt. Detta resultat erhalls endast nir

storleken av den sociala nérvaron upplevs som stor jamfort med liten, ddrmed stods HS.

Eftersom H6 innehéller tva potentiella mediatorer tillimpas modell 6 for att undersoka om
produktattraktivitet och betalningsvilja tillsammans har en medierande effekt pa
betalningsviljan. Utdver detta tillimpas samma metodik som tidigare. Resultatet presenteras i

Tabell 7, ddr forkortningen s.n. betecknar “social nérvaro™:

Oberoende  Mediator 1 Mediator 2 Beroende Direkt Indirekt 95% KI.
variabel variabel effekt effekt

Liten s.n.~> Betalningsvilja -33.315 [-85,044 — 18,415]
Liten s.n.>  Popularitet > Betalningsvilja 0,187 [-6,702 — 6,305]
Liten s.n.=> Produktattraktivitet >  Betalningsvilja 5,499 [-11,086 — 23,356]
Liten s.n.>  Popularitet > Produktattraktivitet > Betalningsvilja -3,281 [-15.725 — 8,801]
Stor s.n.> Betalningsvilja -4,595 [-57,589 — 48,400]
Stor s.n.> Popularitet > Betalningsvilja -1.313 [-21.695 — 19.074]
Stor s.n.~> Produktattraktivitet >  Betalningsvilja 0,125 [-16,161 —16,136]
Stor s.n.~> Popularitet >  Produktattraktivitet >  Betalningsvilja 23,018 [8,617 —41,335]

Tabell 7: PROCESS modell 6, sociala bevis direkta och indirekta effekt pa betalningsvilja med popularitet och

produktattraktivitet som mediatorer vid liten och stor upplevd storlek av social nérvaro.

Den direkta effekten av sociala bevis pa betalningsvilja ndr den upplevda storleken av social

nérvaro &r liten uppgar till -33,315. Denna skillnad &r dock inte signifikant (p = 0,206) och

det dr inte heller ndgon av de indirekta effekterna eftersom samtliga grianser 6verskrider noll.

Nir storleken av sociala nédrvaron upplevs som stor &dr den direkta effekten som sociala bevis

har pa betalningsvilja -4,595 men denna &r inte heller signifikant(p = 0,864). Bland de
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indirekta effekterna &r endast den vdg som H6 beskriver signifikant, ndmligen att sociala
bevis leder till en hogre betalningsvilja genom popularitet och produktattraktivitet. Detta
resultat erhalls i den nedersta raden i Tabell 7. I kombination med tidigare
medelvdrdesjamforelser visar resultatet alltsa att ndr den upplevda storleken av den sociala
nédrvaron &r stor, jamfort med liten, sé leder sociala bevis till hogre betalningsvilja, ddr
popularitet och produktattraktivitet har en medierande effekt. Uppsatsen finner saledes stod
for H6.

4.3. Forskningsfragor

4.3.1. Tidsuppfattning som modererande faktor

Den forsta forskningsfragan syftar till att utreda om tolkningen av ordet nyligen har en
modererande effekt pa den upplevda storleken av den sociala nérvaron. Inledningsvis
presenteras hur ordet nyligen tolkas av deltagarna, vilket kan indikera deras kénsla av

omedelbarhet. Detta illustreras i nedanstaende figur.

INOM VILKET TIDSSPANN ANSER DU ATT ORDET
NYLIGEN BESKRIVER?

59
58

48

42

19

INOM DEN INOM DE INOM DE INOM DEN INOM DEN LANGRE BAK |

SENASTE SENASTE 12 SENASTE 24 SENASTE SENASTE TIDEN AN DEN

TIMMEN TIMMARNA TIMMARNA VECKAN MANADEN SENASTE
MANADEN

Figur 3: Tolkning av ordet nyligen, uttryckt i antal personer.

Resultatet visar att att majoriteten av deltagarna upplever att ordet nyligen beskriver ett
tidsspann inom de senaste 24 timmarna eller ndrmare i tid &n sa (72,1%). Samtidigt menar 3
deltagare att ordet nyligen innebér ett tidsspann som ligger ldngre bort i tid &n den senaste
manaden. Det foreligger alltsa en stor variation i tolkningen av ordet, vilket kan innebéra att

graden av omedelbarhet varierar nir detaljister anvénder sig av begreppet.

38

(42/77)

STU19-0008

Sida 43 av 80



For att utreda om tidsuppfattningen har en modererande effekt pa den upplevda storlek av den
sociala ndrvaron genomfordes en regressionsanalys med syfte att méta interaktionseftekter.
Resultatet (se bilaga 11) kan dock inte pavisa att tolkningen av ordet nyligen har en
modererande effekt pa upplevd storlek av social nirvaro (p = 0,483). Utifran enbart detta
resultatet kan det dock inte uteslutas att s& eventuellt vore fallet, men uppsatsen kan inte
empiriskt bevisa att tidsuppfattningen skulle ha en modererande effekt pa upplevd storlek av

social ndrvaro.

Svar pa forskningsfraga 1 blir ddrmed att det inte finns nagot stéd for att tidsuppfattningen
skulle ha ndgon modererande effekt pa upplevd storlek av social nérvaro, men det kan heller

inte uteslutas.

4.3.2. "Spanat in” jamfort med “kopt”

Gillande om det foreligger nagra skillnader mellan om personer exponeras for att andra har
spanat in respektive kopt produkten visar resultatet att det inte foreligger ndgra signifikanta
skillnader pa varken knapphet, konverteringshastighet, popularitet, produktattraktivitet eller
betalningsvilja. Daremot tenderar resultatet att visa att variablerna i genomsnitt till mestadels
ar hogre vid exponering av ordet spanat in i jamforelse med ordet kopt, men aterigen ar dessa
skillnader ej signifikanta. Dessa icke-signfikanta resultat forekommer genomgéaende oavsett
om man jamfor oberoende av storlek av social nédrvaro (se Bilaga 12), nér storleken av den
sociala nirvaron upplevs som liten (se Bilaga 13) och nér storleken av sociala nédrvaron
upplevs som stor (se Bilaga 14). Resultatet antyder att det verkar spela mindre roll om andra
uppges ha spanat in eller kopt produkten, men en sddan tolkning bor goras med stor

forsiktighet eftersom analysverktyget SPSS inte kan bekréfta en nollhypotes.
Svaret pa Forskningsfraga 2 blir ddrmed att det inte finns nagot stod for att det skulle

foreligga négra skillnader i om konsumenter exponeras for att andra spanat in respektive kopt

en produkt, men att det inte kan uteslutas att nagra eventuella skillnader foreligger.
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4.4. Sammanfattning av resultatet
Sammanfattningsvis visar resultatet att samtliga hypoteser stods. Daremot erhélls inga
signifikanta resultat for Forskningsfraga 1 eller Forskningsfrdga 2. Resultatet summeras i

nedanstéende figur.

Sociala bevis oberoende av upplevd storlek av social nérvaro

————————— Sociala bevis vid upplevd stor social ndrvaro

1
1
! =
1 Stods Stéids
! H1 H2 :
Konverterings-

! [
I Kneipphit hastighet
1 Stcids

T =

1 H3 1

Socialabevis f $2@=@020@Z 1 —m——mmm e ———a 1
~
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~
N, r Produkt- : -
b Popularitet =" : =" Betalningsvilja
H4 P attraktivitet nesvil
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Stéids Stiids Stéids

E-handelskontext

Forskningsfriga 1 — icke-signifikanta resuitat
Forskningsfriga 2 —icke-signfikanta resultat

Figur 4: Hypotesmodell och forskningsfragor.

