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En kombinerad kvalitativ och kvantitativ fallstudie
av marknadskommunikation pa Facebook

Today’s consumers are demanding more and more from companies and are no longer as easy to 1im-
press as they used to be. It i1s now the consumers that hold an increasing amount of power over com-
panies and not the other way around. This change in consumer behaviour has caused an 1dentity crisis
for traditional advertising, and companies are now searching for new ways of reaching their target audi-
ence.

The purpose of this combined qualitative and quantitative case study 1s to examine possible risks and
possibilities that a retailing company face when communicating through Facebook. Data has been col-
lected through in-depth interviews with company representatives combined with a quantitative study of
the company’s Facebook followers in order to answer the questions of (1) which possibilities and risks a
retailing company face through the use of a Facebook fanpage and (2) if there 1s a difference in the atti-
tude and behaviour of active respectively passive followers that may have been caused by a retailing
company’s marketing communication on Facebook.

Implications that can be drawn from this study are that companies have a huge possibility to build and
strengthen a relationship with their consumers through marketing communication on Facebook. There
1s also the possibility of increased word-of-mouth through having a dialogue with ones consumers. A risk
however lies in the increase of negative word-of-mouth, but through attentiveness and the use of con-
siderate communication it 1s possible for companies to minimize this risk. Furthermore a difference was
found between passive respectively active followers, which in turn indicates that another possibility lies in
identifying active followers as this group can be considered to be highly loyal towards the brand and
through that help facilitate positive word-of-mouth.
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1. Introduktion

1.1 Inledning

Den traditionella reklamen har en identitetskris. Konsumenter accepterar inte lingre att fa budskapen
dikterade for sig, och nya strategier krivs av marknadsforare. Kundbeteendet har forindrats och kon-
sumenterna forvintar sig att foretagen spelar med 6ppna kort (Andersson 2011). Det har skett ett kon-
troll- och maktskifte fran foretag och marknadsforare till konsumenter, och konsumenter kan idag fa
tillgang till all mojlig information om ett foretag fran en rad olika killor, samtidigt som de har storre kon-
troll 6ver den marknadsforing som nar dem (Lee et al. 2009; Urban 2005). De traditionella, och tll och
med nuvarande marknadsforingsstrategierna, si som “pop-up ads” har inget genomslag lingre. ”"Pop-up
ads” kan till och med sinka konsumenters varumirkesattityd (Urban 2005). Det handlar istillet allt mer
om att hitta ménniskor 1 riatt sammanhang och det som bestimmer huruvida manniskor tycker att ett
budskap ir intressant eller inte beror inte bara pa vad féretag gor utan minst lika mycket om var de finns
och det sitt som foretagen for en dialog (Andersson 2011). Trovirdigheten ér lag for den traditionella
reklamen och de sociala medierna omajliggor for foretagen att ha ensamritt Gver sina varumirken. Den
positiva sidan? Konsumenter talar vil om varumirken, och trots att den traditionella reklamen ma for-
kastas sd tolkas vinners rekommendationer som sanningar, och ”vi [konsumenter] talar girna vil om
varumirken pa vara Facebooksidor idag” (Andersson 2011, s. 24). Sociala medier fungerar alltsd som en
kontaktyta dir alla finns och hors vilket kan skapa oerhérda nitverkseffekter. Daniel Fixelius, grundare
av Hitta.se, anser att "word-of-mouth ir den absolut bista marknadsféringen” (Fixelius 2011) utifran hur
det bade ar billigt och kan skapa en ordentlig spridningseffekt. Om ett foretag dessutom lyckas fa sprid-
ning via sociala medier si bor det ses som en “hyfsad maktfaktor” (Fixelius 2011) utifrin de stora expo-
neringseffekter som det medfor (Fixelius 2011).

Denna uppsats syftar till att undersoka vilka mojligheter och risker som kan uppsta nir ett detaljhandels-
foretag forsoker niarma sig konsumenterna genom att kommunicera genom en Facebook fanpage.

1.2 Bakgrund

Facebook grundades, enligt deras egna fansida, den fjarde februari 2004 och beskriver sitt syfte som
att "ge manniskor makten att dela och gora virlden mer 6ppen och sammankopplad” (fritt Gversatt efter
Facebook, 2011). Facebook kom fran borjan till som en social plattform for universitetsstudenter, och
har sedan dess utvecklats till att bli ett multimiljonféretag, med en rapporterad omsittning pa $ 800 mil-
joner under 2009 (Collins 2010). Sociala medier ir pa framvixt och far en allt storre roll 1 samhillet, inte
bara for privatsektorn och konsumenter, utan aven for foretag. Inte minst gir detta att observera pa Fa-
cebook, som ar 2010 var USA:s storsta digitala kanal for annonser, samt under samma ar den mest be-
sokta sajten i USA, med fler besokare in Google (Ostgren 2010; Helander 2010).

1.3 Problemomrade

Facebook ir en allt mer populir kanal for detaljfforetag att anvinda sig av 1 sin marknadskommunikation
riktad mot konsumenter (Ostgren 2010), och det finns bade litteratur samt ett flertal uppsatser som be-
handlar marknadsforing pa Facebook ur ett effektivitetsperspektiv (Eriksson och Tosti 2010). Det mate-
rial som finns tllgingligt beroér framfor allt Facebook ur en varumirkesbyggande och kommunikativ
vinkel, dock forefaller den akademiska litteraturen om marknadskommunikation genom en sa kal-
lad "fanpage” pd Facebook ta hinsyn till antingen konsumenter eller féretag, men inte bigge. De veten-
skapliga undersokningar som finns om marknadsféring pa Facebook 4r 1 min mening otillrickliga utifrin
att de enbart tar hinsyn till antingen konsumenterna eller féretagen, och inte undersoker en maojlig
koppling som finns emellan de tvd parterna. Jag anser att insikt 1 detta ir av stor vikt for foretag som
behover fa insyn 1 om deras marknadskommunikation faktiskt dr forenlig med konsumenters beteende
och &sikter, inte minst mot bakgrunden att ett foretags slutliga malsittning generellt 4r att generera 16n-
samhet och att foretagets marknadskommunikation utgor ett av dess viktigaste konkurrensmedel 1 denna
malsiatming. For att studera det hir fenomenet narmare har jag beslutat mig for att titta nirmare pé ett
specifikt foretag, och omride, inom detaljhandeln nirmare bestimt detaljhandelsféretaget Bokus.com
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(Bokus). Bokus, som ingér 1 KF-koncernen, dr en onlinebaserad bokhandel helt utan nigra fysiska buti-
ker. Det vill siga, Bokus idr. De arbetar idag med sin marknadskommunikation genom ett flertal olika
kanaler diribland en blogg, Twitter och Facebook.

Det dr mot ovanstiende bakgrund, niamligen att foretag ofta upplever problem att veta vilken effekt de-
ras marknadskommunikation pa en interaktiv kommunikationsplattform, likt Facebook, faktiskt genere-
rar som jag har valt att genomfora denna undersokning.

1.4 Syfte och forskningsfragor

Huvudsyftet med den hir studien ir att identifiera och analysera maojligheter och risker som kan uppsta
av ett detaljhandelsforetags marknadskommunikation pa Facebook. Med utgangspunkt 1 aspekter som
framkommit fran huvudsyftet har jag dven valt att studera huruvida det finns nagra skillnader mellan
aktiva och passiva followers sett till attityd och beteende som kan ha uppstatt utifran detaljhandelsforeta-
gets marknadskommunikation pa Facebook, for att dirigenom aterkoppla dven detta resultat till mojlig-
heter och risker.

Den primira fragestillningen som ska besvaras ir:

Vilka mdjligheter och risker finns det for ett detaljhandelsforetag
att anvinda sig av en Facebook fanpage?

Den sekundira frigestillningen lyder som féljande:

Finns det en skillnad mellan aktiva respektive passiva followers attityder och beteenden som kan ha
uppstitt utifrdn ett detaljhandelstoretags marknadskommunikation pa Facebook?

1.5 Avgrinsning

I den hir studien har jag valt att gora vissa avgransningar for att studien inte ska bl for omfattande, samt
for att halla mig mom ramen av en examensuppsats. Min forsta avgriansning dr att enbart undersoka
kommunikationsplattformen Facebook, och inget av de andra sociala nitverk som finns och som an-
vinds for marknadskommunikation av foretag. Twitter dr ett annat socialt néitverk som anvinds av bade
konsumenter samt foretag, men Facebook har dels visat sig driva trafik till e-handel dels limpa sig vil for
detaljhandelsféretag (Ostgren 2010; Warma Faring 2010). Nista avgrinsning ir att jag enbart kommer
att undersoka mitt problemomrade ur ett business-to-consumer perspektiv, varav implikationer ¢j ir
direkt applicerbara for foretag inom business-to-business, intresseorganisationer med flera. Detta mot
bakgrund att min studie genomférs med ett detaljhandelsperspektiv. Min tredje avgrinsning ar att min
undersokning enbart innefattar ett renodlat e-handelsféretag. Avslutningsvis ar detta en fallstudie som ar
avgriansad till foretaget Bokus.

1.6 Forviantat kunskapsbidrag

I takt med att de sociala nitverken vixer, sd har marknadsféring genom sociala medier blivit en allt vikti-
gare plattform for foretag att na ut till sina konsumenter. Om in en billigare kommunikationskanal jam-
fort med traditionell media, sett 1 monetira termer, sd investerar foretag likvil allt mer tid 1 sociala medi-
er. Utover att "tid ar pengar”, sd innebir detta dven ett kommunikativt dtagande mot sina konsumenter,
som kan visa sig vara bade lyckosamt och riskfyllt for foretag.

Det finns 1 dagsliget kunskap om hur privatpersoner paverkar andra privatpersoner pa Facebook, samt
vilka effekter en viss marknadskommunikationskampanj kan ge upphov till. Jag ser en kunskapslucka
angiende hur foretag sjilva ser pd sin marknadskommunikation genom en sa pass ung kommunika-
tionskanal som Facebook. Jag ser dven ett behov av att urskilja skillnader inom en maélgruppspopulation,
samt att undersoka hur olika grupper paverkas 1 olika utstriackning av ett foretags marknadskommunika-
tion. Det hir har ett samband med hur foretag sjilva upplever riskerna och mgjligheterna som de expo-
neras for 1 samband med att de dr narvarande inom ett socialt nitverk.
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1.7 Definitioner
Foljande begrepp ar aterkommande 1 uppsatsen, och definieras som foljer.

Facebook: En social plattform dir privatpersoner, intresseorganisationer och foretag kan skapa egna
konton, vilka sedan anvinds som en plattform for att kommunicera med andra Facebook-anvindare.

Hemsida (homepage): Den sida en Facebook-anvindare hamnar pi vid inloggning, och pa vilken
anviandarens News-Feed finns.

News-Feed: Kan liknas vid ett informationsplakat dir de senaste uppdateringarna om aktiviteter, si
som upplagda bilder och statusuppdateringar, fran anvindarens nitverk (privatpersoner, foretag, intres-
seorganisationer m.fl.) sammanfattas och synliggors. Treadaway och Smith (2010) argumenterar for att
detta skulle kunna vara den viktigaste funktionen pa Facebook utifran att det hir finns en koppling mel-
lan olika konton och att det ar mojligt att kommentera pé vinners vinners aktiviteter, det vill siga det dr
mojligt att kommentera eller gilla en aktivitet en person har gjort utan att egentligen kinna den hir per-
sonen.

Facebook-sida (Facebook fanpage): Ett [oretags eller en organisations Facebook-sida, som funge-
rar som deras kommunikationsplattform mot konsumenter. Facebook-anvindare kan finna foretaget
genom en sokning av foretaget pa Facebook eller genom sina vinner. Privata anvindare (eller andra
foretag) kan bli fans och interagera (skriva inligg via profilen, ladda upp bilder med mera) med foretaget
genom deras Facebook-sida, samt virva nya medlemmar genom sina privata profiler. Hirigenom kan
foretaget fi information om anvindarna samtidigt som information om foretaget kan spridas pa Facebo-
ok (Facebook 2011). Jag kommer hidanefter anvinda mig av Facebook-sida niir jag syftar pa en fanpage.

Statusuppdatering: Ett verktyg pa Facebook som innebiir att en Facebook-anvindare kan skriva obe-
gransat antal uppdateringar, vilka synliggors biade pa Hemsidan och pa den egna Facebook-sidan forut-
satt att anvindaren inte har dndrat instillningen for detta, varvid det ¢j dr synlhgt.

Gilla (like): Ett verktyg som anvinds pa Facebook [or att illustrera gillande eller uppskattning av olika
aktiviteter, s& som en bild, en statusuppdatering eller liknande, eller av ett foretag. Genom att “gilla” ett
foretag liggs anvindaren till 1 foretagets nitverk och far mojlighet att kommunicera pa dennes sida, samt
tillgang till foretagets upplagda information.

Follower(s) (Bokus-anvindare): De Facebook anvindare som har tryckt pi ”Gilla”-knappen tll ett
foretag eller organisation. Dessa kan ses som konsumenter eftersom att de konsumerar foretagets bud-
skap, samt mojligtvis dven deras produkter.

E-handel: Koptransaktioner som sker pa Internet. Det kan antingen rora sig om renodlade e-
handelsféretag som enbart iar nidrvarande pa Internet eller hybridbutiker, vilka alltsd dels har en fysisk
butik, dels finns tillgéingliga via en webbshop.

Elektronisk word-of-mouth (eWOM): eWOM ir ett positivt eller negativt uttalande som en fore
detta, nuvarande eller potentiell kund har sagt om en produkt eller foretag, och som ir tillginglig for en

stor population genom Internet (Hennig-Thurau et. al. 2004).

Sociala Nitverkssiter (SNSs): Ett samlingsnamn [or Internetsiter som kinnetecknas av gemenskap
och sociala drag, sa som Facebook, Friendster och MySpace (Chu & Kim 2011).

Effektivitetsmatt: Samlat begrepp for variablerna varumirkesattityd, kopintention och word-of-mouth.

Site: Internetsida, dven kint under ordet sajt”.
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1.8 Disposition

Uppsatsen ar indelad 1 sex olika huvudkapitel, varav introduktion utgoér det forsta. Det andra kapitlet
beskriver den teort som denna studie baseras pa och hir presenteras dven hypoteser 1 samband med
respektive teoriavsnitt. Nista kapitel redogor for vald metod samt material for studien. I det fjiarde kapit-
let presenteras den empiri som framkommit under genomférda intervjuer och direfter, 1 det femte ka-
pitlet, presenteras resultatet frin genomford kvantitativ studie samt huruvida hypoteserna presenterade 1
kapitel tvd kan forkastas eller ¢j. Efterfoljande kapitel innehaller en kombinerad analys av empirin samt
av resultaten fran foregdende avsnitt. Avslutningsvis redovisar jag for de slutsatser som jag kommit fram
till 1 min undersékning, samt for en sjilvkritisk granskning av den hir studien. Lingst bak, efter studien,
aterfinns referenser och appendix.
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2. Teor1 och Hypotesgenerering

I det hir kapitlet kommer jag att gi igenom det teoretiska ramverk som krévs for att besvara min frdge-
stallning. Studiens uppligg konstruerades sa att det torst genomférdes kvalitativa intervjuer, under vilka
ett flertal begrepp kom fram. Dessa iterkopplades direfter till relevant teori. Utifran dessa teorier gene-
rerades sedermera ett antal hypoteser, som presenteras 1 efterfoljande avsnitt. Teorikapitlet ir indelad 1
tre overgripande avsnitt vilka dven utgor stommen for min analys (Kapitel 6). De tre avsnitten ir "Rela-
tionsmarknadsforing” (2.1), “Elektronisk word-of-mouth” (£.2) och "Kommunikationseflekter” (2.3).
Kapitel tva ileds pa det har sittet eftersom det framgick 1 intervjuerna (se kapitel fyra) att relationsbyg-
gande ar ett av de viktigaste strategiska skilen till varfor Bokus har en Facebook sida. Varje avsnitt inne-
haller aven andra tillhérande teorier. Forst beskrivs “Relationsmarknadsforing”, under vilket dven kund-
trohet tas upp samt teorin om Parasocial interaction. Direfter foljer ett avsnitt om “Elektronisk word-ot-
mouth” vilket rymmer tyra teorier: Homophily, Interpersonal interaction, Tie Strength och avslutnings-
vis Source Credibility. Det sista underkapitlet, ”Kommunikationseftekter” rymmer teorier om “Varu-
mirkeskannedom”, "Varumiirkesattityd” och "Képintention”. Kapitlet avslutas med en sammanstillning
av de genererade hypoteserna, samt en presentation av min konceptuella modell.

