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Forord

Detta examensarbete genomfordes som en del av var kandidatexamen i foretagsekonomi vid Linkopings
universitet under varterminen 2025. Syftet med studien har varit att ta reda péa vilka faktorer som
paverkar intentionen att konsumera energidryck hos unga samt hur intentionen paverkas av
marknadsforing i sociala medier. Vi vill rikta ett stort tack till var handledare Johnny Danell f6r hans
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svara pa var undersokning och gjort denna studie mojlig. Vi vill dven tacka varandra for ett bra

samarbete som givit oss en stabil grund att genomféra denna studie pa.
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Sammanfattning

Titel: Sma kop, stora effekter. Hur normer, attityder och upplevd beteendekontroll paverkas

av sociala medier vid kop av energidryck.

I dagens digitaliserade samhille spelar sociala medier en stor roll i paverkan pa ungas kopbeteende. Low
involvement produkter kinnetecknas ofta som produkter med lag personlig involvering, lag upplevd risk
och till ett 1agt pris. Nér en low involvement produkt som energidryck marknadsfors pa sociala medier ar
det ofta i ett hilsosamt och sportigt syfte, riktade till unga. Eftersom konsumtionen av energidrycker 6kat
hos ungas har det undersokts i denna studie om marknadsforing av energidryck pd sociala medier
paverkar intentionen att kopa och konsumera energidryck, bland unga mellan 15—30 ar. Studien utgar
frdin Theory of Planned Behavior som bygger pd hur attityder, subjektiva normer och upplevd
beteendekontroll paverkar intentionen att utféra ett beteende, exempelvis ett kopbeteende. Detta
undersoks genom en enkét, med 105 svar, hur dessa tre faktorer paverkar intentionen att kopa och

konsumera energidryck.

Hypoteser ar utformade utifran Theory of Planned behavior dar attityder, subjektiva normer och upplevd
beteendekontroll ska ha ett positivt samband med intentionen att utfora ett beteende. Resultatet i denna
studie visar att attityder har ett mattligt positivt samband med intentionen att konsumera energidryck,
medan subjektiva normer har ett svagt positivt samband. Upplevd beteendekontroll visade daremot ett
negativt mattligt samband med intentionen att konsumera energidryck, vilket avviker fran tidigare
forskning och hypotesen. Dessa resultat visar att attityder har storst pdverkan pa intentionen att
konsumera energidryck och att upplevd beteendekontroll har mindre paverkan pa intentionen efter
exponering av marknadsforing pa sociala medier, eftersom sambandet var negativt. Studien bidrar med
ny kunskap om hur marknadsforing pa sociala medier paverkar kopbeteenden hos unga i samband med

konsumtion av energidryck.



Abstract

Title: Small purchases, big effects - How norms, attitudes and perceived behavioral control are affected

by social media when purchasing energy drinks.

In today's digitalized society, social media plays a major role in influencing the purchasing behaviour of
youth/young adults. Low involvement products are often characterized as products with low personal
involvement, low perceived risk and a low price. When a low involvement product such as energy drinks
is promoted on social media, it is often for a healthy and sporty purpose, targeting young people. Since
the consumption of energy drinks has increased among young people this study will investigate whether
the marketing of energy drinks on social media affects the intention to buy and consume energy drinks,
among young people/young adults between the ages of 15-30. The study is based on the Theory of Planned
Behavior, which is based on how attitudes, subjective norms and perceived behavioral control affect the
intention to perform a behavior, such as a purchase behavior. This is examined through a questionnaire,

with 105 responses, how these three factors affect the intention to buy and consume energy drinks.

Hypotheses are designed based on the Theory of Planned behavior where attitudes, subjective norms and
perceived behavioral control should have a positive relationship with the intention to perform a behavior.
The results of this study show that attitudes have a moderate positive relationship with the intention to
consume energy drinks, while subjective norms have a weak positive relationship. Perceived behavioral
control, on the other hand, showed a negative moderate relationship with intention to consume energy
drinks, which deviates from previous research. These results imply that attitudes have the greatest impact
on intention to consume energy drinks and that perceived behavioral control has less impact on intention
after exposure to social media marketing, as the relationship was negative. The study contributes new
knowledge about how social media marketing influences the purchasing behavior of young people in the

context of energy drink consumption.
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1. Inledning

I detta kapitel presenteras bakgrund till det valda dmnet. Hdr beskrivs tidigare forskning
hur marknadsforing pa sociala medier paverkar attityder, subjektiva normer och
képbeteende. Denna studie fokuserar primdrt pa en low involvement produkt i form av

energidryck.

1.1 Bakgrund

Marknadsforingen som den sag ut forr i tiden skiljer sig fran hur den ser ut nu for tiden. Idag
anviander 95% av svenskarna 6ver 15 ar internet och hela 91% gor det dagligen (Svenskarna
och Internet, 2024). Med den 6kande internetnarvaron kommer ocksa fler majligheter for
foretag att snabbt sprida sina budskap och information kring sina produkter. Detta leder till
att foretag snabbt och effektivt kan dndra och péaverka en stor grupp kunders képbeslut pa
ett sitt som inte alls var mgjligt for bara nagra ar sedan (Antczak, 2024). I dagens digitala
tidsalder har nya kanaler, som sociala medier, blivit dominerande och forandrat
konsumenternas sitt att kommunicera och interagera med varumairken. Detta skapar ett
behov av att forsta hur féretag kan anpassa sina marknadsforingsstrategier for att mota de

krav och forvantningar som den digitalt drivna konsumtionskulturen stéller (Antczak, 2024).

Vid marknadsféring kan produkter delas in i olika kategorier, for att pa sé sitt kunna anpassa
sin marknadsforingsstrategi beroende pa vilken typ av produkt som vill siljas (Ekstrom et
al.,, 2017). Enligt Assael’s modell "Four different buying behavior” finns det fyra olika
produktkategorier (Ekstrom et al., 2017). Den forsta ar "Complex decision making”, vilket ar
produkter dar konsumenten ar hogt involverad och beslutsfattande, vilket brukar vara vid
storre mer betydelsefulla inkop av produkter som bilar och hus. Den andra ar ”Brand loyalty”
som innebar produkter med hog involvering och samtidigt lojalt till ett specifikt varumarke,
ett exempel kan vara en person som alltid koper sneakers fran samma mairke. Den tredje ar
“Limited Decision Making” vilket ar produkter som kraver ldg involvering men mycket
beslutsfattande, till exempel horlurar eller kaffebryggare. Den fjirde ar “Inertia” och
kannetecknas av produkter som kraver 1ag involvering och ofta kops eller viljs av vana, vilket
kan vara till exempel energidryck, tandkram (Ekstrom et al., 2017). Denna studie fokuserar
foretradesvis pa en lagt involverade produkt i form av energidryck, vilket dr en produkt som
ofta kops impulsivt, med liten eftertanke och med lag personlig involvering, till skillnad fran
hogt involverade produkter som kraver mer eftertanke och engagemang vid kop (Ekstrom et

al., 2017).

Enligt Rahman och Ekerueke (2022) har marknadsforing av low involvement produkter pa

sociala medier en storre paverkan pa konsumenters kopbeslut dn marknadsforing av high
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involvement produkter. Studien visar ocksé att marknadsféring pé sociala medier paverkar
maénniskors instéllning till ett varuméarke, marknadsforingen har visat sig forma en positiv
attityd till kopbeslut. Aven fortroende och genuinitet 4r nigot som paverkar minniskors
installning till en positiv attityd vid kopbeslut, vilket ar vildigt aktuellt idag i

marknadsféringen pa sociala medier (Rahman & Ekerueke, 2022).

Marknadsforing av low involvement produkter, som energidryck, har blivit alltmer vanligt
pa sociala medier och riktar sig frimst &t unga konsumenter (Jean, 2017). Energidryck
lanserades for forsta géngen i Sverige 1996 och har 6kat med 160% fran 2009-2017
(Livsmedelsverket, 2018). Marknadsféringen av energidryck framstélls i form av
sportevenemang, lyxig och hilsosam livsstil diar den riktar sig till en ung publik, som ar mer
mottaglig (Jean, 2017). Jean (2017) forklarar vidare att marknadsféringen av den
hilsosamma livsstilen av dessa energidrycker har ett starkt budskap och kan ge en
missvisande bild, diar de framstiller sig som mer halsosamma 4an vad de egentligen ar. En
strategi som blivit vanligare inom denna typ av marknadsforing pa sociala medier ar
“influencer marketing”, vilket enligt Ozuem och Willis (2022) dr nagot som vuxit mycket pa
senare ar. Enligt Filieri et al. (2020) ar den paverkan pa konsumenten som en influencer har
i manga fall betydande, det beror pa vilken expertis och fysiska utseende som en influencer
har. Det som paverkar attityden till ett varuméarke mest och ar en viktig faktor som forutsager
konsumentens kopbeslut inom marknadsforing pa sociala medier ar hur tillforlitlig en
influencer uppfattas vara (Filieri et al., 2020). En studie av Segev och Fernandes (2022) visar
att de mest virala annonserna i huvudsak anvander perifera signaler i sitt innehall som
kanslor snarare dn de centrala signalerna som exempelvis logiskt resonemang. Darav, for att
sticka ut och underhalla tittarnas uppmarksamhet avviker virala annonser frin vanliga
utférande stilar och istéllet later exempelvis en kéndis presentera foretaget. Studien visar
ocksa att det underliggande syftet for virala annonser ar att skapa medvetenhet om féretaget
snarare an att ge detaljerad information eller undervisa om féretagets meriter (Segev &

Fernandes, 2022).

