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Sammandrag:

Eftersom YouTube &r det nést storsta marknadsforingsverktyget som foretag anvinder sig av,
ville jag i det hér lardomsprovet undersoka konsumenters attityder och beteenden till reklamer
som syns pd YouTube. Syftet var ocksa att ta reda pa hur konsumenters élder, kon, arbete och
skolning paverkar deras attityder och beteenden. Tidigare forskning visade bland annat att at-
tityderna speglas 1 hur informativ, underhallande, irriterande och trovardig de tycker att rekla-
men dr. Dessa paverkar sedan ifall konsumenten ser negativt eller positivt pa reklamen. Jag
undersokte darfor via en kvantitativ studie med en enkét, dessa faktorer genom fem basfragor
och atta fordjupade fragor med en skala pa 0—5 som svarsalternativ och avslutades med en
fraga ifall de anser reklamerna vara mer positiva eller negativa. Resultaten i enkdten visade att
de flesta inte tyckte att reklamer var s underhdllande och mer irriterande, vilket resulterade i
att de dven tyckte reklamerna var mer negativa én positiva. Regressionsanalysen via SPSS
visade ocksé att faktorn arbete paverkade bade ifall respondenterna sett pa reklam pa YouTube
och ifall de sdg mer positivt eller negativt pa dem. Faktorn utbildningsniva paverkade ifall man
hellre sag reklam frdn ett kédnt foretag/person och faktorn kon paverkade hur informativ de
ansdg reklamen vara. Detta samband ségs inte 1 tidigare forskning och dérfor rekommenderar

jag att undersoka det mer ingdende 1 framtida studier.
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Abstract:

Since YouTube is the second largest marketing tool used by businesses, I wanted to study the
attitudes and behaviours of consumers towards advertisements on YouTube in this thesis. The
aim was also to find out how consumers' age, gender, occupation, and education affect their
attitudes and behaviours. Previous research showed that attitudes reflect on how informative,
entertaining, irritating, and credible they find the advertising to be. These then affect whether
the consumer sees the advertising negatively or positively. I therefore investigated these factors
through a quantitative study with a survey, using five basic questions and eight deeper ques-
tions with a scale of 0-5 as response options, and ended with a question asking whether they
considered the advertisements to be more positive or negative. The results of the survey showed
that most people did not find advertisements to be very entertaining and found them more
irritating, which resulted in them also thinking the advertisements were more negative than
positive. The regression analysis via SPSS also showed that the factor of occupation affected
both whether the respondents had watched advertisements on YouTube and whether they saw
them more positively or negatively. The factor of education level affected whether they pre-
ferred to see advertisements from a well-known company/person, and the factor of gender at-
fected how informative they found the advertisement to be. This relationship was not seen in

previous research and therefore I recommend investigating it more thoroughly in future studies.
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1 INDLEDNING

Under de senaste aren har online annonser blivit alltmer populdra sedan marknadsfo-
ringen blivit mer digitaliserad. Enligt Statistas (2022) undersokning i april fanns det mer
an fem miljarder internetanvdndare runtom i vérldens, vilket &r 63,1% av vérldens be-
folkning. Av den procenten, var 4,7 miljarder av virldens befolkning, anvdndare av soci-
ala medier. Online videoannonsering har fatt en enorm inverkan dé det giller marknads-
foring pa internet och allt fler foretag har utnyttjat denna mojlighet for att 6ka sin online

narvaro och marknadsfora sina varumérken.

Sociala kanaler, som Youtube, har borjat spela en allt storre roll inom den digitala mark-
nadsforingen. Youtube dr en av de storsta digitala kanalerna som har 2,6 miljarder anvén-
dare 1 100 olika lander med 80 olika sprék, 62% av affarer anvinder kanalen och 90% av

konsumenter pastar att de har upptéckt nya brind vi YouTube (Oberlo,2022).

I nuvarande ldge har konsumentbeteende en stor roll nir det kommer till reklam, hur vil-
jer konsumenten sina behov av kop, dé de till exempel ser en reklam pé Youtube? Hur
reagerar konsumenten da en reklam dyker upp? Tycker konsumenten att det &r mer posi-
tivt eller negativt med reklamer pa YouTube? I detta arbete kommer jag att undersoka
hur olika aldersgrupper, kon, arbete och utbildningsniva av konsumenter paverkas av

olika video reklamer de ser pa YouTube.

1.1 Problemformulering

Internet har pdverkat den traditionella marknadsforingen mycket och nufértiden har kon-
sumenter betydligt mera dsikter och makt dd det kommer till marknadsféringen, vilket
gOr att foretag maste dndra pa sin strategi (Minculete, 2018). Det gar inte ldngre att mark-
nadsfora som man tidigare gjort, utan man behver undersdka nya metoder om hur dagens
generation blir padverkade av reklamer. Hur blir de motiverade och vad vécker deras in-
tresse 1 att eventuellt inhandla foretagets produkter eller tjanster da de ser pa en reklam

via YouTube?



1.2 Syfte

Med denna studie ar syftet att undersoka hur konsumenterna upplever YouTube-reklam,
hur deras attityder till olika reklamer pa YouTube dr, om de &r positiva eller negativa och

hur till exempel olika &ldersgrupper, kon, arbete och utbildning paverkar resultatet.

1.3 Avgransningar

Arbetet kommer att anvinda en kvantitativ forskning och en enkétstudie som ar begrén-
sad till i Nyland 1 olika &ldrar, kén, bakgrund och utbildning. Arbetet kommer allmént att
behandla foretaget YouTube och faktorer som paverkar konsumentbeteende och attityder
hos konsumenten, samt att f4 en uppfattning om intresset av video reklam som syns pa

Youtube.

2 TEORI

Den teoretiska referensramen i det hér arbetet innehéller tidigare forskning inom reklam
och videor pa YouTube och hur de paverkar konsumenten och den digitala marknadsfo-
ringen av forfattarna Lu (2023) och Puwandi et al. (2020) och Arantes et al. (2018). Te-
orin presenteras ocksa utifran litteratur om konsumentbeteende, foretaget Youtube, kon-
sument paverkan pa YouTube och konsumenters attityder och beteende till reklamer pa
YouTube. Bade tidigare forskning och teorin om konsumentbeteende och annonser pa
YouTube ér till nytta for metodundersdkningen, eftersom det ger en bred bas inom dmnet
och visar tidigare statistik pa bland annat utford enkdtundersdkning. I teoriavsnittet finns

ocksa figurer som dr till nytta for att forstd bland annat modeller ndmnda i texten.

2.1 Tidigare forskning

Tidigare forskning inom temat YouTube och reklamer pd YouTube har gjorts av bland

annat Jiaxi Lu (2023) dér han undersoker hurdana videon som trendar pa YouTube och
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Puwandi et al. (2020) som undersdker faktorer som paverkar ménniskors respons till re-
klamer pd YouTube. Arantes et al. (2018) undersoker liknande amne som Puwandi et al.

(2020) men bade genom enkét och dagbok.

Lu (2023) undersokte hurdana videos som var trendiga pa YouTube frén 2007 till 2016
och ville undersdka just den hér tidsspannen eftersom YouTube blev populdrt under de
artiondena och dven streamade tjinster blev populdra under aren 2007-2016. Undersok-
ningen innehéller 115 populdra videos fran &r 2007-2016 och ger resultat om bland annat
hur ménga visningar, gillningar och ogillningar de fatt. Det undersoktes ocksa vilket ar
de publicerats, hur langa videorna var, till vilken kategori som videon hérde till och vad

tittarens reaktion var pa den.

Resultaten i Lu (2023) undersokning var att storsta delen av de populdra videorna kom
under de tre sista aren fran tidsspannen (2007-2016), eftersom av de totalt 115 videorna
var 88 fran de tre senaste dren. Fran aren 2014-2015 o6kade de populédra videorna pa
YouTube tredubbelt. Det kom ocksa fram att ldngden pa videorna hade stor betydelse,
eftersom de videor som var fran 0—9 minuter var mest populdra, medan videor dver det
inte var lika populdra. Kvaliteten pa videorna hade ocksé betydelse och d& HD (High
Definition) kom ut 2012, d6kade populariteten p4 dem medan SD (Standard Definition)
videor blev mindre populédra. Kategorin pa vad for videos som var intressanta for tittare
var storst inom minniskor och bloggar, till ndst var vetenskap och teknologi, efter det
kom underhéllningsvideor, aktivism och ideella organisationer, undervisning och sa vi-
dare. Andelen gillningar pa en video 6kade i samma takt som visningarna dkade. Kate-
gorin som hade flest reaktioner fran tittarna var vetenskap och teknologi och ocksé ny-

heter och politik.