Mot bakgrund av min sekundira fragestillning kommer jag 1 samband med beskrivna teorier att formu-
lera ett antal hypoteser. Min sekundira fragestillning lyder:

Finns det en skillnad mellan aktiva respektive passiva followers attityder och beteenden som kan ha
uppstitt utifrdn ett detaljhandelstoretags marknadskommunikation pa Facebook?

Utifran att Mann-Whitney U testar en nollhypotes s& har jag stillt upp en 6vergripande nollhypotes som
giller for samtliga genererade mothypoteser:

H.: Det foreligger ingen skillnad mellan passiva followers respektive aktiva followers

De followers som ir passiva bor ha mindre erfarenhet av Bokus Facebook-sida, och borde dirav inte ha
skapat sig en lika tydlig uppfattning om vad Bokus marknadskommunikation pa Facebook gar ut pa eller
hur den kommuniceras. Mot detta resonemang tror jag darfor att for samtliga hypoteser bor den aktiva
gruppen uppleva en hogre' [variabel] samt 1 hogre utstrickning engagera sig i WOM-beteende in vad
passiva followers gor.

2.1 Relationsmarknadsforing

Relationsmarknadsforing beskrivs av Morgan & Hunt (1994) som att etablera, utveckla och underhalla
lyckade forhallandeutbyten. SNSs mojliggor det for foretag att skapa kontakter med en stérre grupp
minniskor och pa kortare tid jamfort med traditionell marknadsforing (Luke 2009). Jacoby & Kyner
(1978) hivdar att varumirkeslojalitet 1 grund och botten ir ett uttryck av relationsmarknadsforing. Ge-
nom att ge konsumenter 6ppen, irlig, och fullstindig information kan ett foretag skapa kunder som
foresprakar varumirket. Det handlar om att bygga en 6msesidig dialog mellan foretag och konsumenter,
1 vilket foretaget ser efter konsumenternas behov. Lyckas ett foretag bygga denna émsesidiga relation si
leder det all att konsumenterna foresprikar varumirket och dess produkter till andra (Urban 2005). Det
gar alltsd att generera WOM genom att bygga en relation med sina konsumenter (Urban 2005). Konsu-
mentinvolvering innebir inte enbart att foretaget kan fa tag 1 virdefull information om konsumenters
asikter, utan dven att konsumenterna blir mer trogna till foretagets erbjudande. Konsumentinvolvering
kan alltsd 6ka marknadsforingseffektiviteten (Jagdish & Parvatiyar 1995). En viktig aspekt av varumérkes-
mvolvering ir att rekrytera nya medlemmar 1 det sociala nitverket sa att foretaget kommer 1 kontakt med
potentiellt nya lojala konsumenter, vilka alltsd inte handlar hos andra forsiljare (Andersen 2005). Rela-
tionsbyggande genom SNS kriver dock tid likt vanlig relationsbyggande (Luke 2009). Foretag bor likvil
arbeta langsiktigt med olika former av relationsmarknadsforing for att fordjupa sin relation till kunden,

' Omvint resonemang géller for variabeln Tie Strength utifran att ett mer aktivt beteende bor skapa starkare upplevd narhet till 6vriga
followers jamfért med den passiva gruppen.
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eftersom detta pa lingre sikt kan leda till att kunden blir trogen varumirket, eller till och med en varu-
mirkesambassador (Dahlén & Lange 2009). Varumirkesambassadorer dr att efterstriva utifran att
kunden di aktvt talar sig varm for varumirket (Dahlén & Lange 2009).

2.1.1 Parasocial interaction

Parasocial iteraction har anvints for att forklara ett ensidigt forhallande som har uppstitt mellan en
mediaanvindare och det konsumerade mediet (Ballantine & Martin 2005). Begreppet Parasocial inter-
action definierades redan pa 1950-talet av Horton & Wohl (1956) som ett face-to-face forhallande som
skapas mellan en mediapersonlighet (verklig eller fiktiv) och dess publik. Det skapas en "illusion av in-
timitet” (Horton & Wohl 1956, s. 221), men denna upplevda vinskap och nirhet iar enbart ensidig
(Horton & Wohl 1956). Teorin har sedan dess vidareutvecklats till att numera vara applicerbar oavsett
media, och kan alltsd dven forklara beteendet hos konsumenter som anvinder sig av sociala nitverk
(Ballantine & Martin 2005). Rubin (2002) menar att eftersom Parasocial interaction indikerar en aktiv
och involverad mediaanvindning sa kan det paverka bade attityd och beteende. Det finns dven studier
som visar pa sambandet mellan Parasocial interaction och Killans évertalningsformaga samt trovirdighet,
vilka 6kar ju mer en person exponeras for media (Rubin & Step 2000). Lombard & Snyder-Duch (2001)
menar att foretag kan forma Parasocial interaction genom att anvinda sig av ett vinligt och informellt
sprak, rikta sig direkt till en person med dennes namn, anvinda sig av enkelhet, uppriktighet och/eller
lata en foretagsrepresentant eller maskot dela informationen. Det finns dven ett positivt samband mellan
attityddimensionen av Homophily (som jag kommer beskriva mer ingiende under avsnitt 3.2.1) och
Parasocial interaction (Rogers & Bhowmik 1970).

Eftersom aktiva followers dr inne mer ofta pa Bokus Facebook-sida, och mot antagandet att de dirige-
nom har exponerats 1 hogre utstrickning for Bokus kommunikation si har foljande hypotes genererats:

H1. Aktiva followers upplever en hogre Parasocial interaction dn passiva followers

2.2 Elektronisk word-of-mouth

En onskvird malgruppsrespons for alla foretag ar att fiA mélgruppen att sjilva sprida vidare information
till andra kunder (Dahlén & Lange 2009). Detta ir, likt jag beskrev 1 foregaende avsnitt, ett beteende
som relationsbyggande marknadsforing kan generera. Word-of-mouth (WOM) definierades redan pa
50-talet av Katz & Lazarsfeld (1955) som ett utbyte av marknadsforingsinformation mellan konsumenter,
och de menar att WOM har en betydande roll vad giller att paverka konsumenters attityd och beteende
mot produkter och inster. Beroende pa om det ror sig om positiv eller negativ WOM s kan informa-

tionsutbytet emellan konsumenter leda till antingen acceptans eller forkastelse av produkter och avsin-
dare (Jagdish & Parvatiyar 1995).

Utifran att WOM genereras och sprids av médnniskor 1 konsumentens nirhet och mte kommer fran
foretag sa har WOM hogre tilltro dn traditionella reklambudskap (Feick & Pierce 1987; Chu & Kim
2011). Mianniskor har visat sig vara mest mottagliga for kommunikation fran minniskor 1 sin omgivning
som de kinner, och WOM ir dirav av vikt for foretag eftersom det biade kan 6ka spridningen av foreta-
gets marknadskommunikation samt dka effekten av kommunikationen (Dahlén & Lange 2009).

I takt med tllvixten av Internetbaserade medier har Elektronisk word-of-mouth (eWOM), det vill siga
WOM som sker online, etablerats som begrepp. Hennig-Thurau et. al. (2004) definierar eWOM som
ett positivt eller negativt uttalande om en produkt eller foretag sagt av en fore detta, nuvarande eller po-
tentiell kund, och som ir tillginglig for en stor population via Internet. eWOM ir en stor del av det
konsumentsamspel som sker pd Internet, speciellt inom sociala nitverkssiter (SNSs) (Brown et al. 2007)
Lee et al. (2009) fann 1 sin studie att produktrecensioner (eWOM) péaverkar andra konsumenters utvir-
dering av det recenserade varumirket. Jimfort med att inte ha en recension alls s okar varumirkesatt-
tyden av en extremt positivt recension medan negativa recensioner, oberoende om det var en mattfull
eller extrem recension, sinker konsumenters varumirkesattityd. I linje med klassisk psykologiteori s& dr
det den extremt negativa recensionen som har storst paverkan pa varumirkesattityd, medan en mattfullt
negativ recension och en extremt positiv recension péaverkar varumirkesattityd ungefir lika mycket (Lee
et al. 2009). I ett offline sammanhang har tidigare forskning visat att asiktssokande och asiktsgivande
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beteende ofta mtriffar, men 1 och med Internet kan personer dven ta sig an den mer interaktiva och
dynamiska rollen som asiktsformedlare (Chu & Kim 2011).

Utifran hur WOM grundas 1 ett aktivt beteende formuleras hypotesen att de som ir aktiva followers
sannolikt upplever ett hogre engagemang 1 varumirket och dirav engagerar sig 1 mer WOM jamfort med
passiva followers.

H2.a. Aktiva followers upplever en hogre intention av att engagera sig 1 WOM (prat) dn passiva follo-
wers

H2.b. Aktiva followers upplever en hogre intention av att engagera sig 1 WOM (rekommendation) dn
passiva followers

H3.a. Aktiva followers ir mer Asiktsgivande in passiva followers
H3.b. Aktiva followers ir mer Asiktssokande in passiva followers
H3.c. Aktiva followers ir mer Asiktsformedlande (ut) 4n passiva followers
H3.d. Aktiva followers ir mer Asiktsformedlande (in) in passiva followers

Chu & Kim (2011) undersoker sambandet mellan eWOM mom SNS och sociala forhallandefaktorer.
De listar fyra teorier som paverkar eWOM, vilka jag kommer beskriva mer ingaende nedan.

2.2.1 Homophily

En grundliggande princip av minsklig interaktion ar att manniskor har en tendens att umgas med andra
som ir lika dem sjilva (Laumann 1966 1 Brown & Reingen 1987). Homophily dr den grad till vilken
minniskor som umgis med varandra ir kongruenta och liknar varandra utifrin vissa attribut sa som
alder och kon eller till attitydattribut (Rogers & Bhowmik 1970). Killor som uppfattas vara Homophila
ses som mer trovirdiga vilket 1 sin tur tyder pa att Homophila killor kan uppfattas som mer inflytelseri-
ka jimfort med Heterophila killor (Rogers 19883). Tidigare forskning har foreslagit att Homophila indi-
vider brukar dela information med varandra, och att Homophily kan spela en viktig roll 1 WOM-
beteende, utifran att det ar storre sannolikhet att personer som liknar varandra kommunicerar med var-
andra (Rogers & Bhowmik 1970; Brown & Reingen 1987). Vidare kan Homophily underlitta informa-
tionsflodet hos konsumenters externa killor (Price & Feick 1984). Thelwalls (2009) studie om Ho-
mophily inom SNS fann att Homophily for attribut sa som attityd och alder ar skl till varféor manniskor
gatt med 1 SNS. Chu & Kim (2011) fann dock att likheter 1 konsumenters attityder eller psykografiska
attribut inte leder till eWOM-beteende pa en SNS, samt att det finns ett negativt samband mellan Ho-
mophily och asiktssokande respektive dsiktsformedlande beteende pa SNS. Granovetter (1973) argu-
menterar att svaga band mellan personer fran skilda bakgrunder kan spela en kritisk roll 1 en stor bredd
av informationsutbyte och idédelande. Wallén och Willborg (2010) fann 1 sin undersokning att en utta-
lad individ som avsindare leder till starkare upplevd Homophily.

Foljande hypotes dr formulerad mot antagandet att aktiva followers 1 hogre utstrickning har exponerats
for Bokus kommunikation pa Facebook, samt att de kommunicerar med Bokus 1 hogre utstriackning:

H4. Aktiva followers upplever hogre Homophily dn passiva followers

2.2.2 Interpersonal influence

Interpersonal influence (social paverkan) ir en social faktor som har visat sig spela stor roll 1 att paverka
konsumenters beslutsprocesser (Park & Lessig 1977). Det har 1 ett stort antal studier visat sig att niar kon-
sumenter ar mottagliga for social paverkan sd kan WOM fungera som den miktigaste killan av informa-
tion (Bearden et. al. 1989). Sociala gruppinfluenser dr kopplat till WOM utifran att konsumenter aktivt
soker information eller rdd av andra konsumenter (Jagdish & Parvatiyar 1995). Det finns tvd dimensio-
ner av social paverkan, nimligen normativ och informativ piaverkan (Bearden et al. 1989). Normativ
paverkan syftar till att mottagarens beteende baseras pa att tolka information som den har fatt av andra
thop med en tendens att anpassa sig efter andras ménniskors forviantningar, vilket paverkar mottagarens
attityder, normer och virderingar (Lascu & Zinkhan 1999; Burnkrant & Cousineau 1975). Informativ
pdverkan dr nir mottagens beteende grundas pa en personlig utvirdering av den information som han
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eller hon har fatt fran avsindaren (Lascu & Zinkhan 1999). Informativ paverkan signalerar en tendens
att acceptera information frin andra som anses vara kunniga, och att lita sig guidas 1 sina varumirkes-,
butiks-, och produktval (Bearden et al. 1989). SNS-anvindare har en tendens att samla virdefull infor-
mation om produkter fran andra med kunskap, vilket dr 1 linje med att konsumenter paverkas av sina
referensgrupper och ofta soker rid angiende sitt eget beteende (Chu & Kim 2011; Jagdish & Parvatiyar
1995). Mot antagandet att aktiva followers, som alltsd idr inne oftare pd Bokus hemsida, gor det for att
sOka information formedlat av dels Bokus, dels andra followers, sa bor denna grupp uppleva en hogre
grad av normativ samt informativ piaverkan, varvid foljande hypoteser har formulerats:

Hb5.a. Aktiva followers upplever hogre Normativ paverkan in passiva followers
H5.b. Aktiva followers upplever hogre Informativ paverkan an passiva followers

2.2.8 Tie strength

Tie Strength (bandstyrka) syftar till styrkan 1 bandet mellan medlemmar 1 ett nitverk och bestims av en
kombination av den kinslomissiga intensiteten, den tid samt den nirhet som bandet karaktiriseras av
(Mittal et al 2008; Granovetter 1973). Sociala band klassificeras antingen 1 starka band, familj och vinner,
eller svaga band, bekantskaper och kollegor (Granovetter 1973). Svaga band utgors generellt sett av ett
bredare nitverk och kan underlitta informationssékande, men ar alltsd for det mesta mindre personliga.
Starka band utgors diaremot av starkare och niarmre férhallanden, och éterfinns inom en individs person-
liga nitverk. Starka band kan till skillnad fran svaga band ge omfattande och kinslomissigt stod (Pigg &
Crank 2004). Bade starka och svaga band, samt intermediira band, kan aterfinnas inom SNS (Wellman
1996). Den upplevda bandstyrkan av bide svaga och starka band som utvecklas via SNSs stimulerar
konsumenter att kommunicera med varandra och sprida produktrelaterad information, varvid e WOM
beteende uppmuntras (Chu & Kim 2011). Brown och Reingen (1987) fann 1 sin studie att 1 kommunika-
tionsfloden mellan grupper inom sociala nitverk (pa en makroniva) sd har svaga band en viktig "bro-
funktion” (Brown och Reingen 1987, s. 360) som majliggor att information littare sprids. Det vill sidga att
svaga band har en viktig roll vad giller flodet av WOM-information mellan grupper. Inom mindre grup-
per (pa en mikronivd) ar det diremot storre chans att det dr starka band som aktiveras for WOM-
beteende (Brown & Reingen 1987). Den upplevda bandstyrkan dr dven positivt relaterad till konsumen-
ters intention att sobka och formedla produktrelaterad information mom SNSs, vilket kan forklaras av
hur pass nira och viktig en konsument kianner sig till informationskillan (Chu & Kim 2011).
Nedanstiaende hypotes dr skapad mot antagandet att aktiva followers, genom att vara inne mer ofta pa
Bokus Facebook-sida dn passiva followers, har kommit att uppleva en starkare upplevd nirhet till Gvriga
followers.