5. Diskussion

I denna del diskuteras och analyseras resultatet fran undersokningen utifrdn presenterad teori i
ett forsok att forklara utfallet. Inledningsvis diskuteras sociala bevis paverkan pa knapphet
och konverteringsgrad, foljt av dess paverkan pa popularitet, produktattraktivitet och
betalningsvilja. Dérefter diskuteras de tva forskningsfragorna. Slutligen tillkommer en

diskussion kring sociala bevis i form av realtidsstatistik och dess tillampbarhet.

5.1. Sociala bevis och dess paverkan pa knapphet och konverteringshastighet

Bara tillhandahéallandet av sociala bevis i form av realtidsstatistik har enligt resultatet en
effekt pa knapphet och konverteringshastighet. Detta innebér att oavsett den upplevda
storleken av den sociala nirvaron, eller om den andra personen eller gruppen av personer
anges ha spanat in eller kopt produkten, s& 6kar den upplevda knappheten och
konverteringshastigheten hos konsumenter genom anvéndandet av sociala bevis i form av
realtidsstatistik. Detta &r i linje med tidigare studier som visar att blotta ndrvaron av andra
manniskor, eller spar av andra ménniskor, paverkar individer (Soderlund, 2016; Van Herpen

et al, 2009; Kuan et al 2014). Eftersom identiteten av den andra personen eller gruppen av
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personer inte avsldjas, bekriftar resultatet dven att de sociala bevisen har en paverkan pa
andra dven nér killstyrkan &r 1ag. Effekten visar sig ocksé vara storre nédr den upplevda
storleken av den sociala nirvaron &r stor jamfort med liten (fa jamfort med manga), vilket
bekréftar att sociala bevis fungerar som bést nir de baseras pa manga personers handlingar
(Cialdini, 2001) och som visats i flertalet studier (Amblee & Bui, 2011; Argo et al, 2005; Van
Herpen et al, 2009 m.fl).

Varfor de sociala bevisen har en pdverkan pa just knapphet och konverteringshastighet,
oberoende av den upplevda storleken av den sociala ndrvaron, menar forfattarna grundar sig i
att deltagarna gors medvetna om andra personers intresse for produkten vilket vicker en
rivalitet som leder till att produkterna upplevs som mer knappa (Cialdini, 2005 s.244-245).
Denna effekt stérks ocksa nér det upplevs som att det &r manga personer som utgor den
sociala ndrvaron, eftersom att konkurrensen da #r storre. Givetvis dr konsumenter till viss del
medvetna om att detaljister tillverkar produkter i ett begrinsat antal, men den pl6tsliga
insikten om att andra personer spanat in eller kopt produkten paminner konsumenten om
konkurrensen fran andra konsumenter. Detta kan verka trivialt men i en e-handelskontext utan
sociala bevis dr denna konkurrens inte lika uppenbar. I en fysisk butik &r konkurrensen mer
patagligt eftersom konsumenter kan se andra konsumenter prova eller kopa klader de sjédlva dr
intresserade av, eller se spér av vilka produkter andra konsumenter kopt, vilket exempelvis
stokiga hyllor indikerar (Van Herpen et al, 2009). I en nétbutik &r en sddan konkurrens inte
lika uppenbar, da konsumenter vanligtvis inte kan se andras konsumenters beteenden eller
spar av dem, dven om den egentligen gdmmer sig i periferin. Genom att tillhandahélla
konsumenten den information som detaljister redan besitter genom realtidsstatistik lyfts dock
denna konkurrens till ytan, vilket skulle forklara varfor den upplevda knappheten okar trots att

konsumenterna aldrig erhéller information om att produkten haller pa att ta slut.

Nir produkten upplevs som knapp Skar ocksé konverteringshastigheten. Detta skulle kunna
grunda sig i att konsumenterna, till foljd av den nu medvetna konkurrensen fran andra
konsumenter, sa fort som mojligt vill sdkerstilla sin tillgang till produkten. Detta stods av att
resultatet visar att sociala bevis leder till en 6kad konverteringshastighet dér just knapphet har
en medierande effekt. Sarskild uppméarksamhet bor dock riktas till frdgan som deltagarna
besvarade angéende konverteringshastighet, eftersom att den forutsatte att de skulle kdpa

produkten med pastdendet “Om du skulle kdpa trojan, hur snart skulle du d& genomfora ditt
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kop?”. Deltagarnas respons reflekterar darmed att de skulle kopa produkten nérmare i tid,

forutsatt att de redan var intresserade av att kopa produkten.

En mojlig, kompletterande forklaring till den 6kade konverteringshastigheten &r att
konsumenterna eventuellt upplever trangsel, vilket som ndmnt kan férknippas med negativa
effekter sdsom stress (Stokols, 1972 ; Adam et al, 2015). Den 6kade konverteringshastigheten
skulle ddrmed kunna vara en stressreaktion. | uppsatsen méts inte emotioner varfor det inte
kan spekuleras kring om deltagarna upplever negativa emotioner till f6ljd av de sociala
bevisen. Dock menar forfattarna att de negativa effekterna som tréngsel kan ge upphov till
kanske framst uppstar i samband med fysisk social ndrvaro. Konsumenter som befinner sig i
fylld butik kan uppleva att butiken blir trdng och svér att vistas i, varvid de kan tidnkas vilja
lamna butiken. I en e-handelskontext innebér social ndrvaro ddremot inte tringsel pa
konsumenters fysiska utrymme. Emellertid skulle den sociala ndrvaron, som de sociala
bevisen medfor, eventuellt kunna innebéra ett intrdng pa konsumenters mentala utrymme,

vilket mojligtvis skulle kunna skapa obehag.

En tredje mojlig anledning till att konverteringshastigheten okar utifran presenterad teori dr att
deltagarna tillhandahalls information om att andra spanat in eller kdpt produkten, vilket som
namnt agerar som en form av social validation (He & Oppewal, 2017; Cialdini 2009; Cialdini
& Goldstein, 2004). Detta kan genom flockbeteende leda till kortare besluttider eftersom
personerna forlitar sig pa andra ménniskors beslut (Kuan et al, 2014). Dérfor kan
tillhandahallandet av realtidsstatistik om andra konsumenters beteenden leda till att
konsumenter inte behdver skjuta upp sitt kopbeslut, eftersom att de forlitar sig pa andras
omdomen om vad som anses vara ett bra val. Déarutover tenderar ménniskor att influeras av
andras beteenden eftersom att andras beslut kan reflektera information som de sjédlva inte
besitter och som dérfor gor att de kan fatta klokare beslut (He & Oppewal, 2017; Burnkrant &
Cousineau, 1975). Med andra ord skulle det kunna vara just informativ social paverkan

(Burnkrant & Cousineau, 1975) som orsakar denna effekt.

Att konverteringshastigheten 6kar kan vara sérskilt intressant for detaljister som &r
verksamma inom e-handeln eftersom det ofta kan foreligga ett stort gap mellan nér en
konsument forst intresserar sig for en produkt till att ett faktiskts kop genomfors.

