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Adopsjon av sosiale medier

i Kjgpsprosessen

SAMMENDRAG

Bedrifter ansker i starre grad a benytte sosiale medier i
reklame og markedsfgringsgyemed. Kundene er betenkte,
og stadig flere velger a reservere seg mot reklame i sosiale
medier. Et betimelig spgrsmal er derfor hva som ma til for
at kunder skal adoptere sosiale medier. | denne artikkelen

INNLEDNING

I dag onsker stadig flere bedrifter a benytte sosiale

medier for anauttil sine kunder paflere stadierikjops-
prosessen. Arsakene er flere, for eksempel et gnske om

a fa best mulig avkastning pa markedsferingsbudsjet-
tet (Kumar, Vikram, Mirchandani & Shah, 2013), vaere

tilgjengeligide kanalene hvor nye og eksisterende kun-
der faktisk oppholder seg (Boega & Brito, 2018) - i for
eksempel sosiale ssmmenhenger samt a framsta med

en grgnnere profil ved a redusere forbruk av papir, for a

nevne noen. En oversiktlaget av Selnes og Staude (2017)

viser at alle de storste sosiale plattformene, slik som

Facebook, Snapchat, Instagram, YouTube og LinkedIn,
har gatt fra a veere private rom til i dag ogsa a veere en

viktig arena for kommersielle aktegrer som bedrifter

og organisasjoner. Gevinstene for bedriften er flere.
Markedsforing i sosiale medier driver flere kunder til

bedriftens hjemmeside, bedriften leerer kundene sine

bedre dkjenne, det er kostnadseffektivt, bedriften kan

skape sin egen nyhetskanal, og det kan bidra til a styrke

merkelojaliteten. Bedriften kan ogsa laere av sine kon-
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studerer vi hvordan teknologisk tilrettelegging og sosial
innflytelse fra familie og venner pavirker var motivasjon
til @ adoptere sosiale medier. Resultatene viser at bade
teknologisk tilrettelegging og sosial innflytelse motiverer
oss til & bruke sosiale medeier, men gjer det pa ulikt vis.

kurrenter, og sist, men ikke minst, er en tungtveiende
grunn at «alle andre er der», ifalge Effekt Digital (2017),
som er spesialister pa innholdsmarkedsfering (inbound
marketing), hvor poenget er a fa kundene til 8 komme
tildeg (Tronvoll & Mysen, 2017) istedenfor at du maser
pa kunden (Furu, 2015).

Det er ogsa gevinster for kundene ved a engasjere
seg i sosiale medier. Disse gevinstene kommer i
form av at man mottar mer relevant markedsforing
og reklame, far bedre kundeopplevelser og knyt-
ter sterkere relasjoner mellom bedrift og kunde
(Pedersen, 2016). For at bedrift og kunde skal oppna
gevinstene som markedsforing i sosiale medier gir,
er det imidlertid en forutsetning at kundene utvider
bruken de allerede har av sosiale medier, til ogsa a
inkludere kommersielle formal samt at de tar i bruk
for dem nye, sosiale plattformer og kanaler hvor og
nar det er nodvendig. Et eksempel pa adopsjon av nye
sosiale plattformer kan vaere at Facebook-generasjo-
nen na ogsa ma begynne a ta i bruk Instagram eller
Snapchat for ikke & ga glipp av gode kundetilbud. Nar
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det gjelder bruken av sosiale medier, bade med hen-
syn til type og mengde bruk, er det imidlertid grunn

til & tro at det er forskjell pa ulike kundegrupper

avhengig av demografiske bakgrunnsvariabler, slik

som alder (Rageberg, 2018) eller livsfase (Andrea-
sen, Calabretta & Olsen, 2015). Det store spgrsmalet

blir da: Hva ma til for & fa vare kunder til 4 adoptere

de sosiale plattformene eller kanalene vi gnsker a

benytte oss av? Hvilke faktorer driver kundenes

adopsjon av sosiale medier, og hvilke forskjeller fin-
ner vi mellom ulike segmenter?