Lu (2023) menar att undersokningens resultat kanske inte ldngre dr relevant eftersom
YouTube véxer och har vixt mycket sedan 2016 och att de videos som trendade da, inte
nodvindigtvis trendar mera idag. Darfor uppmanar han att gora vidare forskning inom

amnet for att f4 mer korrekt information om nuléget.

I Puwandi et al. (2020) studie, undersokte de faktorerna som paverkar konsumenternas

respons pd YouTube reklamer genom en enkét med olika frdgor i Indonesien och bara de



YouTube anvindare som har gratisversionen, det vill sdga den versionen som visar rekla-

mer.

De undersokte responsen genom 4 olika attityder: underhallning, information, irritation
och trovirdighet och genom 3 olika beteenden: syfte, flytet och foretagets rykte. Nedanfor
(Figurl) ser vi Puwandi et al. (2020) undersokningsmodell.

Entertainment
Informativenes
Attitudes Intention
Irritaiton
Flow Behavior Consumen
Credibility Responses
Corporate
reputation

Figure 1. Research Model
Figurl. Studiens undersokningsmodell i Puwandi et al. (2020) studie.

De 4 olika attityderna hade de tagit fran “Ducoffe modellen” (1996) och "Flow teorin”
frdn Ghani (1994). De anvinde sig ockséd av Boateng och Okoe (2015) variabel “foreta-

gets rykte” 1 deras undersokningsmodell.

De utformade 9 olika hypoteser utifrdn deras undersokningsmodell, bland annat att in-
formation, underhallning, trovérdigheten, syftet, flytet och foretagets rykte paverkar po-
sitivt pa bade tittarnas attityder och beteenden, medan irritation paverkar negativt pd deras

attityder och beteenden.

Resultaten fran totalt 263 deltagare av olika kon, &lder, skolning och arbete jamfordes
och analyserades med hjdlp av statistikprogrammet SPSS. Puwandi et al. (2020) kom
fram till att alla 4 variablerna inom attityd paverkade tittarna positivt niar de var informa-
tiva, underhallande, palitliga och inte irriterande. Det kom ocksa fram att ju kindare {6-
retaget var, desto storre sannolikhet dr det att tittare kommer att se pa reklamen, én ifall
foretaget inte skulle vara ként. Slutligen menar de att da tittares beteende &r positivt fran

att titta pa reklamen, blir de ocksa intresserade av att kopa produkten.



Puwandi et al. (2020) sédger att undersokningen hade brister inom att hela Indonesien inte
representerades i undersdokningen och att undersdkningen ocksa dversattes frén engelska

till indonesiska, som kan ha fororsakat missforstand pa viagen.

Arantes et al. (2018) undersokte konsumenters beteende och upplevelser till reklam pa
YouTube genom en enkét men ocksd genom dagbok. De fick 117 svar pé sin enkét och
28 deltog dven 1 att skriva dagbok. Enkédten bestod av 7 olika frdgor, medan dagboken
hade 9 mer personliga fragor. Dagboken gjordes varje gang efter att man sett en reklam
pa YouTube. De ville frimst fa reda pé varfor méinniskor véljer att skippa reklamen som

kommer upp pé YouTube. (Arantes et al. 2018).

Resultaten visade att ménniskor tycker att YouTube skulle vara béttre utan reklamer, men
att storsta delen anda inte skulle vara villiga att betala for YouTube versionen utan rekla-
mer. Orsaken till att manniskor vill skippa reklamerna, kan bland annat vara att de sett
reklamen tidigare, att reklamen &r véldigt 1ang och ointressant eller att de dr ivriga att se
pa YouTube videon, och dirfor blir irriterade nér en reklam dyker upp. (Arantes et al.

2018).

Brister 1 undersdkningen av Arantes et al. (2018) &r att det var en relativt liten andel som
svarade pa enkdten och dagboken och att undersokningen endast fokuserade pa fenome-
net att skippa reklamer. De uppmanar framtida forskningar att dven ta upp andra fenomen

som till exempel kdpbeslut 1 sina undersdkningar.

2.2 Konsumentbeteende

Konsumentbeteende beskrivs som olika processer, dér individer eller grupper véljer, ko-
per, anvinder, eller kasserar produkter, service, idéer, eller upplevelser for att tillfreds-
stdlla behov och dnskemal. Konsumenten dr den som kan kopa, anvidnda och kassera en
produkt, men olika personer kan utféra dessa funktioner. Hirmed kan man tinka sig att
konsumenter dr som rollspelare som behdver olika produkter for att kunna utfora sina

olika roller. (Solomon et al.,2016)



(Educba,2022) skriver att det finns fyra viktiga faktorerna som paverkar konsumentbe-

teende kulturella-, sociala-, personliga- och psykologiska faktorer.

1. Kulturella faktorer

Educba (2022) menar att kultur har en viktig roll i det avgoérande konsumentbeteendet
och den &r uppdelad 1 kultur, subkultur och sociala klasser. Ku/tur paverkas stort av kon-
sumenternas beteende, kultur dr en mycket komplex tro pa det ménskliga beteende, det
inkluderar det ménskliga samhaillet, de roller som samhillet spelar, samhéllets beteende,
dess védrderingar seder och traditioner. Subkultur dr en grupp av minniskor som delar
samma vérderingar, seder och traditioner, man kan definiera dem som nationen, relig-
ionen, rasgrupper och likasa grupper av manniskor som delar samma geografiska plats.
Sociala klassen menas med att varje samhélle har en egen viss social klass. Educba (2022)
berittar dven att det dr viktigt att veta vilken social klass som man vill rikta sig in sig pa,
eftersom kdpbeteendet hos en specifik social klass normalt dr ganska lika. Andra faktorer

beskriver den sociala klassen hos en grupp konsumenter, inte enbart inkomster.

2. Sociala faktorer

Aven sociala faktorer delas upp i fyra olika grupper: referensgrupper, familj, roll och
status. Educba (2022) beskriver att under sociala faktorer har referensgrupper en stor
potential att pdverka konsumenternas beteende. Aven inom familj kan en konsuments be-
teende paverkas inte enbart av deras motiv och personligheter, utan dven av deras familjer
och familjemedlemmar som kan bestd av tvé eller flera personer som bor tillsammans
antingen pd grund av blodforhéllande eller dktenskap. Samma géller d&ven inom Roll och

status, manniskor som tillhdr olika grupper, har en status att upprétthalla. Educba (2022)

3. Personliga faktorer



Educba (2022) skriver ett antal olika personliga faktorer som péaverkar konsumentbete-
ende. Det forsta som lyfts fram, dr att det bland annat 4r konsumentens ekonomiska situ-
ation som paverkar hans kdpbeslut. Andra viktiga faktorer som inverkar pad konsument-
beteende och kdpbeslut dr personligheter, alders- och livsstadier, samt konsumentens

livsstil och olika yrken.

4. Psykologiska faktorer

Enligt Educba (2022) finns det fyra starka psykologiska faktorer som paverkar konsu-
mentbeteende, dessa dr motivation, uppfattning, ldrande och erfarenhet, samt attityd och
Overtygelser. Motivation handlar om att aktivera konsumentens interna behov och krav,
det kan dven beskrivas som mal och behov hos konsumenterna. Varje individ har en egen
uppfattning och bedomningsférmaga hur de ser varlden och situationerna runt omkring
och sedan fatta ett beslut dérefter. Larandet &r en undersokning av sjélva produkten eller
en tjinst fore konsumenten fattar beslut om att kdpa en produkt varav erfarenhet far man
frén tidigare kopta produkter eller tjénster. Attityd dr konsuments gynnsamma och ogynn-

samma kanslomaéssiga tillstand eller kdnslomaissiga kénsla. (Educba,2022)

2.3 Youtube och olika former av reklamvideor

Youtube édr grundat &r 2005 av Chad Hurley, Steve Chen och Jawed Karim. Védnnerna
ville skapa ett létt sétt att ladda upp videor runtom i virlden. Orsaken till att de grundade
Youtube var for att det inte fanns trovérdiga sétt att dela olika videor pé internet. Innan
Youtube grundades fanns det dock andra videoplattformar som Realplayer, Windows
Media Player, Google video och ShareYouworld. Dessa webbplatser krdvde dock manga
processer innan man kunde ladda upp videor och de var d4ven dyra. Youtube gav ett littare
och ldmpligare sétt att ladda upp, komma &t, kommentera, gilla och dela videor pd, med
farre krav jaimfort med de andra tidigare webbplatserna. De tre grundarna borjade sitt
arbete 1 Mellon Park, Kalifornien med en drom om att bygga en datorapplikation som

skulle skapa ett effektivt sétt for individer att dela videor online. Youtube vixte och blev
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virldens basta webbplats for videodelning. Senare blev Youtube kopt av Google ar 2006

med en summa pa 1,65 miljarder dollar. (computer staff,2022)

Nedanfor (Figur2) kan man se YouTubes utveckling genom aren fran det att foretaget ar

grundat till &r 2022 med hjélp av tidslinjen.