Eftersom konverteringshastigheten dkar oberoende av den upplevda storleken av den sociala

nadrvaron kan produkter som inte nddvéndigtvis upplevs ha spanats in respektive kdpts av
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madnga andra dndé inhandlas ndrmare i tid. Detta skulle i sin tur leda till att de sociala bevisen
snabbare skulle utgoras av fler personers handlingar och komma upp i storre volymer, vilket
darmed leder till ytterligare 6kad konverteringshastighet eftersom effekten ocksa &r storre nér
den upplevda storleken av den sociala narvaron dr stor jamfort med liten. Pa sé vis fods en
form av bandwagoneffekt for konverteringshastighet, vilket skulle ha betydande ekonomiska

effekter for detaljister.

5.2. Sociala bevis och dess paverkan pa popularitet, produktattraktivitet och
betalningsvilja

Som forvéntat leder sociala bevis i form av realtidsstatistik inte till popularitet,
produktattraktivitet och betalningsvilja oberoende av den upplevda storleken av de sociala
nédrvaron utan forst ndr den upplevs som stor. Med andra ord upplever deltagarna inte effekten
av de sociala bevisen forrdn de fétt information om att handlingen utforts av vad de anser &r
manga personer. Anledningen till att knapphet och konverteringshastighet 6kar oberoende av
den upplevda storleken av social ndrvaro, men inte variablerna popularitet,
produktattraktivitet eller betalningsvilja, menar forfattarna beror pé att information om att
andra personer intresserar sig for en produkt, oavsett antal, pAminner konsumenten om
konkurrensen. Detta dr dock inte tillrdckligt med bevis for att en produkt ska betraktas som
populér. For att en produkt ska upplevas som populdr maste konsumenten uppleva att det &r
manga andra som spanat in eller kopt produkten. Om produkten inte anses vara populir, s&

okar inte heller produktattraktiviteten eller betalningsviljan.

Viktigt att podngtera dr dock att konsumenten endast behdver uppleva att det &r manga andra
som spanat in respektive kopt en produkt for att den ska betraktas som populdr. Detta stéller
inget krav pa att produkten maste vara en béstséljare for att de sociala bevisen ska kunna leda
till 6kad popularitet, produktattraktivitet eller betalningsvilja. Sa lite som en enda person kan
upplevas som stor social ndrvaro sammanhanget och visar sig i resultatet vara tillrackligt for

att ge effekt.

Vidare leder popularitet enligt resultatet till 6kad produktattraktivitet, vilket &r i linje med
tidigare studier som visar att popularitet signalerar att en produkt har battre egenskaper, ofta
undersokt i termer av hogre kvalité eller hogre viarde (He & Oppewal, 2017; Griskevicius
2009; Cialdini & Goldstein 2004; Van Herpen et al, 2009; m.fl). Forfattarna delar

resonemanget om att shopping via nétbutiker kan tillbringa en osdkerhet i jamforelse med i
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fysiska butiker eftersom man inte kan se och kédnna pa produkten innan man képer den, varvid
konsumenter letar efter fler ledtradar utover pris och varumérkesnamn (He & Oppewal,
2017). Popularitet utgor da viktig ledtrad som minskar osikerheten eftersom det aterigen
fungerar som en social validation av en produkt, som indikerar dess produktattraktivitet (He
& Oppewal, 2017; Griskevicius 2009; Cialdini & Goldstein, 2004). Det resultatet pavisar dr
att produkten ses som mer attraktiv, i termer av dess fysiska attribut, nédr den sociala nérvaron
upplevs som stor. Detta skulle kunna hirstamma fran bandwagoneffekten dér efterfragan
foder efterfragan med den bakomliggande anledningen att man tror sig upplevas som mer
moderiktig och stilmedveten om man koper det som ménga andra kopt (Jeong & Kwon,
2012). Denna effekt kan ocksa mojligtvis ha sin grund i normativ social paverkan, dir
manniskor anpassar sitt beteende for att passa in eller blir omtyckta, vare sig det finns en
verklig eller inbillad paverkan fran andra (Burnkrant & Cousineau (1975). Produkten skulle
kunna upplevas som mer attraktiv eftersom personerna anpassar sitt svar efter vad méanga
andra verkar tycka. Att ménga andra har spanat in eller kopt en produkt kan ndmligen indikera
just att de tycker att produkten dr snygg, och den enskilda konsumenten kan anpassa sitt

tyckande darefter.

Likval okar betalningsviljan ndr den sociala nérvaron upplevs som stor men inte liten, dar
popularitet och produktattraktivitet har en medierande effekt. Anledningen formodas vara att
populariteten som ndmnt minskar osékerheten kring en produkt, samtidigt som en dkad
produktattraktivitet innebér att produkten &r mer estetiskt tilltalande samt tillfor ett hogre
hedoniskt vérde, séarskilt for ett klddesplagg. Saledes utgor detta tre faktorer som alla visat sig
resultera i en hogre betalningsvilja (Mumcu & Kimzan, 2015; Allen et al, 2014; Parry &
Kawakami, 2014).

Didrmed presenteras dnnu en gang resultat som &r viktiga indikationer pa att anvandandet av
sociala bevis kan ge direkta ekonomiska resultat for detaljister. Att betalningsviljan 6kar nir
den upplevda storleken av den sociala nidrvaron &r stor innebér att detaljister potentiellt kan ta

ut hogre priser pa sina produkter genom att nyttja insamlad data som sociala bevis.

5.3. Den upplevda storleken av den sociala nirvaron

Att det &r just den upplevda, till skillnad fran den faktiska, storleken av den sociala nérvaron

som har betydelse for resultatet kan vid forsta anblick verka vara en forsvarande omsténdighet
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for detaljister. Detta eftersom detaljister inte med sékerhet pa forhand kan veta vad
konsumenter kommer uppleva som fa eller ménga personer i sammanhanget. Dock bor det
papekas, som tidigare diskuterat, att faktumet att den upplevda storleken av den sociala
nédrvaron dr den som spelar roll innebér att det inte bara &r de bastséljande produkterna som
kan dra fordel av uppsatsens redovisade effekter av sociala bevis i form av realtidsstatistik.
Eftersom en person ocksé visat sig kunna upplevas som stor social ndrvaro i sammanhanget
kan effekterna dven forefalla produkter som siljer mindre bra, samt produktnyheter for att i ett

tidigt skede sporra en bandwagoneftekt.

Vad som dock bor diskuteras &r att deltagarna i experimentet endast exponerades for en
produkt, och dérav ett tillhdrande socialt bevis. I verkligheten kan konsumenter klicka in sig
pa flera produktsidor, och om samtliga da tillhandahéller realtidsstatistik skulle detta kunna
paverka konsumentens uppfattning av vad som utgor en stor respektive liten social nérvaro.
Detta diskuteras vidare i kritik och begridnsningar (avsnitt 8) och forslag till vidare forsknig

(avsnitt 9).