I denne artikkelen ser vi pa hva som pavirker kun-
ders adopsjon avsosiale medieplattformer ogkanaler.
Viser pa hvordan faktorene teknologisk tilrettelegging
og sosial innflytelse fra familie og venner motiverer
oss til a felge med pa oppdateringer, og hvordan vi
pavirkes til 4 ta i bruk sosiale medier. Videre ser vi
paom det er forskjell mellom ulike segmenter basert
palivssituasjon, og hvordan dette pavirker prosessen
bak motivasjon og adopsjon av sosiale medier. I den
folgende teksten vil vi forst ta en titt pa bakgrunnen
for valget av faktorene teknologisk tilrettelegging og
sosial innflytelse og hvilken sammenheng de har med
motivasjon for a bruke og adopsjon av sosiale medi-
eplattformer. Dernest vil vi beskrive undersgkelsen
som ble gjort, og resultatene vi fikk. Til slutt drefter
viresultatene og hvilken ledelsesmessig betydning
disse kan ha.

BAKGRUNN

Ifglge data fra Kantar Media (2017) er nordmenn

i dag i gjennomsnitt medlem av 3,2 nettsamfunn.
Riktignok er det en viss spredning i de ulike alders-
gruppene. Gruppen 15-29 ar er i giennomsnitt med-
lem av 5,4 nettsamfunn, gruppen 30-44 ar er medlem

av 3,2, og gruppen 45-59 og de over 60 ar er medlem

av henholdsvis 2,5 og 1,4 nettsamfunn. Fra for vet

vi at bedrifter i stadig skende grad gnsker a bruke

sosiale kanaler til 4 na kundene, men tallene fra

Kantar Media viser ogsa at av de som bruker Face-
book, Twitter og Snapchat, rapporterer 28 prosent

at de bruker Facebook til 4 oppdatere seg om varer

og tjenester, mens kun 11 prosent bruker Twitter
og 10 prosent bruker Snapchat til dette formalet.
Itillegg viser samme undersgkelse at 25 prosent har
annonseblokkering pa minst én plattform. Disse

observasjonene indikerer at en viss pavirkning og

tilrettelegging er ngdvendig for at kundene skal fa
gynene opp for at sosiale medier kan vaere hensikts-
messig 4 bruke ogsa i en kjopsprosess. Men hvilke
faktorer er det som motiverer kunder for a ta i bruk
sosiale medier i kjgpsprossen? For a besvare dette
sporsmalet tar vi forst et raskt blikk pa tidligere
forskning pa adopsjon av sosiale medier.

ADOPSJON AV SOSIALE MEDIER

Interessen for adopsjon av sosiale medier har fort
til flere artikler om temaet de siste arene. Litt enkelt
kan vi si at denne forskningen i stor grad omhand-
ler hvordan bedrifter adopterer og bruker sosiale

medier. Et annet trekk ved denne litteraturen er at

adopsjon av sosiale medier ofte blir forsgkt forklart
gjennom a benytte ulike varianter av The Technology
Acceptance Model (TAM). TAM-rammeverket viser
hvordan kunders opplevelser av hvor enkelt det er a

bruke teknologi, og hvor nyttig de opplever teknolo-
gien & vaere, bestemmer hvorvidt de vil akseptere &

taibruk den nye teknologien eller ei (Davies, 1989).
Eksempelvis har Veldeman, Praet og Mechant (2017)

tilpasset TAM-rammeverket til sosiale medier og
forhold som denne konteksten medforer, og gjort en

sammenlignende studie av hvordan bedrifter som

opererer pa bedriftsmarkedet, adopterer og bruker
sosiale medier. Boega og Brito (2018) fant det imid-
lertid nedvendig a utvide modellen til ogsa a inklu-
dere faktorer som hindrer store bedrifteriaadoptere

sosiale medier. I Alarcén-del-Amo, Lorenzo-Romero

og Gomez-Borjas (2016) undersgkelse er sgkelyset

rettet mot individuelle brukere i en tverrkulturell

og sammenlignende studie. Resultatene fra denne

undersgkelsen viser at tillit, risiko og kulturell inn-
flytelse er faktorer som pavirker adopsjon av sosiale

medier. Ogsa her var forankringen en utvidet utgave av
TAM-rammeverket. I enlignende studie gjennomfort

iNorge av Olsen og Andreassen (2011) anvendes igjen

TAM-rammeverket, denne gangen utvidet med varia-
belen modenhet for sosiale medier (SOME-modenhet),
det vil si hvor fortrolig den enkelte er med a bruke

sosiale medier. Her viser resultatene at det er en posi-
tiv sammenheng mellom SOME-modenhet og hvor