Forutom marknadsforing pa sociala medier har “word of mouth” betydelse for konsumenters
kopbeslut, dven kallat mun till mun pa svenska vilket innebar att méanniskor delar
erfarenheter och &sikter om olika produkter och tjinster med varandra, oftast vildigt
informellt (Ekstrom et al. 2017). Den nyare typen av word of mouth kallas for ewom, alltsa
“electronic word of mouth” och syftar pa information och recensioner som delas online
mellan manniskor (Ismagilova et al., 2020). Enligt Eisingerich et al. (2015) ar konsumenter
mindre bendgna att sidga positiva saker online pé plattformar som Facebook dn pa
traditionellt sitt face-to-face, till och med om deras favoritvarumarke. Detta kan bero pa att
konsumenter kianner sig mer sarbara att domas av andra nir de uttrycker sina asikter for en

storre grupp manniskor (Eisingerich et al., 2015).
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Enligt Ajzen (1991) finns det utéver marknadsféring andra saker som paverkar konsumenters
kopbeslut. Till exempel subjektiva normer, vilket innebér den sociala paverkan som finns av
att utfora ett beteende. Det kan vara familj eller vinner som paverkar men dven en influencer
(Ajzen, 1991). Till exempel kan social press stirka intentionen att utféra ett beteende eller
kopa en viss typ av produkt (Ajzen, 1991). Utéver subjektiva normer har attityden till ett
beteende en stor betydelse for om en individ har en viss typ av beteende, och diarigenom &ven
koper en viss typ av produkt. Ju positivare instillning desto stoérre chans att utféra beteendet
(Ajzen, 1991). Ibland stimmer inte en individs faktiska beteendekontrollen 6verens med den
upplevda beteendekontrollen. Med upplevd beteendekontroll menas hur enkelt eller svart
det ar att utfora ett beteende givet de resurser som finns. Det kan vara exempelvis pengar
eller tid (Ajzen, 1991). Genom att studera hur attityder, subjektiva normer och upplevd
beteendekontroll paverkas av marknadsforingen pa sociala medier av energidryck, forvintas

en djupare forstéelse erhéllas for dess paverkan i den digitala tidséldern.

1.2 Problem

I dagens samhélle dr det manga unga som dricker energidryck och manga unga anvinder
dven sociala medier. Det har blivit ett problem i samhillet med den 6kade konsumtionen av
energidryck eftersom hoga halter av koffein kan leda till 6verdos (Livsmedelsverket, 2023).
En mild 6verdos kan ge problem som huvudvark, angest och hjartklappning, medan en
kraftig overdos kan leda till stord vatske- och elektrolytbalans vilket till och med kan vara
dodligt. Det ar dock véldigt individuellt hur mycket koffein en ménniska klarar av. Manga
vuxna dricker ofta kaffe och har bade battre kinnedom om hur mycket koffein de klarar av
och en kropp som ar van vid koffeinets effekter, vilket ofta inte barn och ungdomar har

(Livsmedelsverket, 2023).

Enligt Medical Express (2018) dr marknadsforing ett effektivt sétt att nd ungdomar och unga
vuxna. Digitala kampanjer har dven en positiv paverkan pa attityder till energidrycker.
Dessutom har subjektiva normer en tydlig paverkan p& konsumtionen av energidryck hos
unga (Medical Express, 2018). Enligt Livsmedelsverket (2018) finns det egentligen inte ndgot
hinder enligt lag att marknadsfora hoga koffeinhaltiga drycker som energidryck, men det
finns daremot vissa regler i marknadsforingslagen och vigledning fran ICC att ta i beaktning,
vilket ar av storsta vikt om marknadsforingen riktar sig till en yngre malgrupp. Vissa lander
har infort ett totalférbud av marknadsforing av energidryck under reklamen i samband med
ett barnprogram, men ett sddant beslut finns inte i Sverige (Livsmedelsverket, 2018). Detta
viacker fragor kring hur denna typ av digital marknadsforing péverkar individers

psykologiska mekanismer bakom képintention. I dagens digitaliserade samhaélle, dir sociala



medier i hog grad formar attityder, upplevda normer och upplevd kontroll 6ver beteenden

(Arias, 2019), finns ett behov av att narmare undersoka hur dessa faktorer samverkar.

I tidigare forskning har Theory of Planned Behavior (TPB) anvénts for att studera
konsumentbeteende. I en amerikansk studie av Treloar et al. (2017) undersokte de utifran
TPB studenters konsumtion av energidrycker i USA. Studien visade att attityd var den delen
fran teorin som hade starkast samband med intentionen att kopa energidryck. Subjektiva
normer och upplevd beteendekontroll paverkade intentionen mindre. Trots att TPB visade
sig anvandbar for att forklara konsumtionen av energidryck har inte mycket forskning om
hur sociala medier paverkar attityder, subjektiva normer och upplevd beteendekontroll kring
low involvement produkter, som energidryck gjorts. I dagens digitala samhille har sociala
medier stor paverkan pé attityder, normer och beteenden (Arias, 2019), vilket 6kar behovet
av att undersdka detta vidare. Speciellt eftersom energidrycker ofta marknadsférs som
hilsosamma och sportiga, vilket ger en missvisande bild till de unga som befinner sig pa

sociala medier.

1.3 Syfte och forskningsfrdgor

Syftet med denna studie dr att underséka hur marknadsforing av energidryck pa sociala
medier paverkar konsumenters intention att képa produkten. Studien fokuserar pa en low
involvement produkt i form av energidryck och dmnar analysera hur attityder, subjektiva
normer och upplevd beteendekontroll paverkar kopintentionen hos unga vuxna i dldern 15—

30 ar efter exponering av marknadsforing pa sociala medier.

e Hur péaverkar attityd intentionen att képa och konsumera en low involvement
produkt i form av energidryck som marknadsfors via sociala medier?

e Hur paverkar subjektiva normer intentionen att képa och konsumera en low
involvement produkt i form av energidryck som marknadsfors via sociala medier?

e Hur paverkar upplevd beteendekontroll intentionen att kopa och konsumera en low

involvement produkt i form av energidryck som marknadsfors via sociala medier?

1.4 Avgrénsning

P& grund av det tidsspann som finns for att genomfora denna studie har studien begriansats
geografiskt till Sverige och inte globalt vid studerandet av konsumentbeteende. Fokuset ar
pad ungdomar och unga vuxna frdn 15 ar till 30 &r d& dessa dr den stoérre delen av
konsumenterna av energidryck och anvindarna av sociala medier. Slutligen ar det en low
involvement produkt som studeras, i form av energidryck, eftersom det blir intressant att

studera attityder, social padverkan och upplevd kontroll vid en low involvement produkt som



ofta kdnnetecknas for att kopas impulsivt med lite eftertanke. Dessutom finns det en

forskningslucka i studerandet av denna typ av produkt som marknadsférs pa sociala medier.



2. Teoretiskt ramverk

I detta kapitel presenteras den utvalda teorin, Theory of Planned Behavior (TPB). Teorin
har valts eftersom den bedoms vara anvindbar for att analysera vad som driver

konsumenters attityder och kopbeteende vid kdp av en low involvement produkt.

2.1 Theory of planned behavior

Det som formar theory of planned behavior ar attityder, subjektiva normer och upplevd
beteendekontroll (Ajzen, 1991). Enligt denna teori ar det dessa tre komponenter som styr
manniskors beteende och beslutsfattning. Den anviands for att kunna analysera och férutse
varfor individer beter sig pa ett speciellt sitt. Det centrala i teorin handlar om en individs
intention att utfora beteendet, vilket paverkas av attityder, subjektiva normer och upplevd
beteendekontroll. I denna studie kopplas teorin till manniskors intention att kpa en low

involvement produkt i form av energidryck, som marknadsférs pé sociala medier.
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Figur 1: Theory of planned behavior (Ajzen, 1991), egen illustration.

2.2.1 Attityder

Inom “TPB” menas attityden, attityden en individ har mot ett beteende, om det uppfattas
som negativt eller positivt (Ajzen, 1991). Detta paverkar den beteendemaissiga intentionen
och det faktiska beteendet. Det handlar om tron att beteendet leder till ett visst resultat,
exempelvis om tron att ens beteende kommer ha en positiv konsekvens ar det storre chans

att en positiv attityd utvecklas vilket i sin tur starker intentionen att utféra beteendet (Ajzen,
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1991). Enligt teorin finns det tva olika attityder: “instrumental” och "experiential” (Ajzen &
Fishbein, 2005). “Instrumental” innebair ett logiskt och rationellt resonemang, attityden mot
ett beteende ar antingen positivt eller negativt, ingen utomstaende faktor som exempelvis
kénslor tas med. “Experiential” ddaremot handlar mer om just kdnslor, hur kidnslorna spelar
roll i attityden mot ett beteende. I denna studie ar det anvindbart for att ta reda pa om det
ar “experiential” eller “instrumental” attityd som gor att en low involvement produkt i form

av energidryck kops till f61jd av marknadsforing pa sociala medier (Ajzen & Fishbein, 2005).

Enligt Bechler, Tormala och Rucker (2021) ar ett av de mest undersokta 4mnena inom
psykologi, beteende och attityd. Daremot har inte lika mycket tidigare forskning gjorts pa
vilken typ av relationer dessa har. Tidigare har det funnits en utbredd forutsiattning att
sambandet ar linjart. Aktuell forskning ifragasétter detta och visar i flera ssmmanhang och
olika mitningar att sambandet ar icke-linjart (Bechler, Tormala & Rucker, 2021). Det har
funnits att sambandet mellan attityd och beteende varit generellt brantare for positiva an for
negativa attityder. Detta stimmer ocksi O6verens med att ménniskor uppfattar attityder
kategoriskt, vilket dven verkar paverka hur attityder fungerar som vigledning for beteende
(Bechler, Tormala & Rucker, 2021). Ett icke-linjart samband kan delvis dven forklara de laga
korrelationerna mellan beteende och attityd som gjorts i tidigare forskningsstudier (Bechler,

Tormala & Rucker, 2021).