5.4. Den upplevda omedelbarheten av den sociala nirvaron

Tidsuppfattningen, och ddrmed den upplevda omedelbarheten av social nérvaro, forvéntades
paverka den upplevda storleken av den sociala nédrvaron. Detta kunde dock inte bekréftas av
resultatet. Ddaremot visar resultatet att det finns en stor variation i hur ordet nyligen upplevs
dér graden av omedelbarhet skiljer sig at. Anledningen till varfor detta inte har en visar sig ha
modererande effekt tros vara att det ldmnades upp till deltagarna att tolka ordet nyligen,
varvid de ocksa kan tinkas ange ett svar som de menar ligger nédra i tid. Om deltagarna istéllet
hade exponerats for olika tidsaspekter, som inte sammanfaller med deras egna bedoémning av
vad som ligger néra i tid, hade resultatet kunnat bli annorlunda. I denna uppsats prioriterades
storleken av den sociala nidrvaron framfor omedelbarheten och det fanns tyvirr inte utrymme
att utforska tidsaspekten vidare eftersom det skulle kréva fler experimentgrupper. Eftersom
SIT dock foreslar att grad av omedelbarhet av social nédrvaro har en paverkan pa dess effekt,
kan det vara intressant att vidare undersoka olika tidsspann samt forsoka definiera vad som

utgdr omedelbarhet i en e-handelskontext dér saker standigt fordndras.
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5.5. Spanat in respektive kopt

Resultatet kunde inte patridffa nagra signifikanta skillnader mellan att personer exponeras for
att andra spanat in eller kopt produkten, ddremot utesluter som ndmnt inte det att négra sddana
skillnader skulle foreligga. Resultatet visar alltsd inga signifikanta skillnader mellan
attitydmaissiga och beteendemaéssiga sociala bevis. Utifran uppsatsens resultat gar det déarfor
inte att uttala sig om att det ena &r att foredra framfor det andra. Tidigare studier har dock
visat att attitydmaéssig sociala bevis kan vara att foredra for personer som befinner sig i ett
romantisk tillstand och vill sirskilja sig fran méngden (Griskevicius et al, 2009), varvid
personer som har ett hogt behov av att vara unika eller sérskilja sig genom sin kladstil
eventuellt skulle kunna vara mer mottagliga for attitydmaéssiga sociala bevis dn
beteendeméssiga sociala bevis. Hade en mer sdrskiljande detaljist med mer unika produkter dn
en svart stickad troja anvénds i undersokningen hade eventuellt skillnader mellan ordet spanat
in och kopt varit mer framtrddande. Daremot hade resultatet mojligtvist inte varit lika
generaliserbart och applicerbart for majoriteten av detaljister. For nuldget kan dock inte
mycket mer konstateras 4n att bada begreppen verkar kunna anvindas eftersom det inte
foreligger nagra uppenbara skillnader mellan hur deltagarna reagerar, atminstone inte vad
géller undersokta variabler. Det kan dock finnas anledning att vidare utforska denna aspekt
eftersom eventuella skillnader kan ha stor betydelse for detaljisters tillimpning av

realtidsstatistik.

5.6. Sociala bevis och dess tilliimpbarhet

I inledningen framgar att realtidsstatistik sétter sociala bevis pé sin spets och resultatet i
uppsatsen visar att man kan tinja pa dess tillimparhet desto mer. Interkativ social paverkan
vid fysisk social ndrvaro som utgors av médnniskor en person kdnner kan sdgas utgora den ena
dndan av spektrumet av social paverkan, medan sociala bevis i form av realtidsstatitisk kan
sdgas utgora den andra dndan. Resultatet visar till att borja med att sociala bevis fungerar dven
i en isolerad e-handelskontext, vilket &r i linje med tidigare studier som bland annat kunnat
visa att avatarer samt recensioner och omdémen péverkar ménniskor pa nétet (Holzwarth et
al, 2006; Amblee & Bui, 2012; Gavilan et al, 2017; Floyd et al, 2014 m.fl ). Likt recensioner
och omddmen tar realtidsstatistik inte en ménsklig skepnad som avatarer gor, vilket ytterligare
ténjer granserna av social paverkan. Vidare forekommer ingen interaktion genom de sociala
bevis som undersokts, utan det handlar saledes om icke-interaktiv social paverkan.

Konsumenterna har dessutom ingen relation till den andra personen eller gruppen av personer
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som anges i de sociala bevisen, men trots detta har bevisen en paverkan pa deltagarna vad
giller undersokta variabler. Vidare ser inte deltagarna de andra personernas handlingar med
egna 0gon utan far endast information om att andra personer utfort ett visst beteende vilket
tycks ricka for att de sociala bevisen ska ha en effekt. Detta &r i linje med tidigare studier som
visar att spar av andra méanniskor har en paverkan pa konsumenter (bl.a Van Herpen et al,
2009). I detta fall ser deltagaren inga fysiska spar av andra konsumenter, men realtidsstatistik

kan betraktas som ett virtuellt spar av andra ménniskor.

Samtliga av dessa egenskaper kan tillforas recensioner och omdémen, men det finns en viktig
egenskaper som skiljer dem &t fran realtidsstatistik. Recensioner och omdémen &r sociala
bevis som konsumenter ldmnar aktivt, medan realtidsstatistik uppstar per automatik i samband
med deras interaktion med detaljistens hemsida. Majoriteten av konsumenter forvintas ocksa
vara medvetna om att recensioner och omdémen ldmnas av andra konsumenter, samt att
realtidsstatistik istéllet tillhandahalls av detaljister. Detta utgor séledes en forldgning av det
spektrum dér social paverkan fortfarande har en effekt pa andra ménniskor. Ytterligare en
viktig detalj, atminstone for detaljister, dr att realtidsstatistik utgors av data som de ofta redan
besitter. Detta innebir att realtidsstatistik dr ett mer effektivt och enklare sitt att anvinda sig
av andra ménniskors paverkan dn recensioner och omdémen, eftersom de inte behdver
uppmana konsumenter att lamna feedback om deras produkter. D4 denna studie inte behandlar
recensioners och omddmen bor detta resonemang dock tas med viss forsiktighet, da det kan
tankas vara nodviandigt att jamfora de tva olika sociala bevisen mot varandra och utreda andra

aspekter av deras effektivitet.

Vad som uppsatsen ddremot kan yttra sig om &r att resultatet visar att sociala bevis i form av
realtidsstatistik har en paverkan pa konsumenter och kan dérfor vara ett verktyg som fler
detaljister inom e-handeln kan intressera sig for att anvinda. Sjélva anvidndandet av
realtidsstatistik ar tillriackligt for att det ska ha effekt pa knapphet och konverteringshastighet
medan den upplevda storleken av den sociala nidrvaron har en betydande roll for popularitet,

produktattraktivitet och betalningsvilja.