enkle og nyttige sosiale medier oppleves a veere. Jo

hgyere SOME-modenhet vi har, jo enklere og nyttig-
ere synes vi det er a bruke sosiale medier. Hvor enkle

og nyttige sosiale medier oppleves a vaere, pavirker i



neste omgang vare holdninger til 4 samhandle med
bedrifter i sosiale medier. I samme undersgkelse fin-
ner Olsen og Andreassen at hele 64 prosent av bru-
kerne av sosiale medier er optimistiske innovatgrer,
mens 36 prosent er pessimistiske etternglere. Opp-
summerer vi funnene fra disse undersgkelsene, kan
vi utlede at TAM-rammeverket absolutt har veert en
relevant tilneerming, men at utvidelse og videreutvik-
ling av modellen har veert helt ngdvendig for a klare &
fange opp og forklare adopsjon av sosiale medier bade
pabedrifts- ogindividniva. I denne videreutviklingen
savner viimidlertid tre variabler som vi finner grunn
til & tro er viktige for at adopsjon av sosiale medier
skal finne sted pa individniva. Den forste variabelen
er tilgjengelig teknologi, den andre sosial innflytelse.
For aveere aktivisosiale medier ma teknologien vaere
til stede til enhver tid og pa ethvert sted. I tillegg pavir-
kes vi ogsa av frykten for a ga glipp av noe, samt at vi
utsettes for sosial innflytelse, det vil si pavirkning og
press fra venner, familie og omgangskrets (Ajzen &
Fishbein, 1980). Er begge disse forholdene til stede,
motiveres vi til 4 engasjere oss i sosiale medier og vil
taibruk - adoptere - nye sosiale medier sa vel som
a utvide formalet med de sosiale mediekanalene og
-plattformene vi allerede har tatt i bruk. Siden TAM-
rammeverket allerede er godt belyst, og vi har grunn
til &4 anta at disse variablene er relevante drivere av
adopsjon, inkluderer vi ikke TAM-rammeverket i
denne undersgkelsen, men analyserer kun effekten
av de tre «nye» variablene eller driverne av adopsjon
avsosiale medier. Vibeskriver driverneidetaljunder.

TEKNOLOGISK TILRETTELEGGING OG PAVIRKNING

Vi kan alle pavirkes til a ta i bruk nye og alternative

lgsninger og endre pa vare vaner ogsa i sosiale medier.
Pa samme mate som vi kan pavirkes til a spise mer
gronnsaker og bruke bilbelte, kan vi pavirkes til a

bruke sosiale medier for kommersielle formal gjen-
nom at nedvendig teknologi blir tilgjengeliggjort.
I dag har 97 prosent av Norges befolkning tilgang til

internett hjemme (Kantar Media, 2017). I det offent-
lige rom gir stadig flere steder, for eksempel flyplas-
ser, tog, restauranter, butikker, konserthaller og
skoler, rask og enkel tilgang til internett og sosiale

medier gjennom a tilby gratis Wi-Fi til sine passasje-
rer, kunder eller besgkende. Pavirkningen kan veere

digital (Weinmann, Schneider & Brocke, 2016) gjen-
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nom for eksempel beskjed pa telefonen om «gratis

Wi-Fi» eller av den mer tradisjonelle sorten i form

av oppfordringer som «fglg oss pa» fulgt av diverse

sosiale logoer pa plakater, produkter, i kassen, og sa

videre. Slike oppfordringer kan pavirke oss slik at vi

onsker a folge med pa eventuelle oppdateringer og
tilbud som kan komme i sosiale kanaler. @nsket om a

folge med pa disse oppdateringene og ikke ga glipp av
gode tilbud kan fore til at vi gnsker a ta i bruk sosiale

medier nettopp for disse formalene. Basert pa disse

observasjonene antar vi derfor at nar teknologien er
tilrettelagt og vi som kunder utsettes for teknologisk
pavirkning, motiverer dette en reaksjon som inne-
barer et behov for 4 holde seg oppdatert om hva som

skjer i sosiale medier, hvilket til syvende og sist forer
til at kunden tar i bruk den aktuelle sosiale kanalen.