En studie av Jungtongjin (2022) visar att involveringsnivan i ett kép av en produkt har
betydande paverkan pa hur en individ upplever produkten eller kopet. For hogt involverande
konsumenter ar upplevd anvindbarhet och kénsla nagra av de faktorer som ger en direkt
paverkan pa tillfredsstéllelse. For 1agt involverande konsumenter ar kinsla och tillit de
faktorer som har storst inverkan pa tillfredsstallelse, upplevd anvindbarhet har ocksa en
indirekt inverkan pé& lagt involverande konsumenter, men det sker genom kinslan
(Jungtongjin, 2022). Enligt Akbari (2016) har bade rationella och emotionella budskap en
betydande inverkan pa reklamattityd och kopintention. Emotionella budskap har storst
inverkan pa reklamattityden for produkter med lag involvering. Den visar dven att bland alla
budskap ar de som innehéller ridsla och n6je de som dramatiskt paverkar konsumenternas
kopbeslut for low involvement produkter (Akbari, 2016). Konsumenter tenderar att gna mer
uppméarksamhet at emotionella Overtygande budskap medan de ligger mindre

uppmarksamhet pa rationella budskap som information och kvalitet (Akbari, 2016).

Darfér &mnar denna studie understka hur attityden en individ har till energidryck péverkar
individens intention att konsumera energidryck.

Hypotes 1 (H1): Ju mer positiv attityd en individ har till energidryck desto hégre intention
kommer individen ha att kopa det, vid exponering av marknadsféring av energidryck pa

sociala medier.



2.2.2 Subjektiva normer

Begreppet “subjektiva normer” avser den upplevda sociala pressen att genomfora ett
beteende eller inte. Den upplevda sociala pressen kan komma fran exempelvis familj eller
vanner (Ajzen, 1991). “Subjektiva normer” dr uppbyggd i tva delar, den normativa tron och
motivationen. Den normativa tron syftar till hur viktiga dessa upplevda sociala pressar dr och
individens motivation att folja dessa (Ajzen, 1991). Cialdini och Goldstein (2004) beskriver
att manniskor med status eller expertis har stérre chans att influera ett beteende hos andra.
Enligt Ajzen och La Barbera, (2020) visar ny forskning att om en person har lag kontroll 6ver
sitt beteende finns storre tendens att bli paverkad av social press som sedan paverkar
intentionen att utfora beteendet. Vid hog kontroll 6ver sitt beteende ar inte den sociala
pressen lika betydelsefull. Individers bendgenhet att paverkas av andras asikter tenderar att
oka i situationer dar den upplevda kontrollen 6ver det egna beteendet ar ldg (Ajzen & La

Barbera, 2020).

Enligt Fazli-Salehi et al. (2022) visar forhédllandet mellan ens koppling till ens egna
viarderingar till ett varumirke och kopbeteende betydande for bade hogt och lagt
involverande produkter, medan samhorigheten en individ kénner till andra anvindare av
varumarket, inte hade négon inverkan pa kopbeteendet, i ndgon av produktkategorierna.
Detta innebar att det ar bara kopplingen mellan ens egna viarderingar och varumérket som
leder till kopbeslut medan kopplingen mellan konsumenten och varumairkets “community of
users” inte genererar ett driv starkt nog att Overtyga konsumenten att kopa varumarket

(Fazli-Salehi et al., 2022).

Enligt TPB ar méanniskors handlingar styrda av tre olika 6vervidganden (Ajzen, 2006). Den
forsta dr uppfattningar om olika utfall utefter beteenden, och utviarderingen av dessa utfall.
Den andra dr de normativa forvantningarna av andra och motivationen att folja dessa
forvantningar. Den tredje dr uppfattningen om forekomsten av faktorer som underlattar eller
forsvarar utforandet av beteendet och den upplevda kraften av dessa faktorer (Ajzen, 2006).
Enligt Spears (2021) ar gruppidentitet inte ndgot som byggs upp av individuella
bestdndsdelar, utan det dr den primira grunden for mycket av vart visen och beteende. Social
paverkan kan antingen vara inriktad pa individens personliga tankar och beslut eller pa
gruppnormer och kollektiv paverkan. Detta synliggor om paverkan bygger pa individuell
sjalvreflektion eller snarare pa en vilja att folja sociala normer och stirka gruppidentiteten
(Spears, 2021). Darfor dmnar denna studie att ta reda pa hur sociala normer, alltsd hur
personer i ens narhet samt personer man ser upp till, alltsd influencers, paverkar ens

intention att konsumera energidryck.



Hypotes 2 (H2): Om influencers marknadsfor energidryck pa sociala medier har individen

hogre intention till att dricka energidryck.

2.2.3 Upplevd beteendekontroll

Den sista faktorn som péaverkar intentionen att utféra ett beteende ar “upplevd
beteendekontroll”. Det innebar manniskors egen bedomning av hur enkelt eller svért det ar
att utfora ett beteende (Ajzen, 1991). En hog upplevd beteendekontroll kommer stirka en
persons intention vilket gor det mer sannolikt att genomfora beteendet (Ajzen, 2002). Med
upplevd beteendekontroll menas endast bedémningen av hur enkelt eller svart det ar att
utfora beteendet givet de resurser en person har, det innefattar inte att motsta ett beteende,
sasom sjdlvdisciplin (Ajzen, 2002). Upplevd beteendekontroll bestar av inre och yttre
faktorer. Den inre faktorn &dr sjdlvformaga och syftar pa tidigare erfarenheter och
sjalvfortroende, tron pa sin egen kapacitet att utféra beteendet. Den yttre faktorn &r
kontrollerbarhet och syftar till tid, resurser och tillgang. Trots en stark intention att utféra
ett beteende kan paverkan i yttre och inre faktorer leda till att beteendet inte genomfors

(Ajzen, 2002).

Frén ett teoretiskt perspektiv ar det vildigt viktigt att betona att det ar en betydande skillnad
mellan sjdlvférméaga och upplevd beteendekontroll (PBC), vilket studien av Parkinson, David
och Rundle-Thiele (2017) visar att det ir fallet. Aven om PBC och sjilvforméga ar hogt
korrelerade verkar de dnda sjilvstiandigt (Parkinson, David & Rundle-Thiele, 2017). En
annan studie av Armitage och Conner (2001) visar att PCB ar relevant néar en person saknar
faktisk kontroll 6ver sitt beteende, kontroll 6ver vad en faktiskt kan gora och inte vad en
upplever att en kan gora. Det kan vara en stark intention att utféra beteendet som @nda inte
gar igenom pa grund av yttre faktorer. PCB kan alltsé paverka beteendet direkt, oberoende
av intentionen, vid upplevelsen att det ar latt att genomfora beteendet (Armitage & Conner,
2001). Det kan dven vara sa att om en individ har 1ag intention att utféra ett beteende, vid
hog upplevd kontroll, kan individens intention latt paverkas och beteendet genomfors dnda

(Armitage & Conner, 2001).

En tidigare studie gjord av Zhang et al., (2019) pa ungdomar och sockersota drycker, i syfte
att fa dem att reducera sitt intag av sockersota drycker, visade att det bara var intentioner
och upplevd prisvirdhet som hade direkt paverkan pd om ungdomarna kopte dessa
sockersota drycker eller inte. Effekterna forsvann dock nir tidigare beteenden inkluderades.
Det fanns flera indirekta effekter av utfallet som tilltro till den egna férmégan, forviantat
utfall, och forvintad beteendekontroll pa intentioner. Dessutom tydliga effekter av utfallet
pa sjalvfortroendet att kunna uppritthalla tilltro till den egna formagan och formagan att

uppriatthélla underhallssjalvfortroende pa aterhdmtningssjilvfortroende (Zhang et al.,



2019). Darfor amnar denna studie att undersoka hur en individs upplevda beteendekontroll

paverkar intentionen att konsumera energidryck.

Hypotes 3 (H3): Ju hogre upplevd beteendekontroll en individ har, desto starkare blir
intentionen att kopa en energidryck efter att ha exponerats fér marknadsforing pé sociala

medier.
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3. Metod

I foljande avsnitt presenteras studiens val av insamlingsmetod och tillvigagangssdtt. Har
redogors varfor kvantitativ undersokning har varit den mest relevanta metod for just
denna studie. I detta avsnitt lyfts dven etik vid kvantitativ studie, studiens reliabilitet,

validitet och avgrdnsning for studien.

3.1 Litteraturgenomgdng

I denna studie har en deduktiv ansats valts dar en utvald teori anvinds for att forma
hypoteser som sedan testas empiriskt (Bell, Bryman & Harley, 2022). For att hitta relevant
tidigare forskning har vi anvént oss av Scopus, via Linképings universitet samt Google
Scholar. Endast vetenskapliga artiklar och peer-reviewed artiklar har anvants i urvalet. TPB
har valts i studien som lampad och relevant teori eftersom tidigare forskning har visat att
teorin pa ett effektivt satt kan forklara ménniskors intention att utfora ett beteende. Teorin
har dessutom visat sig effektiv i tidigare studier vid unders6kning av ménniskors intention
att kopa just energidryck (Treloar et al., 2017). I denna uppsats undersoks hur olika
indikatorer - sdsom attityder, subjektiva normer och upplevd beteendekontroll - paverkar
intentionen att kopa energidryck, ndar manniskor exponeras for marknadsforing av
energidryck pa sociala medier. Detta eftersom TPB lampar sig vil for en enkdtundersokning

(Ajzen, 2006).