47

(51/77)

STU19-0008

Sida 52 av 80



6. Slutsats

Syftet med uppsatsen var att undersoka om icke-interaktiva sociala bevis i form av
realtidsstatistik kan anvindas i en e-handelskontext for att paverka konsumenters upplevda
knapphet, popularitet och produktattraktivitet samt deras potentiella handlingar i form av
konverteringshastighet och betalningsvilja, vilka dr de variabler som skulle ge direkt effekt pa
detaljisternas ekonomiska resultat. Utifran resultatet och diskussionen blir slutsatsen att bara
tillimpnningen av sociala bevis paverkar konsumenternas upplevda knapphet och
konverteringshastighet, dar knapphet medierar effekten av konverteringshastigheten. Detta
formodas bero pa att den enskilde konsumenten blir pAmind om konkurrensen fran andra
konsumenter och darfor vill sdkerstilla tillgangen till produkten genom att inhandla den
ndrmare i tid. Nér den upplevda storleken av den sociala nérvaron dr stor jaimfort med liten
paverkas dven popularitet, produktattraktivitet och betalningsviljan hos konsumenter, dér
popularitet medierar effekten av produktattraktivitet, och dessa tva medierar betalningsviljan.
Detta anses grunda sig i att populariteten reducerar osékerhet samt signalerar ett hogre vérde i
form av 6kad produktattraktivitet. Detta 6kar bland annat produktens hedoniska vérde vilket
gor att betalningsviljan okar. Viktiga insikter som uppsatsen ger dr vidare att storleken av den
sociala paverkan har en betydande roll for dess effekt, dven i en e-handelskontext. Till
skillnad fran tidigare studier menar denna uppsats dock att det &r den upplevda storleken som
paverkar konsumenterna och inte den faktiska storleken av social nérvaro, vilket innebér att
dven mindre séljande produkter kan dra fordel av redovisade effekter. Géllande
omedelbarheten kunde det i studien inte pavisas at den skulle ha en modererande effekt pa den
upplevda storleken av den sociala nidrvaron. Inga signfikanta skillnader mellan attitydmaéssiga
och beteendeméssiga sociala bevis kunde heller patriffas, men det utesluter inte att nagra
eventuella skillnader foreligger. Vad som slutligen kan ségas &r att icke-interaktiva sociala
bevis i form av realtidsstatistik positivt paverkar konsumenters upplevda knapphet, popularitet
och produktattraktivitet, samt konverteringshastighet och betalningsvilja vilket indikerar att

anvidndandet av sddana sociala bevis skulle ha direkta, ekonomiska effekter for detaljister.
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7. Implikationer for praktiker

I uppsatsen framgar att sociala bevis i form av realtidsstatistik paverkar konsumenters
upplevda knapphet, popularitet och produktattraktivitet samt deras konverteringshastighet och
betalningsvilja. Den paverkan som andra konsumenter har far flera viktiga implikationer for
e-handelsdetaljister. Eftersom de sociala bevisen, oavsett storlek, pdverkar knapphet och
konverteringshastighet bor e-handelsdetaljister anvinda sig av realtidsstatistik for att &
kunder att snabbare genomfora ett kop och ddrmed kunna 6ka sina likvida medel. Nér den
upplevda (till skillnad frén den faktiska) storleken av den social nirvaro &r stor jamfort med
liten okar ocksa konsumenternas upplevda popularitet, produktattraktivitet och
betalningsvilja. Det positiva med detta dr att en produkt inte nddvandigtvis behdver vara
bastsdljande for att den ska kunna dra fordel av redovisade effekter. Bara en person kan i
sammanghanget upplevas som stor storlek av social ndrvaro, vilket innebér att produkter som
inte siljer tillrdckligt bra kan anvénda sig av sociala bevis i form av realtidsstatistik for att 6ka
forsdljningen. Likvél kan det tillimpas for nyheter for att i ett tidigt skede sporra en

bandwagoneffekt.

Eftersom denna studie inte kunde pavisa nagra signifikanta skillnader mellan att andra uppges
ha spanat in respektive kopt en produkt kan detaljister dessutom anvinda sig av konsumenter
som inte valt att kopa en produkt for att paverka andra konsumenter. Attitydmassiga sociala
bevis antyder endast ett intresse for ett visst beteende utan att explicit séga att beteendet har
utforts. Att andra spanat in en produkt kan ddrmed likagérna innebéra att de kopt produkten
som att de ldmnat sidan utan att ha kopt produkten. Eftersom den upplevda storleken av den
sociala ndrvaron har en avgorande roll for dess effekt, och inte handlingarna som de andra
personerna anges ha utfort, kan begreppet spanat in med fordel anvindas for att paverka andra
konsumenter eftersom det sannolikt &r fler som spanat in en produkt d&n som kopt den. Det bor
dock uppmérksammas att de tva testade begreppen kan innebéra skillnader som denna uppsats

inte kunde pavisa.

En klar fordel med sociala bevis i form av realtidsstatistik 4r att den bestér av information
som detaljister redan besitter. Genom att bara synliggéra denna information kan detaljister
paverka konsumenter och erhélla 6kad konverteringshastighet samt betalningsvilja.
Realtidsstaistik kan slutligen utnyttja tva stora sociala krafter, storleken och omedelbarheten

av social nédrvaro, pa ett sétt som andra sociala bevis inte riktigt kan.
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8. Kritik och begrinsningar

Till f6ljd av experimentets utformning exponerades deltagarna endast for ett plagg och ett
tillhérande socialt bevis. I verkligheten kan konsumenter klicka sig in pa flera produkter och
ddarmed exponeras for att olika manga personer har kopt eller spanat in en produkt. Detta
skulle kunna resultera i att konsumenter bildar sig en referenspunkt for vad som faktiskt utgor
en stor respektive liten social ndrvaro. Det kan ddrmed foreligga en inldrningseffekt som
denna studie tyvirr inte fangar upp men som ocksé kan paverka eftekten av sociala bevis. Just
detta resonemang, att konsumenternas forvéntningar kan paverka den upplevda storleken av
social nédrvaro, bor ocksé ha studerats i undersdkningen genom att forst fraga deltagarna om
hur manga konsumenter de forvintat sig ska ha spanat in eller kopt produkten innan de erholl
information om det. Produkten i sig, som inte utmérker sig sdrskilt mycket, behover heller inte
vara representativ for alla kldder, varvid en generalisering av resultatet for hela kladindustrin
inte kan garanteras. Ytterligare en begrénsning &r att deltagarna inte sjédlva fick vélja en valfri
produkt utan angavs ha ett intresse for produkten som utgjorde studieobjektet. Detta, i
kombination med att frigorna om betalningsvilja och konverteringshastighet utgar ifran att
deltagaren har ett intresse av att kopa produkten, kan ha paverkat resultatet om ett sddant
intresse inte fanns hos deltagaren. Dock jamfordes svaren med deltagarnas kdpintention
vilken inkluderades i enkéten av just denna anledningen, men som sedan togs bort.
Jamforelsen visade att de som hade en lag kopintention ocksa hade en 1dg betalningsvilja och
konverteringshastighet, och vice versa. Formuleringen av dessa fragor verkar dérfor inte

paverkat deltagarnas svar avsevirt, men utgor dnda en kritik till studien.

Vad giller manipulationen dr en begrdnsning att den iscenssatta popupen inte var rorlig, vilket
den &r pa detaljisters hemsidor dir den darfor ocksé kan far stérre uppmérksamhet fran
konsumenter. Forfattarna forsokte kompensera for detta genom att med ord beskriva att ”...en

popup dyker upp pa plagget...” i scenariot.