SOSIAL INNFLYTELSE

Teknologisk tilrettelegging er nodvendig for at vi skal
kunne benytte oss av sosiale medier pa kundereisen,
men i mangfoldet av alternativer for hvem man skal
folge i sosiale medier, vil en viktig faktor veere hva
vare nzermeste velger. Sosial norm omtales av blant
annet Ajzen og Fishebein (1980) og Sunstein (2014)
som en av de viktigste formene for pavirkning, og
innebaerer informasjon om hva venner og familie
gjor, og hva de gnsker og forventer at vi skal gjore, i
dette tilfellet hvordan vi skal bruke sosiale medier.
Ogsa informasjon om hva folk flest gjor, kan pavirke
atferden var. Det & vite hva andre som er viktige for
deg, mener du skal gjore, eller ogsa hva folk flest gjor,
kan ha stor betydning for hva du selv kommer til &
velge a gjgre, eller hvem du vil fglge i sosiale medier.
Det kan ha betydning for hvorvidt du gnsker & holde
deg oppdatert i enkelte kanaler for ikke a ga glipp av
noe, og det kan virke inn pa dine vurderinger om a ta
ibruk nye sosiale kanaler eller benytte eksisterende
kanaler for nye formal, for eksempel for & kommu-
nisere med bedrifter du er kunde av. Vi antar derfor
at vi som kunder utsettes for sosial pavirkning fra
venner og kjente som aktiverer et behov for a holde
oss oppdatert pa hva som skjer i sosiale medier. Men
siden det sosiale anses a veere en sveert viktig form
for pavirkning, antar vi ogsa at sosial innflytelse kan
pavirke adopsjon av sosiale kanaler direkte. Figur 1
under illustrerer forholdet mellom driverne og adop-
sjon av sosiale medier.
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Drivere av adopsjon.

Teknologisk

tilrettelegging Motivasjon

Adopsjon

Sosial
innflytelse

KONSEPTUELL MODELL: FAKTORER SOM

PAVIRKER ADOPSJON AV SOSIALE MEDIER

Modellen illustrerer at adopsjon kan pavirkes fra to

hold, gjennom teknologisk tilrettelegging og sosial

innflytelse. Det vil si at det faktum at teknologien

er tilgjengelig i seg selv, gir oss en innskytelse eller

et behov for a ga pa nett eller besgke noen av nett-
samfunnene vi tilhgrer. I tillegg kommer den sosiale

innflytelsen, at vi gnsker a delta i de samme nettsam-
funnene som venner, familie og kollegaer av frykt for
a ga glipp av noe, men ogsa fordi vi opplever et visst

press fra venner og kollegaer om a bruke og veere til

stede i sosiale medier. Den teknologiske tilretteleg-
gingen og den sosiale innflytelsen forer til at vi far

behov for & holde oss oppdatert og orientert om hva

som skjer, noe som til slutt fgrer til at vi viser inter-
esse for a adoptere for oss nye nettsamfunn eller

eksisterende sosiale kanaler for ny bruk. Den sosiale

innflytelsen er imidlertid sa sterk at den ogsa har en

direkte effekt pa adopsjon.

METODE OG RESULTATER

UNDERS@KELSEN

For &4 undersgke sammenhengen mellom teknologisk

tilrettelegging, sosial innflytelse, motivasjon og adop-
sjonavsosiale medieplattformerble det gjennomforten

speorreundersgkelse blant 260 respondenter. Respon-
dentene svarte pa lukkede spgrsmal som reflekterer

variablene i modellen, det vil si om teknologisk tilrette-
legging, sosialinnflytelse, motivasjon, altsa reaksjoner

pavarslerisosiale medier og adopsjon og interesse for

nye sosiale medier. I tilleggble demografiske variabler

som kjonn, alder og utdannelse kartlagt sammen med

bruk av sosiale medier.

Fordeling bruk av sosiale medier.

SOSIALE MEDIER ANTALL BRUKERE PROSENT
Facebook 259 99,6
Instagram 214 82,3
LinkedIn 66 25,4
Twitter 33 12,7
Snapchat 223 85,8
Blogg 14 5

UTVALGET

Avde 260 intervjuobjektene er 208 kvinner og 52 menn.
I utvalget er det 60 prosent i aldersgruppen 15-29 ar,
30 prosent mellom 30 og 44 ar, og de resterende 10 pro-
sent er over 45 ar. Utdannelsesmessig rapporterer

43 prosent at hgyest oppnadde utdannelse er videre-
gaende skole, 41 prosent har en bachelorgrad, mens

16 prosent har en mastergrad. Alle 260 bruker sosiale

medier, men pa noe varierende vis.