3.2 Kvantitativ undersékning

Studien genomfors via en kvantitativ undersokning i form av en enkat (Appendix avsnitt 9)
for att samla in data om konsumenters attityder och kopbeteende av energidryck. Enligt Bell,
Bryman och Harley (2022) ar kvantitativa metoder effektiva for att samla in och analysera
numeriska data, vilket mojliggor identifiering av trender och monster i stora dataméangder.
Genom att samla ett storre antal svar stravar vi efter att identifiera preferenser, trender och
monster i konsumenters instillning till en low involvement produkt, energidryck. Bell,
Bryman och Harley (2022) forklarar vidare att till skillnad frén en kvalitativ metod som
undersoker mindre fall med djupare forstaelse, kan den kvantitativa metoden mojliggora mer

generaliserbara slutsatser eftersom ett storre antal svar samlas in.

Aldersgruppen for denna studie ar konsumenter mellan 15 och 30 ar. Anledningen till just
denna aldersgrupp ar for att de ar tillrackligt gamla att kopa energidryck. De ar dven valdigt
ofta aktiva pa sociala medier och ser dirmed en hel del marknadsforing. For att kunna gora
en undersokning av den valda dldersgruppen behovs en urvalsgrupp plockas ut. Enligt Bell,
Bryman och Harley (2022) ar det viktigt att urvalet dr representativt for gruppen man vill

undersoka. Detta kan goras genom att se till att skicka ut enkidten genom olika medier pa
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olika tider pa dagen samt att inte 1ata ens egna omdomen ha nigon inverkan pa de svarande.
Enkiten publicerades pa bade forfattarnas Facebooksidor och skickades ut via mejl till folk
pa LIU. En QR-kod skrevs dven ut dar sSlumpmassiga folk pa stan valdes ut for att svara. Detta

for att 4ven f4 med unga vuxna i dldern 15+.

3.3 Analys av enkdtsvar

Niar méanniskors attityder och uppfattningar méts ar det vanligt att skalor som Likert anvands
(Ajzen, 2006). Eftersom studien utgar fran TPB passar Likert vil for denna enkit. Enkiten
har sju olika svarsalternativ, fran “instimmer helt” till ett “instimmer inte alls”. For att
senare kunna sammanstilla resultaten behover varje svarsalternativ numreras fran 1-7. I
enkaten har vi med flera fragor fran olika kategorier som utgar frén teorin som attityder,
subjektiva normer, upplevd beteendekontroll och intentionen. Dessa fragor har valts att

placeras i slumpmassig ordning, detta for att minska svarsbias.

I denna studie har vi valt att sammanstilla svaren i Excel forst for att kunna numrera varje
svar, sedan har vi valt att analysera dessa svar i bade Rstudio och Spss. I Rstudio och SPSS
kommer korrelationstest goras for att se vilka samband som finns mellan attityd, subjektiv
norm och upplevd kontroll till intentionen att kopa energidryck. For att veta om Pearsons
eller Spearman Kkorrelationstest ska anvidndas 1 denna studie, behovde ett
normalférdelningstest goras. Shapiro-test anviandes for att se om datan var normalférdelad
eller inte. Majoriteten avvek fran normalférdelning med ett p-virde <0.05, darfér anvands

Spearman och inte Pearsons.

3.4 Reliabilitet

I denna studie har “test-retest” metoden anvénts i fragorna for att mata dess reliabilitet.
Detta innebar att en fraga testas vid ett tillfdlle och sedan omtestas pa samma grupp vid ett
annat tillfalle 1angre ner i enkéten. Om matningen ar stabil och inte fordandras kan vi forvinta
oss att fa en hog korrelation mellan dessa tillfallen (Bell, Bryman & Harley, 2022). Vi har
darfor valt liknande fragor inom de olika &mnena i “TPB” attityd, subjektiva normer och
upplevd beteendekontroll samt dven intentionen. Det gir inte att garantera att alla
respondenter svarat sanningsenligt, men genom att rdkna ut Cronbach’s Alpha kan moénster

identifieras som visar om deltagarna uppgett olika svar pa liknande fragor.

Ajzen (2006) forklarar vikten att pilottesta enkiter innan de skickas ut. I denna studie har
enkaten pilottestats pa 4 personer innan den skickades ut. Detta for att anpassa enkiten efter
synpunkter och foérbattringar. Trots detta finns det faktorer som kan péaverka studiens
resultat som inte helt kan kontrolleras. Eftersom studien gjorts pa ett begransat urval av

populationen av de som tankt undersokas finns det en risk for generaliseringar i resultaten,
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resultaten behover inte nodvandigtvis spegla hur hela malgruppen tanker. Dessutom kan en
asymmetrisk dldersfordelning paverka den rattvisa bilden, eftersom inte svar fran lika ménga
respondenter fran alla ldersgrupper kommer in. Slutligen finns det alltid en viss osdkerhet
i hur enkitfrdgorna har tolkats, eftersom de kan misstolkas av respondenterna. Detta kan

gora att snedvridna svar fas, trots att frigorna har formulerats tydligt.

3.5 Validitet

Tidigare forskningsfrdgor utformade av grundaren Ajzen, av “TPB", har anvints for att
sakerstilla validiteten i studien (Ajzen, 2006). Dessa fragor utformade av Ajzen utgér fran
teorins tre faktorer och intentionen att utfora beteendet, att kopa energidryck. Fragorna har
modifierats for att passa det som skall undersokas, samt formulerat fragorna med storsta
mojliga tydlighet for att inte skapa missforstand. Eftersom Ajzen (2006) sjilv valt ut de mest
lampliga fragorna for att méta just attityd, subjektiva normer och upplevd beteendekontroll
ansags det lampligt att utgd fran just dessa fragor i denna undersokning. Noga har
instruktioner f6ljts frin dokumentet om fragornas utformning samt placeringen av fragorna
i enkéten. Den teoretiska referensramen har noga forsokt kopplas ihop med det valda &mnet
och de utformade enkitfragorna for att vara sikra pa att det som mits ar det som ar avsett

att undersokas.

3.6 Etik vid kvantitativ studie

I denna studie kommer de fyra etiska principerna att foljas. Forst kommer skada att
undvikas, bade fysisk och psykisk skada av deltagarna och oss sjilva som utfor
undersokningen. Eftersom var undersokning inte omfattar nagot kénsligt amne eller nagra
kénsliga personuppgifter, bedoms inte undersékningen utgéra nagon fara for oss eller for
deltagarna. Vidare kommer informerat samtycke sikerstillas genom att ge sdpass mycket
information som mojligt om undersokning till deltagarna innan start, samt lata de sjdlva
bestimma om de vill deltaga eller inte. For det tredje kommer skydd av identitet genom
konfidentialitet garanteras. Deltagarna ska inte uppleva sig som enbart matningsobjekt utan
bemotas med respekt. Att forhindra att vilseleda deltagarna med information ar dessutom
viktigt vilket kan hinda om studien skulle presenteras som nagot annat &dn vad den ar (Bell
Bryman & Harley, 2022). Namn eller ndgon annan personlig information kommer inte att
tas med om deltagarna, samt kommer varje deltagare informeras om enkétens innehéll innan
de genomfor enkiten. Alla etiska aspekter har hanterats med noggrannhet under hela
forskningsprocessen i enlighet med de riktlinjer som presenteras i Bell, Bryman & Harley,

2022.
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3.7 Anvédndandet av Al

AT har anviants for att korrigera referenserna i slutet for att se till att de ar i alfabetisk
ordning samt se till att de f6ljer samma struktur. Al har d&ven anvénts innan arbetets gang

for att bolla idéer och forma lampliga forskningsfragor.
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4. Empiri

I detta kapitel kommer studiens resultat att presenteras insamlad fran enkdtstudien.
Kapitlet innehaller korrelationsmatriser mellan index for attityd, subjektiv norm och
upplevd beteendekontroll mot intentionsindex i syfte att besvara studiens fragestdllningar.
Forutom korrelationsmatriser har olika tabeller tagits fram med hjdlp av SPSS och R-

studio.

4.1 Beskrivande data

Totalt svarade 105 personer pa enkiten varav 41,3% var Kkillar och 58,7% var tjejer. Tabell 1
nedan visar att den storsta delen av respondenterna var mellan 20-30 ar. Tabell 2 visar
uppdelningen av kon i de olika aldrarna dar mellan 20-25 ar var det mestadels tjejer som

svarade, mer precist 35 stycken.
Tabell 1. Aldersgrupper hos respondenterna.
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o _
=

o

c

S _

L

(]

Q —

™

c

< o _|
P B — —

0-14 ar 15-19 ar 20-25 ar 26-30 ar 31+ ar
Alder

Tabell 2. Antal uppdelat i kon som svarar utifrdn aldersgrupper.

KON UNDER 15 15-19 AR 20-25 AR 26-30 AR OVER 30
TJE) 2 10 35 14 0
KILLE 1 6 12 22 2

Av de 105 respondenter som svarade pa enkaten uppgav 81 stycken att de dricker energidryck
allt frdn 1 gang i veckan till flera génger om dagen en normal vecka. De allra flesta

respondenterna, 84 stycken, uppgav att de sett marknadsforing pa sociala medier for
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energidryck i alla fall ndgon géng den senaste veckan. 27 stycken respektive 24 stycken
svarade att de inte druckit ndgon energidryck alls under den senaste veckan respektive inte

dricker energidryck alls under en normal vecka.