H6. Aktiva followers upplever hogre Tie Strength dn passiva followers

2.2.4 Source Credibility

Source Credibility syftar till att forklara hur pass trovirdig killan till information upplevs vara av motta-
garen (Eisend 2006 1 Wallén & Willborg 2010). Det ar extra svart for mottagaren av ett budskap att
skapa sig en uppfattning av killans trovirdighet pa Internet. En hog upplevd trovirdighet har visat sig
paverka alla effektvariabler (Brown et al. 2007). Tvi viktiga dimensioner av Source Credibility dr exper-
tis och trovirdighet (Pornpitakpan 2004). Om killan skulle upplevas som trovirdig sa kan avsindaren
paverka konsumenters dsikter (Hovland & Weiss 1951). Mot antagandet att 6kad exponering av en killa
leder till inarbetning av budskapet, och dirigenom trovirdighet s har nedanstiende hypotes formulerats.

H?7. Aktiva followers upplever hogre Source Credibility dn passiva followers

2.3 Kommunikationseffekter

Det slutliga mélet med ett foretags marknadskommunikation dr 6kad vinst och den del 1 marknads-
kommunikationen som har storst inflytande pé ett foretags ekonomiska resultat ir kommunikationsef-
fekter. Foretag kan med hjilp av malkedjor se till att deras marknadskommunikationssatsningar uppnér
detta mal (Dahlén & Lange 2009). Dahlén och Lange (2009) introducerar en mikromalkedja (se figur 1)
som ir applicerbar pa all marknadskommunikation. Mikromalkedjan ir en effekthierarki som bestar av
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olika kommunikationseffekter av vilka de viktigaste effekterna ir de sista. Om foretaget inte nér fram till
dessa sa innebir det att de 6vriga effekterna ir 6verflodiga.

——.JQL—-—_J_—_—.&L-——..-&

Figur 1. Mikromilkedjan (Dahlén & Lange 2009).

Eftersom jag 1 den hir studien enbart fokuserar pa ett foretag som konsumenter sjilva har sokt sig till via
deras, Bokus, Facebook-sida s kommer jag enbart formulera hypoteser for de tvi sista effekterna 1 mik-
rokedjan, namhgen Varumirkesattityd och Képintention. Jag har bortsett frin Kategoriintresse utifran
antagandet att de som gillar Bokus pa Facebook dven har ett intresse for bokkategorin.

2.3.1 Varumirkeskinnedom

Varumirkeskinnedom mnebir att malgruppen uppmirksammar och kommer 1thag varumirket, samt
kan relatera foretagets marknadskommunikation till det faktiska varumirket. Varumirkeskinnedom
utgor grunden till de tvd efterfoljande kommunikationseffekterna -varumirkesattityd respektive kopin-
tention- och ir dirav ett viktigt delmal (Dahlén & Lange 2009). Varumirkeskinnedom delas in 1 tva
delar: (1) Igenkinning: "Malgruppen kianner igen varumirket” (Dahlén & Lange 2009, s. 109), och (2)
Erinran: Malgruppen paminns om varumirket, vilket dr oerhort viktigt da kunderna sjialva plockar fram
produkterna (Dahlén & Lange 2009).

Jag har ¢j formulerat en hypotes tor varumirkeskannedom utifran att de som redan ir tollowers antas ha
kiannedom om varumiirket. Dock miittes bade tydlig bild samt tidigare erfarenhet av varumiirket (Bokus),
vilka redovisas under Resultat (kapitel 5).

2.3.2 Varumirkesattityd

Varumirkesattityd dr det nist sista delmalet 1 mikrokedjan och maste uppnas mnan koépintention kan
astadkommas. Enligt Dahlén och Lange (2009) handlar varumirkesattityd om att mélgruppen dels ska
tycka om foretagets produkt, dels tycka att foretagets produkt dr bittre dn konkurrenternas. Varumir-
kesattityd ér ett centralt begrepp eftersom det paverkar konsumenters val och beteenden (Bearden et al.
1976). Genom att ha en positiv attityd till ett varumirke sd kan konsumenten bli mer disponerad att
kopa just det varumirket (Goldsmith et al. 2000). Varumirkesattityd paverkas bland annat av reklamatti-
tyd, men beror dven pd hur trovirdig den bakomliggande killan uppfattas vara av mottagarna (MacKen-
zie & Lutz 1989; Goldsmith et al. 2000). Keller (1993) hivdar att varumirkesattityd iven kan kopplas till
icke-produktrelaterade attribut och symboliska fordelar, varvid attityd kan fungera som en virdeuttryck-
ande (value-expressive) funktion eftersom individer far uttrycka sina egna sjalvuppfattningar. Detta anses
vara relevant utifran att ”gilla”-funktionen pa Facebook handlar om ett sitt att uttrycka for andra Face-
book-anvindare att man tycker om ett visst foretag sd pass mycket att man "signar upp sig” for att folja
deras aktiviteter. Mot antagandet att en follower med stark varumirkesattityd besoker det varumirkets
Facebook-sida mer frekvent sd har foljande hypotes formulerats:

H8. Aktiva followers upplever hogre Varumirkesattityd dn passiva followers

2.3.4 Kopintention

Kopintention ér det sista mélet 1 mikrokedjan och handlar om att konsumenterna ska vilja képa produk-
ten, vilket 1 sin tur genererar vinst for foretaget (Dahlén & Lange 2009). Det dr darfor viktigt att fa mal-
gruppen att bestimma sig for att kopa produkten redan 1 marknadskommunikationen, med forhopp-
ningen att de sedan ocksé viljer att koper den (Dahlén & Lange 2009). Det finns en tydlig relation mel-
lan varumirkesattityd och kopintentioner, och pé liknande sitt vad giller varumirkesattityd s paverkas
aven konsumenternas kopintention av killans upplevda trovirdighet (Goldsmith et al. 2000). Framfor
allt ar det konsumentens upplevda expertis av avsindaren som péaverkar sannolikheten for ett kop
(Ohanian 1991). Enligt Laroche et al. (1996) paverkas kopintentionen dven av konsumenternas fortro-
ende for ett varumirke, vilket 1 sin tur dr beroende av hur familjir konsumenten dr med varumirket.
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Sett till hur jag ovan presenterade hypotesen att aktiva followers har en hogre varumirkesattityd in passi-
va followers, samt att kopintention 1 sin tur dr beroende av varumirkesattityden har foljande hypotes

genererats:

H9. Aktiva followers upplever hogre Kopintention ian passiva followers

2.4 Min konceptuella modell
Jag har gatt igenom Relationsmarknadsforing, Flektronisk word-of-mouth och Kommunikationseffekter,
samt tillhorande teoriavsnitt for respektive del. Dessa kommer ligga till grund for min empiri och analys,
vilka aterfinns under kapitel fyra respektive kapitel sex.

Kommunikationseffekter / N\ —

* Varumarkeskannedom P -
* Varumarkesattityd ) '
* Kopintention

— |

| ™./ o
'

Nuvarande /
studie

Parasocial interaction
|

« Homaophily S
* Interpersonal influence

* Tie Strenght

* Source Credibility

Elektronisk Word-of-mouth

Relationsmarknadsforing

Figur 2. Konceptuell modell éver existerande teorier, och hur den hir studien forhiller sig till de anviinda teoretiska ramver-

ken.
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3. Metod

Detta kapitel inleds med en beskrivning av mitt imnesval (3.1), (6t av val av ansats (3.2). Direlter [Oljer
en beskrivning av den kvalitativa delen av studien, vilket inkluderar (orarbete (3.3), mtervjudesign (3.3.1),
genomforande av intervjuer (3.3.2), samt en kvalitetskontroll av den kvalitativa empirin (3.4). Sedan
beskrivs den kvantitativa delen av studien som inleds med enkitens utformning (3.9), det kvantitativa
urvalet (3.5.1), malgruppsindelning (3.5.2) och for- och nackdelar med en onlineenkit (3.5.3). Kapitlets
sjétte avsnitt innehaller en kritisk granskning av den kvantitativa enkiitens tillforlitlighet (3.6), under vil-
ken validitet (3.6.1) och reliabilitet (3.0.2) iterfinns. Avslutningsvis beskrivs den statistiska metoden som
anvants for att analysera msamlad kvalitativ data (3.7).

3.1 Val av dmne

Under en forelisning med Inger West, Marknadschef for KF Media, framkom det att den traditionella
bokhandeln har problem, medan bokhandeln pa nitet har en tillvixt pd 30 procent (West, Inger, fore-
lasning, 2010). Mot bakgrund av denna forelidsning intresserade jag mig ursprungligen for lonsamhet och
marknadsforing pa Facebook. Efter ett uppsatsseminarium borjade jag dock intressera mig mer for Fa-
cebook ur ett foretagsperspektiv och vilka mgjligheter och risker foretag star infér 1 och med sin mark-
nadskommunikation pi Facebook. Efter vidare undersokningar inom omradet, samt diskussioner med
min handledare Per Andersson, fann jag att det fanns fa undersokningar om marknadskommunikation
pa Facebook som faktiskt utgatt ifran foretagets perspektiv, varvid jag beslutade mig att fortsitta inom
detta problemomrade och min 6vergripande frigestillning utformades.

3.2 Val av ansats

Utifrian den omfattning som min fragestillning har s& har jag valt att gora en fordjupad fallstudie med en
delad ansats. En kvalitativ fallstudie ar limplhg nir studiens mal ar att skaffa djupare insikter om ett spe-
ciellt fenomen samt om hur detta upplevs av inblandade aktorer (Malhotra 2010). Forst anviinde jag mig
av en explorativ ansats med utgingspunkt frin min fragestillning. Detta dr en mycket flexibel och ostruk-
turerad ansats eftersom jag som undersokare borjar mitt arbete utan nagra forutfattade meningar (Aaker
2011). Till den explorativa delen av min studie hér min kvalitativa undersékning 1 vilken jag genomforde
o6ppna intervjuer med de som hos Bokus ansvarar for deras Facebook-sida. Jag valde att folja upp detta
genom en mindre kvantitativ studie med en deskriptiv ansats. Detta for att skapa en “snapshot” (Aaker
2011, s.73) av Bokus marknadskommunikation sett till deras konsumenter och for att fi en djupare
forstaelse for de effekter som genererats av Bokus marknadskommunikation pa Facebook. En deskrip-
tiv ansats kan enbart visa att tvd variabler dr thopkopplade eller associerade, och kan alltsd inte visa pa
kausala samband (Aaker 2011). Denna del av studien var av en deduktiv karaktir, vilket medfor att min
undersokning littare blir generaliserbar (Jacobsen 2002). Andra férdelar med en kvantitativ undersok-
ning ar att tllforhtligheten dr littare att faststilla (Malhotra 2010). Jag har dven kompletterat insamlad
data med genomforda observationer av Bokus Facebook-sida.

Jag har alltsd valt att anvinda mig av metodtriangulering 1 vilken min kvalitativa ansats foregar den kvanti-
tativa. Genom att dela upp undersokningen 1 de tvd metoderna och kombinera dem majliggors en kom-
plettering av respektive metods brister och studien kan visa pa bade djup och generaliserbarhet (Jacob-
sen 2002). En fordel med att lata den kvalitativa metoden férega den kvantitativa dr att jag inte har haft
nagra forutfattade meningar, varvid den insamlade informationen ir bide relevant och viktig samt kor-
rekt aterger verkligheten 1 mitt valda sammanhang (Jacobsen 2002). Det innebir dven att jag som under-
sokare littare har kunnat skapa en helhetsbild av fenomenet (Malhotra 2010).

3.3 Forarbete

Mitt forarbete gick ut pa att jag kontaktade Bokus for att hora om de hade ett intresse av att samarbeta
med mig 1 min uppsats. Under ett inledande mote triffade jag Mats Fagerstrom, affirsomradeschef hos
Bokus, samt Annika Bidner, interaktionsansvarig hos Bokus, for att diskutera mitt problemomride samt
mtresse. Efter motet bestimde jag mig for min fragestillning (denna aterfinns 1 kapitel 1). Jag bokade
hirefter in moten for intervjuer med Annika Bidner samt Marcos Widung, projektledare hos Bokus.
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Annika dr den person som 1 skrivande stund ansvarar for Bokus kommunikation pi Facebook, och
Marcos var en av mitiativtagarna till deras Facebook-sida. Han arbetar idag inte lika aktivt med Bokus
Facebookkonto, men ansags likvil ha insyn 1 Bokus Facebookarbete och ar darfor ett lampligt intervju-

objekt.

3.3.1 Intervjudesign

Intervjuerna genomfordes 1 en semistukturerad form eftersom intervjun var strukturerad under vissa
overgripande teman som bestimts inan intervjun (se appendix 1). De frigor som stilldes var 6ppna,
med avsikten att fa fram intervjuobjektens egna ord och om vad han eller hon anség var viktigt (Jacobsen
2002). Vardera intervju inleddes med en kortare genomgang av syftet med min undersokning, samt nag-
ra mer generella frigor si att den mtervjuade skulle kinna sig lite mer bekvim samt for att skapa en
positiv atmosfir (Jacobsen 2002). For att kunna jimfora svaren mellan de tvd intervjuobjekten sa stilldes
samma fragor, dock genererade deras respektive svar till viss mén olika foljdfragor.

3.3.2 Genomfoérande av intervjuer

Intervjuerna genomférdes pa Bokus kontor och vi satt forhallandevis ostorda 1 ett koksomrade. 1 efter-
hand skulle det kanske ha varit bra att sitta enskilt eftersom det var vissa moment som kan ha tagit fokus
fran sjilva intervjun (fraimst minniskor som himtade kaffe), men 1 det stora hela bibeholls dnda fokus pa
mtervjun. Under intervjun med Marcos Widung gick dock brandlarmet 1 huset, vilket innebar att inter-
vjun pausades under en kortare stund, for att sedan aterupptas nir larmet hade stingts av. Bada intervju-
erna var ungefir 60 minuter langa, och spelades in. Detta for att ha god kunskap om materialet, samt fa
mojlighet att ga tillbaka och himta korrekta citat. Inspelningen genomférdes med min iPhones inspel-
ningsapp som diktafon. Utéver inspelningen forde jag dven noggranna anteckningar eftersom det kan
signalera till den intervjuade att det han eller hon siger dr av intresse (Jacobsen 2002).

3.4 Kvalitetskontroll av kvalitativ empiri

Det ar viktigt att Aven kvalitativa undersokningar utsitts for en kritisk granskning av huruvida slutsatserna
ar giltiga eller ¢j (Jacobsen 2002). Kvalitativa studier bedéms enligt andra kriterier dn kvantitativa gillan-
de validitet och rehabilitet, nimligen tillforlithghet och giltighet (Bryman & Bell 2007). Lincoln och
Guba (1994) foreslar att trovirdighet bestar av fyra kriterier, vilka alltsd bor uppnas:

(1) Trovardighet (credibility): att skildra verkligheten pa ett korrekt sitt. (2) Overférbarhet: visa att studi-
en dr overforbar tll andra kontext. (3) Palitlighet: visa att resultaten dr konsekventa och skulle kunna
upprepas. Palithghet dr en motsvarighet till den kvantitativa forskningens reliabilitet, vilket innebir att
forskaren ska inneha ett granskande synsiitt. (4) Akthet: grad av neutralitet eller den utstriickning till vil-
ket resultatet av en studie formas av respondenterna och inte av forskarens partiskhet, motivation eller
mtresse. Genomgiende bor informationen 1 studien skildra en rittvisande och korrekt bild av vad re-
spondenterna anser. Jag har arbetat for att uppna dessa kriterier genom att ha fort anteckningar samt
genomfort mspelningar av bigge intervjuerna. Jag har dven genomgéiende forsokt bibehalla en opartisk
forskaransats.

3.5 Enkitdesign och unders6kningsvariabler

Efter en initial kartliggning baserad péa insamlad kvalitativ data, utformades en enkiit avsedd att mita de
mojligheter och problem som marknadsforing pa Facebook kan skapa. Enkiten ar alltsi inte designad
som ett experiment, utan ir avsedd att fungera som ett komplement till min kvalitativa undersokning.