SP@RSMALENE

Spersmalene i undersgkelsen ble utviklet basert pa

tidligere forskning, etablert teori og om mulig validerte

skalaer. Alle spgrsmal matte imidlertid tilpasses kon-
teksten sosial medier.

PAVIRKNINGSFAKTORENE
Basertpaarbeider av Srinivasan, Lilien og Rangaswamy
(2004), Molina-Castillo, Munuera-Aleman og Calan-
tone (2011), Katz og Shapiro (1986) utarbeidet Paulsen
og Leistad (2012) et sett med spgrsmal som reflekterte
to dimensjoner av nettverkseffekter, nemlig direkte og
indirekte nettverkseffekter. Disse nettverkseffektene har
flere likhetstrekk med pavirkningsfaktorene, og vi tok
derforutgangspunktidisse dimensjonene daviformu-
lerte spgrsmalene som reflekterer de to faktorene. For
amale teknologisk tilrettelegging formulerte vi folgende
pastander som respondentene tok stilling til: T hvilken
grad erduenigiatdetaveere painternettharblittenklere
pga.:1) den gkende tilgjengeligheten av gratis tilgang til
Wi-Fimedmer, 2) det gkende tilbudet avmobile enheter,
og 3) lavere priser pa internett-tilkobling.

Sosial innflytelse er bygget pa en beslektet variabel,
sosial norm, og er malt ved folgende pastander: 1) Jeg



Statistiske egenskaper ved variablene.
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TEKNOLOGISK GJENNOM- | STANDARD-
TILRETTE- MOTIVA- SOSIAL CRONBACHS SNITT AVVIK
VARIABEL ADOPSJON LEGGING SJON INNFLYTELSE ALFA (n =260) (n =260)
Adopsjon 0,786 0,70 3,27 1,27
Teknologisk 0,173 0,833 0,76 6,05 0,91
tilrettelegging
Motivasjon 0,322 0,295 0,789 0,70 4,88 1,27
Sosial 0,278 0,192 0,334 0,732 0,71 4,31 1,96
innflytelse
R? 0,136 NA 0,167 NA

bruker sosiale medier fordivenner og bekjente bruker
det, 2) jeg foler press/plikt til & alltid veere tilgjengelig
og palogget pa sosiale medier, 3) mennesker som er
viktige for meg, synes jeg skal bruke sosiale medier, og
4) jeg oppfatter bruk av sosiale medier som viktig for
mine venner. De to forste sporsmalene ble utviklet av
oss selv, men basert pa studier som har understreket
sosiale normer som pavirkningsfaktor (Aldrovandi,
Brown & Wood, 2015). Videre ble to av spgrsmalene
hentet fra studier hvor sosial norm var anvendtien
analyse av sosiale medier (Cheung, Chiu og Lee 2011
& Marino mfl., 2016).

For amale motivasjon eller reaksjon papavirkningen
tok viutgangspunktilitteratur som omhandler motiva-
sjon for a bruke sosiale medier (Al-Menayes, 2015) og
tekstmeldinger (Leung, 2001). Viutviklet tre pastander:
Jeg sjekker varsler i sosiale medier: 1) fordi det gjor at
jegkan opprettholde kontakten med venner og kjente,
2) med en gang de dukker opp, og 3) for 8 dempe min
nysgjerrighet.

Tilsluttble adopsjon av sosiale medier malt ved folg-
ende tre pastander: 1) Nar jeg horer om en ny sosial
plattform (Facebook, Instagram, osv.), tar jeg ofte en
vurdering av om dette er noe jeg skal begynne a bruke,
2) jeg soker ofte etter informasjon om nye sosiale
medier, og 3) jeg soker kontinuerlig etter nye opp-
levelser i sosiale medier. Disse spgrsmalene er hentet
fratokilder. Mens den forste pastanden er fra Agarwal
og Karahannas (2000) adopsjonsintensjonsskala, er de
to gvrige pastandene hentet fra Manning, Bearden og
Maddens (1995) skala, som maler forbrukeres inter-
esse for nyvinninger og uavhengig beslutningstaking,
forst tilpasset av Dybdal-Holthe og Mollerud (2016).