For att ta reda pa skillnader i konsumtionsmonster mellan kénen av energidryck har ett
oberoende T-test gjorts. Tabellen nedan visar att tjejer dricker 2,9 stycken energidryck i
genomsnitt och killar 3 st. Standardavvikelsen hir visar hur ménga burkar/dag som varierar
fran medelviardet mellan konen, dar tjejernas standardavvikelse var 1,77 och killarnas 1,88.
P-vardet = 0,737 visar att skillnaden dock inte ar statistiskt signifikant med ett p-virde pa

>0,05. Det innebar att det néastan inte finns nigon skillnad i konsumtionen mellan kénen.

Tabell 3. Skillnader mellan kénen i konsumtion av energidryck.

T-test
Kon N Medelvarde Standardavvikelse | P-virde
Tjejer 61 2,90 1,77
Killar 43 3,02 1,88
0,737
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Tabell 4: Medelvdrde och index pa enkdtsvaren.

7Enk:'itfr£igor 7 7Medelv§itde R Index
Attityder:

Att dricka en energidryck om dagen ir hilsosamt 4,16

Jag far en positiv kinsla nir jag ser energidryck som marknadsférs pa sociala medier 3,30 3,89
Om jag dricker en energidryck om dagen kinns det valdigt tilltalande/motbjudande 4,20

Subjektiva normer:

Mina vinner/dem ja umgas med brukar dricka energidryck 4,73

Min familj och slikt skulle godkinna att jag dricker energidryck 4,12 3,74
Influencers som marknadsfor energidryck paverkar om jag képer energidryck eller inte 2,35

Upplevd beteendekontroll:

Hur mycket kontroll tror du att du har 6ver din konsumtion av energidryck 555

Jag upplever att jag har kontroll Gver om jag ska képa energidryck nir jag exponeras for 5.16 557
marknadsféring i sociala medier ’
Det dr mestadels upp till mig om jag ska dricka energidryck eller inte 6,02

Intention:

Jag planerar att dricka energidryck sahdr manga ganger nista vecka 2,57

Jag vill dricka mer/mindre energidryck 4n jag gor i dagsliget 2,66 2,71
Min avsikt dr att dricka mer/mindre energidryck nista vecka in den foregiende veckan 2,90

Tidigare vanor:

Hur minga ganger har du druckit energidryck senaste veckan? 2,69 2,69

Index = Medelvirde av svaret pa fragorna inom varje grupp.
Tabell 4 ovan visar medelviardet av varje friga separat frén varje grupp fran enkiten.

Fragorna ar uppdelade i kategorier enligt TPB som har riknats i index fran grupperna attityd,

subjektiva normer, upplevd beteendekontroll, intentionen samt tidigare vanors resultat.
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4.2 Reliabilitet

Cronbach’s Alpha anvénds for att testa reliabiliteten i fragorna i varje kategori, alltsé hur vil
fragorna hanger ihop med varandra, vilket visas i tabell 5. Ett varde 6ver 0,7 ar en acceptabel
reliabilitet (Bell, Bryman & Harley, 2022). Attityder och upplevd beteendekontroll har en
Cronbach’s Alpha pa >0,7 vilket indikerar att frigorna korrelerar vil med varandra med
sannolikhet att mita samma sak. Intentioner och subjektiva normer har en reliabilitet strax
under acceptabel vilket indikerar att det finns risk att frdgorna inte helt korrelerar med

varandra och att de bor tolkas med forsiktighet.

Tabell 5. Reliabilitet av fragorna uppdelat pa grupper.

Kategori Cronbachs Alpha

Intentioner 0,658

4.3 Statistisk analys

Har visas resultaten fran Spearmans korrelationstest om det finns ett samband mellan
indexen for attityd, subjektiva normer och upplevd beteendekontroll mot indexet for
intention. Om hypotesen har stod fran resultaten i denna studie eller inte kommer dven att
presenteras i detta avsnitt. Skalan for hur starkt sambandet mellan indexen ar utgar fran

Cohen (2013). Enligt riktlinjer frdn Cohen (2013) tolkas styrkan pa sambandet:

Tabell 7. Skala av korrelationens styrka.

Korrelationens styrka (r) | Cohen (2013)

0,10-0,29 Svagt samband

0,30-0,49 Mattligt samband

0,5 och uppét Starkt samband
4.3.1 Attityd
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Tabell 8. Korrelation mellan attitydindex och intentionindex.

Correlations

Intentions index attitude

Spearman's rho Intentions_index Correlation 1.000 .348"
Coefficient

Sig. (2-tailed) . <.001

N 105 105

attitude Correlation .348" 1.000
Coefficient

Sig. (2-tailed) <.001
N 105 105

**_Correlation is significant at
the 0.01 level (2-tailed).

H1: Ju mer positiv attityd en individ har till energidryck desto hogre intention kommer
individen ha att képa det, vid exponering av marknadsforing av energidryck pé sociala

medier.

Eftersom p-vardet (Sig.) ar <0.001 betyder det att det finns ett statistiskt signifikant samband
mellan attityd och intentionen att kopa energidryck, vid exponering av marknadsfoéring av
energidryck pa sociala medier. Eftersom r = 0,348 ar det ett positivt mattligt samband vilket
innebar att ju positivare attityd till energidryck som marknadsfors péa sociala medier desto

hogre intention att kpa det. Resultatet stodjer darfor hypotesen utformad efter attityder.

4.3.2 Subjektiva normer
Tabell 9. Korrelation mellan subjektiv norm-index och intentionsindex.

Correlations

Intentions_index Subjektiv
Spearman's rho Intentions_index = Correlation 1.000 270"
Coefficient (r)
Sig. (2-tailed) . .005
N 105 105
Subjektiv Correlation 270" 1.000
Coefficient (r)
Sig. (2-tailed) .005
N 105 105

**_ Correlation is significant at
the 0.01 level (2-tailed).

H2: Om influencers marknadsfor energidryck pd sociala medier har individen hogre

intention att dricka energidryck.

Ett signifikant positivt samband med ett p-virde (Sig.) pd 0,005. Eftersom r-virdet ar 0,270

ar det ett svagt positivt samband mellan intentionen att dricka energidryck om influencers

19



marknadsfor energidryck pa sociala medier. Det innebar att om influencers marknadsfor
energidryck okar intentionen att kopa energidryck. Resultatet stodjer darfor hypotesen

utformad efter subjektiva normer, med ett svagt positivt samband.

Tabell 10. Korrelation mellan beteendekontroll-index och subjektiv norm-index.
Correlations

beteende Subjektiv
Spearman's rho beteende Correlation 1.000 -.226"
Coefficient (r)
Sig. (2-tailed) . .021
N 105 105
Subjektiv Correlation -.226" 1000
Coefficient (r)
Sig. (2-tailed) .021
N 105 105

*. Correlation is significant
at the 0.05 level (2-tailed).

Ett signifikant positivt samband med ett p-varde (Sig.) pd 0,021. r-vardet ar svagt negativt
pa -0,226 mellan beteendefragorna och fragorna om subjektiva normer. Det innebar att ju
lagre kontroll individen upplever att den har 6ver sitt beteende, desto starkare tycks den

sociala paverkan vara.

4.3.3 Upplevd beteendekontroll

Tabell 11. Korrelation mellan upplevd beteendekontroll-index och intentionsindex.

Correlations

Intentions_index beteende
Spearman's rho Intentions_index Correlation 1.000 -484"
Coefficient (r)
Sig. (2-tailed) . <.001
N 105 105
beteende Correlation -.484" 1.000
Coefficient (r)
Sig. (2-tailed) <.001
N 105 105

**_Correlation is significant
at the 0.01 level (2-tailed).

H3: Ju hogre upplevd beteendekontroll jag har, desto starkare blir intentionen att kopa en

energidryck efter att ha exponerats for marknadsféring pa sociala medier.

Har har vi ett negativt méttligt samband eftersom r=-0.4013. Det innebar att ju hogre
upplevd beteendekontroll jag har av att kpa energidryck nar det marknadsfors pa Instagram

desto ldgre intention att jag faktiskt koper energidryck. Sambandet ar statistiskt signifikant
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och beror inte pé slumpen eftersom p-virdet (Sig.) r <0.001. Hypotesen far darfor inte stod

i denna studie.
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5. Analys

I denna analysdel kopplas studiens empiriska resultat till TPB, som utgor det teoretiska
ramverket. TPB menar att det finns tre komponenter, subjektiva normer, attityder och
upplevd beteendekontroll, som paverkar individens intention att utfora ett visst beteende
(Ajzen, 1991). Studien syftar till att undersoka dessa faktorers betydelse for ungas intention

att konsumera energidryck, sarskilt efter att ha sett marknadsféring pa sociala medier.

I undersokningen framkommer att energidryck ar en relativt vanlig konsumentvara dar 81
stycken av de 105 deltagarna uppgav att de konsumerar energidryck regelbundet. 84
respondenter hade nyligen sett marknadsféring av energidryck pa sociala medier. Vilket visar
att energidryck ar en relativt vanlig produkt bland unga vuxna, och understryker vikten av
att ndrmare undersoka dmnet i fraga. Om de siffror vi fatt i var studie skulle appliceras pa
hela Sveriges befolkning innebar det att 67% av alla ungdomar och vuxna mellan 15-30 ar
konsumerar energidryck minst en ging i veckan. Detta dr dock svért att dra en slutsats kring
eftersom vi endast har frigat 105 personer, det ar for att fi en Overblick av hur de

respondenterna i denna studie svarat kring konsumtionen av energidryck.