YouTube.com registered
2005

Official launch Peabody Award Becomes second most popular
2005 2009 social network worldwide
Acquired by Google 1 billion views/day First 1 billion-hit video  Buys $215 million office park Removes categories

2006 2009 2012 2016 2020

2005 2007 2009 2011 2013 2015 2017 2019 2021
Vevo (in partnership with Vivendi) ’ 60 fps videos are introduced » New logo for the first time ’ ’ Video Reach advertising platform
2009 2014 2017 2018
In-video ads YouTube Rentals YouTube Live YouTube Red YouTube Red FEbraﬂEiEd Creator Studio phased out
P » - > ~ » oo as YouTube Premium > >
2007 2010 2011 2015 . 2019
2018

> Filtering launched YouTube Go » ’ YouTube TV YouTube Go shutting down »

2006 2016 2017 2022
» YouTube's Partner Program » Turkey bans YouTube for the 27 time » YouTube headquarters shooting
2007 2014 2018

Figur2. YouTubes tidslinje fran 2005-2022 (Stumbles, 2022)

YouTube dr den nést mest besdkta webbplatsen efter Google Search och har ca 122 mil-
joner aktiva anvédndare varje dag (Lu 2023). Andelen videor som laddas upp varje minut
har ocksd okat fran 2014-2020 med 40%. Enligt Lu (2023) 4r majoriteten (56%) som

anviander YouTube mén 1 alla aldrar.

Innan Youtube saldes till Google hade de en vinst pa 15 miljoner dollar och dess priméra
sdtt att tjana pengar dr genom reklam. Foretagen som vill sélja sina produkter globalt gor
ett kontrakt med Youtube som annonserar och i utbyte betalar foretagen for tjdnsten.
YouTubes andra intdkter d4r genom manatliga prenumerationsforetag dir foretag och
ménniskor betalar fOr att vara dess officiella partners. YouTube tjdnar dven pd innehalls-
skaparenes videouppladdningar vara de tar 45% av den totala fortjdnsten frén anvinda-

rens kanaler. (computer staff,2022)

YouTube édr en av de mest populdra plattformarna, bland annat eftersom aktiva sociala

mediaanvédndare dr knappa under 4 miljarder varav YouTube har lite 6ver 2 miljarder
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aktiva anvindare. Det betyder att siffrorna beréttar mycket for digitala marknadsforare

som vill né en storre publik. (Aslam,2022)

Att gora reklam pa YouTube gors via Google ads, fore videon spelas upp syns reklamen
pa videon eller dyker upp i YouTubes sokresultat, Enligt YouTube Help (2023) har

YouTube 4 olika reklamformat och de ar:

“Skippable video ads”

“Non-skippable instream ad”

“Bumper ads”

“Overlay ads™

Med “Skippable video ads” eller videor som gér att hoppa over betyder att efter fem
sekunder har anvéndaren mojligheten att hoppa dver reklamen med max ldngd 12 sekun-
der, medan med “Non-skippable instream ad” har anvdndaren inte mojlighet att hoppa
over reklamen som kan vara max 15 sekunder lang eller 20 sekunder l&ng beroende pa
var anvédndaren dr beldgen. De ldnder som hor till 20 sekunders tiden & EMEA, México,
India, Malaysia och Singapore. (EMEA stér for: Europa, Mellandstern, och Afrika). Lan-
derna som hor till EMEA ir: Australien, Osterrike, Belgien, Tjeckien, Slovakien, Frank-
rike, Tyskland, Luxemburg, Nederldnderna, Nya Zeeland medborgare i Norden, Portugal,

Ryssland, Spanien och Storbritannien.

“"Bumper ads” dr en pop up ruta som reklamen spelas fore, medan eller efter en ny video
kan spelas upp. Bumper annonsen kan vara hogst 6 sekunder lang och syftet &r att skapa
ett minnesvirt meddelande till tittarna for att na fler kunder och 6ka medvetenheten om
ditt varumirke. "Overlay ads” ar smala och breda banderoler som vanligtvis syns ldngst
ner pa anvindarens skdrm som tdcker en fjardedel av YouTube videor for att marknads-
fora till exempel foretag utan att ticka hela rutan. Anvéndarna kan klicka upp rutan som

sedan flyttar tittaren till en annan hemsida eller sedan stinga den utan att det stor videon.
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De tre forsta video reklamformaten samma egenskaper som kan synas pd dator, mobila
enheter, TV, och spel konsoler medan Overlay reklam kan enbart anvindas pé datorn.

YouTube Help (2023).

2.4 YouTube som marknadsforingskanal

Enligt Source Essay (2022) anvénds YouTube idag for videoannonskampanjer i syfte att
paverka kundernas kdpbeteenden genom att kombinera de produkter eller tjdnster som
foretag erbjuder. Kanalen Youtube dr den nést storsta sokmotorn som anvinds som ett
marknadsforingsverktyg av foretaget. Videorna anvénds for foretagsfrimjande pé foreta-

gets officiella hemsida som paverkar malgruppens kopbeslut.

Kanalen YouTube har en positiv inverkan pa foretagets lonsamhet genom att presentera
specifika produkter och tjdnster som erbjuds av foretaget. Konsumenterna ser och obser-
verar de fordelar som foretaget erbjuder. Ungdomsgenerationen dr den storsta gruppen
som paverkas av andras asikter och ocksa dvervéger andras dsikter. YouTube dr en av de
mest trendiga webbplatserna som anvénds av besdkarna pa olika sétt, allt fran att bland
annat sOka ett matlagningsrecept, matematiska uppgifter och hur man dekorerar sina hem.
Youtube tillhandahaller 16sningen av relevanta kundfragor som paverkar malgruppens

kopbeslut. (Source Essay,2022).

2.5 Konsumenters attityder och beteende till reklamer pa
YouTube

Mitchell och Olson forklarar redan ar 2000 att konsumenternas attityder har spelat en stor
roll inom marknadsforingen i 20 ar, det vill séga i dagens lage redan i 6ver 40 ar. Orsaken
till att intresset for attityder &dr sa stort dr for att attityder anses vara stabila dsikter hos
maéanniskor och for att det utvecklats ménga olika teoretiska modeller angdende attityder
(Mitchell & Olson, 2000). D& man undersoker attityder inom marknadsforing far bade
marknadsforingsforskare och chefer en béttre syn pa vilka variabler som &r nyttiga och

hur marknadsforingsstrategin kan forbéttras. (Mitchell & Olson, 2000).
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Konsumenters attityder till reklamer som visas pa gratisversionen av YouTube kan vara
bade positiva och negativa och pa sa sitt paverka marknadsforingen av produkten som
visas pa videon. En del forskning sager att attityderna ar mer positiva och andra séger att
de dr mer negativa. Konsumenters olika attityder och beteende da de ser pd en reklam pa
YouTube kan undersokas genom en modell med faktorerna: informativitet, underhall-

ningsgrad, irritation och trovérdighet (Ramadhani et al. 2020).