Alle spgrsmal som reflekterer variablene i modellen,
er akkompagnert av en Likert-basert skala fra 1-7.

For a teste selve modellen benyttet vi program-
varen SmartPLS, versjon 2.0 (Ringle, Wende & Becker,
2015). For a teste om det er demografiske forskjeller
med hensyn til hvordan man vurderer variablene i
modellen, benyttet vi oss av ANOVA-analyser. I disse
analysene sammenligner vi scorene pa tvers av kjgnn
og aldersgrupper.

Alle 260 respondenter rapporterer at de bruker
sosiale medier i private sammenhenger, mens 43 pro-
sent (112 personer) ogsa benytter seg avsosiale medier
iforbindelse med jobben.

Fratabell 2 serviatalle variablene imodellen har sta-
tistiske egenskaper som er akseptable. Cronbachs alfa
er 0,7 eller hoyere for alle variabler, og korrelasjonen
mellomvariablene er lavere enn den gjennomsnittlige
forklarte variansenihvert konstrukt. Detbetyr at varia-
blene er forskjellig frahverandre, og at de méler det de
skal male. R*er forklart varians og viser hvor mye som
forklares i de avhengige variablene, det vil si motiva-
sjon og adopsjon. Med to ulike former for pavirkning
forklarervil3,6 prosent avadopsjon og16,7 prosent av
motivasjon. Detbetyr at teknologisk tilrettelegging og
sosial innflytelse er viktige for motivasjon og adopsjon,
men at det ogsa finnes andre variabler som forklarer
motivasjon og adopsjon, variabler som viikke har med
imodellen, og som vi derfor ikke kjenner.

Gjennomsnittlig ser vi at respondentene i dette
utvalget scorer litt under middels (skala 1-7) pa spars-
malene om adopsjon. Det vil si at de er litt under mid-
dels interessert i & prgve ut nye sosiale medier eller
bruke eksisterende for nye formal. Ikke overraskende
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Niva og forskjeller mellom segmenter og kjgnn.

UNG, FRI OG FRANK KAOS | LIVET LIVET TILBAKE KVINNER MENN

VARIABEL 15-29 AR (n = 71) 30-49 ar (n = 161) 50ar->(n=27) (n =208) (n=52)
Adopsjon 3,64* (1,89) 3,15 (1,29) 2,90 (1,22) 3,27 (1,31) 3,29 (1,16)
Motivasjon 5,29* (1,02) 4,80 (1,33) 4,26 (1,21 4,91 (1,24) 4,76 (1,41)
Teknologisk tilrettelegging 6,08 (1,01) 6,06 (0,88) 5,96 (0,92) 6,07 (0,90) 6,02 (0,99)
Sosial innflytelse 4,88** (1,00) 4,15 (1,21) 3,76 (0,99) 4,29 (1,22) 4,38 (1,09)

Standardavvik i parentes, p < 0,05% p < 0,007**

oppleves ngdvendig teknologi som tilgjengelig, her
scorer respondentene hgyt. Nar det gjelder tilbgye-
ligheten til eller snsket om a holde seg oppdatert, det
vil si motivasjonen, scores det godt over middels, noe
som kan tolkes som at flere har et latent behov for a
folge med pa det som skjer, og motta eventuelle gode
tilbud. Pa det sosiale scorer respondentene lavere enn
pa det teknologiske, men fortsatt over middels. Dette
kan vi tolke som at utvalget er enig i at de opplever
et visst press fra familie og venner til & bruke sosiale
medier. Her er detimidlertid noksa stor variasjon innad
iutvalget, hvilket kan bety at det sosiale oppleves avaere
av storre betydning i enkelte grupper enn andre, for
eksempel kan dette variere med alder.