Enkiten (se appendix 2) utformades online genom undersokningsverktyget qualdrics.com. For att mi-
nimera tillfalligt bortfall som orsakas av att det 1 en enkiit saknas uppgifter pa en eller flera variabler an-
gavs alla frigor som obligatoriska, varvid respondenterna alltsa inte hade majlighet att hoppa 6ver en
fraga (Reuterberg 2001). For att 6verkomma en ovilja att svara garanterades att alla svar var anonyma,
och skulle behandlas konfidentiellt. Det tydliggjordes dven att Bokus inte skulle fi tillgang till enskilda
svar. For att minimera ytterligare bortfall samt for att generera palitlig data forsokte jag halla enkiten sa
kort som majligt, detta for att undvika att respondenterna skulle trottna och svara utan eftertanke (Soder-
lund 2005). For att sikra att det var en hanterbar lingd pa enkiten, samt for att sikerstilla lisbarheten
och forstaelsen av enkiten genomfordes en forstudie pé ett tiotal personer. Detta var ett bekviamlighets-
urval som bestod av vinner och familj. En del av de svarande saknade insikt 1 Bokus Facebook-sida (alla
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hade kinnedom om varumirket Bokus). Det anses dock vara acceptabelt att anvinda sig av ett bekvim-
lighetsurval till ett fortest, och dven sa 1 denna studie utifran att syftet med forstudien heller inte var att
analysera resultatet utan att undersoka lingden samt lisforstaelsen av enkiten (Malhotra 2010).

Efter genomford forstudie av enkiten kortades den ner eftersom ett flertal respondenter hade kommen-
terat lingden pa enkiten. En del fragor justerades dven for att 6ka forstaelse. Ett nytt fortest genomfor-
des varvid enkiiten ansigs vara biade forstaelig samt ha ett acceptabelt antal fragor.

Enkiten dr strukturerad 1 fem block, varav samtliga fragor 1 de tre forsta har hiamtats fran tidigare studier
och akademiska killor, och passar vil for undersékningar av detta slag. Block fyra bestod av standardise-
rade fragor, samt en del fragor designade for att mita frekvens. Det sista blocket bestod enbart av fre-
kvens- samt demografiska fragor. Bortsett fran fragorna 1 det sista blocket sd miittes allt enligt en sjugradig
mtervallskala. Dessa fragor var antingen en Likertskala, pa vilken respondenterna ombads besvara till
vilken grad ett pastiende stimde in pa dem’, eller enligt en semantisk differentialskala med bipolira
adjektivpar (Soderlund 2005). For att sikerhetsstilla reliabiliteten anvindes flerfragebatterier 1 storsta
mojliga man (Soderlund 2005). For att faststilla om fragor inom samma fragebatteri kunde indexeras
miitte jag dven den interna konsistensen mellan de frigor som var menade att mita samma parameter.
Den interna konsistensen ansags vara tillrickligt hog for att skapa index om Cronbachs alpha var hogre
an 0,7 (Malhotra 2010). I de fall diar enbart tva frigor ingick gjordes dven ett korrelationstest med krav
pa en starkare korrelation ian 0,6 for att ett index skulle skapas (Ohman 2010).

Vid utformandet av enkiten anvinde jag mig 1 storsta mojliga méan av beprovade fragematt varvid alla
variabler som beskrivs nedan har anvints 1 tidigare studier. Ett flertal av variablerna himtades fran Will-
borg och Wallon (2010) respektive Chu och Kim (2011).

Variablerna som fragorna 1 enkiiten avser att méta ar:

Block 1.

Tydlig bild

Vid undersokningen av denna variabel anvinde jag mig av ett trefrigemétt som biade Wallon och Will-
borg (2010) samt Kocken och Skoghagen (2009) tidigare anvint sig av. Fragemattet bestod av foljande
fragor: “Jag har en tydlig bild av varumairket”, Jag ar siker pia min instillning tll varumarket”, "Min
mstallning till varumirket ar klar”. Ett index skapades med ett Cronbachs alpha pé 0,944.

Tidigare erfarenhet
For att fi insyn 1 huruvida respondenternas tidigare erfarenhet av Bokus varit positiv eller negativ anvin-
de jag mig av pastiendet "Min tidigare erfarenhet av varumirket ir positivt” (Kocken & Skoghagen

2009).

Allmin attityd till reklam

Den allmiénna attityd som respondenterna har mot reklam miittes genom foljande tre pastienden: ”Jag
tycker om reklam”, ” Reklam ar underhallande” och ” Reklam ir stétande” (Wallon & Willborg 2010;
MacKenzie & Lutz 1989). Dessa slogs ithop till ett index med ett Cronbachs alpha pé 0,836.

Varumirkesattityd

Respondenternas attityd till Bokus mittes med ett vilanvint trefragematt (Dahlén et. al. 2000; Soderlund
2001), och respondenterna ombads ta stillning till pastiendet: ”Vad dr din uppfattning om Bokus” 1
form av semantiska differentialskalor dir adjektivparen var ”bra/dilig”, “tycker omy/tycker mte om”
och "tilltalande/ej tilltalande”, vilka sammanfogades till ett index med ett Cronbachs alpha pa 0,965.

? Enligt skalan: ”(1) Stammer inte alls” till ”(7) Stimmer helt”, med undantag fér variabeln “Tie Strength” vars matt &r angivna under Block 4.
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Block 2.

Homophily

Den hir variabeln mittes genom ett frigebattert uppdelat pa tre frigor, designat for att mita dimensio-
nen attityd och har tidigare anvints av bland annat Chu och Kim (2011). Respondenterna fick ta still-
ning till pastiendet "Vad ir din uppfattning av Bokus som avsindare pd Facebook?” pa en sjugradig
semantisk differentialskala: “Beter sig som mig/Beter sig inte som mig”, "Liknar mig/Liknar mig

»

mte”, "Tinker som mig/Tinker mte som mig”. Ett index kunde bildas med ett Cronbachs alpha pa
0,960.

Parasocial Interaction

For att mita denna variabel fick respondenterna ta stillning till foljande pastienden: ”Jag kan tinka mig
att beritta for mina vanner om Bokus Facebook-sida”, ” Nir jag besoker Bokus Facebook-sida kianner
Jag mig som del av en grupp”, ” Bokus Facebook-sida hjilper mig att forma asikter angiende de damnen
som tas upp dir”, "Nir jag besoker Bokus Facebook-sida kinner jag mig avslappnad och har ro-
ligt”, ” Bokus Facebook-sida ir vinskaplig och jordnira”, ” Nir jag besoker Bokus Facebook-sida kdnner
Jag mig bekvam, som om jag vore med vinner”, ”Jag skulle vilja féra en konversation med de som skri-
ver pid Bokus Facebook-sida”, ”Jag skulle bli arg om Bokus Facebook-sida mte fungerade ordentligt”.
Dessa enheter dr anpassade efter Hoerners matt for att mita Parasocial Interaction pa webbsidor (Ho-
erner 1999). Dessa uppvisade ett Cronbachs alpha pa 0,913 varvid ett index skapades.

Trovirdighet

For att undersoka denna variabel fick respondenterna ange sin uppfattning av Bokus genom att ta still-
ning till tio attribut, tidigare anvinda av bland annat Wallén och Willborg (2010). Tvi dimensioner miit-
tes med detta métt: (1) Expertis: Expert, Kunnig, Erfaren, Skicklig, Kvalificerad. (2) Trovirdighet: An-
svarsfull, Pilitlig, Uppriktig, Palitlig och Trovirdig.

Chu & Kim (2011) anvinder sig av begreppet "Trust” 1 sin studie, 1 vilken de miter fortroende mellan
kontakter inom sociala nitverk. Eftersom min undersékning 1 huvudsak beror relationen mellan kon-
sument och foretag (som avsiandare) ansag jag att Wallon och Willborgs (2010) anvinda matt for "tro-
virdighet av killan” passade den hir studien bittre. Ett index bildades med ett Cronbachs alpha pa
0,965.

Koépintention

Respondenternas kopintention mittes genom tvd métt som bland annat har anvints av Séderlund och
Ohman (2008) samt av Dahlén et. al. (2000): " Jag skulle vilja kopa produkter frin Bokus”, ” Det ar san-
nolikt att jag kommer att képa produkter frin Bokus”. Eitt korrelationstest utfordes som visade pa over
0,6. Matten visade pa ett Cronbachs alpha pa 0,962 varvid de indexerades.

Word-of-mouth

For att miata WOM-intentioner anvinde jag mig av samma métt som Wallon & Willborg (2010) anvint
sig av. Pastiendena som respondenterna fick ta stillning till anpassades for min enkiit, och mittes pa tva
dimensioner: (1) Prata: ”Jag skulle vilja prata med andra om Bokus”, ”Jag kommer sannolikt att prata
med andra om Bokus”. Ett index med ett Cronbachs alpha pa 0,900 skapades. (2) Rekommendera: ”Jag
skulle vilja rekommendera en produkt fran Bokus till en vin”, ” Det ir sannolikt att jag kommer att re-
kommendera en produkt frin Bokus till en vin”, vilka bildade ett index med ett Cronbachs alpha pa
0,932. En korrelation genomfordes dven for respektive matt, och bigge visade pa ett virde éver 0,6.

Block 3.

Interpersonal influence (normativ respektive informativ)

For att mita Interpersonal influence anvindes tvd stycken trefragematt, en for normativ en fér informativ,
vilka ursprungligen ar utvecklade av Bearden et. al. (1989), och som dven anvints av bland annat Chu
och Kim (2011). Respondenterna ombads svara pa foljande pastaenden: (1). Normativ: ” Nir jag koper
produkter, viljer jag generellt varumarken som jag tror att andra skulle gilla”, ”Om andra kan se mig
anvinda en produkt sa képer jag ofta ett varumirke som de skulle forvinta att jag anvander”, ” Jag upple-
ver en kinsla av delaktighet genom att képa samma produkter och varumarken som andra koper”. Ett
index med ett Cronbachs alpha pa 0,839 skapades. (2) Informativ: "Om jag har lite erfarenhet av en
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produkt fragar jag ofta mina vinner om den produkten”, ”Jag fragar ofta andra méinniskor om hjilp att
valja det bista alternativet fran en produktgrupp”, ”Jag samlar ofta in information om en produkt frin
vanner eller familj innan jag koper den”. Dessa slogs thop till ett index med ett Cronbachs alpha pa
0,834.

eWOM: Asiktssokande, Asiktsgivande, Asiktsféormedlande

Konceptuellt kan eWOM miitas genom ovanstiende tre aspekter, varav jag anviande alla tre beteende-
matten for att mita respondenternas eWOM-engagemang (Chu & Kim 2011). Fragorna omformulera-
des och avsmalnades for att bittre passa min studie och for att diarigenom 6ka reliabiliteten 1 min enkiit.
For att dka reliabiliteten ytterligare miittes ”Asiktsformedlande” pi tva olika sitt: ett som syftar till att
mita iInformation som formedlas fran en extern killa in tilll Bokus Facebook-sida; en som miiter asikter
som uppstar internt pa Bokus Facebook-sida for att sedan formedlas externt. For att undvika forvirring
hos respondenterna mellan dessa tva fragebatterier si markerades vissa nyckelord.

(1). Asiktssokande: ”Nir jag overviger att képa en bok brukar jag friga andra anvéiindare pi Bokus Face-
book-sida om rad’, ” Jag gillar att fi rad av andra anvindare pa Bokus Facebook-sida mnnan jag koper en
bok”, ”Jag kinner mig mer bekvim med att vilja bok nir jag har fitt andra anvindares dsikter om boken
pd Bokus Facebook-sida”. Dessa skapade ett index med ett Cronbachs alpha pa 0,830.

(2) Asiktsgivande: ”Jag évertalar offa andra anvindare pi Bokus Facebook-sida att kopa bocker som jag
gillar’, ” Andra anvindare pa Bokus Facebook-sida viljer sina bécker baserat pa vad jag har sagt till
dem”, ”Jag paverkar ofta dsikten andra anvindare pi Bokus Facebook-sida har om en bok”. Eitt index
med ett Cronbachs alpha pa 0,915 kunde skapas.

(3a) Asiktsformedlande (ut): ” Nir Jag fir bokrelaterad information eller isikter av en anvindare pi Bo-
kus Facebook-sida kommer jag formedla informationen till andra anvindare och vinner pi Facebo-
ok”, " Jag gillar att formedla intressant information om bécker fran Bokus Facebook-sida till en grupp pa
min véanlista pi Facebook”, ”Jag tenderar att formedla andra anviandares positiva bokrecensioner frian
Bokus Facebook-sida till andra anviindare och vinner pia Facebook”. Dessa uppvisade ett Cronbachs
alpha pi 0,933 varvid ett index skapades.

(3b) Asiktsformedlande (in): ” Nir Jag far bokrelaterad mformation eller isikter av en annan anvindare
eller vin pi Facebook kommer jag formedia det vidare till anvindare pa Bokus Facebook-sida”, ”Jag
gillar att formedla intressant information om bocker frdan en grupp pd min véinlista till anvindare pi Bo-
kus Facebook-sida”, ”Jag tenderar att férmedla andra anvindares och mina vinners positiva bokrecen-
sioner tll anvindare pa Bokus Facebook-sida”, vilka slogs samman tll ett index med ett Cronbachs al-
pha pa 0,958.

Block 4:

Tie Strength

For att mita styrkan 1 relationen mellan de Facebook-anvindare som har gillat Bokus Facebook-sida
anvindes ett vanligt forekommande matt som bland andra Chu & Kim (2011) anvint sig av. Responden-
terna stilldes tre frigor och ombads svara pd en sjugradig semantisk differentialskala. Respektive fraga
hade olika adjektivpar (se parantes): ”Hur ofta brukar du kommunicera pi Bokus Facebook-sida?”
(Aldrig/Vildigt ofta), ” Hur viktiga kinner du att 6vriga anvindare pa Bokus Facebook-sida Gr?” (Inte alls
viktiga/Mycket viktiga), ” Hur nara kinner du dig tll 6vriga anvindare pa Bokus Facebook-sida?” (Inte
alls nira/Mycket nira). Dessa adjektivpar slogs samman till ett index med ett Cronbachs alpha pa 0,811.

Under Block 4 aterfinns dven frekvensfragor gillande aktivitet pa Bokus Facebook-sida, medan det un-
der Block 5 fanns frekvensfrigor samt demografiska fragor.

3.5.1 Kvantitativt urval

Enkiten distribuerades genom Bokus.com Facebook-sida, och var dmnad att méita variabler baserade pa
Bokus marknadsfoéringsarbete pi Facebook. Det ror sig alltsd om ett sjilvurval utifran att respondenterna
sjilva fick vilja om de ville delta (Jacobsen 2002). En risk med sjilvurval dr att det kan leda till systema-
tiska snedheter. Det dr mojligt att enkiten enbart har natt de med starkast asikter eller de som rakat se
enkiten varvid polarisering kan uppstd (Jacobsen 2002). Detta kommer att diskuteras mer ingaende
under min killkritiska del (se avsnitt 7.3). For att oka svarsfrekvensen till huvudenkiiten lottades tva pre-
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sentkort till Bokus ut bland respondenterna. Utlottningen var frivillig att delta 1 utifran att det krivdes att
respondenten angav en e-mailadress, men likvil garanterades det att svaren skulle behandlas konfidenti-
ellt.

Totalt fick jag in 54 korrekt ifyllda svar. Sett till att enkiiten gjorts tillginglig for en population bestiende
av 1700’ personer innebir det en lag svarsfrekvens pa 3,2 procent. Det ir dock viktigt att komma 1hag att
alla followers till Bokus kanske inte ir aktiva Facebook-anvindare varav den faktiska population som
haft mgjlighet att fylla 1 enkiiten, 1 sjilva verket dr mindre. Det finns dock en risk att urvalet kan bli sned-
fordelat vid laga svarsfrekvenser om icke-respondenterna skiljer sig frin respondenterna sett till egen-
skaper som ir intressanta for min studie (Malhotra 2010). Vid en snabb genomgang av svaren fann jag
att tva respondenter angav att de inte “gillar” Bokus Facebook-sida, och fyra respondenter svarade att
de aldrig” gar in pa Bokus Facebook-sida. Jag anser dock inte att detta ar tillriackligt for att eliminera
respondenternas svar fran mitt urval, utifrin att det inte dr nodvindigt att vara ett "fan” for att ga in pa
Bokus Facebook-sida och ta del av deras marknadskommunikation'. Det ir heller inte sikert att de re-
spondenter som svarat att de “aldrig” dr inne pa Bokus Facebook-sida inte exponerats for Bokus mark-
nadskommunikation, utifrin att Bokus statusuppdateringar (mot all férmodan) likvil kommer upp pa
anviandarnas News Feed. Jag fann dock att de tva som angivit att de "mnte gillar” Bokus pa Facebook dven
angivit att de “aldrig” dr inne pa Bokus hemsida, och anser dirfor att de inte har exponerats for Bokus
Facebook-sida och marknadskommunikation 1 tillricklig utstrickning for att deras svar ska anses som
tillforlitliga, och de tas dérfér bort fran mitt urval.’ Jag valde alltsa att enbart anvinda mig av 52 respon-
denter. Aldersintervallet hos respondenterna ir mellan 18 tll 62 ér, av vilka 79 procent var 30 ar eller
aldre. Av respondenterna ir 90,4 procent kvinnor och 9,6 procent min. Fordelningen ér alltsa vildigt
skev sett till bade kon och édlder, men dr diremot konsistent med Bokus primira malgrupp som bestar
av kvinnor 35-40+ ar. Det dr dven denna grupp som ir mest aktiv pA Bokus Facebook-sida varav det inte
ar forvanade att de utgér en majoritet av urvalet (Widung 2011). Alla 52 respondenter angav att de ar
mne pa Facebook minst en ging per vecka och 88,5 procent angav att de ir inne varje dag.