1. Informativitet

I jamforelse med annan media, &r online annonsering det bésta séttet att ge information
om en produkt till konsumenten enligt Ramadhani et.al. (2020). Ifall reklamen har tro-
vardig information, passande produktinformation, den senaste informationen om produk-
ten och den informationen som behdvs, anser konsumenterna att online annonsering ar
till nytta och att de lart sig nagonting. Det &dr ocksa till nytta for konsumenterna med bland
annat jamforelse av olika produkter och videor dér andra beréttar deras asikter om pro-
dukten (Ramadhani et al. 2020). Forutom att informationen &r till nytta for konsumenten,

tycker de ocksé att reklamen ar palitlig om den &r informativ (Puwandi et al. 2020).

2. Underhallningsgrad

Underhallningsgraden i en video reklam kan till exempel mitas via hur bekvim den ér,
ifall den ger gliddje, innehéller roliga karaktirer, &r trevlig att se pé eller har dverrask-
ningar (Ramadhani et al. 2020). Ifall konsumenten blir underhéllen av reklamen, har man
fingat konsumentens uppmairksamhet och da ar attityden mot reklamen oftast positiv. Om
en webbsida till exempel innehaller roliga figurer eller animationer menar Ramadhani et

al. (2020) att konsumentens uppmérksamhet kommer att dkas.

3. TIrritation
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Ifall konsumenten upplever irritation da den ser en videoannons paverkas attityden mot
reklamen negativt. Irritationen frdn konsumenten kan komma fran att de tycker videon ar
storande, kommer for ofta, innehéller irriterande saker, eller dr forolimpande mot nagon
(Ramadhani et al. 2020). Da konsumenters attityd mot reklamen &r negativ, leder det ofta
till att de vill hoppa &ver videon som visas sa snabbt som mojligt. Enligt Ramadhani et
al. (2020) &r det inte alltid daligt att attityden till videon ar dalig, utan trovirdigheten till

foretaget sdger mera én irritationen.

4. Trovérdighet

Med trovérdighet menar man att formedla information som &r korrekt, exakt och tillfor-
litlig. Det hér ar viktigt eftersom nér konsumenten kinner sig trygg och séker nir de ser
pa en videoannons, har de ocksé ofta en positiv attityd till reklamen. Ramadhani et al.
(2020) menar att trovdrdigheten for en produkt kan 6ka ifall annonsen eller videon pub-
liceras via ett ként och trovérdigt foretag. Det hér sdger ocksa Puwandi et al. (2020), att
da foretaget som har reklamen ar ett ként foretag, tittar konsumenterna hellre pa videon
eftersom de tycker den dr mer trovérdig &n ett foretag som inte dr sd ként. Enligt Ra-
madhani et al. (2020) &r trovérdigheten den faktorn som paverkar mest konsumentens
attityder till videon och att trovardigheten for foretaget dr det som paverkar mest trovér-

digheten 1 videon.

2.6 Sammanfattning av den teoretiska referensramen

Tidigare forskning inom YouTube och konsumentbeteende har forskats 1 av Lu (2023)
som undersokte hurdana videon som trendar pa YouTube under 2007-2016 och dér kunde
man bland annat se att tiden, kategorin och kvaliteten pa videon paverkade populariteten.
Puwandi et al. (2020) undersokte vad som péverkade konsumenters beteende och attity-
der till YouTubes reklamer. Konsumentbeteendet i teorin delas in kulturella-, sociala-,
personliga- och psykologiska faktorer och YouTube dr den nédst mest besokta webbplat-
sen varje dag och den bista plattformen for videodelning. Deras annonser delas ini "skip-

23] o

pable video ads”, "non-skippable instream ad”, "bumper ads” och “overlay ads”.
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YouTube har en positiv inverkan pé foretagets lonsamhet och kan paverka mélgruppens
kopbeslut pa ett maximalt sdtt. Konsumenten attityder paverkas av annonsens informati-

vitet, underhéllningsgrad, irritation och trovardighet

3 METOD

Med forskningsmetod menar man ett redskap som hjélper en att 16sa problem och ge-

nom det fa ny kunskap om saker. Det hir omfattar bade organisering och tolkning av in-
formation. Enligt Holme & Solvang (1997) maéste olika grundkrav (listat nedanfor) upp-
fyllas for att en metod skall kunna anvéndas i ett samhillsvetenskapligt forsknings- och

utvecklingsarbete.

- "Det maste finnas en 6verensstimmelse med den verklighet som under soks.

- Man maste gora ett systematiskt urval av information.

- Man ska kunna utnyttja informationen pd bdsta sdtt.

- Resultaten ska presenteras pa sadant sdtt att andra kan kontrollera och granska
hallbarheten.

- Resultaten ska méjliggora ny kunskap och medvetenhet om de samhidlleliga for-
hdllanden man star infor for att detta ska kunna leda till fortsatt forsknings- och

utvecklingsarbete och till 6kad forstdelse”

Holme & Solvang (1997) menar dock att de ovanndmnda kraven inte r helt svartvita och
att det ibland &r svart att fa ett klart svar pa en frdga. Man kan dela in metoder genom sa

kallad mjukdata och harddata, eller med andra ord kvantitativa och kvalitativa metoderna.

Kvalitativ metod dr ett samlingsbegrepp av bland annat teknikerna: direkt observation,
deltagande observation, intervjuer och analys av kéllor. Man vill ofta vid kvalitativa
undersokningar fa en djupare forstéelse for det man undersoker och séitta sig in i den
undersoktas perspektiv. En kvalitativ intervju till exempel ger alla respondenter skor 1
storlek 41, men att alla upplever skorna pé olika sitt och en intervju ger mojligheten till

att fa reda pa djupet varfor de tycker olika. (Holme & Solvang 1997).
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Kvantitativ ar en forskningsmetod som samlar in numeriska data for att fa en uppfattning
av sambandet mellan teori och forskning. Holme & Solvang ndmner 1 sin bok (1997) ett
citat frdn Holsti (1969): "If you can’t count it, it doesn’t count”, som beskriver en kvan-
titativ metod bra. Bryman & Bell (2013) beskriver kvantitativ metod genom att den testar
teorin pa naturvetenskapliga tillvigagangssétt och ser pa verkligheten objektivt. Tekni-
kerna for att utfora en kvantitativ metod &r bland annat att definiera problemomradet och
fragestéllningen och forsdka gora problemen mitbara och sedan ldgga upp strukture-

ringen av undersokningen (Holme & Solvang 1997).

Det finns olika kriterier beroende pa om det &r en kvalitativ eller kvantitativ metod, mélet
ar inte att alla kriterier skall uppfyllas, utan att vélja sin undersdkningsmetod pa basis av
vilken metod som mest fyller kriterierna inom kvalitativ eller kvantitativ metod (Holme

& Solvang, 1997).

Kriterier inom kvalitativ metod r att forskaren forsoker na béasta mdjliga tolkningen av
den kvalitativa variationen. Undersdkningen gar in pd djupet och osystematiska och
ostrukturerade observationer som till exempel intervju, intervjumall utan fasta frigor eller

svarsalternativ kan utféras. (Holme & Solvang, 1997).

Kriterier inom kvantitativ metod dr bland annat noggrannhet, forskaren forsoker néd en
maximalt bra avspegling av den kvantitativa variationen. Undersdkningen gar pa bredden
och dr systematiska, strukturerade observationer som kan vara enkét med fasta svar alter-

nativ. (Holme & Solvang 1997).

3.1 Val av metod

I detta arbete kunde jag ha anvént mig av en kvalitativ eller en kvantitativ forskningsme-
tod men pa grund av att jag inte ville ha en djupare detaljerad forstéelse av undersok-
ningen utan att nd en storre publik och att ha en bredare dverblick med en strukturerad
forskning med fasta, statiska resultat, valde jag att anvdnda mig av en kvantitativ metod

som bestér av en enkdtundersokning.
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En tidigare studie gjord av Puwandi et al. (2020) anvénde sig dven av en kvantitativ forsk-
ningsmetod med enkétundersokning da de undersokte faktorer som péverkar konsumen-
ternas respons pa online videoannonsering pa YouTube, vilket ocksa gav mig inspiration

for hur enkéten kunde byggas upp.

3.2 Enkat inom kvantitativ metod

Enkdét ér en strukturerad forskningsmetod som sker till exempel genom ett frageformular
som respondenterna far pa egen hand svara pa ett antal fragor. Enkéter &r snabbare att
administrera, och kan skickas ut per brev eller pa annat sitt till ett stort antal personer pa
en och samma géng. Det dr dock viktigt att komma ihdg under processen, att enkdterna
inte kommer direkt tillbaka och att det kan ta flera veckor fore respondenterna svarar och
att man maste skicka ut ett paminnelsebrev till dem som inte har returnerat enkéterna.