Vidare kritik som kan riktas till uppsatsen &r att den teoretiska utgangspunkten dven
inkluderar kéllstyrka, vilket denna uppsats endast gjort antaganden om men inte métt.
Uppsatsen begrinsade sig dven vad géller omedelbarheten genom att endast anvédnda sig av

ordet nyligen, varvid det hade varit Onskevirt att anvénda flera tidsdimensioner for att méta
dess effekt.
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Bland den kritik som riktas till forstudien berors framst valet av obeprovade fragematt, vilka i
viss mén kan ha varit ledande. Exempelvis fragan “Hur attraktiv anser du att modellen pé
bilden ovan dr?”, skulle kunna ha omformulerats till mer neutral frdga som “Vad anser du om
modellen pa bilden ovan?”. Dock var fragans syfte att ta reda pa om deltagarna ansag att den
kvinnliga och manliga modellen var lika attraktiva for att modellbilderna skulle vara
jamforbara och darfor lampliga att anvinda i huvudstudien. Daremot méttes modellbildernas
jamforbarhet endast med en fraga, medan produktbildernas jaimforbarhet méttes med ett
fragebatteri. For att verkligen avgora vilka bilder som skulle ha anvénts bor samma métmatt
tillampats. Det gar dock inte att pésta att utfallet i huvudstudien hade blivit annorlunda till
foljd av att bilder utan modeller anvints istéllet for med modeller, eftersom det inte dr dem
som utgor sjdlva stimulit utan de sociala bevisen i form av realtidsstatistik. Men det hade
eventuellt kunna paverka deltagnas uppfattning av social ndrvaro. [ forstudien testades ocksa
om ordet spanat in skulle kunna utgora attitydmassig social bevis, men fragan kan betraktas

som ledande.

Gillande huvudstudien hade méttmatt p4 emotioner och stress kunnat inkluderas for att ge
insikter om konsumenter upplevde trangsel samt om den 6kade konverteringshastigheten var
en stressreaktion. I studien angavs vidare ingen information om varumérke varfor en
begrénsning utgdrs av att studien inte méter de sociala bevisens effekt pa detaljisten eller
varumirken, utan endast produkten. Studien har ocksa begrinsat sig till en kopsituation men

det dr majligt att sociala bevis kan ha betydelse i andra delar av kopprocessen.

Avslutningsvis dr en kritik till studien att ett icke-sannolikhetsurval tillampats vilket innebér
att stickprovet inte &r lika representativt for populationen som det hade varit om ett
sannolikhetsurval tillimpats. Detta innebér att generaliseringar av resultatet méste goras med
forsiktigthet, &ven om urvalet kan anses applicerbart for uppsatsens syfte. Ingen kvalitativ
undersokning genomfordes vilket utgor en ytterligare begransning eftersom djupare insikter
om exempelvis vad som péaverkar den upplevda storleken av den sociala ndrvaron hade kunnat

erhéllas.
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9. Forslag till vidare forskning

Utifréan uppsatsens diskussion och begrénsningar anges i detta avsnitt ett antal forslag till
vidare studier. Inledningsvis kan det finnas anledning att lata deltagare exponeras for flera
olika sociala bevis i form av realtidsstatistik for att méta olika inldrningseffekter vilket ocksa
skulle kunna ge insikter om hur detaljister pa ett langsiktigt sétt bor tillimpa dessa. Det kan
ocksé finnas ett intresse av att undersoka om andra produkter &r mer eller mindre mottagliga
for social paverkan, exempelvis kldader som &r synliga for andra jamfort med kldder som inte
ar det. En jamforelse mellan hedoniska och utlitaristiska produkter kan ocksa goras dér det
eventuellt d&ven kan utredas om det dr framst normativ eller informativ social paverkan som
har storst effekt pd konsumenter. Det kan @ven finnas anledning att ndrmare betrakta
omedelbarheten och killstyrkan i framtida studier, genom att exempelvis inkludera flera
tidsdimensioner och facebook-vénner i de sociala bevisen. Detta for att utreda hur de sociala

krafterna forhéller sig till varandra i en e-handelskontext.

Framtida studier kan ocksa understka andra variabler som olika emotioner, intentioner och
attyder for att nyansera kunskapen kring de sociala bevisens paverkan. Dessa bor sarskilt
utredas i forhallande till detaljisten eller ett enskilt varumérke for att utreda mer langsiktiga
effekter av sociala bevis i form av realtidsstatistik. I synnerlighet bor eventuella negativa
effekter, sdsom stress, utredas eftersom det kan péverka detaljisternas val av tillimpning av
undersokta sociala bevis. Huruvida de undersokta sociala bevisen upplevs som trovirdiga kan

ocksa vara ett foremél for vidare forskning.

I denna studie kunde inga signifikanta skillnader mellan begreppen spanat in och kopt pavisas
men framtida studier bor undersoka denna aspekt vidare. Inte minst for att detaljister i nulédget
anvénder sig av bada begreppen. Attitydmaissiga och beteendeméssiga sociala bevis tros bland
annat kunna ha mer framtédande skillnader for personer som har ett hogt behov av att vara
unika. Kombinationen av de olika begreppen och olika tidsdimensioner bor ocksé utredas for

att kunna ge praktiska rdd om vad som foredras vid olika tillfdllen.
Samtliga av ovan ndmnda forslag skulle tillsammans nyansera kunskapen om sociala bevis i

form av realtidsstatistik och komplettera befintlig litteratur. Eftersom forskning inom detta

amne fortfarande dr begrinsad ser forfattarna fram emot att folja dess framsteg.
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11. Appendix

Bilaga 1: Scenarion

Kontrollgrupp

“Vanligen las foljande scenario innan du besvarar kommande fragor:

Forestall dig att du sitter vid din dator och ar inne pa en kladbutiks hemsida for forsta
gangen. Du ar pa jakt efter en ny tréja och kollar runt bland hemsidans produkter. En av
trojorna verkar intressant och du klickar dig in pa produktsidan. Vanligen observera féljande
bild innan du besvarar fragorna.”

Experimentgrupper

“Vanligen las foljande scenario innan du besvarar kommande fragor:

Forestall dig att du sitter vid din dator och ar inne pa en kladbutiks hemsida for forsta
gangen. Du ar pa jakt efter en ny tréja och kollar runt bland hemsidans produkter. En av
trdjorna verkar intressant, du klickar dig in pa produktsidan och en popup dyker upp pa
plagget. Véanligen observera foljande bild innan du besvarar fragorna.”
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Bilaga 2: Valda bilder fore och efter redigering

Modellbilder fore och efter redigering

Produktbilder fore och efter redigering
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BLACK
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Bilaga 3: Forstudiens enkiit

Hej! Tack for att du deltar i var férundersokning till var kandidatuppsats. Denna undersokning tar bara
nagon minut att genomféra och du uppmanas att svara instinktivt. Svaren som anges ar anonyma.
Vanligen las foljande beskrivning innan du besvarar fragorna:

Foljande bilder ar hamtade fran hemsidan for en kladbutiks dam- respektive herravdelning. Vanligen
observera foljande bild:

-

Hur attraktiv anser du att modellen pa bilden ovan ar?
1 2 3 4 5 6 7

Valdigt Valdigt
oattraktiv attraktiv

Hur attraktiv anser du att modellen pa bilden ovan ar?
1 2 3 4 5 6 7

Valdigt Valdigt
oattraktiv attraktiv
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Jamfor de tva tidigare bilderna och ange nedan hur pass lika du anser att bilderna ar:
1 2 3 4 5 6 7

Valdigt Valdigt
olika lika

Bild 1 Bild 2

Jamfor bild 1 och bild 2 i ovanstadende figur och ange nedan hur pass val du haller med om féljande
pastaenden:

1 2 3 4 5 6 7

Plaggen
ar lika
varandra
Plaggen
ar
likvardiga
Plaggen
ar
jamforbara

Om hemsidan skulle ange att andra personer nyligen spanat in en produkt antyder det att andra...