Aven om undersokningen var nigot snedférdelat mellan konen (58,7% av de 105
respondenterna var tjejer och enbart 41,3% var killar) visade T-testet att skillnaden pa
konsumtionen av energidryck mellan tjejer och killar var ungefar detsamma, med en ytterst
liten avvikelse i konsumtion. Detta gor att &ven om vi inte fingat precis halften av deltagarna

av varje kon verkar konsumtionsménstret se ganska likadant ut mellan kénen.

5.1 Attityder

H1: Ju mer positiv attityd en individ har till energidryck desto hogre intention kommer
individen ha att kopa det, vid exponering av marknadsforing av energidryck pa sociala

medier.

Korrelationsanalysen visar att det finns ett positivt signifikant samband mellan attityden till
konsumtion av energidryck och intentionen att konsumera energidryck pa r = 0.348. Vilket
innebar att ju battre attityd en individ har till energidryck desto starkare ar intentionen att
konsumera det. Detta gor att H1 far stod av var undersokning. Att sambandet bara ligger pa
r = 0,348 skulle dven kunna forklaras med att det férmodligen ar fler faktorer som paverkar

intentionen an attityder.

Enligt TPB (Ajzen, 1991) ar attityder en av de tre centrala komponenterna som paverkar
intentionen att utfora ett visst beteende, i detta fallet konsumtion av energidryck. Tidigare

har det antagits att sambandet mellan attityd och intentionen att utféra ett beteende ar
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linjart, alltsd att en mer positiv attityd 6kar sannolikheten att individens intention &r att
utféra beteendet (Bechler, Tormala & Rucker, 2021). Dock visar nyare forskning att detta
samband inte nodvandigtvis ar linjart, sambandet mellan attityd och beteende var generellt
brantare for positiva dn for negativa attityder (Bechler, Tormala & Rucker 2021). Detta kan
forklara varfor korrelationen mellan attityd och intention i studien enbart visar ett
korrelationsvirde pa r=0,348, det dr mojligt att respondenterna i studien hade valdigt
neutrala attityder till energidryck, vilket enligt Bechler, Tormala och Rucker (2021) inte da
ger ett lika starkt positiv beteenderespons, utan det blir som en troskeleffekt, att beteendet
stiger sakta uppét i takt med att attityden till energidryck 6kar dnda tills en viss grians dar det
plotsligt borjar stiga mycket mer och kurvan blir brantare. Med andra ord ar det mestadels

de starkaste positiva attityderna som leder till stark intention att utfora beteendet.

Kénsla och tillit ar de faktorer som har storst inverkan p4 tillfredsstéllelse fér individen, vid
marknadsféring enligt Juntongjin (2022). Frigan i studien “Jag far en positiv kdnsla nar jag
ser marknadsféring av energidryck” med ett medelvirde pa 3,30, antyder att de flesta
respondenterna far en relativt neutral kdnsla vid marknadsféring av energidryck, trots att
medelvardet pa 4,16 bland respondenterna pa fragan “att dricka en energidryck om dagen ar
hilsosamt” antyder att dnnu fler verkar tycka att det a4r ganska hilsosamt att konsumera
maéttliga mangder energidryck. Detta skulle kunna antyda att marknadsforingen av
energidryck som respondenterna i frdga har sett har mer rationella budskap &dn emotionella
budskap, eftersom konsumenter tenderar att dgna mer uppmairksamhet at emotionella
overtygande budskap medan de lagger mindre uppmarksamhet pa rationella budskap, som
information och kvalitet enligt Akbari (2016). Detta kan forstas forklaras av andra orsaker
ocksd som att respondenterna generellt sett inte gillar nidgon typ av marknadsforing eller

reklam alls.

Enligt TPB finns det tva olika attityder: “instrumental” och "experiential" (Ajzen & Fishbein,
2005). “Instrumental” innebir ett logiskt och rationellt resonemang, attityden mot ett
beteende ar antingen positivt eller negativt, ingen utomstdende faktor som exempelvis
kanslor tas med. “Experiential” ddremot handlar mer om just kinslor, hur kidnslorna spelar
roll i attityden mot ett beteende. Utifran resultaten i var studie &r respondenternas
kéanslomassiga respons relativt neutral med ett medelvirde pa 3,30 ifradgan som avser positiv
kédnsla vid marknadsforing. Den logiska och rationella uppfattningen, vid frigan om
individen tycker det dr hilsosamt eller inte att dricka en energidryck om dagen, ar
medelviardet snippet positivare pd 4,16. Detta kan tolkas som att instrumental attityd
utgjorde en mer positiv attityd dn det kdnslomaissiga, experiential, i denna studie. Detta
resultat ar intressant da tidigare forskning visar att emotionella budskap har storst inverkan
pa attityder vid reklam f6r produkter med 1ag involvering (Akbari, 2016). Vanligtvis tenderar

konsumenter att dgna mer uppmirksamhet at emotionella Overtygande budskap &n
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rationella. Denna studie om energidryck har en mer positiv attityd till det rationella &n
emotionella, kanske for att individen redan har en rationell attityd kring hur hélsosamt
energidryck dr. Det kan bero pa att foretag kan framhiva det rationella i marknadsféringen
framfor det emotionella, vilket gor att den rationella attityden 6vertriaffar den emotionella.
Detta skulle dock ga emot tidigare forskning som exempelvis studien av Segev och Fernandes
(2022) dar det forklaras att manga foretag anvander perifera signaler i sitt innehéll som
kénslor snarare dn logiskt resonemang. Det dr mojligt att flera svarat neutralt kring det
emotionella kring den positiva attityden just néar de far fragan. Det emotionella kanske ar
underliggande hos individen vid exponering av marknadsforing utan att individen sjilv

reflekterar kring det och att enkéiten darfor inte fangar upp denna attityd.

5.2 Subjektiva normer

H2: “Om influencers marknadsfor energidryck pa sociala medier har individen hogre

intention att dricka energidryck.”

Ju mer positiv ens omgivning och manniskor man ser upp till (vinner, familj, sldkt eller
influencers) ar till energidryck, desto hogre intention har individen att konsumera
energidryck dven om det ar ett svagt samband. Sannolikheten att detta dr en slump ar valdigt
ldg. Detta innebar att H2 far stod. Fragorna om “familjen skulle godkdnna om en dricker
energidryck” och om ens “vanner dricker energidryck” fick ett medelvarde pa 4,73 respektive
4,12. Detta innebar att medelviardet av om ens familj skulle godkidnna om en dricker
energidryck instimmer till viss del medan manga har en neutral instéllning till om manga av
ens vanner dricker energidryck. Detta innebar att energidryck till viss del dr accepterat av ens
familj. Det finns alltsa en viss social paverkan fran familj och véanner att dricka energidryck
eftersom sambandet var r = 0,270, men ett svagt sddant. Det dr dock inte en tillrackligt stark
paverkan att det gér att sdga att intentionen paverkas fullt ut av subjektiva normer. Denna
studie ger darfor delvis stod till teorin att subjektiva normer paverkar intentionen, som Ajzen
(1991) forklarar att normernas inverkan pa intentionen kan variera beroende pa vem som

undersoks och under vilken kontext.

Daremot fick fragan om “Influencers som marknadsfor energidryck paverkar om jag koper
energidryck” enbart ett medelviarde pa 2,35 vilket talar emot Cialdini och Goldstein (2004)
som menar att manniskor med status eller expertis har storre chans att influera ett beteende
hos andra. Detta kan dock bero pa dels hur fragorna var stillda i enkidten, men dven kan
respondenterna ha gett 1dga svar eftersom reklam kan péaverka konsumenten utan att de
sjilva ar medvetna om det, en studie visade tillexempel att médnniskor tenderar att kopa mer

franskt vin om fransk musik spelas i affiren (Mahr & Steigenberger, 2023).
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Ny forskning visar att personer med 1a4g kontroll 6ver sitt beteende har storre tendens att bli
paverkad av social press som i sin tur paverkar intentionen att utfora beteendet (Ajzen & La
Barbera, 2020). Vi har gjort en korrelation mellan subjektiva normer och upplevt beteende
kontroll som visade ett signifikant negativt samband mellan variablerna med ett r-varde pa -
0,226. Detta tyder pa att ju lagre kontroll individen upplever att den har over sitt beteende,
desto starkare tycks den sociala paverkan vara. Resultatet starker darmed tidigare forskning
och belyser vikten av att forstd vilket samspel som kan finnas mellan individens kinsla av
kontroll och det sociala trycket. Det kan dven indikera att individer med 1ag upplevd
beteendekontroll ar mer bendgna att anpassa sitt beteende efter vad de tror att andra

maéanniskor férvantar sig av en, snarare an efter sina egna preferenser eller 6vertygelser.

Forskning visar pd att samhorigheten en individ kinner till andra anviandare av ett
varumairke, inte har ndgon inverkan pa kopbeteendet. Det ar bara kopplingen mellan ens
egna virderingar och varumirket som leder till képbeslut (Fazli-Salehi et al., 2022). Aven
denna forskning far pa sitt och vis stod i denna studie eftersom influencers, vinner och familj
enbart har ett samband pa r = 0,270 med intentionen att kopa energidryck. Ens egen attityd
har ett starkare samband pa r = 0,359 pa intentionen att kopa energidryck vilket visar att ens
egna attityder har ett storre samband pa konsumtionen av energidryck eller inte, 4n andras

varderingar av varumarket.