Itabell 3 presenterer vi derfor gjennomsnittsscoren
pade ulike variablene i tre ulike segmenter. Disse tre
segmentene er «Ung, fri og frank», «Kaos i livet» og
«Livet tilbake». Ung, fri og frank-segmentet bestar av
unge voksne utenbarn som gjerne studerer eller jobber.
De har kun seg selv a tenke pa og er ofte fokusert pa
a fa med seg mest mulig av hva livet har a tilby. Kaos
ilivet bestar av familiesegmentet: Barn i barnehage
eller skolepliktig alder med foreldre som jobber, og
som forsgker a strekke til i hverdagen. Livet tilbake
beskriver segmentet hvor barna har flyttet ut og de
voksne har fatt langt bedre tid til 4 pleie egne interes-
ser og hobbyer. Denne segmenteringen er hentet fra
Andreassen, Calabretta og Olsen (2012). Fra tabell 3
serviat segmentet Ung, fri og frank scorer systematisk
heyere pa alle variablene i modellen. De er mer inter-
essertiaadoptere sosiale medier, rapportereristgrre
grad at de motiveres til d reagere pa oppdateringer, og
scorer hoyere pa tilgjengelighet av teknologisk tilrette-
legging og sosial innflytelse. Det er ingen forskjell mel-
lom scoreneisegmentene Kaosilivet og Livet tilbake.
Ei heller svarer menn og kvinner forskjellig pa disse

spegrsmalene, og scorene pa disse variablene er stort
sett de samme.

I tabell 4 under ser vi viktigheten av teknologisk
tilrettelegging og sosial innflytelse for henholdsvis
motivasjon og adopsjon. Alle relasjonene i modellen
er statistisk signifikante, da alle p-verdier er <0,05
og t-verdiene >1,96. Men den sosiale innflytelsen ser
ut til & ha sterkere effekt pa motivasjon enn den tek-
nologiske tilretteleggingen. Det betyr at den sosiale
innflytelsen er viktigere enn den teknologiske tilrette-
leggingen, men at tilgjengeligheten av teknologi ogsa
har betydning for om vi gnsker & holde oss oppdatert.
Behovet for a holde oss orientert forer i neste omgang
tiladopsjon av sosiale medier. At sosial innflytelse har
sterkere effekt enn teknologisk tilrettelegging, viser
seg ogsa gjennom at det sosiale alene ogsa har direkte
effekt pa adopsjon, som antatt.

Oppsummertkanvisiatbade teknologisk tilretteleg-
ging og sosial innflytelse forer til adopsjon av sosiale
medier. Teknologisk pavirkning forer forst og fremst
til en motivasjon i form av snske om a folge med pa
oppdateringer i sosiale medier. Denne motivasjonen
utlgserineste omgang envurderinghoskundenomata
ibruksosiale medier. Sosial innflytelse har flere effekter.
De fgrer til at kunden gnsker a folge med pa oppdate-
ringer og tilbud, men sosial pavirkning kan i seg selv
ogsa fore til adopsjon direkte. Den eneste forskjellen
vifinner mellom ulike segmenter og menn og kvinneri
denne sammenhengen, er at segmentet Ung, fri og frank
gir systematisk hgyere scorer pa alle spgrsmal pa alle
variabler. Dette kan skyldes at sosiale medier har storre
plassidenne gruppenslivennde andre to segmentene.

DISKUSJON
I denne artikkelen har vi belyst sammenhengen
mellom pavirkningsfaktorer og adopsjon av sosiale



Sammenhengen mellom driverne og adopsjon.

ALLE
RELASJONER BETAKOEFF. | T-VERDI | P-VERDI
Teknologisk tilrettelegging 0,240 3,615 0,000
— motivasjon
Sosial innflytelse — 0,288 4,419 0,000
motivasjon
Sosial innflytelse — 0,191 2,312 0,024
adopsjon
Motivasjon — adopsjon 0,258 3,934 0,000