1 2 3 4 5 6 7
3 ar
ar .
. intresserade
ointresserade
av produkten av
produkten
ogillar gillar
produkten produkten
ar negativ ar positivt
installda till installda till
produkten produkten
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Om hemsidan skulle informera om att 2 personer nyligen képt denna produkt skulle du anse att...

fa manniskor nyligen har képt denna produkt

manga manniskor nyligen har kopt in denna produkt

Om hemsidan skulle informera om att 200 personer nyligen képt denna produkt skulle du anse att
fa& manniskor nyligen har képt denna produkt

manga manniskor nyligen har kdpt denna produkt
Slutligen ber vi dig besvara foljande fragor om dig sjalv. Observera att du forblir anonym i studien.
Kén

Man

Kvinna

Icke-binar

Fodelsear (fyra siffror)

Tack for att du deltog i var forstudie! / Rodjin Rooyani och Fanny Nordstrém

Bilaga 4: Upplevd storlek av social néirvaro i forstudien

UPPLEVD STORLEK AV SOCIAL NARVARO

F& personer Manga personer

1 PERSON 200 PERSONER
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Bilaga 5: Kontrollgrupp samt experimentgrupper med tillhérande bild

Kontrollgrupp:

STICKAD TRQIA STICKAD TROJA

Experimentgrupp 1: Spanat in - liten storlek av social nérvaro

= n o
3 STICKA

5 e hur s gt 1 derr o prodat

W
m o

Experimentgrupp 2: Spanat in - stor storlek av social niirvaro

1 perion Fuw myligem aanat i e Drosok

STICKAD TROJA STICKAD TROJA

00 parvers at rylgen P SRR . B persomer b figen sz i derre
et o

= 2
i
B |
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Experimentgrupp 3: Kopt - liten storlek av social nirvaro

1 person har nyligen k&pt denna produkt

AN

STICKAD TROJA

Stickad bastréja med rund halsringning
Ribbstickad mudd | hals, &rmslut och nedtill

Material: 100% bomul|

Maskintvatt: 30°,

Artikelnummer: 321002340

1 person har nyligen képt denna produkt

Experimentgrupp 4: Kopt - stor storlek av social nirvaro

200 personer har nyligen kopt denna produkt

STICKAD TROJA

Stickad bastréja med rund halsringning.
Ribbstickad mudd i hals, &rmslut och nedtill

Material: 100% bomull

Maskintvitt: 307,

Artikelnummer. 321002340 200 personer har nyligen kSpt denna produkt

STICKAD TROJA

Stickad bastréja med rund halsringning.
Ribbstickad mudd i hals, drmslut och nedtill

Material: 100% bomull
Maskintvitt: 30°c.

Artikelnummer: 321002340

STICKAD TROJA

Stickad bastréja med rund halsringning.
Ribbstickad mudd i hals, drmslut och nedtill

Material: 100% bomull.
Maskintvatt: 30°,

Artikelnummer: 321002340
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Bilaga 6: Huvudstudiens enkiit, exempel fran experimentgrupp 1, damavdelning

Hej! Tack for att du deltar i denna undersdkning som utgor underlaget for var kandidatuppsats.

Undersokningen ar anonym och det finns inga ratt eller fel svar. Vi ber dig slutligen att inte 6vertanka
svaren utan svara pa kansla.
/ Fanny Nordstrém och Rodjin Rooyani

Har du handlat klader via internet under de senaste 12 manaderna?
Ja

Nej

Om du skulle handla kl&ader till dig sjalv via internet, vilken avdelning skulle du da besdka?
Damavdelningen

Herravdelningen

Vanligen Ias foljande scenario innan du besvarar kommande fragor:

Forestall dig att du sitter vid din dator och ar inne pa en kladbutiks hemsida for forsta gadngen. Du ar
pa jakt efter en ny tréja och kollar runt bland hemsidans produkter. En av tréjorna verkar intressant, du
klickar dig in pa produktsidan och en pop-up dyker upp pa plagget. Vanligen observera féljande bild
innan du besvarar fragorna.

STICKAD TROJA

Stickad bastroja med rund halsringning
Ribbstickad mudd i hals, &rmslut och nedtill.

Material: 100% bomull
Maskintvatt: 30°c.

1 person har nyligen spanat in denna produkt Artikelnummer: 321002340
AL FARG

PAM

Anser du att det ar fa eller manga personer som kopt denna tréja?

Fa personer

Manga personer
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Vad ar din generella attityd till trjan pa bilden?
1 2 3

Valdigt

negativ

Valdigt dalig

Tycker inte
alls om

Trojan pa bilden ar:
1 2 3

Valdigt ful

Valdigt
osmickrande

Valdigt stillés

Trojan pa bilden ar:
1 2 3

Valdigt
impopular

Valdigt
otrendig

Valdigt illa
omtyckt av
andra

Valdigt
positiv

Valdigt
bra

Tycker

valdigt

mycket
om

Valdigt
snygg

Valdigt
smickrande

Valdigt
stilfull

Valdigt
popular

Valdigt
trendig

Valdigt

omtyckt
av andra
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Hur val haller du med om féljande pastaende angaende trojan?
(1 = haller inte alls med, 7 = haller verkligen med)

1 2 3 4

Tréjan verkar vara
av god kvalité

Jag skulle kunna
anvanda tréjan
manga ganger
innan den gar

sOénder

Tréjan verkar
palitlig

Hur val haller du med om foljande pastaende angaende tréjan?
(1 = héller inte alls med, 7 = haller verkligen med)

1 2 3 4

Trojan haller pa
att salja slut

Tréjan finns i
begransat antal

Tréjan ar
knapp, dvs. det
finns fa kvar i
lager

Hur sannolikt ar det att du skulle kdpa tréjan?

1 2 3 4 5

Valdigt
osannolikt

inte alls
troligt

Inte alls

mojligt

Hur mycket skulle du vara villig att betala for tréjan i kronor?
(vénligen ange svaret endast med siffror och inga andra tecken)

valdigt
sannolikt

valdigt
troligt

mycket
mojligt
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Om du skulle képa trojan, hur snart skulle du da genomféra ditt kop?
1 2 3 4 5 6 7

Inte Valdigt
snart snart

Ange hur val du instammer med foljande pastdenden:
(1 = héller inte alls med, 7 = haller verkligen med)

1 2 3 4 5 6 7

Jag radgor ofta med
andra for att fa hjalp
med att valja det
basta, tillgangliga
produktalternativet

For att forsakra mig
om att jag koper ratt
produkt eller
varumarket sa
observerar jag ofta
vad andra koéper
och anvander

Om jag har lite
erfarenhet av en
produkt sa fragar

jag ofta andra om
den produkten

Ange hur val du instammer med féljande pastaenden:
(1 = héller inte alls med, 7 = haller verkligen med)

1 2 3 4 5 6 7

Det ar viktigt for
mig att andra gillar
de produkter och
varumarken som
jag koper

Jag koper séllan
det senaste modet
forran jag ar saker
pa att mina vanner
kommer acceptera

det

Jag far en kénsla
av tillhorighet
genom att képa
samma produkter
och varumarken
som andra koper
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Ange hur val du instdammer med foljande pastdenden:

(1 = haller inte alls med, 7 = haller verkligen med)
1 2 3

Jag letar ofta efter
one-of-a-kind
produkter eller

varumarken sa att

jag kan skapa min
alldeles egna kladstil

Jag forsoker aktivt
utveckla min
personliga unikhet
genom att képa
speciella produkter
och varumarken

Produkterna och
varumarkena som
jag tycker om allra

mest ar de som
uttrycker mig som

individ

Ange hur val du instdammer med foljande pastdenden:

(1 = haller inte alls med, 7 = haller verkligen med)
1 2 3

Nar produkter eller
varumarken jag
gillar blir extremt
populéara sa forlorar
jag intresset for
dem

Jag forsoker ofta
undvika produkter
eller varumarken
som jag vet att alla
andra koper

| regel ogillar jag
produkter eller
varumarken som
alla andra
vanligtvis kdper

Ange om féljande pastaende stammer: nar du klickade in pa produktsidan for tréjan fanns en pop-up
med information om att andra kdpt produkten eller en pop-up om att andra spanat in produkten

Ja

Nej
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Hur realistiskt ar det att en hemsida skulle anvanda sig av denna typ av marknadsféring som du
exponerades for nar du klickade pa tréjan?