Enligt Spears (2021) ar gruppidentitet inte nagot som byggs upp av individuella
bestdndsdelar, utan det dr den primira grunden for mycket av vart visen och beteende. Social
paverkan kan antingen vara inriktad pa individens personliga tankar och beslut eller pa
gruppnormer och kollektiv paverkan. Detta synliggor om paverkan bygger pa individuell
sjalvreflektion eller snarare pa en vilja att f6lja sociala normer och stirka gruppidentiteten. I
detta fall kan influencers fungera som gruppnorm som representerar vad som ar socialt
acceptabelt och inte. Det signifikanta positiva sambandet av att kopa energidryck som
influencers marknadsfor skulle kunna innebidra att individer vill tillhéra den socialt
accepterade gruppen, det som influencers representerar. Speciellt nir influencers
marknadsfor det som hilsosamt och sportigt passar individer dessutom in med gott samvete.
Det mojliggor varfor det har varit ett positivt samband mellan marknadsféring av

energidryck av influencers och intentionen att kopa energidryck.

5.3 Upplevd beteendekontroll

H3: Ju hogre upplevd beteendekontroll en individ har, desto starkare blir intentionen att

kopa energidryck efter att ha exponerats for marknadsforing pa sociala medier.
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Korrelationen mellan beteendeindexet och intentionsindexet visar pa ett signifikant negativt
samband pa r = -0,484. Detta innebér att ju hogre upplevd beteendekontroll en individ har
desto mindre blir intentionen att kopa energidryck. Enligt Ajzen (1991) stirks en persons
intention vid hog upplevd beteendekontroll, vilket gor det mer sannolikt att genomfora
beteendet. Det som menas ar alltsd hur enkelt eller svart att utfora ett beteende givet de
resurser en individ har. Det kan vara inre faktorer som sjilvfértroende eller yttre faktorer
som pengar eller tid. Resultatet vi fick frdn upplevd betendekontroll maitt mot
intentionsindexet stirker inte hypotesen att intentionen att konsumera energidryck efter att
ha sett marknadsforing blir starkare om individen har hogre upplevd beteendekontroll.
Dessutom gar det emot vad teorin sdger om att upplevd beteendekontroll starker
intentionen. Detta skulle kunna bero pa att personer med hég upplevd beteendekontroll kan
std emot marknadsforingen bittre och darfor inte viljer att kopa energidryck an de med lag

upplevd beteendekontroll.

En anledning till att vara resultat inte gir ihop med vad TPB sédger skulle kunna vara att
frdgan har varit svar att tolka for respondenten. Fragan “Jag kidnner att jag har kontroll 6ver
om jag koper en energidryck eller inte nér jag exponeras av marknadsféring av energidryck
pé sociala medier”, kan ha tolkats som en individs férmaga att avstd energidryck snarare an
ens individs mdjlighet (givet de resurser en har) att képa energidryck. Fran ett teoretiskt
perspektiv ar det vildigt viktigt att betona att det dr en betydande skillnad mellan
sjalvformaga och perceived behavioral control (PBC), vilket studien av Parkinson, David och
Rundle-Thiele (2017) visar. Aven om PBC och sjilvformaga dr hogt korrelerade verkar de
andé sjalvstandigt. Det dr mojligt att respondenterna utgétt fran sin sjalvférméga, formégan
att avstd fran att kopa energidryck. Snarare dn mojligheten utifrdn resurser att kopa

energidryck.

En annan studie av Armitage och Conner (2001) visar att PCB ir relevant niar en person
saknar faktisk kontroll 6ver sitt beteende, kontroll 6ver vad en faktiskt kan gora och inte vad
en upplever att en kan gora. Det kan vara en stark intention att utfora beteendet som dnda
inte gar igenom p&d grund av yttre faktorer. PCB kan alltsd péverka beteendet direkt,
oberoende av intentionen, vid upplevelsen att det ar litt att genomfora beteendet (Armitage
& Conner, 2001). Det kan dven vara s att om en individ har l4g intention att utfora ett
beteende, vid hog upplevd kontroll, kan individens intention litt paverkas och beteendet
genomfors dnda. Detta kan innebéra att en person kan ha 1ag intention och ingen plan 6ver
att kopa energidryck men dnda kopa en energidryck. Det negativa sambandet i denna studie
visar att den upplevda kontrollen inte leder till hogre intention att képa energidryck utan till
lagre intention. Dock kan PBC paverka beteendet direkt, oberoende av intentionen, vilket
innebar att en individ kan g in i en affir med lag intention men med hog upplevd

beteendekontroll, tillgadng till tid, pengar etc, vilket leder till att oplanerat, anda kunna
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genomfora ett kop av energidryck. Det ar darfor mojligt att intentionen inte fullt ut fingar
sambandet mellan den upplevda beteendekontrollen och det sjdlva beteendet, att faktiskt

kopa en energidryck.

Avslutningsvis for att fi ungdomar att reducera sitt intag av sockersota drycker, enligt en
studie av Zhang et al. (2019), var det bara intentioner och upplevd prisvirdhet som hade
direkt padverkan pd om ungdomarna kopte dessa sockersota drycker eller inte, men effekterna
forsvann nér tidigare beteenden inkluderades. Detta kan betyda att 4ven om en individ har
en positiv attityd, paverkas av subjektiva normer eller upplever hog beteendekontroll till
energidryck och en stark intention att konsumera energidryck, eller att minska sin
konsumtion, kan tidigare vanor vara sapass starka att det styr individens beteende oavsett
vilken intention individen har. Detta stods av resultatet pa fragan “Hur méanga energidryck
har du druckit denna veckan” med ett medelviarde pa 2,69 och “hur minga energidryck
planerar du att dricka nista vecka” med ett medelvirde pa 2,57. Eftersom skillnaden mellan
dessa fragor ar marginell skulle detta mojligtvis kunna vara att tidigare vanor och beteenden

ar en stark indikator pa framtida beteende oavsett vilken intention individen har.
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6. Diskussion

I unders6kningen var syftet att undersoka vilken upplevd beteendekontroll respondenterna
har, ddrav hade vi fragor som “Det dr mestadels upp till mig om jag ska dricka energidryck
eller inte” och “Hur mycket kontroll tror du att du har 6ver din konsumtion av energidryck”.
Dock kan dessa fragor tolkas olika eftersom vi hade flera respondenter bade under 18 ar och
nagra under 15 ar. Dessa fragor kan tolkas som om ifall de behover tillstdnd fran méalsman
eller inte for att dricka energidryck medan de dldre respondenterna kan ha tolkat fragorna
som om de upplever att de har nigra ekonomiska eller hilsosamma hinder. Det kan ha lett
till att svaren inte blivit helt forankrade i ens egna upplevda forméga och beteendekontroll.
Detta eftersom H3 inte fick st6d av undersékningen, utan unders6kningen visade att desto
hogre upplevd beteendekontroll en individ har desto mindre blir intentionen att konsumera
energidryck. I efterhand hade det varit battre att ha fragor som ligger lite nirmare TPB och

med fokus pa sjéalvreglering dn bara upplevd kontroll.

Det finns tidigare forskning inom TBP som visar att méanniskor har en tendens att paverkas
av subjektiva normer och att girna identifiera sig med den normen, i denna studie har det
varit fokus pa influencers. Forskning kan argumentera for att energidryck ar ohilsosamt och
en hélsofara om det exempelvis konsumeras i for médnga méangder eller i f6r unga aldrar. Dock
har den marknadsforing som finns idag som ménga unga exponeras av en tendens att
romantisera energidrycken. De marknadsfor den som sportig, hdlsosam, etc. Detta gor dven
att de unga har ett “gott samvete” nir de identifierar sig med livsstilen, eftersom de
identifierar och konsumerar sig med nagot hilsosamt sportigt etc. Darmed viacks fragan ifall
marknadsforingen, i form av influencers, gor det normativt accepterat att dricka trots de

potentiella riskerna.

Vi kan aven se vildigt ldga medelviarde pa frdgorna om hur en individ paverkas av
marknadsforing. Dessa ldga medelviarden kan delvis kopplas till att ménniskor ibland blir
paverkade av marknadsforing utan att sjdlva vara medvetna om det (Mahr & Steigenberger,
2023), men det kan dven vara att frigorna ar vinklade pé ett sdtt som gor att respondenterna
svarar valdigt lagt fast att de egentligen blir paverkade. Friagan “Influencers som
marknadsfor energidryck paverkar om jag koper energidryck eller inte” kan eventuellt tolkas
som lite domande. Det skulle kunna gora att respondenterna véljer ett lite ldgre svar pa
likertskalan &n vad de egentligen kanner eller vill erkdnna for sig sjdlva. Eller vad de

egentligen ar medvetna att de blir paverkade av.

Eftersom attityd vagde mest kring paverkan pa intentionen, kan det diskuteras ifall den egna
uppfattningen faktiskt vager tyngre dn den sociala padverkan som i detta fall var influencers.

Vid ett forsok att minska problemet att marknadsfora energidryck som endast hialsosamt och
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sportigt bor fokuset ligga pa att fordndra attityder. Det kan dock diskuteras att influencers
ocksé har en paverkan pa individen utan att de 4r medvetna om det. Utifrdn resultaten i
denna studie bor fokuset ligga pa att forandra unga vuxnas attityder, eftersom det var det

som vagde mest.

Totalt svarade 105 personer pa enkiten, av dessa svarade 27 stycken respektive 24 stycken
att de inte druckit nagon energidryck alls under den senaste veckan respektive inte dricker
energidryck alls under en normal vecka. Dessa deltagare har dnda fatt fortsdtta med
undersokningen ifall de medgav att de sett marknadsféring for energidryck under senaste
veckan, eftersom dessa potentiellt &nda paverkas av marknadsforingen, dven fast de skulle
paverkas negativt di detta kan ge vardefull information till varfor de inte konsumerar
energidryck. Det var dven spannande att se ifall de i framtiden har intentionen att borja

konsumera energidryck.