3.5.2 Malgruppsindelning

For att kunna urskilja skillnader inom mitt totala urval valde jag att gora en mélgruppsindelning baserat
pa hur pass ofta respondenterna ir inne pa Bokus Facebook-sida. Detta anses vara ett matt som tyder pa
ett intresse av Bokus Facebook-sida (genom att ta ett aktivt beslut att ga in pa sidan, till skillnad fran att
enbart fi uppdateringar via News Feed). En alternativ indelning hade kunnat vara utifrin hur ofta re-
spondenterna "kommunicerar” pa Bokus Facebook-sida, men det var genomgaende laga medelvirden
av detta matt varvid foregaende matt ansags vara mer passande. Dessutom ir inte interaktivitet (1 form av
kommentarer eller "gilla”) ett krav for att man ska exponeras for Bokus marknadskommunikation utan
snarare ett matt pa att marknadskommunikationen genererat en reaktion/beteende hos respondenterna.

Jag delade in mitt totala urval om 52 respondenter 1 tvd grupper’- en aktiv grupp som bestir av de re-
spondenter som angivit att de dr inne pa Bokus sida minst en gang per vecka, och en passiv grupp besté-
ende av de som besoker Bokus Facebook-sida ménadsvis eller mer sillan. For att fa rittvisande resultat
ar en premiss att gruppindelningen ir sa jimn som maojligt (Séderlund 2010). Den aktiva gruppen bestar
av 27 respondenter (51,9 procent) och den passiva gruppen av 25 respondenter (48,1 procent). Grup-
perna visade pd en relativt hég grad av homogenitet sett till kon” och alder varvid jag bedomer att denna
gruppindelning ar tillforlithg. Jag undersokte dven om det fanns en signifikant skillnad mellan grupperna
sett till min sista kontrollfraga®, vilket det inte fanns. Jag tog dven hinsyn till hur ofta respondenterna i
respektive grupp besokte Facebook. I den aktiva gruppen uppgav 96,3 procent att de besokte Facebook
dagligen, medan det 1 den passiva gruppen var det 80 procent som angav detsamma. De resterande 20

3 Populationen bestod av 1700 personer den 20 Maj 2011.

* Daremot innebir det att respondenterna inte kan kommentera pa/interagera med sidan.

® Intressant notis &r ddremot att de likvil har kommit i kontakt med min enkit, vilket &r ett tecken pa den spridningseffekt som sociala
natverk, likt Facebook, mojliggor.

¢ Jag testade mig fram med olika gruppindelningar, men pa grund av urvalets storlek blev dessa grupper foér sma samt for olika ojamnt
fordelade varvid tva storre grupper ansags mer palitligt.

7 Kén: Grupp 1= 92,6 % kvinnor (25), 7,4 % mdn (2) . Grupp 2: 88,0 % (22) kvinnor, 12 % mdn (3). (absoluta viirden)

® Arbetar/studerar du inom sociala medier. Jag kontrollerade dven har svaren fér de respondenter som svarat ”ja” for att se om de var
avvikande (extremt positiva/negativa) jamfért med 6vriga respondenter. Jag fann inga indikationer pa detta.
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procenten av respondenterna 1 den passiva gruppen angav dock att de besoker Facebook mellan 4 och 6
ganger per vecka, vilket jag ansag var en hog grad av Facebook-aktivitet varvid jag bedémde att grupperna
var tillrackligt lika med hinsyn till Facebook-aktivitet.

3.5.3 For- och nackdelar med en onlineenkiit

Webbaserade enkiiter har vissa fordelar jaimfort med traditionella metoder, nimligen att de ér billiga och
snabba, men dndi kan halla hog kvalitet. Validiteten ér likvil beroende av urvalet, enkitdesignen och
svarsnivan (Aaker et al. 2011). Jag kommer beskriva validitet samt reliabilitet, mer mngaende 1 nedansta-
ende avsnitt.

3.6 Kvantitativ tillfoérlitlighet

Det dr av storsta vikt att informationen vid datainsamling ar sa tillforlithg som maojligt dels for att den
funna mformationen inte ska vara vinklad eller missuppfattad, dels for att kunna pavisa relevans. En hog
grad av validitet och reliabilitet dr en forutsittning for att analysresultatet skall kunna generaliseras

(Dstbye et. al. 2003).

3.6.1 Validitet
Utifran att jag efterstrivar att kunna gora vissa generaliseringar dr det viktigt att sikerstilla biade
den interna validiteten och den externa validiteten (Malhotra 2010).

Intern Validitet

Den interna validiteten underséker huruvida de observerade effekterna pa testenheten kan ha orsakats
av andra variabler dn de som hor till undersékningen. Den interna validiteten miter alltsd om effekterna
pa de beroende variablerna faktiskt har orsakats av den oberoende variabeln, vilket frimst beror pa hur
vil kontrollerade de exogena variablerna ar. Den interna validiteten stirktes 1 och med att enkiiten gjor-
des atkomlig under ett antar dagar, och dirav var tillginglig for ett storre antal respondenter. Vidare
skapade jag sd pass homogena grupper som mgjligt sett till storlek samt intern likhet inom respektive

grupp.

Extern Validitet

Den externa validiteten syftar till om mina funna resultat dr éverfarbara till andra sammanhang (Jacobsen
2002). Utifran hur det ror sig om en enkiit riktad till en specifik mélgrupp finns det en mgjlighet att den
externa validiteten inte ar oerhort stark, dock ar enkiten utformad pa ett sidant sitt att den Litt kan ap-
pliceras pa andra foretag.

3.6.2 Reliabilitet

Reliabilitet syftar pa den avvikelse som kan ha uppstitt pa grund av slumpmiissiga miitfel mellan det
verkliga virdet och det observerade virdet (Soderlund 2005). For att minimera detta anvinde jag mig av
fragebatterier 1 storsta mojliga utstrickning, samt ramade in en del frigor sa att de bittre passade min
undersokning. Jag kunde skapa index, med Cronbachs alpha hogre ian 0,7, for alla mina fragebatterier
vilket stodjer en hog reliabilitet.

3.7 Statistisk analys

All kvantitativ data analyserades med hjilp av statistikprogrammet IMB SPSS Statistics, version 19.0.
Eftersom jag genom uppdelningen av mitt totala urval 1 tvd grupper - aktiva respektive passiva - fick tva
urvalsgrupper med firre dn 30 respondenter 1 vardera sa har jag framfor allt anvint mig av det icke-
parametriska "Mann-Whitney U”-testet 1 min analys. Signifikansnivd sattes pa 5 procent.
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4. Empiri

Under empirikapitlet redovisar jag for relevant fakta som framkommit frian utforda observationer samt
frin de genomforda oppna intervjuerna. Kapitlet inleds med ett avsnitt kring den strategi Bokus anvin-
der sig av for sin Facebook-sida (4.1). Eftersom denna kvalitativa del av min studie har huvudsyftet att
besvara min primiéra fragestillning (som aterfinns under avsnitt 1.4) om vilka mdjligheter (4.2) och risker
(4.3) som finns for toretag 1 och med deras marknadskommunikation pd Facebook sd har empiriredo-
visningen strukturerats 1 enlighet med det. Empirin som presenteras 1 det hir kapitlet hirstammar hu-
vudsakligen frdn tva mtervjuer. En intervju med Marcos Widung, en av initiativtagarna till Bokus Face-
book-sida, samt en mtervju med Annika Bidner, interaktionsdesigner pa Bokus och den som 1 skrivande
stund har huvudansvaret f6r Bokus Facebook-sida.

4.1 Strategi

Bokus Facebook-sida handlar for féretaget om att de ska bygga upp en fanbase’, med tanke att denna till
viss man faktiskt redan existerar (Widung 2011). Ett av skilen tll att det blev aktuellt for Bokus att ha en
Facebook-sida ir just utifran att det finns en magjlighet att nd manga minniskor genom det sociala nit-
verket (Bidner 2011). Grunden 1 Bokus arbete pa Facebook ir att de ska arbeta proaktivt och vara 6pp-
na och irliga 1 sin kommunikation. Konsumenter ska kunna soka efter fakta om foretaget snabbt, och
Bokus ska ha mgjlighet att agera snabbt (Widung 2011). Facebook fungerar 1 viss man som en kanal for
olika kampanjer, men Bokus har en utforskande instillning till sitt arbete och de testar sig just nu fram
med erbjudanden som enbart ir riktade till deras followers pi Facebook. Ett viktigt matt for Bokus ar
hur pass mycket trafik som de kan se faktiskt har genererats fran deras Facebook-sida, men det hir ar
mte ett uttalat syfte utan nagonting som har vixt fram 1 takt med att Bokus byggt en dialog med sina fol-

lowers (Widung 2011).

Bokus primira malgrupp utgors av kvinnor mellan 35-40+, och det dr dven denna grupp som ar mest
aktiv pa Bokus Facebook-sida (Widung 2011). Bidner anser att de har ett hogt engagemang fran sina
followers och att aktiviteten hos dessa har 6kat, samt att manga av deras fans faktiskt dr aktiva. Hon tyck-
er att det ar viktigare med aktiva fans dn att ha ett stort antal fans, som inte ar lika aktiva, mycket efter-
som det innebir att de som foretag faktskt far feedback frin sina followers (Bidner 2011).

Ett aterkommande element av Bokus marknadskommunikation pa Facebook idr "veckans fraga” (Wi-
dung 2011). En ny fraga stills till Bokus followers varje onsdag, och Bokus arbetar fram den hir fra-
gan "pa kinsla” (Widung 2011) med malsittningen att den ska vara intressant for att diarigenom aktivera
Bokus fanbase. Bidner siger att da de, Bokus, tipsar om en bok si skapas en form av kedjeeffekt; "De
konsumenter som kinner till oss [Bokus], och gillar oss pratar vil om oss och diirigenom dels Linkar till
oss samt handlar hos oss” (Bidner 2011) samtidigt som de som blivit inkade till Bokus av andra dven de
handlar hos dem. Spridningen till andra, som dnnu inte ir followers, ir viktig, och Bokus har mérkt hur
dessa aktiveras genom “veckans fraga” eftersom 1 samband med fragan varje onsdag s vixer Bokus ska-
ra av followers. Bokus anvinder sig 1 dagsliget inte av si kallade ”virala kampanjer”™, och ir dnnu
obestimda om detta ligger 1 linje med deras strategi. Deras sitt att idag arbeta med sina Facebook

9

statusar dr som sagt genom “veckans fraga”, ett aterkommande inslag varje onsdag. Bidner siger dven att
de forsoker skriva en peppande statusuppdatering pa fredagar infor helgen. Utover dessa tva lite mer
fasta inslag 1 Bokus kommunikation (genom statusuppdateringar) sa skriver Bokus enstaka inligg, men
det ar viktigt for Bokus att max skriva ett statusinligg per dag, 1 och med att de vill undvika att det blir
spamming. Bidner sdger att det 4r viktigt att Bokus 1 sin statuskommunikation ér relevanta, men inte for
pladdriga. Bokus har tidigare testat, som Bidner uttrycker det, "roliga inligg”", men de kinner att det ir
sd ménga andra foretag som anvinder sig av den hir strategin. Eftersom deras followers sokt sig till
Bokus hemsida av den orsaken att de gillar bocker, sa anser Bokus att det dr hir som deras

° Bokus "fanbase” utgérs av alla deras followers, vare sig passiva eller aktiva. En fanbase bestar med andra ord av alla som “gillar” Bokus pa
Facebook.

' | stil med- "tipsa sju vdnner, och f& en bok”.

' Ett exempel som Bidner (2011) ger ir inldgg i stil med ”nu &r redaktionen pa taket”.
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av den orsaken att de gillar bocker, si anser Bokus att det dr hiar som deras kommunikativa fokus beho-
ver ligga (Bidner 2011).

Vidare forsoker Bokus folja sina kunder och lyssna pé vilka forslag som generas av dem. Bokus forsoker
ta stillning och viga effekterna av de forslag som kommuniceras frain kunderna genom att virdera kost-
naden for att dndra nagonting samt beroende av hur ett forslag stimmer mot Bokus egna utvecklings-
schema. Widung (2011) uttrycker det som att ”vi lyssnar péa allting, men allt atgirdas inte direkt”, utan
det ar viktigt for dem att det finns en koppling mellan ett kundforslag och Bokus affirsverksamhet.
Bokus forsoker att kommunicera detta dven till kunden, alltid thop med ett tack for dennes synpunkter.
Bokus har mirkt att deras Facebook-sida faktiskt driver trafik till hemsidan, Bokus.com, och att det 1 sin
tur har en péverkan pa deras l6nsamhet. En annan viktig nytta som har framkommit genom deras Face-
book-arbete ir det varumirkesbyggande som en Facebook-sida faktiskt mojliggor (Widung 2011).

Det frimsta syftet med Bokus Facebook-sida ir att silja bocker, men de vill inte att deras Facebook-sida
ska handla om "varukringning” (Bidner 2011), utan det handlar om att de vill bygga en relation med
sina followers, vilket dirigenom skapar mer spridning. D4 Bokus annonserar olika boklanseringar eller
kampanjer si far de fler "gilla”-inligg fran konsumenter in kommentarer. D4 Bokus diremot gor inligg
1 form av fragor som riktas till deras followers s kommenterar de sistnimnda 1 storre utstrickning. Bo-
kus kommunikation gar mer mot den senare, men de efterstrivar en kombination av dem (Bidner 2011).
En vidareutveckling av Bokus arbete pd Facebook ir att ”gilla”-knappen har integrerats med deras fak-
tiska hemsida, och de ser framover att de behover arbeta med att rikta sin Facebook-sida mer mot nya
och vilande kunder som de idag nar genom andra kommunikationskanaler si som Bokus nyhetsbrev
(Widung 2011).

Jag har observerat att det finns ett antal ”flikar” under Bokus Facebook-sida varav tvi ir “Reviews”
samt "Discussion”. Det finns inte nagon aktivitet alls under den sistnimnda, medan det under den fore-
gaende finns tre recensioner; tva bokrecensioner och en negativ recension av Bokus som foretag. Bidner
(2011) sager sjalv att de hir flikarna mte utgoér nigon egentlig funktion, utan att de togs fram for ett tag
sedan av en praktikant och att Bokus direfter inte har gjort nagonting speciellt med dem.

4.2 Mojligheter

Widung borjar med att framhiva att mgjligheterna onekligen skiljer sig at fran foretag till foretag, men att
en av de framsta mojligheterna med att finnas pa Facebook for ett e-handelsforetag likt Bokus ar att det
mnebir ytterligare en kommunikationskanal mot konsumenterna, samt en maojlighet att komplettera
redan existerande kommunikationskanaler (Widung 2011). Foretag far nu en maojlighet att bli mer per-
sonliga samt har mgjlighet att skapa en identitet, genom vilken Bokus kan aterspegla foretagets virde-
ringar pa Facebook genom olika aktiviteter och inligg (Widung 2011). Bokus har dven mgjlighet att
starka sitt varumirke genom att vara aktiv pa Facebook (Widung 2011).