(Bryman & Bell, 2013).

Bryman och Bell (2013) papekar dven att en enkidtundersdkning kan vara billigare dn en
strukturerad intervju, med tanke pd4 om man har ett urval personer som é&r sprida i geogra-
fiskt och da maste betala for resekostnader samt tiden det tar att utféra en intervju. Det
uppstér inte problem med enkéter, sa som det kan gora vid intervjuer da olika ménniskor
intervjuar, far man kanske olika svar och respondenterna har mojlighet att svara pa enké-

terna ndr de har tid och mgjlighet. (Bryman & Bell, 2013).

Men det finns dven nackdelar med enkdéter, enligt Bryman & Bell (2013) dr bland annat

dessa nackdelar:

- Man har inte mgjlighet att hjdlpa med frdgorna ifall de har funderingar.

- Finns inte mgjlighet att stélla uppfoljningsfragor for att fa fordjupade svar.

- Far inte finnas for ménga fragor, respondenten trottnar snabbare én en till exempel
intervju.

- Det fér inte finnas for manga 6ppna frigor med tanke pd att respondenterna kanske
inte vill skriva allt f6r langa svar.

- Respondenterna kan se hela enkéten fore de svarar som kan leda till att de inte

svarar inte 1 den ordningen som man har ténkt sig.
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3.3 Val av respondenter och datainsamling

I undersokningen kommer personer som &r i aldern 15—65+ och bosatta i Nyland att delta.
Undersokningen utfors genom en enkét via Google Forms (se bilaga 1) med basfragor
(Fraga 1-4) angdende kon, alder, arbete och utbildningsniva, dér man kan vilja mellan
tva olika kon, fem olika &ldersspann, fyra olika utbildningsnivaer och fem olika arbets-
former som syns 1 Tabelll nedanfor. Enkdten fortsdtter sedan med fordjupande fragor
angdende attityder och konsumentbeteende till reklam pd YouTube, dir svarsalternativen
bestar av en skala fran 0-5 (Frdga 6—13), eller konkreta flerval (Fraga 5 och 14). Har
kommer fridgornas teman vara reklamens informativitet, underhallningsgrad, irritation,
tillforlitlighet, foretagets rykte och konsumentbeteende. Jag har sjilv utformat frgorna
och bland annat de olika aldersspannen, men jag har tagit inspiration fran Puwandi et al.
(2020) studie, eftersom det undersoktes vildigt likande saker som jag hade tinkt anvinda

mig av.
Fragorna 1 enkiten &r péd svenska (se bilaga 1), eftersom jag tror att de flesta som jag nar
ut till pratar svenska. De dr dven formulerade pa ett enkelt sétt sa att alla skall forsta

oberoende alder och forméga att ldsa.

Tabelll. Basvariabler for enkdtundersokningen

Variabel - |Beskrivning| -

Kon Kvinna

Man

Alder 15-25

26-35

36-50

51-64

65+
Utbildningsniva |Grundskola
Andra stadiet
Yrkeshogskola

Universitet
Arbete Studerande
Anstalld
Arbetslds
Foretagare

Annan
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Syftet med denna undersdkning &r att studera ifall det dr stor skillnad i konsumenters
attityder och beteende till reklam pa YouTube, beroende pa vad for kon de har, 1 vilken
alder de &r, vad de arbetar med och hurdan skolning de har. Enkéten skickas 1 vdg som en
lank och kan 6ppnas och besvaras av alla som dger nagon form av apparat kopplat till
internet. Jag kommer att skicka i viig lanken genom olika kanaler for att nd sa manga som
mojligt. Bland annat kommer jag att anvinda mig av Whatsapp, Facebook och E-post.
Tidpunkten da ldnken &r 6ppen, kommer att vara sa lang tid som mojligt, for att fa in sa

manga svar som mgjligt, men under en manads tid.

3.4 Analys av data

Enkéten var 6ppen under 1,5 veckor (23.3.2023-2.4.2023) och samlade totalt in 63 svar.
Varje baskategori representerades av dtminstone en respondent och resultaten kommer

att behandlas mer ingéende i kapitel 4.

I den statistiska analysen, det vill sdga hur jag analyserar mina resultat, kommer jag att
anvinda mig av diagram for att enkelt kunna se skillnaden pé olika svar enligt kon, alder,
utbildningsniva och arbete. Jag kommer ocksé att undersoka en del av resultaten genom

statistikprogrammet SPSS for att se vilka som &r statistiskt signifikanta (P-varde <0,05).

3.5 Validitet och reliabilitet

Validiteten, det vill séga ifall resultaten méter det jag hade tinkt (Bryman & Bell, 2013),
kan paverkas genom att jag anvénder mig av en kvantitativ forskningsmetod och inte gar
lika mycket in pa djupet i hur méinniskor tdnker och kdnner da de ser en reklam pé
YouTube, som kanske en kvalitativ undersdkning med intervju skulle gora. Bryman &
Bell (2013) ndmner ocksé att médnniskor ibland kan &dndra p4 sitt beteende da de vet att de
blir observerade, svarar de da alltsé det vad de ténker, eller det vad de tdnker att jag vill
ha for svar. Jag hoppas dnd4 att svaren pa enkdten méter det jag hade ténkt, det vill sdga

skillnader 1 olika ménniskokategoriers attityder och beteende.
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Reliabiliteten eller tillforlitligheten i min undersokning kan péverkas bland annat genom
att enkéten dr anonym, da ligger man oftast inte lika stor vikt i det man svarar, eftersom
man dnda dr anonym. Personer som svarar pa enkiten kan ocksa ldmna vissa fragor obe-
svarade och da kommer resultaten ocksé att paverkas av det. Bryman och Bell (2013)
skriver att det kan vara svart att ibland fa en tillracklig reliabilitet till sin forskning, ef-
tersom observatoren tappar uppméirksamheten efter en tid och da lider dven tillforlitlig-

heten pé svaren.

Andra brister kan uppsté via att for fa svarar pa enkéten (Bryman & Bell, 2013), att alla
kategorier inte representeras av ndgon som svarar (till exempel ingen svarar som &r ar-
betslds) och att ndgon som svarar pd enkéten inte anvédnder sig av YouTube och inte sett

en reklam via kanalen.

3.6 Forskningsetiska avvaganden

Forskningsetiska avviganden med tanke pa den har undersdkningen bestér av att jag sam-
lar in deltagares data anonymt via enkédtapplikationen Google Forms. Jag dr ocksa tydlig
med att papeka i min enkdét att svaren endast kommer att anvindas i mitt lirdomsprov och

att de inte behover delta eller svara pd alla fragor ifall de inte kdnner sig bekvidma med

det

4 RESULTAT

I detta kapitel kommer resultaten fran enkitstudien att presenteras via cirkeldiagram, ta-
beller och stapeldiagram. Resultatens signifikans kommer ocksa att granskas via en

regressionsanalys pa SPSS.
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4.1 Fordelning av basinformationen

Respondenternas basinformation bestod av fyra olika kategorier: kon, alder, utbildnings-
niva och arbete. I Figur3 ser vi att konsfordelningen var véldigt jimn, 45% (28st) kvinnor
och 55% (34st) midn som hade svarat pa enkéten. Totalt hade 62st svarat pa frdgan, en av

respondenterna hade alltsa inte svarat.

Kon

28; 45 % ® Man
34; 55 % M Kvinna

Figur3. Konsfordelningen av resultaten i enkdten.

Aldersfordelningen ser vi i Figur4 och hir dr 44% (28st) inom 26-35 4rs &lder, 29%
(18st) 1 dldern 15-25, 14% (9st) 1 &ldern 51-64, 10% (6st) 1 aldern 65+ och 3% (2st) 1
aldern 36-50. Den hir fragan hade fatt 63 svar, alla hade alltsé svarat pa den.

Alder

6;10 % m15-25
. 0,
18;29 % =26-35
™ 36-50
51-64
28;44 % mbo

Figurd. Aldersfordelningen av resultaten i enkditen.
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Utbildningsnivan pé respondenterna ser vi i Figury, det fordelade sig sa att 46% (29st)
hade gétt eller gar i universitet, 38% (24st) i1 yrkeshogskola, 8% (5st) 1 andra stadiet och
8% (5st) 1 grundskola. Hér hade dven 63st svarat, det vill sdga ingen hade valt att hoppa

over fragan.