Eftersom fragorna om tidigare konsumtionsvanor av energidryck och intentionen att
konsumera energidryck framoéver fick relativt lika medelvirde pa 2,69 och 2,57 kan det
diskuteras att utover attityder och upplevd beteendekontroll spelar tidigare vanor en valdigt
stor roll vid konsumtion av energidryck. Darfor bor fokus dven lika pé att implementera eller

bryta vanor niar man vill gora en forandring i konsumtionsvanor av energidryck hos unga.
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7. Slutsats

Syftet med denna studie var att underséka hur ungas konsumtion av energidryck paverkas
av marknadsforing i sociala medier. Detta med hjdlp av det teoretiska ramverket TPB.
Resultaten visar att alla komponenter i TPB, attityd, sociala normer och upplevd

beteendekontroll paverkar intentionen, men i olika grad och pa olika sitt.

Attityd har visat sig ha den starkaste positiva paverkan pa intentionen att konsumera
energidryck, dar dven Hi1 och tidigare forskning far stod av resultaten, att en mer positiv
attityd till energidryck ger hogre intention. Resultatet visar daremot att sambandet inte
verkar vara helt linjart utan starka positiva attityder verkar péaverka intentionen mer an
neutrala eller svagt positiva attityder. Detta stods av Bechler, Tormala och Rucker (2021) som

menar att beteendet 6kar kraftigt forst nar attityden nar en viss grans.

Subjektiva normer hade ett svagt positivt samband med intentionen att konsumera
energidryck, H2 far darigenom st6d. Enligt resultaten har vanner och familj storre paverkan
pa individens intention &n influencers och sociala medier enligt respondenterna sjilva. Detta
skulle dock kunna férklaras med att manniskor inte &r medvetna om hur mycket de paverkas

av marknadsforing (Mahr & Steigenberger, 2023).

Sambandet mellan upplevd beteendekontroll och intentionen visade daremot ett negativt
samband vilket inte stimmer Gverens med tidigare forskning inom TPB, och H3 far
dirigenom inte stod. Detta kan mgjligtvis forklaras av hur fragorna formulerades samt olika
tolkningar mellan &ldersgrupperna. Aven tidigare vanor verkar ha en stor paverkan pa
intentionen vilket far stod av det nastintill lika medelvirdena mellan fragorna av nuvarande

konsumtion och planerade framtida konsumtion.

7.1 Forslag till framtida forskning

Det skulle vara av intresse for framtida forskning att undersoka vilken typ av marknadsforing
av energidrycker som har storst paverkan péa individers attityder och konsumtionsbeteende.
En djupare analys av respondenternas reaktioner och beteendet, till exempel genom
observationer eller experiment. Detta skulle kunna ge en mer nyanserad bild an
sjalvrapporterade enkitsvar. Det beror pa att individer inte alltid d&r medvetna om hur eller
varfor de paverkas av viss typ av marknadsforing, vilket kan ge snedvridningar i enkétsvaren
(Mahr & Steigenberger, 2023). En kombination av kvantitativa och kvalitativa metoder kan
darfor bidra till att battre forstd bade den medvetna och omedvetna paverkan som olika
marknadsforingsstrategier har. Det kan bidra med vérdefull information for bade forskare

inom dmnet och dven for beslutsfattare i syfte att utforma mer ansvarsfull marknadsforing.
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Det skulle dven vara av intresse for framtida forskning att undersdoka @mnet 6ver en langre
tidsperiod, for att se hur individers attityder till konsumtion av energidryck fordndras 6ver
tid. Genom att f6lja samma deltagare under en langre period kan forskare identifiera monster
och forandringar i beteende som kan kopplas till yttre faktorer sasom forandrade
konsumtionsvanor, samhillsnormer och intensiva marknadsféringskampanjer. Att
exempelvis undersoka hur hilsorisker paverkar attityden och om det leder till ett minskat
intag av energidryck 6ver tid. En sddan undersékning skulle kunna bidra med underlag for

en reglering av marknadsforing riktad till sarbara grupper, sésom ungdomar.
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9. Appendix

9.1 Enkdt

Allmanna fragor

Fraga 1: Vad identifierar du dig som?
Kvinna

Man

Fraga 2: Hur gammal dr du?
14 ar eller under

15-19 ar

20-25 ar

26-30 ar

31 ar eller 6ver

Fraga 3: Hur ménga ganger har du druckit energidryck senaste veckan?
0 ggr

1-2 ggr

3-4 ggr

5-6 ggr

7-8 ggr

9-10 ggr

Fler an 11 ggr

Fraga 4: Hur manga ganger har du sett marknadsforing pa sociala medier av energidryck
senaste veckan?

1 Aldrig

2 Nigon gang

3 Ett par génger

4 Ungefar halften av dagarna

5 Dom flesta dagarna

6 Varje dag

7 Flera ganger varje dag

Attitydfragor
Fraga 5: Att dricka en energidryck om dagen ar hialsosamt?
1 Jag haller inte med/instimmer inte alls (kom pé annat ord for disagree)

2 Instammer i liten grad
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3 Instammer till viss del

4 Varken instammer eller inte instimmer
5 instimmer ganska mycket

6. Instimmer

7 Instammer helt

Fraga 6: Jag far en positiv kinsla nir jag ser energidrycker som marknadsfors pa sociala
medier

1 Instdmmer inte alls

2 Instammer i liten grad

3 Instimmer till viss del

4 Varken instammer eller inte instimmer

5 instimmer ganska mycket

6. Instammer

7 Instammer helt

Fraga 7: Om jag dricker minst en energidryck om dagen kanns det:
1 Vildigt tilltalande

2 Tilltalande

3 Lite tilltalande

4 Varken eller

5 Lite motbjudande

6 Motbjudande

7 Vildigt motbjudande

Fragor om subjektiva normer

Fraga 8: Mina vinner/dem jag umgas med brukar dricka energidryck
1 Instdimmer inte alls

2 Instammer i liten grad

3 Instimmer till viss del

4 Varken instimmer eller inte instimmer

5 instimmer ganska mycket

6. Instaimmer

7 Instammer helt

Fraga 9: Min familj och slikt skulle godkidnna att jag dricker energidryck:
1 Instdmmer inte alls
2 Instammer i liten grad

3 Instimmer till viss del
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4 Varken instammer eller inte instimmer
5 instimmer ganska mycket
6. Instammer

7. Instimmer helt

Fraga 10: Influencers som marknadsf6r energidryck paverkar om jag sjalv koper
energidryck eller inte

1 Instammer inte alls

2 Instimmer i liten grad

3 Instammer till viss del

4 Varken instammer eller inte instimmer

5 instimmer ganska mycket

6. Instimmer

7 Instammer helt

Fragor om upplevd beteendekontroll

Fraga 11: Hur mycket kontroll tror du att du har 6ver din konsumtion av energidryck?
1 Ingen kontroll

2 Vildigt lite kontroll

3 Lite kontroll

4 Varken eller

5 Mycket kontroll

6 Extremt mycket kontroll

7100% kontroll

Fraga 12: Jag upplever att jag har kontroll 6ver om jag koper en energidryck eller inte néar
jag exponeras for marknadsforing av energidryck pa sociala medier.

1 Instimmer helt

2 Instimmer

3 Instimmer ganska mycket

4 varken eller

5 instammer till viss del

6 Instammer i liten grad

7 Instammer inte alls

Fraga 13: Det dr mestadels upp till mig om jag ska dricka en energidryck eller inte:

1 Instammer helt

38



2 Instimmer

3 Instimmer ganska mycket
4 varken eller

5 instammer till viss del

6 Instammer i liten grad

7 Instammer inte alls

Fragor om intention

Fraga 14: Jag planerar att dricka energidryck sd har manga ginger nésta vecka:
10 gander

21-2

334

4 5-6

57-8

6.9-10

7 11 eller fler

Fraga 15: Jag vill dricka mer/mindre energidryck dn jag gor i dagsliget
1 Mycket mindre

2 Mindre

3 Lite mindre

4 Varken eller

5 Lite mer

6. Mer

7 Mycket mer

Fraga 19: Min avsikt dr att dricka mer/mindre energidryck nésta vecka adn den foregdende
veckan?

1 Mycket mindre

2 Mindre

3 Lite mindre

4 Varken eller

5 Lite mer

6. Mer

7 Mycket mer

39



	1. Inledning
	1.1 Bakgrund
	1.2 Problem
	1.3 Syfte och forskningsfrågor
	1.4 Avgränsning

	2. Teoretiskt ramverk
	2.1 Theory of planned behavior
	2.2.1 Attityder
	2.2.2 Subjektiva normer
	2.2.3 Upplevd beteendekontroll


	3. Metod
	3.1 Litteraturgenomgång
	3.2 Kvantitativ undersökning
	3.3 Analys av enkätsvar
	3.4 Reliabilitet
	3.5 Validitet
	3.6 Etik vid kvantitativ studie
	3.7 Användandet av AI

	4. Empiri
	4.1 Beskrivande data
	4.2 Reliabilitet
	4.3 Statistisk analys
	4.3.1 Attityd
	4.3.2 Subjektiva normer
	4.3.3 Upplevd beteendekontroll


	5. Analys
	5.1 Attityder
	5.2 Subjektiva normer
	5.3 Upplevd beteendekontroll

	6. Diskussion
	7.  Slutsats
	7.1 Förslag till framtida forskning

	8. Referenser
	9. Appendix
	9.1 Enkät