1 2 3 4 5 6 7
Valdigt Valdigt
orealistiskt realistiskt
Valdigt Valdigt
osannolikt sannolikt
Valdigt Valdigt
icke-troligt troligt

Inom vilket tidsspann anser du att ordet nyligen beskriver?
o inom den senaste timmen
o inom de senaste 12 timmarna
o inom de senaste 24 timmarna
o inom den senaste veckan
o inom den senaste manaden

o Langre bak i tiden &n den senaste manaden
Slutligen ber vi dig besvara nagra fragor om dig sjalv. Observera att dina svar forblir anonyma.

Koén
o Man
o Kvinna

o Icke-binar

Fodelsear (fyra siffror)

Huvudsaklig sysselsattning
o Student
o Anstalld
o [Egenforetagare
o Arbetsstkande

o Pensionéar

Tack for att du deltog i denna studie! Observera att studien endast ar till for undersdkningssyfte och
den marknadskommunikation du exponerats for ar fiktiv.
OBS klicka till ndsta sida for att avsluta studien!
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Bilaga 7: Medelviirdesjéimforelser (t-test independent) mellan liten och stor storlek av

social niirvaro vid exponering av ”spanat in”

N=185 Liten social nérvaro Stor social nérvaro Differens P-virde
(N=49) (N=42)

Knapphet 3,03 3,64 0,61 0,031

Konverteringshastighet 4,41 4,76 0,35 0,334

Popularitet 4,33 4,87 0,54 0,049

Produktattraktivitet 4,49 4,60 0,11 0,683

Betalningsvilja 302,96 293,00 -9,96 0,766

Bilaga 8: Medelviirdesjimforelser (t-test independent) mellan liten och stor storlek av

social néirvaro vid exponering av ”kopt”

N=185 Liten social nirvaro Stor social nédrvaro Differens P-virde
(N=47) (N=47)

Knapphet 3,00 3,29 0,29 0,335

Konverteringshastighet 4,00 4,45 0,45 0,239

Popularitet 4,26 4,94 0,68 0,002

Produktattraktivitet 4,32 4,70 0,38 0,149

Betalningsvilja 286,87 287,83 0,96 0,973

Bilaga 9: Medelvirdesjimforelser (t-test independent) mellan liten och stor upplevd

storlek av social niirvaro vid exponering av ”spanat in”

N=185 Liten social narvaro Stor social nidrvaro Differens P-virde
(N=47) (N=44)

Knapphet 2,67 4,02 1,35 0,000

Konverteringshastighet 4,36 4,80 0,44 0,236

Popularitet 4,02 5,17 1,15 0,000

Produktattraktivitet 4,24 4,86 0,62 0,014

Betalningsvilja 270,17 328,48 58.31 0,073

Bilaga 10: Medelvirdesjimforelser (t-test independent) mellan liten och stor upplevd

storlek av social néirvaro vid exponering av ”kopt”

N=185 Liten social néarvaro Stor social nidrvaro Differens P-virde
(N=43) (N=51)
Knapphet 2,55 3,65 1,10 0,000
Konverteringshastighet 3,79 4,59 0,80 0,033
Popularitet 4,21 4,93 0,72 0,001
Produktattraktivitet 4,32 4,67 0,35 0,188
Betalningsvilja 265,72 305,59 39,87 0,160
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Bilaga 11: Analys av interaktionseffekter med hjilp av linjéir regressionsanalys,

forskningsfraga 1

Model summary
R R Adjusted R Square  Std. Error of R Square Change Sig. F Change
Square the estimate
0,831 0,690 0,686 0,419 0,690 0,000
ANOVA
Sumo of df Mean Square F Sig
squares
Regression 88,060 3 29,353 166,856 0,000
Residual 39,582 225 0,176
Total 127,642 228

Beroende variabel: Upplevd storlek av social nérvaro
Predictors: (constant), faktiskt storlek av social ndrvaro, tolkning av ordet nyligen,

faktisktstorlek*tidsuppfattning

Coefficients
Model Undstandardized coefficents Standardized t Sig
coefficients beta

B Std. Error
(Constant) 0,516 0,129 4,009 0,000
Jaktiskstorlek*tidsuppfattning 0,020 0,028 0,078 0,7003 0,483
tolkning av ordet nyligen -0,103 0,039 -0,182 -2,657 0,008
faktiskt storlek av social 0,766 0,097 0,756 7,901 0,000
ndrvaro

Beroende variabel: Upplevd storlek av social néirvaro
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Bilaga 12: Medelviirdesjimforelser (t-test independent) mellan exponering av spanat in

och kopt oberoende av upplevd storlek av social néirvaro, forskningsfraga 2

N=185 Spanat in Kopt Differens P-virde
medelvirde (N=91) medelvirde
(N=94)
Knapphet 3,32 3,15 -0,17 0,410
Konverteringshastighet 4,57 4,22 -0,35 0,186
Popularitet 4,58 4,60 0,02 0,906
Produktattraktivitet 4,54 4,51 -0,03 0,863
Betalningsvilja 298,36 287,35 -11,01 0,608

Bilaga 13: Medelvirdesjimforelser (t-test independent) mellan exponering av spanat in

och kopt vid liten upplevd storlek av social néirvaro, forskningsfraga 2

N=90 Spanat in Kopt Differens P-virde
medelvérde (N=47) medelvirde
(N=43)
Knapphet 2,65 2,55 0,10 0,645
Konverteringshastighet 4,36 3,79 -0,57 0,109
Popularitet 4,02 4,21 0,19 0,384
Produktattraktivitet 4,24 4,32 0,08 0,770
Betalningsvilja 270,17 265,72 -4,45 0,873

Bilaga 14: Medelvirdesjaimforelser (t-test independent) mellan exponering av spanat in

och kopt vid stor upplevd storlek av social niirvaro, forskningsfraga 2

N=95 Spanat in Kopt Differens P-virde
medelvirde (N=44) medelvérde
(N=51)
Knapphet 4,02 3,65 -0,37 0.202
Konverteringshastighet 4,80 4,59 -0,21 0,585
Popularitet 5,17 4,93 -0,24 0,303
Produktattraktivitet 4,86 4,67 -0,19 0,441
Betalningsvilja 328,48 305,59 -22,89 0,477
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