Utbildningsniva

B Grundskola

B Andra stadiet

29; 46 %

m Yrkeshogskola

24; 38 % Universitet

Figur5. Utbildningsfordelningen av resultaten i enkditen.

I Figur6 ser vi arbetsfordelningen pé respondenterna, hir dr 48% (30st) studerande, 36%
(23st) anstillda, 8% (Sst) annan, 5% (3st) foretagare och 3% (2st) arbetslosa. Aven hir
hade fragan fétt 63 svar.

Arbete

M Studerande

M Anstalld
30; 48 % M Arbetslés

23;36 % Foretagare

B Annan

Figur6. Arbetsfordelningen av resultaten i enkdten.
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4.2 Respondenternas svar pa fragorna
Pé friga 5 1 enkdten "Har det dykt upp en reklam dd du tittat pa YouTube? (Ifall du

svarade nej, svara INTE pd resten av frdgorna.)” ser vi pa Figur7 att 98% (61st) har

svarat ja, medan 2% (1) har svarat nej. Fragan fick 62 svar, en har alltsa inte svarat.

Fragab

HJa

B Nej

61; 98 %

Figur7. Fordelningen av resultaten i fraga 5 i enkditen.

Fragorna 613 behandlar konsumentbeteende och attityder till reklamer pa YouTube ge-
nom svarsalternativ pa en skala fran 0—5 och hir presenteras medeltalet och medianen
genom Tabell? nedan.

Medianen, det vill sdga det mest svarade alternativet pa fraga6 ~Upplever du reklamerna
som irriterande dd de dyker upp?” (0= inte alls irriterande och 5=vildigt irriterande) var
en 4. Pa frdga7 “Tycker du att reklamerna dr underhallande? ” (O=inte alls underhéllande
och 5=vildigt underhéllande) var medianen 1. Medianen for fraga8 “Anser du att rekla-
merna innehaller tillrdckligt med information?” (O=inte alls och 5=helt tillrdckligt) var
en 3 och for fraga9 “Upplever du reklamerna som palitliga? ” (O=inte alls och 5=mycket
palitliga) 2. Pa frdgal0 “Ser du hellre pd reklamen ifall den dr av ett kdnt brand/foretag?”
(O=ingen skillnad och 5=mycket hellre) &r medianen 2 och pé frdgall “Ser du hellre pa
reklamen ifall den innehaller en kind person?” (O=ingen skillnad och 5=mycket hellre)
ar den 3. Pa bade fragal2 “Pdverkas du av reklamen som syns pa YouTube?” (0=inte alls
och 5=mycket) och pa fragal3 “Har du blivit paverkad att kopa produkten/tjiiinsten efter

att du sett pa en reklam?” (O=inte alls och 5=vildigt ofta) var medianen 1.
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Tabell2. Medeltal och median for resultaten i fraga 6—13 i enkdten.

frégab fraga7 fraga8 fraga9 fragal0 |frdgall |frédgal2 |frdgal3

medeltal 4,05 1,05 2,7 2,21 2,44 2,25 1,34 1,11

median 4 1 3 2 2 3 1 1

Fragal4, det vill sdga den sista fragan “Tycker du att det dr mer positivt eller negativt
med att reklamer dyker upp pd YouTube?” var svarsalternativen positivt och negativt. Vi
ser hur 61st respondenter svarat nedan pé Figur8, ndmligen 92% (56st) som svarat nega-

tivt och 8% (5st) svarat positivt.

Fragald

M Positivt

m Negativt

56;92 %

Figur8. Fordelningen av resultaten i fraga 14 i enkdten

4.3 Regressionsanalys pa SPSS

For att undersoka ifall bakgrunden hos respondenterna (kon, &lder, utbildningsnivé och
arbete) paverkade hur de svarade pé fragorna i enkéten, undersokte jag svaren genom en
regressionsanalys pad SPSS. De svar som p-virdet dr under 0,05 p4, skiljer sig signifikant
fran varandra beroende pa vad for kon, &lder, utbildningsnivé eller arbete som responden-

ten har.

Resultaten fran enkéten kunde dock inte genast foras over till statistikprogrammet SPSS,

utan maste dndras till olika koder for att programmet skall kunna utféra en analys.
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Andringen av svaren till koder gjordes for hand och syns i Tabell3 via Excel, dir till

exempel man har koden 1 och kvinna har koden 0.

Tabell3. Omvandlingen av data pa Excel for att kunna analyseras med SPSS.
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analys (Analyze = Regression = Linear). Basinformationen (kon, dlder, utbildningsniva

och arbete) var under variabeln oberoende och pa variabeln beroende var fragorna 5-14

1 tur och ordning. 1 Tabell4 ser vi p-vardet for grundfaktorernas paverkan pd de olika

frdgorna. De p-viarden som dr understreckade med gul farg ar under 0,05, det vill sdga

statistiskt signifikanta.
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Tabell4. P-virdet for grundfaktorernas roll i varje fraga genom regressionsanalys pd

SPSS.

Fraga5S |Frdga6 |Fraga7 |Fraga8 |Fraga9 |FragalO |Fragall |Frigal2 |Frigal3 |Frigal4d
0316] 0675 0648] 0030] 0137| 0973] 0706| 0849] 0820 0668

Kén

Alder 0,566 0454 0,541 0,129 0606| 0,706 0,365 0,147 0,696| 0,380
Utbildningsnivé 0964 0124, 0632 0514 0410, 0,000 0016 0622 0478 0,852
Arbete 0,039, 0220 0,115 0686 0,749 0696 0482 0,307 0,773 0,008

P-virdet av regressionsanalys (spss) mellan grundfaktorerna och de olika fragorna. De som &r signifikanta (p<0,05) &r gula.

De p-vérden som var under 0,05 undersoktes vidare genom stapeldiagram for att se kon-

kret vad det var som péverkade.

I frdga5 "Har det dykt upp en reklam da du tittat pa YouTube? (Ifall du svarade nej, svara
INTE pa resten av frdagorna.)” paverkade arbetet pa hur respondenterna svarade pa fré-
gan. Vi ser pd Figur9 nedan att de som var under arbetskategorin “annan” har svarat att

det inte kollat pd YouTube reklam, medan resten svarat att de har kollat pa reklam.

Fraga5

Studerande Anstalld Arbetslés Foretagare Annan

Arbete

Figur9. Faktorn arbete paverkar resultaten i fraga 5 (p <0,05).

Fraga8 “Anser du att reklamerna innehdller tillréickligt med information? ” har paverkats
av faktorn kon och vi ser 1 Figurl( att kvinnor tycker reklamen innehaller tillridckligt med

information da de flesta svarat en 3: a, medan mén svarat lite l14gre, ndrmare 2.
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Fragag8

Kvinna Man
Kén

Figurl0. Faktorn kén paverkar resultaten i fraga 8 (p <0,05).

FragalO “Ser du hellre pa reklamen ifall den dr av ett kint brand/foretag? ” och Fragall
”Ser du hellre pad reklamen ifall den innehaller en kdnd person?” har bada péverkats av
faktorn utbildningsniva och vi ser 1 Figurl I att de 1 grundskola och andra stadiet ser hellre
pareklam av ett kint foretag som har reklamen da de svarat runt 4, medan hogre utbildade

i yrkeshogskola och universitet svarat runt 2, det vill sdga att det inte har sé stor skillnad.

Fragal0

Grundskola Andra stadiet Yrkeshagskola Universitet

Utbildningsniva
Figurll. Faktorn utbildningsnivd pdaverkar resultaten i fraga 10 (p <0,05).
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I Figuri?2 ser vi att de som gar/gétt i grundskola hellre ser pa reklamen om det innehaller
en kind person da de svarat mellan 3—4, @n de i andra stadiet, yrkeshogskola och univer-

sitet har svarat runt 2, alltsé inte lika viktigt.

Fragal1

Grundskola Andra stadiet Yrkeshogskola Universitet

Utbildningsniva

Figurl2. Faktorn utbildningsnivd paverkar resultaten i fraga 11 (p <0,05).