En stor mojlighet med att finnas pa Facebook ir att man som foretag far tillgang till si manga ménniskor.
Bokus egentliga malgrupp dr ”alla som liser” (Bidner 2011) och de far en enorm rickvidd genom Face-
book. Bidner (2011) sdger att de "vill na s& ménga som majligt”. I och med att Bokus efterstrivar sa stor
spridning som majligt, sd anser de sjilva att det dr viktigt att de gir in och bemoter sina followers inligg

(Bidner 2011).

Det ar viktigt att man som foretag inte ar "for sialpg” (Widung 2011) pa Facebook, utan det giller att
tinka ett steg lingre och snarare uppmuntra till en diskussion om vad konsumenterna egentligen gillar
med Bokus, nimligen deras produkter: bockerna (Widung 2011). Di Bokus anvinder sig av mer per-
sonliga statusuppdateringar 1 stil med "Hur sorterar ni er bokhylla?” (Widung 2011) sa far de mer feed-
back fran sina followers in da de dr mer siljande (Widung 2011). Genom att finnas pa Facebook har
Bokus majlighet att skapa relationer till folk, och Bidner siger att det bista ar att arbeta langsiktigt. De
forsoker att "varje vecka finnas tillhands” (Bidner 2011) for att arbeta med att "skapa boklisarrelationer”
(Bidner 2011). Med bakgrund av att foretaget har en maojlighet att bygga en identitet (presenterad under
4.1), si giller det for Bokus att de dr konsekventa 1 sin kommunikation mot konsumenterna (Widung
2011). Bokus kan idven, genom att ligga upp linkar pé sin Facebook-sida, "linka in minniskor, och fi in
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folk all siten” (Bidner 2011), och de kan dirigenom idven leda minniskor tll ritt sida (Bidner 2011).
Bokus har kunnat se ett samband mellan trafiken in till Bokus.com, lonsamhet och Facebook. Facebo-
ok idr ndmligen idag den storsta inlinkande siten som Bokus har, och har pa ett ar gatt fran plats 20 tll
plats ett gillande detta. Bokus har dven sett att deras konverteringsgrad har gatt upp (Bidner 2011).

4.3 Risker

Den mest uppenbara risken med att finnas pa Facebook ir att fi missndjda kunder. Vid hanteringen av
sociala medier ar det viktigt att man som foretag inte enbart ser till sina egna intressen, utan dven att man
uppmirksammar och bemoéter konsumenterna, samt att man lyckas generera en dialog. Det foreligger
en storre risk att inte bemota en negativ asikt dn att bemota den (Widung 2011). Pa en 6vergripande
niva giller det att man som foretag undviker konstigheter, och istillet ar drlig fran borjan all slut (Wi-
dung 2011). Som foretag giller det att man inte ar ridd for negativa kommentarer utan att man istillet
hittar bra sitt att hantera klagomal och kritik. Genom att resonera pa det hir sittet har de som foretag en
maojlighet att ibland faktiskt vinda en negativ sak till ndgonting positivt (Widung 2011).

En annan aspekt med negativ feedback, till foljd av att foretag dr niarvarande pa Facebook, iar den negati-
va feedback som sker offline (Bidner 2011). Bidner (2011) anser dock att det egentligen ar en risk som
ar oberoende av huruvida Bokus finns nirvarande pa Facebook eller inte. De konsumenter som sprider
negativa kommentarer kommer gora det oavsett, och hon anser att det ar bittre for dem som foretag att
de ser den hir negativa feedbacken, in att de inte ser den (Bidner 2011).

Minniskor kan kinna sig daligt behandlade av Bokus som foretag, och det ar utifran detta vildigt viktigt
att de som jobbar med Bokus Facebook-sida ir forsiktiga med vad de skriver 1 Bokus namn (Bidner
2011). Bidner anser dock att pa det stora hela, och trots en del risker, sa 6verviger fordelarna riskerna
med att man som foretag ir aktiv pa Facebook (Bidner 2011). Det finns dessutom en mojlighet dold hir
da det genom att interagera Facebook med kundservice gar att skapa nya kommunikationsprocesser,
vilket 1 sig innebir en affiarsutveckling av kundservicen (Widung 2011).

Ytterligare en stor risk med att finnas pa Facebook idr att man som foretagsrepresentant 1 sitt arbete med

att kommunicera med sina followers rakar avsloja en foretagshemlighet, eller att man kommunicerar
nagonting som kan ge en negativ backlash for foretaget (Bidner 2011).
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5. Resultat

I resultatkapitlet kommer jag enbart beskriva de resultat som framkom fran enkitundersékningen, ingen
analys kommer finnas under detta kapitel, utan de kvantitativa resultaten analyseras thop med den kvali-
tativa empirin under nastfoljande kapitel (6. Analys). Det hir kapitlet inleds med en kontroll (5.1) av den
tidigare beskrivna gruppindelningen (se 3.5.2). Resultaten frin enkiten (5.2) kommer direfter, och adr
strukturerade 1 enlighet med presentationen av teorin 1 kapitel tvd, namligen forst Relationsmarknadsfo-
ring, 16ljt av Elektronisk word-of-mouth och avslutningsvis Kommunikationseftekter. Detta kapitel avslu-
tas med en sammanstillning av funna resultat (5.3).

5.1 Kontroll av gruppindelning

For att forsikra mig om att det inte fanns nagra signifikanta skillnader mellan mina tvad grupper som
beskrevs under metod (3.5.2) inkluderade jag ett antal kontrollfragor 1 enkiiten. Detta for att sikerstilla
att det erhéllna resultatet faktiskt kan ses som ett resultat av enkitens utformning. Dessa fragor var am-
nade att mita respondenternas allminna attityd till reklam samt deras tidigare erfarenhet av Bokus. Jag
undersokte dessa variabler for att sikerstilla att en vildigt positiv eller negativ attityd inte skulle paverka
resultatet. Mianniskors generella attityd till reklam kan niamligen paverka hur pass mycket tid en respon-
dent tar pé sig for att ta till sig och studera reklam (Wallon & Willborg 2010). Resultaten fran mitt icke-
parametriska Mann-Whitney U-test visar pé inga signifikanta skillnader for ndgon av kontrollfrigorna (se
appendix 3), varvid jag anser att mina konstruerade grupper ir tillforlitliga.

5.2 Resultat fran enkiten

Under detta stycke presenteras resultaten for respektive hypotes som genererades under teorikapitlet
(kapitel tvd). Jag har genomgaende anvint mig av Mann-Whitney U-test, och hypoteserna har accepterats
pa en signifikansnivid pa 5 procent. Acceptans innebir att jag kan forkasta min nollhypotes och istillet
har funnit empiriskt stod for pastiendet 1 mothypotesen. De test som har uppnatt ett virde p-virde
<0,05 har markerats med en asterisk (*), de test som uppnitt ett p-virde<0,01 med tva asterisker (**)
och de test som har fatt ett p-virde <0,001 betonas med tre asterisker (***).

Relationsmarknadsforing
Resultatredovisningen inleds med Parasocial interaction (hypotes 1), en teori som dterfinns under avsnit-
tet "Relationsmarknadsforing” (2.1).

Parasocial interaction
Ho: Det foreligger ingen skillnad mellan passiva followers respektive aktiva followers

Hi. Aktiva followers upplever en hogre Parasocial interaction dn passiva followers

Foljande resultat erholls:

Parasocial interac- | Aktiva followers Passiva followers Signifikans
tion
Rangtal” 33,48 18,96 0,000~

n = Total: 52, Aktiva followers: 27, Passiva followers: 25
Signifikans: ***p < 0,001

Variabel Aktiva followers Passiva followers Differens

Parasocial interac- | u= 4,9630 (0-1,33275) | u-=3,6200 (0-1,16898) | 1,343
tion

n = Total: 52, Aktiva followers: 27, Passiva followers: 25

Eftersom det uppvisades en signifikant skillnad, da 0,000<0,05, mellan aktiva och passiva followers, samt
att rangvirdet for aktiva followers var hogre dn det for passiva followers s kan nollhypotesen forkastas,

12 as
Rangtal ar detsamma som ”“Mean Rank”.
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varvid mothypotesen kan accepteras.

Hi. Aktiva followers upplever en hogre Parasocial interaction dn passiva followers. ACCEPTERAS

Elektronisk word-of-mouth

Hypoteser och resultat som genererats under teoriavsnittet om Elektronisk word-of-mouth (2.2) presen-
teras 1 foljlande ordning: eWOM (hypotes 2a-b, hypotes 3a-d), Homophily (hypotes 4), Interpersonal
mnfluence (hypotes 5a-b), Tie Strength (hypotes 6) och slutligen Source Credibility (hypotes 7).

eWOM
Ho: Det foreligger ingen skillnad mellan passiva followers respektive aktiva followers

H:... Aktiva followers upplever en hogre intention av att engagera sig 1 WOM (prat) dn passiva followers

Foljande resultat erholls:

WOM (prat) Aktiva followers Passiva followers Signifikans

Rangtal 31,28 21,34 0,008

n = Total: 52, Aktiva followers: 27, Passiva followers: 25
Signifikans: **p < 0,01

Variabel Aktiva followers Passiva followers Differens

WOM (prat) u=5,7963 (0=1,66560) | u= 4,7000 (0=1,80278) | 1,0963

n = Total: 52, Aktiva followers: 27, Passiva followers: 25

Det finns en signifikant skillnad, da 0,008<0,05, mellan aktiva och passiva followers. Rangvirdet for
aktiva followers var dessutom hogre dn det for passiva followers varvid nollhypotesen kan forkastas, och
mothypotesen accepteras.

H.... Aktiva followers upplever en hogre intention av att engagera sig 1 WOM (prat) dn passiva followers

ACCEPTERAS

WOM REKOMMENDATION
Ho: Det foreligger ingen skillnad mellan passiva followers respektive aktiva followers

Hos.b. Aktiva followers upplever en hogre intention av att engagera sig 1 WOM (rekommendation) dn
passiva followers

Foljande resultat erholls:

WOM (rekommen- | Aktiva followers Passiva followers Signifikans
dation)
Rangtal 30,72 21,94 0,007

n = Total: 52, Aktiva followers: 27, Passiva followers: 25
Signifikans: **p < 0,01

Variabel Aktiva followers Passiva followers Differens
WOM (rekommen- | u=6,7778 (0=0,50637) | u=5,7400 (0=1,656278) | 1,0378
dation)

n = Total: 52, Aktiva followers: 27, Passiva followers: 25

En signifikant skillnad, di 0,007<0,05, fanns mellan aktiva och passiva followers. Rangvirdet for aktiva
followers var dessutom hogre dn det for passiva followers si nollhypotesen kan forkastas och mothypo-
tesen kan accepteras. Det dr dock virt att uppmirksamma de héga medelvirden som aterfanns 1 biada
grupperna.
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Detta visar pa en tendens att dven passiva followers har WOM-intention till att rekommendation.

H:b. Aktiva followers upplever en hogre mtention av att engagera sig 1 WOM (rekommendation) dn

passiva followers ACCEPTERAS

ASIKTSGIVANDE
Ho: Det foreligger ingen skillnad mellan passiva followers respektive aktiva followers

Hs... Aktiva followers engagerar sig mer i Asiktsgivande in passiva followers

Foljande resultat erholls:

Asikts givande Aktiva followers Passiva followers Signifikans

Rangtal 32,61 19,90 0,000 **

n = Total: 52, Aktiva followers: 27, Passiva followers: 25
Signifikans: ***p < 0,001

Variabel Aktiva followers Passiva followers Differens

Asiktsgivande u=2,0494 (0-1,58977) | u= 1,0667 (0=0,23570) | 0,9827

n = Total: 52, Aktiva followers: 27, Passiva followers: 25

Det finns en signifikant skillnad (0,000<0,05) mellan passiva och aktiva followers samtidigt som rangvir-
det dr hogre for den foregiende gruppen. Nollhypotesen forkastas didrav, och mothypotesen accepteras.
Dock bor det noteras att det for bigge grupperna ar vildigt 1iga medelvirden.

Hs... Aktiva followers ir mer Asiktsgivande in passiva followers ACCEPTERAS

ASIKTSSOKANDE
Ho: Det foreligger ingen skillnad mellan passiva followers respektive aktiva followers

Hs.. Aktiva followers engagerar sig mer 1 Asiktssdkande in passiva followers

Foljande resultat erholls:

Asiktssékande Aktiva followers Passiva followers Signifikans

Rangtal 30,89 21,76 0,011~

n = Total: 52, Aktiva followers: 27, Passiva followers: 25
Signifikans: "p < 0,05

Variabel Aktiva followers Passiva followers Differens

Asiktssokande u=2,4691 (0-1,43598) | u=1,6133 (0=1,06145) | 0,8558

n = Total: 52, Aktiva followers: 27, Passiva followers: 25

Det finns en signifikant skillnad (0,011<0,05) mellan passiva och aktiva followers varvid nollhypotesen
forkastas, och mothypotesen accepteras. Aterigen ar det for bigge grupperna vildigt 1iga medelvirden,
dock nagot hogre in for den foregaende hypotesen angiende Asiktsgivande.

Hs.. Aktiva followers ir mer Asiktssokande én passiva followers ACCEPTERAS
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ASIKTSFORMEDLANDE
Ho: Det foreligger ingen skillnad mellan passiva followers respektive aktiva followers

H... Aktiva followers engagerar sig mer 1 Asiktsformedlande (u) in passiva followers

Foljande resultat erholls:

Asiktsférmedlande | Aktiva followers Passiva followers Signifikans
(ut)
Rangtal 33,06 19,42 0,000~

n = Total: 52, Aktiva followers: 27, Passiva followers: 25
Signifikans: ***p < 0,001

Variabel Aktiva followers Passiva followers Differens

Asiktsférmedlande u=3,6173 (0=1,79435) u=2,0667 (0=1,29815) | 1,5506
(ut)

n = Total: 52, Aktiva followers: 27, Passiva followers: 25

Ho: Det foreligger ingen skillnad mellan passiva followers respektive aktiva followers

Hs.a. Aktiva followers engagerar sig mer i Asiktsformedlande (in) dn passiva followers

Foljande resultat erholls:

Asiktsférmedlande | Aktiva followers Passiva followers Signifikans
(in)
Rangtal 32,63 19,88 0,001~

n = Total: 52, Aktiva followers: 27, Passiva followers: 25
Signifikans: **p < 0,01

Variabel Aktiva followers Passiva followers Differens
Asiktsférmedlande u=3,3580 (0=1,98052) u=1,7067 (0-0,89401) | 1,6513
(in)

n = Total: 52, Aktiva followers: 27, Passiva followers: 25

For Asiktsformedlande ut fran Bokus, samt in till Bokus, si uppvisades det [6r bada en signifikant skill-
nad (0,000<0,05 respektive 0,001<0,05) mellan passiva och aktiva followers varvid nollhypotesen forkas-
tas, och respektive mothypotes accepteras. Dock bor det noteras att det for bigge grupperna ir laga me-
delvirden. Asiktsféormedlande (in och ut) ir dock hogre sett till medelvirdena for bade Asiktsgivande
och Asiktssdkande for den aktiva gruppen, vilket visar pa en viss tendens att aktiva followers iignar sig i
hogre utstrickning at att formedla information fran en part till en annan snarare in att sjalv soka efter
eller ge information.

Hs... Aktiva followers ir mer Asiktsférmedlande (ut) in passiva followers ACCEPTERAS
Hs.a. Aktiva followers ir mer Asiktsférmedlande (in) in passiva followers ACCEPTERAS
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Homophily

Ho: Det foreligger ingen skillnad mellan passiva followers respektive aktiva followers

Ha. Aktiva followers upplever hogre Homophily dn passiva followers

Foljande resultat erholls:

Homophily Aktiva followers Passiva followers Signifikans
Rangtal 32,72 19,78 0,001*~

n = Total: 52, Aktiva followers: 27, Passiva followers: 25

Signifikans: **p < 0,01

Variabel Aktiva followers Passiva followers Differens
Homophily u=4,5926 (0=1,52286) u=3,3467 (0-1,38938) | 1,2459

n = Total: 52, Aktiva followers: 27, Passiva followers: 25

Det pitriffades en signifikant skillnad (0,001<0,05) mellan passiva och aktiva followers thop med ett
lagre rangtal for passiva followers varvid nollhypotesen forkastas, och mothypotesen accepteras.