Skala 1-7

mediekanaler og -plattformer. Siden stadig flere
bedrifter gnsker a ta i bruk sosial markedsfgring,
har vi sett pa hvordan kunder kan pavirkes i denne
retningen. De fleste av oss bruker nemlig sosiale
medier i private og profesjonelle sammenhenger,
men i mindre grad for a holde oss orientert om gode
tilbud, varer og tjenester. Noen har til og med beskyt-
tet seg mot reklame og markedsforing ogsa i sosiale
medier. Er det da riktig a pavirke vare kunder til &
bruke sosiale medier? Som vi har sett, er det flere
gevinster for bade kunde og bedrift. For bedriften
kan markedsferingskampanjer bli rimeligere, man
kan bidra positivt til miljgvern ved & unnga bruk
av papir, og ikke minst oppna naerere kontakt med
kunde. For kundene kan gevinsten i tillegg til miljo-
vern veere mer relevant og interessant informasjon
om aktuelle produkter og tjenester. Om bedrifter
imidlertid ikke lykkes i a levere relevant og interes-
sant informasjon i disse kanalene, kan dette fore til at
visom kunder blir stresset, og at vilogger av internett
og sosiale medier (Ronaes & Lervik-Olsen, 2017). Et
viktig poeng med pavirkning ma veere a fa individer
til a fatte bedre beslutninger om helse, rikdom og
lykke (Thaler & Sunstein, 2009). Bedrifter kan ogsa
gjennom riktig form for pavirkning hjelpe kunder til
agjore de valgene som er gode bade for samfunnet og
for bedriftens lonnsomhet — uten at kunden opplever
akomme darligere ut (Ditlev-Simonsen, 2017). Vivil
strekke det enda litt lenger og pasta at pavirkning kan
bidra til at kunden opplever gkt verdi giennom adop-
sjon av bedre produkter og tjenester, og saledes mer
velveaere og livskvalitet generelt, i trad med transfor-
mativ serviceforskning (Anderson & Ostrom, 2015).
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Idenne studien harvi tatt for oss to faktorer som er
relevante for adopsjon avsosiale medier, nemlig tekno-
logisk tilrettelegging og sosial innflytelse. Det tekno-
logiske ma veere tilgjengelig for at kundene skal kunne
holde seg oppdatert og som en konsekvens av dette
onske a adoptere sosiale medier de ikke tidligere har
benyttet, eller utvide bruk avsosiale medier de allerede
tar deliprivateller profesjonelt. Den andre formen for
pavirkning, som vi mener er spesielt relevant for sosiale
medier, er den sosiale innflytelsen gjennom hva folk
flest gjor, og ikke minst hva vare neere og kjeere mener
viskal gjare og selv gjor. Denne formen for pavirkning
ersterkere enn den teknologiske, og denlederikke bare
tilat vignsker a oppdatere oss, men har ogsa en direkte
effekt pa adopsjon av sosiale medier.

Itillegg til viktigheten av de ulike formene for pavirk-
ning har vi sett pa hvordan tre ulike segmenter scorer
pavariablene i modellen, altsa adopsjon, motivasjon,
teknologisk tilrettelegging og sosial innflytelse. Gjen-
nomsnittlig scorer segmentet Ung, fri og frank hgyere
pa alle variabler, og de scorer spesielt hgyt pa tekno-
logisk tilrettelegging. Arsaken til at dette segmentet
skiller seg ut, kan veere at teknologi og sosiale medier
harensterrerolleilivet for dette segmentet enniden
haride to andre. Vi finner ingen forskjeller mellom
menn og kvinneriniva pa pavirkning, motivasjon eller
adopsjon. Fradisse observasjonene kanviutlede at det
er livssituasjon som spiller storst rolle i hvordan du
opplever og reagerer pa pavirkning, og hvordan dette
forer til adopsjon av sosiale medier.

BEGRENSNINGER

Selvom teknologisk tilrettelegging og sosial innflytelse

forklarer motivasjon ogadopsjon relativt bra, forteller

tallmaterialet oss ogsa at det kan veere andre former for
pavirkning som ogséa farer til adopsjon av sosiale medier.
Det kan ogsa veaere at ulike faktorer kan ha forskjellig

effekt avhengig avsituasjon eller bransje. Utvalget her
har flere kvinner. Undersgkelsen bar derfor gjennom-
fores panyttiutvalg med storre bredde i demografiske

variabler.

LEDELSESMESSIGE IMPLIKASJONER

Basert pa funnene fra denne undersgkelsen kan vi

utledeatteknologisk tilrettelegging og sosial innflytelse

kan fore til adopsjon av sosiale medier. For bedrifter
som i stgrre grad ensker 8 kommuniserer med kund-
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ene gjennom sosiale medier, kan teknologisk tilrette-
legging og sosial innflytelse fungere som gode tiltak.
Teknologisk tilrettelegging er nedvendig og omfatter
digital pavirkning, beskjeder pa telefon eller beerbare
enheter, men det er ogsa nedvendig med tradisjonell
informasjon om teknologiske muligheter til enhver
tid. Sosial innflytelse kommer fra flere hold. Kundens
eget nettverk har forventninger, ensker og ikke minst
et brukermgnster som pavirker kunden til a gjore det
samme. Men ogsa bedriften selv kan gve sosial inn-
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