Fragal4 "Tycker du att det dr mer positivt eller negativt med att reklamer dyker upp pa
YouTube?” har paverkats av faktorn arbete och vi kan se i stapeldiagrammet i1 Figuri3
att de som ar foretagare eller inom kategorin annan, dr de som svarat att reklamen upp-
fattas mer som positiv dn negativ, medan studerande, anstéllda och arbetslosa svarat att

de uppfattar reklamen mer som negativ dn positiv.
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Fraga14

Studerande Anstalld Arbetslas Féretagare Annan

Arbete

Figurl3. Faktorn arbete paverkar resultaten i fraga 14 (p <0,05).

Resultaten fran enkdten visade alltsd att kategorin arbete paverkade ifall respondenterna
sett en reklam pa YouTube, kategorin annan hade inte sett medan resten hade sett och att
kvinnor ansag att reklamerna innehaller mer tillrdckligt med information &n vad mén
tycker. De med ldgre utbildningsniva sig hellre pd reklamer av ett kéint brand/foretag eller
en kidnd person, medan de med hdgre utbildning inte hade sé stor skillnad. Kategorin
arbete paverkade dven ifall respondenterna sag positivt eller negativt pa reklamerna, fo6-
retagare och kategorin annan sag mer positivt medan resten sag mer negativt pa reklamer.
De andra frgorna, det vill sdga friga6 “Upplever du reklamerna som irriterande da de
dyker upp?”, fraga7 “Tycker du att reklamerna dr underhallande? ”, fraga9 “Upplever
du reklamerna som palitliga?”, fragal2 “Pdverkas du av reklamen som syns pd
YouTube?” och fragal3 "Har du blivit paverkad att képa produkten/tjdnsten efter att du
sett pd en reklam?” paverkades enligt regressionsanalysen inte av basfaktorerna kon, al-

der, utbildningsniva och arbete.
I 6vrigt var medianen pa hur irriterande reklamen var vildigt hogt 4/5 medan medianen

for hur underhéllande reklamen var vildigt 1agt 1/5. 92% av respondenterna svarade dven

att de anser reklamer pa YouTube som mer negativa @n positiva.
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5 DISKUSSION

Den hir delen av arbetet kommer att analysera resultaten frén enkétstudien i forhallande

till den tidigare presenterade teorin och hur vil min metod fungerade.

5.1 Resultatdiskussion

Resultaten i enkétstudien samlade in flest svar fran respondenter i aldern 26-35 (44%)
och nist mest 1 dldern 15-25 (29%). Puwandi et al. (2020) sédger att det kan bero pa att
unga dr béttre pa teknologi och att dldre spenderar mer tid med familjen och dirfor inte
har s& mycket tid att titta pa YouTube. Jag tror dock att orsaken till dldersférdelningen 1
min enkétstudie berodde pa till vilka jag skickade ut enkdten. Eftersom storsta delen jag
skickade ut enkiten till var i min alder, var det dven den aldersgruppen som fick flest
svar. Andelen respondenter i min enkétstudie var 55% mén och 45% kvinnor och de var

1 kategorin arbete till storsta delen studerande (48%) och nist mest anstéllda (36%).

Fraga5 "Har det dykt upp en reklam dd du tittat pa YouTube? (Ifall du svarade nej, svara
INTE pd resten av frdgorna.)” paverkades av kategorin “arbete” pd hur respondenterna
svarade pd fragan. Variabeln “annan” svarade att de inte sett reklamer pd YouTube medan
resten svarade att de har sett. Detta kunde mojligen forklaras via att personen som svarade
att hen inte hade sett pa YouTube var i dldern 65+, och dérfor kanske inte sett reklam pa

YouTube.

Jag ville undersdka respondenternas attityder till reklam genom de fyra faktorer som
ocksa Ramadhani et al. (2020) gjorde, det vill sdga: informativitet, underhallningsgrad,

irritation och trovirdighet.

Informativiteten i reklamer undersoktes genom fréga 8 "Anser du att reklamerna innehdl-
ler tillrdckligt med information?” (O=inte alls och 5=helt tillrdckligt) och hir hade de
flesta svarat 3, det vill sdga ganska neutralt men dndé mot tillrdcklig information. Fragan

paverkades ocksd av faktorn kon, eftersom kvinnor ansag att reklamerna innehdll mera
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tillrackligt med information &n vad méin gjorde. Detta hittade jag ingen forklaring till via

varken egna slutsatser eller tidigare forskning.

Underhallningsgraden undersoktes genom fraga7 “Tycker du att reklamerna dr under-
hallande?” (O=inte alls underhéllande och 5=véldigt underhillande) och hér var media-
nen 1. Storsta delen tyckte alltsd att reklamerna inte var underhallande. Ramadani et al.
(2020) menar att ifall konsumenten blir underhéllen av reklamen é&r attityden mot rekla-

men oftast positiv, medan den nu da dr mer negativ.

Irritationen méttes i min enkdt genom fraga6 “Upplever du reklamerna som irriterande
da de dyker upp?” (0= inte alls irriterande och 5=vildigt irriterande) och de flesta hade
hir svarat en 4, det vill sdga att dom tycker att reklamen é&r irriterande. Ramadhani et al.
(2020) sdger ocksa hér att ifall tittaren tycker reklamen &r irriterande paverkar det attity-

den negativt.

Trovérdigheten maittes inte direkt som en skild fraga i enkéten. Dock menar Ramadhani
et al. (2020) och Puwandi et al. (2020) att trovéardigheten for en produkt kan oka ifall
annonsen eller videon publiceras via ett kint och trovirdigt foretag. Jag undersokte darfor
trovirdigheten via frigal0 “Ser du hellre pa reklamen ifall den dr av ett kdnt brand/fo-
retag?” (0O=ingen skillnad och 5=mycket hellre) och frdgall “Ser du hellre pd reklamen
ifall den innehaller en kdnd person?” (O=ingen skillnad och 5=mycket hellre). Respon-
denterna hade svarat péa fraga 10 en 2: a och pé fraga 11 en 3: a, det vill siga att det ar
fran ett ként foretag dr ganska neutralt, medan frén en kidnd person har storre inflytande.
Dessa fragor paverkades ocksé av faktorn utbildningsniva i min undersdkning, dér lagre
utbildade hellre sag pa reklamer av ett ként foretag eller en kind person, &n vad hogre
utbildade gjorde. Hir kunde man ténka att personer med lagre utbildning kanske tror att
reklamen dr mer trovardig ifall den dr av ett kint foretag/person, medan hogre utbildade

vet att reliabiliteten paverkas dven av andra faktorer.

Resultaten 1 min enkétstudie visade att 92% av respondenterna tyckte reklamerna dr mer
negativa dn positiva och undersoktes 1 fraga 14 "Tycker du att det dr mer positivt eller
negativt med att reklamer dyker upp pd YouTube? . Fragan paverkades av faktorn arbete,

dér foretagare eller inom kategorin annan, dr de som svarat att reklamen uppfattas mer
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som positiv, medan resten uppfattar reklamen mer som negativ. Respondenternas nega-
tiva instéllning till reklamer kan ha att géra med att de tyckte att reklamer pa YouTube
inte var underhallande och irriterande. I Arantes et al. (2018) studie kan vi se att 46,2%
skulle vilja se YouTube utan reklamer, men att 43,6% &nda inte skulle kunna ténka sig
att betala for att slippa reklamerna. Ramadhani et al. (2020) menar att forskningen hér ar
splittrad, en del sdger att reklamerna paverkar positivt och en del sdger att de paverkar

negativt pa tittarnas attityder.

Fragal2 "Paverkas du av reklamen som syns pd YouTube?” (O=inte alls och 5=mycket)
och Fragal3 “Har du blivit paverkad att kopa produkten/tjdnsten efter att du sett pd en
reklam?” (O=inte alls och 5=vildigt ofta) undersokte hur attityderna pdverkade konsu-
mentbeteende och viljan att kopa produkten/tjdnsten. Har hade de flesta respondenter sva-
rat 1, det vill séga att de inte blivit pdverkade av reklamen och att de inte ville kdpa pro-
dukten/tjinsten. Puwandi et al. (2020) menar att de tittare som ser positivt pa reklamen
med storre sannolikhet skulle kdpa produkten &n de som ser negativt, vilket &ven hdnger
thop med mitt resultat eftersom respondenterna i min studie sdg negativt pd reklam. Enligt
Educba (2022) paverkar dven kulturella-, sociala-, personliga- och psykologiska faktorer

konsumentbeteende, vilket dven kunde forklara vissa resultat.