Ha. Aktiva followers upplever hogre Homophily dn passiva followers ACCEPTERAS

Interpersonal influence

NORMATIV

Ho: Det foreligger ingen skillnad mellan passiva followers respektive aktiva followers

Hs... Aktiva followers upplever hégre Normativ paverkan an passiva followers

Foljande resultat erholls:

Normativ paverkan | Aktiva followers Passiva followers Signifikans
Rangtal 28,30 24,56 0,182

n = Total: 52, Aktiva followers: 27, Passiva followers: 25

Signifikans: p < 0,05

Variabel Aktiva followers Passiva followers Differens
Normativ paverkan | u=2,2469 (0-1,42802) u=1,8933 (0-1,09172) | 0,3536

n = Total: 52, Aktiva followers: 27, Passiva followers: 25

INFORMATIV

Ho: Det foreligger ingen skillnad mellan passiva followers respektive aktiva followers

Hs.b. Aktiva followers upplever hogre Informativ paverkan dn passiva followers

Foljande resultat erholls:

Informativ piverkan | Aktiva followers Passiva followers Signifikans
Rangtal 28,22 24,64 0,200

n = Total: 52, Aktiva followers: 27, Passiva followers: 25

Signifikans: p < 0,05

Variabel Aktiva followers Passiva followers Differens
Informativ  paver- | u=4,1605 (0=1,79594) | u=3,8800 (0=1,37059) | 0,2805
kan

n = Total: 52, Aktiva followers: 27, Passiva followers: 25
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Till skillnad fran vad jag trodde s& uppvisades inga signifikanta skillnader for vare sig Normativ eller
Informativ paverkan, varvid nollhypotesen ¢j kan forkastas. Mothypoteserna kan dirav inte stodjas, utan
forkastas.

H:... Aktiva followers upplever hogre Normativ piverkan in passiva followers FORKASTAS
Hs.b. Aktiva followers upplever hogre Informativ paverkan in passiva followers FORKASTAS

Tie strength
Ho: Det foreligger ingen skillnad mellan passiva followers respektive aktiva followers

Hs. Aktiva followers upplever hogre Tie Strength dn passiva followers

Foljande resultat erholls:

Tie Strength Aktiva followers Passiva followers Signifikans

Rangtal 32,46 20,06 0,001**

n = Total: 52, Aktiva followers: 27, Passiva followers: 25
Signifikans: **p < 0,01

Variabel Aktiva followers Passiva followers Differens

Tie Strength u=2,7654 (0-1,25683) | u=1,8267 (0=0,77651) | 0,9387

n = Total: 52, Aktiva followers: 27, Passiva followers: 25

Det finns en signifikant skillnad (0,001<0,05) mellan aktiva och passiva followers thop med ett hogre
rangtal for aktiva followers vilket stodjer mothypotesen. De laga medelvirdena for respektive grupp ty-
der dock pa svaga band. Detta idr dock att forvinta utifran att det handlar om ett sammanhang 1 ett soci-
alt natverk 1 vilket manniskor offentligt kommunicerar med mianniskor som de inte kinner eller har en
direkt relation med.

Hs. Aktiva followers upplever hogre Tie Strength dn passiva followers ACCEPTERAS

Source Credibility
Ho: Det foreligger ingen skillnad mellan passiva followers respektive aktiva followers

H>. Aktiva followers upplever hogre Source Credibility idn passiva followers

Foljande resultat erholls:

Source Credibility Aktiva followers Passiva followers Signifikans

Rangtal 30,26 292,44 0,031~*

n = Total: 52, Aktiva followers: 27, Passiva followers: 25
Signifikans: "p < 0,05

Variabel Aktiva followers Passiva followers Differens

Source Credibility u=6,2889 (0=0,93904) | u=5,7920 (0-1,14161) | 0,4969

n = Total: 52, Aktiva followers: 27, Passiva followers: 25

Eftersom det pavisades en signifikant skillnad, 0,031<0,05, mellan aktiva och passiva followers, 1thop
med att rangvirdet for aktiva followers var hogre dn det var for passiva followers sa forkastas nollhypote-
sen, och mothypotesen accepteras. Bigge grupperna uppvisar likvil vildigt hoga medelvirden.

H>. Aktiva followers upplever hogre Source Credibility dn passiva followers ACCEPTERAS
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Kommunikationseffekter
Nedan presenteras resultaten for de hypoteser som utvecklades utifrin de tvi sista delstegen 1 Dahlén
och Langes (2009) mikromalkedja: varumarkesattityd (hypotes 8) och képintention (hypotes 9).

Varumirkesattityd
Ho: Det foreligger ingen skillnad mellan passiva followers respektive aktiva followers

Hs. Aktiva followers upplever hogre Varumirkesattityd dn passiva followers

Foljande resultat erholls:

Varumirkesattityd Aktiva followers Passiva followers Signifikans

Rangtal 30,19 2252 0,016*

n = Total: 52, Aktiva followers: 27, Passiva followers: 25
Signifikans: "p < 0,05

Variabel Aktiva followers Passiva followers Differens

Varumairkesattityd u=6,2889 (0=0,93904) | u=5,7920 (0-1,14161) | 0,4969

n = Total: 52, Aktiva followers: 27, Passiva followers: 25

En signifikant skillnad (0,016<0,05) uppvisades mellan aktiva och passiva followers. Rangvirdet for pas-
siva followers var ligre dn for aktiva followers varav nollhypotesen forkastades. Mothypotesen acceptera-
des, men det bor noteras att bada grupperna uppvisade hoga medelvirden.

Hs. Aktiva followers upplever hogre Varumirkesattityd dn passiva followers ACCEPTERAS

Koépintention
Ho: Det foreligger ingen skillnad mellan passiva followers respektive aktiva followers

Ho. Aktiva followers upplever hogre Kopintention dn passiva followers

Foljande resultat erholls:

Koépintention Aktiva followers Passiva followers Signifikans

Rangtal 28,33 24,52 0,066

n = Total: 52, Aktiva followers: 27, Passiva followers: 25
Signifikans: p < 0,05

Variabel Aktiva followers Passiva followers Differens

Kopintention u=6,8889 u= 6,3800 (0=1,26886) | 0,5089
(0-0,34899)

n = Total: 52, Aktiva followers: 27, Passiva followers: 25

I motsats till min hypotes erholls inga signifikanta skillnader mellan aktiva och passiva followers, varvid
nollhypotesen ¢j kan forkastas. En intressant observation ar dock att det ér vildigt hoga medelvirden for
bada grupperna, vilket indikerar att det finns en stark kopintention oberoende om man ir en aktiv eller
passiv follower.

Ho. Aktiva followers upplever hogre Kopintention in passiva followers FORKASTAS
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Variabel Aktiva followers vs. Passiva followers Signifikans*

Parasocial interaction Aktiva followers upplever hogre Parasocial | 0,000* ™ *
mteraction

WOM-intention (prat) Aktiva followers upplever hogre WOM- | 0,008**
mtention 1 form av prat

‘WOM-intention Aktiva followers upplever hogre WOM-  0,007**

(rekommendera) mtention 1 form av rekommendationer

Asiktsgivande Aktiva followers engagerar sig mer i Asiktsgi- = 0,000***
vande beteende

Asiktssokande Aktiva followers engagerar sig mer i Asiktssé-  0,011*
kande beteende

Asiktsformedlande (ut) Aktiva followers engagerar sig mer 1 utitgaende | 0,000***
Asiktsformedlande beteende

Asiktsformedlande (in) Aktiva followers engagerar sig mer 1 initgaende = 0,001**
Asiktsformedlande beteende

Homophily Aktiva followers upplever hogre Homophily 0,001

Normativ paverkan Inga signifikanta skillnader 0,182

Informativ paverkan Inga signifikanta skillnader 0,200

Tie Strength Aktiva followers upplever hogre Tie Strength 0,001

Source Credibility Aktiva followers upplever hogre Source Credi- | 0,031
bility

Varumirkesattityd Aktiva followers upplever hogre varumirkesatti- = 0,016**
tyd

Kopintention Inga signifikanta skillnader 0,066

Signifikans: “p < 0,05, **p <0,01, ** *p <0,001.
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6. Analys

I det hir kapitlet genomfor jag en kombinerad analys for den kvalitativa empirin som presenterades 1
kapitel 4 samt or de kvantitativa data som aterfinns under foregaende kapitel. Analysen har sin grund 1
den teori som presenterades under kapitel tvi, och struktureras direfter 1 enlighet med det kapitlet;
Forst Relationsmarknadsforing (0.1), foljt av Elektronisk word-of-mouth (6.2) och avslutningsvis Kom-
munikationseffekter (0.3). Teorin som presenterades under avsnitt 2.1 och som beror “Trogna kunder”
kommer att inkluderas nedan 1 alla tre avsnitt.

6.1 Relationsmarknadsfoéring

Relationsmarknadsforing inom SNSs innebir att foretag kan skapa kontakter med en stérre malgrupp
samt genomfora detta pi kortare tid jamfort med traditionell marknadsforing (Luke 2009). Eftersom
Facebook innebir en mojhighet for foretag, speciellt inom e-commerce, att 1 storre utstrickning skapa en
omsesidig dialog mellan sig sjilv och konsumenter ansigs denna teori vara viktig for Bokus.

Det relationsbyggande konceptet kan egentligen sigas ligga till grund for Bokus marknadskommunika-
tion pa Facebook samt utgora ett av deras viktigaste strategiska verktyg. Enligt Marcos Widung, en av
mitiativtagarna till Bokus Facebook-sida, sa arbetar Bokus med sin marknadskommunikation pi Face-
book efter ledorden "6ppenhet, drlighet och proaktiv’ (Widung 2011) och Bokus anser att det bista ar
att arbeta langsiktigt med att skapa en relation till méinniskor (Bidner 2011). Bokus arbetar med att
de ”varje vecka ska finnas tillhands for att skapa boklisarrelationer” (Bidner 2011), vilket dr 1 linje med
grunden for relationsmarknadsféring. Jacoby & Kyner (1973) anser att varumirkeslojalitet 1 grund ir en
effekt av relationsmarknadsforing varvid Bokus nuvarande strategi ar sa pass viktig. Om Bokus forvaltar
den hir strategin vil och fortsitter att gora sig tillgingliga for sina followers, tillika konsumenter, sa kan
detta 1 sin tur skapa varumirkeslojalitet samt mojligtvis dven varumirkesambassadorer. Det sistnimnda
ar av stor vikt eftersom det innebir en WOM-effekt mellan konsumenter 1 enlighet med vad Urban
(2005) argumenterar for. Bokus kan genom relationsmarknadsféring mot sina followers med andra ord
skapa en sa pass hog lojalitet bland dem att en del blir foresprikare for Bokus.

Facebook blir allt viktigare for Bokus, och de anser att det dr en maojlighet for Bokus att befinna sig pa
Facebook utifran att de som e-handelsforetag har littare att nd ut tll slutkonsumenter (Widung 2011).
Genom att befinna sig pa Facebook kan Bokus bygga ytterligare en kommunikationskanal mot konsu-
menter, vilken dessutom kompletterar deras tidigare nirvaro pa Internet. Bokus har nu maojlighet att bli
lite mer personliga, samt att fa fram foretagets 1dentitet pa ett annat sitt. Genom Facebook har Bokus
mojlighet att aterspegla sina virderingar genom olika aktiviteter samt inliagg. Det dr dock, likt Widung
(2011) sjilv framhéver, viktigt att de dr konsekventa 1 sin kommunikation s att det som kommuniceras
verkligen overensstimmer med Bokus virderingar. Widung (2011) understryker att det ar av vikt for
Bokus att inte bli for ”siljig” (Widung 2011) utan att Bokus som foretag maste tinka ett steg lingre och
komma fram till kirnan om varfér manniskor gillar dem, nagonting som han sjilv anser dr deras pro-
dukter. I enlighet med Morgan & Hunt (1994) s har Bokus som foretag hiar en mojlighet att skapa lyck-
ade utbytesforhéllanden genom att uppmuntra sina followers till en diskussion om bocker, varvid de
samtidigt fir 6kad insyn 1 konsumenternas behov och 6nskningar vilket 1 sin tur kan anvindas for att
utveckla Bokus erbjudande sa det blir desto mer riktat mot konsumenterna.

En upplevd risk med relationsmarknadsféring genom Facebook och att anvinda sig av ett personligt
tilltal ar att Bokus skulle kunna kommunicera ndgonting som kan skapa en negativ backlash till foretaget,
eller 1 sin wer att bygga ett d6msesidigt utbytesforhéllande rika avslja foretagshemligheter, sa som framti-
da kampanjer (Bidner 2011). Detta skulle inte enbart skapa en komplicerad intern situation, utan det
kan pa lingre sikt dven komma att skada kommunikationen med deras followers eftersom ett misstag
kan frambringa ett mer reserverat forhallningssitt mot konsumenterna av riadsla for att upprepa forega-
ende misstag. Det idr alltsd viktigt att foretag dr aktsamma 1 sin kommunikation pa Facebook eftersom
det ar ett mer forum dir de anvinder ett mer informellt ulltal, varvid det sannolikt ir littare for den
anstillda att slappna av och dirigenom raka avsloja nagonting konfidentiellt eller uttrycka nagonting som
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kan tolkas negativt av followers. Foretag behover en balans mellan det familjara och det officiella, bade
sett till tilltal och budskapets innehall.

6.1.1 Parasocial interaction
Parasocial interaction syftar till att det kan skapas en upplevd vinskap och nirhet mellan avsindaren till

media och en mediaanvindare. Forhallandet dr dock ensidigt upplevt av den sistnimnda parten (Ballan-
tine & Martin 2005; Horton & Wohl 1956).

Foretag kan nytja Parasocial interaction genom att anvinda sig av ett informellt sprak eller genom att lita
en foretagsrepresentant foretrida foretaget kan foretag anvinda Parasocial interaction. Annika Bidner
signerar personligen” vissa anvindarkommentarer samt statusuppdateringar pa Facebook, vilket innebir
att Bokus dirigenom kan skapa ett mer intimt forhéallningssitt mot konsumenter jamfért med om enbart
(varumirket) Bokus skulle anvindas som avsindare. Det hir dr viktigt utifran att en hég upplevd Paraso-
cial interaction indikerar en aktiv och involverad mediaanvindning, vilket 1 sin tur kan péaverka attityd
och beteende (Rubin 2002). Resultatet frin den kvalitativa undersokningen visade att aktiva followers
upplevde hogre Parasocial mteraktion jamfort passiva followers, och det kan foljaktligen mnebira en
okad majlighet for Bokus att piverka deras attityd och beteende. Narayan (2007) fann bland annat 1 sin
studie, med utgangspunkt att identifiera nyckelpersoner 1 sitt sociala nitverk, att det dr storre mojlighet
att personer som upplever en hog Parasocial interaction dven dr de som sedan sprider informationen
vidare. Det vill sdga, utover relationsaspekten av Parasocial interaction sa finns det ocksa en mojlighet for
foretag att hirigenom generera WOM.

Det finns dven ett samband mellan Parasocial interaction och konsumenternas bedomning av killans
trovirdighet, samt att killans overtalningsférmaga okar (Rubin & Step 2000). Sett till hur de senare tva
okar ju mer en person exponeras for ett medium sa ar det inte forvanande att jag 1 min kvantitativa stu-
die finner bevis for att aktiva followers anger dels en hogre Parasocial interaction, dels hogre trovirdighet
av killan. Det hir kan forklaras utifrin att det finns ett samband mellan Parasocial interaction och Ho-
mophily, som paverkas positivt av det personliga tilltalet, varav dven Parasocial interaction bor oka 1
samband med att Bokus anvinder sig av ett mer informellt tilltal, samt en uttalad individ som avsindare.

6.2 Elektronisk word-of-mouth

Word-of-mouth (WOM) innebir att det sker ett informationsutbyte mellan konsumenter, genom vilket
de har mgjlighet att paverka varandras, det vill siga andra konsumenters, attityder och beteende mot
produkter, ganster och varumirken (Katz & Lazarsfeld 1955). WOM ir en 6nskad respons for alla fore-
tag eftersom det innebir att malgruppen sprider vidare information till andra konsumenter, vilket bade
kan oka spridningen samt effekten av foretagets marknadskommunikation (Dahlén & Lange 2009).