Arantes et al. (2018) séger att reklamerna borde goras menade for olika typer av ménni-
skor och deras behov och via algoritmer déar endast for dem intressanta videor visas for

att oka positiviteten och kopkraften.

5.2 Metoddiskussion

Enkéten skulle skickas i vdg som en lénk till personer via Whatsapp, Facebook och E-
post, vilket uppfylldes till en del, men jag kunde kanske dkat insamlingen av data genom
att publicera enkéten 1 en Facebook grupp, via olika skolors e-postlistor, olika foretag och
olika foreningar sa som Marthaférbundet for att 4 en storre spridning pa respondenternas
aldrar och vad de sysslar med. Nu var majoriteten av respondenterna i min &lder och

studerande.
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Jag lyckades dnda samla ihop 63 svar under 1,5 veckor da enkiten var 6ppen och varje
baskategori representerades av atminstone en respondent. Enkdten var ocksad latt att
skicka ut till respondenter och togs bra emot av dem och de svarade gérna. P vissa fragor
hade alla inte svarat, som péd konsfrdgan var det en som hade ldmnat osvarat och samma
pa fraga 5, ifall de sett en reklam pa YouTube. Man kunde kanske lagt till variabeln annan
pa konsfragan, sé att det skulle varit tre svarsalternativ, men da skulle tolkningen av re-

sultaten daven blivit svarare.

Det kunde kanske varit bra att ha en del djupare/foljd fragor, som att varfor de tyckte
reklamen var irriterande eller underhéllande s som Arantes et al. (2018) hade i sin studie.
Man kunde ocksa haft en skild fradga ifall respondenterna tyckte reklamerna var trovir-
diga, eftersom Ramadhani et al. (2020) menar att trovirdigheten &r den faktorn som pa-
verkar mest konsumentens attityd till reklam. Dock féar enkéten inte heller bli for ldng
eller for mycket 6ppna fragor for att respondenterna skall orka svara pa alla fragor sager
Bryman & Bell (2013) eftersom de tréttnar snabbare pd en enkdt 4n till exempel en inter-

vju.

Fast enkéten kunde forbéttrats och utvecklats till en del, tycker jag anda att jag fick in bra
med svar som kunde granskas pa ett vettigt sitt och jag dr ndjd dver valet av metod. Ifall
man skulle velat ha mer djupare svar kunde forstds ocksé en kombination av bade enkit

och en kvalitativ intervju varit en mojlighet.

Validiteten, att studien undersokte det jag hade tinkt var alltsd bra, men Bryman & Bell
(2013) ndmner att den kan ha paverkats av att den inte gick in pa djupet pa hur ménniskor
tdnker nér de svarar. Bryman & Bell (2013) menar ocksd att manniskor kan svara an-
norlunda da de vet att de blir undersokta, att de svarar det jag vill att de ska svara 1 stéllet
for det som de tanker. Dock var enkdten anonym s jag hoppas att respondenterna kunnat

svara drligt hur de kdnner.

Reliabiliteten eller tillforlitligheten kunde enligt Bryman & Bell (2013) paverkats av att
enkéten var anonym och att de da kunnat svara mer slarvigt &n vad de gjort ifall deras
namn kommit fram. Att ménniskor ldmnar frdgor obesvarade kan ocksé paverka reliabi-

liteten enligt Bryman & Bell (2013), vilket hidnde i min enkét. Dock var det endast pa tva
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frdgor som en person ldmnat osvarat, sa jag tror att detta inte paverkat resultaten. Mina
svar fran enkédten representerades av alla kategorier och de som svarat att de inte sett
reklam pa YouTube svarade inte heller pa resten av fragorna, vilket okar reliabiliteten

enligt Bryman & Bell (2013).

Metoden for undersdkningen var alltsd sammanfattningsvis enligt mig passande och re-
spondenterna svarade ocksa giarna. Studien undersokte det jag hade tédnkt och tillforlitlig-

heten var dven bra.

6 SLUTSATSER

Syftet med mitt arbete var att undersoka hur konsumenter upplever reklam pé YouTube,
hur deras attityder till reklam &r och ifall detta paverkas av till exempel olika aldersgrup-

per, kon, arbete och skolning.

Svaren fran enkiten tydde pa att faktorerna informativitet, underhéllningsgrad, irritation
och trovdrdighet speglade ifall respondenten sag positivt eller negativt pa reklamer pa
YouTube, vilket stimde 6verens med tidigare forskning. I min studie tyckte responden-
terna att reklamerna var mer negativa dn positiva och detta kunde forklaras fran att de
dven tyckte att reklamerna inte var underhallande och att de var irriterande. Det visades
ocksa att faktorn arbete paverkade ifall de sett en reklam pa YouTube, faktorn kon paver-
kade hur informativ de tyckte reklamerna var, att faktorn utbildningsniva paverkade re-
levansen av ett kint foretag/person i reklamer och att faktorn arbete paverkade ifall de
sag reklamer som positiva eller negativa. Samma anknytning hittades inte i tidigare forsk-

ning.

Déa konsumenterna ser negativt pa en reklam, minskar ocksa deras paverkan av reklamen
och deras vilja att kopa produkten/tjansten. Hér foreslar forskning att reklamerna kunde
skraddarsys till konsumenter med olika intressen for att dka paverkningsgraden och

positiviteten.
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6.1 Studiens begransningar

Studien kunde ha fatt fler svar pa enkdten for att fa en battre signifikans pa resultaten,
samt mer spridning av basinformationen for att fi en béttre bild av vilka faktorer som
faktiskt paverkar attityderna till reklam pa YouTube. Som tidigare ndmnt kunde djupare
fragor ocksa fatt en storre forstaelse for varfor reklamer pa YouTube uppfattas pa ett visst

satt.

6.2 Forslag till vidare undersokningar

Fortsatt forskning inom dmnet reklamer pd YouTube kunde satsa pa att undersdka djupare
vilka orsaker det finns till att tittare ser negativt pd reklamer och varfor de tycker att re-
klamerna dr irriterande och inte s& underhéllande. Forskning kunde ocksa goras angaende
de olika baskategorierna, ifall de faktiskt paverkar attityderna till reklam s& som de gjorde
1 min undersokning, eller ifall det bara var en slump. Man kunde dven satsa pa att under-
soka vilka andra orsaker som péaverkar konsumentbeteendet, sa som kulturella-, sociala-,
personliga- och psykologiska faktorer, samt undersdka vikten av att skriddarsy reklamer

for personer med olika intressen.
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8 BILAGOR

8.1 Bilaga1

Enkdtundersdkning om reklamer pa
YouTube

Alder

O 1525
O 2635
(O 36-50
O 51-64
O 65+
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Utbildningsniva (d&r du studerar just nu/har studerat)

O Grundskola
(O Andra stadiet
O Yrkeshogskola

O Universitet

Arbete

Studerande

Anstalld

Foretagare

O
O
(O Arbetslés
O
O

Annan

Har det dykt upp en reklam da du tittat pa YouTube? (Ifall du svarade nej, svara
INTE pa resten av fragorna.)

O Ja
(O Nej
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Upplever du reklamerna som irriterande da de dyker upp?

Inte alls irriterande O O O O O O Valdigt irriterande

Tycker du att reklamerna ar underhallande?

0 1 2 3 4 5

Inte alls underhallande O O O O O O Valdigt underhallande

Anser du att reklamerna innehaller tillrackligt med information?

Inte alls O O O O O O Helt tillrackligt

Upplever du reklamerna som palitliga?

Inte alls O O O O O O Mycket palitliga
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Ser du hellre pa reklamen ifall den ar av ett kdnt brand/foretag?

Ingen skillnad O O O O O O Mycket hellre

Ser du hellre pa reklamen ifall den innehaller en kdnd person?

Ingen skillnad O O O O O O Mycket hellre

Paverkas du av reklamen som syns pa YouTube?

Inte alls O O O O O O Mycket

Har du blivit paverkad att kopa produkten/tjansten efter att du sett pa en reklam?

0 1 2 3 4 5

Inte alls O O O O O O Viéldigt ofta

Tycker du att det &r mer positivt eller negativt med att reklamer dyker upp pa
YouTube?
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