En del av Bokus arbete med Facebook sker utanfor deras faktiska Facebook-sidan da aspekter av Face-
book (diribland ”gilla”-funktionen) har integrerats med andra kommunikationskanaler som Bokus an-
vinder, inklusive sjilva foretagssiten och e-butiken: Bokus.com. Pa hemsidan finns det majlighet att dela
sina kop med andra genom Facebook (Widung 2011). Det finns dven en “gilla”-funktion pd hemsidan
som mojliggor for konsumenter att “gilla” alla produkter pa Bokus.com. Det vill siiga, det finns en gilla”
knapp vid alla Bokus produkter, som linkas tillbaka till den personens, som trycker pa "gilla”-knappen,
Facebook-sida (Bidner 2011). Det hir innebir en majlighet for Bokus att uppna en 6kad spridning av
icke-verbal eWOM, eftersom det medfor att personer inom Facebook som inte nédvindigtvis dr linka-
de till Bokus kan se vad andra inom ens personliga niatverk har gillat eller kommenterat.

En uppenbar risk med att finnas pa Facebook ir att raka ut for missndjda kunder och att de sedan spri-
der negativ kommunikation vidare (Widung 2011). Bidner (2011) hivdar dock att trots att de klagomal
som synliggors pa Bokus Facebook-sida utgor en risk, samt att det finns en mojlighet att det sprids vidare
genom negattv WOM, si utgor detta daven en mojlighet. Genom att kritiken synliggors for Bokus sa har
de namligen magjligheten att bemota och hantera kritik pé ett annat sitt an de skulle haft utan sin Face-
book-sida. Widung (2011) anser att den verkliga risken finns 1 att imnte bemaéta negativa asikter, en asikt

* Detta gér dven andra anstillda hos Bokus, diribland ”Alexandra” fran Bokus kundservice (Bidner 2011).
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som far medhall av Bidner (2011). Det giller alltsi for foretag att inte vara ridda for negativa kommenta-
rer, utan att hitta bra sitt att bemoéta kommentarerna pa. Det finns till och med en majlighet att vinda
det negativa till ndgonting positivt, en étgird som foretag ibland inte lyckas med. I linje med att skapa en
relation till sina konsumenter si har foretaget 1 alla fall bemott kritik, samt gjort ett forsok att gora kon-
sumenterna nojda vilket sannolikt kommer skapa fler positiva effekter jaimfort med om foretaget ignore-
rat kritiken helt.

6.2.1 Homophily

Homophily hinvisar till att manniskor har en tendens att interagera med de som liknar dem sjilva. Det
ar atravart med en hog grad Homophily utifran att det 1 tidigare studier har funnits stod for att det leder
till en mer effektiv kommunikation samt att avsindaren upplevs som mer trovirdig (Brown & Reingen
1987; Rogers 1983).

Likt jag nimnde under Relationsmarknadsféring samt Parasocial interaction sa anvinder sig Bokus av ett
mer informellt tilltal snarare dn ett siljande, samt signerar vissa statusuppdateringar och anvindarkom-
mentarer med en uttalad individ som avsindare. Detta bor ses som en mojlighet for Bokus att sitta en
personlig prigel pa sin kommunikation riktad till deras followers, for att dirigenom skapa och lyfta fram
en mer individbetonad avsindarroll dn en foretagsbetonad. Enligt Thelwall (2009) har Homophily for
attribut som kon och attityd tidigare visat sig vara skil till varfor manniskor gar med 1 SNSs, och det dr
viktigt utifran att en Homophil killa uppvisar storre inflytande pa konsumenter in Heterophila Killor.
Det hir argumentet stods av att Bokus mirker att de far mer feedback fran konsumenter nir de bjuder
upp till mer av en diskussion eller anvinder sig av mer personliga uttryck, jimforelse med da Bokus
budskap ir sidljande varvid de far mindre feedback. Det hir kan ses som tvavigs- kontra envigskommu-
nikation beroende pa vilket tilltal som anvints 1 kommunikationen. Nir Bokus gor inligg 1 form av fré-
gor riktade till deras followers sd interagerar de sistnimnda 1 storre utstrickning genom kommentarer,
varvid det skapas mer av en tvavigskommunikation som Bokus kan ta nytta av eftersom de far okad
msikt 1 vad deras konsumenter efterfragar och har for intressen. Genom att nirma sig konsumenterna 1
tal och uttryck si kan foretag spela pa attityder som uppfattas likna konsumenternas attityd, for att dér-
1genom skapa 6kad diskussion inom sitt sociala nitverk, vilket 1 sin tur kan leda till 6kad WOM.

Likt jag nidmnt tidigare sa finns det tidigare studier som visat pa att Homophily dven paverkar, likt
Parasocial interaction, avsindarens trovirdighet. Resultatet fran min kvalitativa undersékning visade att
aktiva followers upplevde hogre Homophily jamfort passiva followers, vilket édr 1 linje med att de genom
att oftare besoka Bokus Facebook-sida har kunnat skapa en tydligare uppfattning av avsindaren. Utifrin
ovanstiende resonemang om Homophily stirker detta resultat argumentet att det hir verkligen dr na-
gonting som foretag bor efterstriva.

6.2.2 Interpersonal influence

Interpersonal influence ir ett begrepp som har stor paverkan pa konsumenters beslutsprocess och som
dven visat sig ha positiv paverkan pa WOM. Det finns tva sociala gruppinfluenser som iar kopplade till
WOM, vilka ir att konsumenter aktivt soker rid eller information av andra konsumenter (Park & Lessig
1977; Jagdish & Parvatiyar). Tva dimensioner av Interpersonal influence, som beskrevs mer ingaende
under teorikapitlet (avsnitt 2.2.2), ar normativ- respektive informativ paverkan (Lascu & Zinkham 1999).

Bokus har pa sin Facebook-sida ett antal flikar under vilka de kan strukturera exempelvis foretagsinfor-
mation, linka till sitt Twitter eller Youtube-konto eller skapa egna flikar. Tva av de egengenererade fli-
karna dr "Reviews” samt "Discussion” vilka kan ses som interpersonella verktyg utifrin att de forenklar
det for followers att ta del av andras asikter. Tyvirr forefaller inte dessa flikar att utgdra nagon egentlig
funktion for Bokus utifran att det under “Discussion” inte star nigonting alls, och att det under "Reviews”
finns tre recensioner; tvd bokrecensioner samt en negativ recension av Bokus (som foretag). Dessa flikar
ir dessutom fasta”. Det ir alltsa Litt f6r en follower att fa tillgAng till recensionerna och pa grund av den
negativa recensionen finns det tyvirr en risk snarare in en mojlighet med de hir flikarna 1 dagsliget. En

* Vilket innebir att informationen som stér dir &r |3ttillginglig, och ingenting som en follower behaver scrolla sig fram till likt pa Bokus
kommentarfalt.
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extremt negativ recension” har nimligen stor paverkan pi andra konsumenters varumirkesattityd, och
kan paverka denna negativt. Det hir utgor kanske inte en risk for Bokus redan existerande followers,
men kan mojligtvis paverka potentiella followers som ”spanar runt” pa hemsidan mnan de trycker "gilla”.
Det kan dirigenom fungera som ett, om dn mindre, hinder for tillvixten av Bokus Facebook-sida sett till
antal followers.

Bokus followers verkar dock inte basera sina beslut pa externa faktorer, varav risken for flikarna ses som
liten. Det kvantitativa resultatet av min undersokning visade nidmligen pa liga medelvirden av bade
normativ och informativ paverkan. Det gick heller inte att urskilja ndgon signifikant skillnad mellan de
tva grupperna; passiva respektive aktiva followers. En forklaring till detta kan vara att bokval ar ett si pass
idividuellt val att konsumenter inte soker rad eller acceptans fran sin omgivning. Diaremot fann jag stod
for att aktiva followers 1 storre utstrackning dgnar sig at att sprida information bade som asiktsformedlare
men dven asiktsgivare, vilket kan vara en indikation pa att aktiva followers tagit sig an mer av.en WOM-
spridande roll snarare ian en WOM-sokande roll. Jag fann dock idven stod for att aktiva followers dven
engagerar sig at mer asiktssokande beteende jimfort med passiva followers. Ser man till medelvirdena ir
de hogre for imformativ paverkan in for normativ paverkan, som ir vildigt lig, och medelvirdena ir
aven hogre for aktiva dn passiva followers, vilket tyder pa att det dsiktssokande beteendet 1 storre ut-
straickning handlar om att s6ka information om produkter snarare in att soka gillande fran andra anvin-
dare. Det kan kopplas till att de som oftare ar inne pa Bokus Facebook-sida soker efter tips, antingen
fran andra followers eller fran Bokus sjilva.

6.2.3 Tie strength

Tie Strength syftar till hur starkt bandet dr mellan medlemmar 1 ett nétverk, vilket 1 sin tur beror pé dels
den kinslomissiga intensiteten, dels den nirhet samt tid som bandet karaktiriseras av (Mittal et al 2008;
Granovetter 1973). I min kvantitativa studie fann jag beligg for min hypotes att aktiva followers upplever
starkare band till andra anvindare dn passiva anvindare. Likvil s& ror det sig om svaga band utifrin de
laga medelvirdena. Detta dr knappast forvanande sett till att Bokus Facebook-sida innebir ett brett nit-
verk som 1 majoritet bestar av mianniskor som followern inte kinner. Det iar dock inte nédvindigtvis
nagonting daligt utifran att en svag Tie Strength har en viktig "brofunktion” (Brown & Reingen 1987)
som mojliggor att information littare sprids. Det hiir resonemanget stottas dven av de kvantitativa resulta-
ten for WOM-féormedlande, vilket visade att aktiva followers 1 storre utstrickning dgnar sig at att formed-
la information dels in till Bokus Facebook-sida, dels ut frin Bokus Facebook-sida.

6.2.4 Source Credibility

Hog upplevd trovirdighet av Killan har visat sig paverka alla effektvariabler (Brown et al. 2007), vilket dr
ett av skilen till att trovirdighet ar viktigt for foretag. Bokus strategi pa Facebook ir, likt jag namnt tidiga-
re, att arbeta 1 enlighet med ledorden ”6ppenhet, idrlighet, proaktiv’ (Widung 2011) och det ar viktigt for
dem att vara palitliga (Bidner 2011). Widung (2011) anser att det ibland kan finns en 6verdriven radsla
for oppenhet hos foretag.

En risk som kan uppstd 1 samband med foretagets trovirdighet har sin grund 1 att det ibland kommer
férslag om forindring frin konsumenterna. Widung (2011) framhiver att de [Bokus] lyssnar pa allt,
men att en forindring inte alltid kan ordnas direkt. I vissa fall ror det sig om saker som foretaget inte alls
har for avsikt att indra utifran att det saknar koppling till deras affirsverksamhet. Bokus forsoker dock
uppmirksamma och kommentera alla forslag till den kund som framfort det, samt tacka for dennes
synpunkter. Ibland utlovar Bokus 1 samband med detta en dndring. En risk som jag anser foreligger hir
ar att konsumenten som kommit med ett forslag uppfattar att hans eller hennes forslag ska drivas ige-
nom nir det faktiskt inte ska det. En feluppfattning som 1 sin tur kan skapa spridning av negaiv WOM
om foretaget, och det foreligger en risk att trovirdigheten skadas pa bade kort och lang sikt.

Det kvantitativa resultatet visade pé att aktiva followers upplever en starkare trovirdighet till killan dn
passiva followers, vilket aterigen kan kopplas till att det dr de followers som oftare besoker Bokus Face-
book-sida som genom den stérre exponeringen av Bokus kommunikation littare har kunnat skapa ett

' Utifrén att personen har gett en stjirna av fem mojliga, samt fatt medhall frén andra bor detta ses som en extremt negativ recension.
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helhetsintryck av foretaget, som forefaller vara 1 enlighet med de ledord som Bokus sjilva striavar efter att
uppna.

6.3 Kommunikationseffekter
Nedan redovisar jag mina slutsatser for de tre kommunikationseffekterna som éterfinns 1 Dahlén & Lan-
ges (2009) mikromalkedja: varumirkeskinnedom, varumirkesattityd och képintention.

6.3.1 Varumirkeskinnedom

Varumirkeskinnedom, som foregar de tva nedanstiende kommunikationseffekterna 1 mikromalkedjan,
mnebir att foretagets malgrupp dels uppmirksammar, dels kommer 1thag varumirket, men dven att de
kan koppla samman varumirket med dess marknadskommunikation (Dahlén & Lange 2009).

En stor fordel som bor lyftas fram ér att Bokus, genom att vara aktiv pa Facebook, har tillgang till en s&
pass stor population. Utifran att Bokus egentliga malgruppsdefinition ar "alla som liser” (Bidner 2011)
och att foretaget "vill nd s minga som mojligt” (Bidner 2011), si har Bokus genom Facebook en bra
plattform for att fa en stor rickvidd. Foretagets kommunikation med konsumenterna sker veckovis, och
ett stiende inslag ar "veckans fraga”. Detta dr ingen fraga som arbetas fram pa forvig, utan tas fram "péa
kinsla” (Widung 2011), med syftet att vicka intresse samt aktivera deras fanbase. I vissa fall sker dven en
koppling mellan "veckans fraga” och en kampanj. Genom ”veckans fraga” forsoker Bokus aktivera sin
existerande fanbase, vilket dven har mneburit en spridning av Bokus Facebook-sida till personer som
annu inte ar followers. Detta till foljd av att manga av Bokus existerande followers har synlig kommen-
taraktivitet, vilket innebir att dd de kommenterar eller gillar ndgonting pa Bokus sida sa blir det synligt
pa personens privata Facebook-sida thop med en direktlink till den aktivitet de gjort pa Bokus sida.
Personer 1 deras nitverk trycker sen pa denna link varvid de erinras om Bokus, och det faktum att Bo-
kus faktiskt dr ett foretag som ar aktivt pa Facebook. Resultatet av detta dr att Bokus har sett en till-
stromning av nya followers veckovis, speciellt i samband med veckans friga.” Bokus utmaning ligger 1 att
oka varumirkesattityden samt kopintentionen hos dessa nya followers. Bokus har medvetet valt att inte
ha virala kampanjer 1 stil med "tipsa sju vinner och fa ett presentkort”, trots att de skulle kunna anvinda
sig av denna strategi och sannolikt fa vildigt manga fler followers. Fragan dr dock hur detta skulle péver-
ka deras trovirdighet, samt vilken effekt det skulle ha for Bokus pa lingre sikt. Bidner (2011) framhéver
sjalv att det ar viktigare for dem att viixa langsamt, men stadigt, och det med grundtanken att manniskor
faktiskt gillar dem, och inte enbart ir intresserade av ett rabatterat erbjudande.

Widung (2011) séger att de stindigt funderar 6ver maojliga sitt att sammankoppla Facebook med de
andra kommunikationskanalerna som Bokus anvinder sig av, sid som deras nyhetsbrev. Han menar att
Bokus existerande kunder finns pa Facebook, men att en andel av de som far nyhetsbrevet antingen ar
nya eller vilande kunder, och en majoritet av dessa, nyhetsmottagande kunder, ir inte followers pa Fa-
cebook. I min mening har foretaget en mojlighet hir. Genom att fa de vilande konsumenterna, som har
ett privat Facebook-konto, att gilla Bokus p& Facebook si kan foretaget 6ka den hir gruppens varumir-
keserinran, vilket 1 sin tur kan leda till att de tva efterfoljande delstegen 1 mikromalkedjan uppfylls.

6.3.2 Varumirkesattityd

Varumirkesattityd, som handlar om den attityd en konsument har till ett varumirke, dr viktigt eftersom
det péverkar konsumenternas beteenden och val av produkter samt foretag (Dahlén & Lange 2009; Be-
arden et al. 1976). Widung (2011) anser att det finns en madjlighet for Bokus att stirka sitt varumirke
genom att finnas pa Facebook, samt en 6kad mgjlighet att nd de som faktiskt gillar Bokus. Genom att
oka varumirkesattityden finns det 1 enlighet med tidigare studier, av bland annat Bearden et al. (1976),
en mojlighet for Bokus att paverka sina konsumenters beteende for att pa lingre sikt mojligtvis skapa
varumirkesambassadorer. Det hir resonemanget stods 1 viss man av resultaten frain min kvantitativa
undersokning. Jag fann ett signifikant stod for att aktiva followers, vilka alltsd besoker Bokus Facebook-
sida minst en gang per vecka och dirav 1 storre utstrickning exponeras for Bokus marknadskommunika-
tion via Facebook, har en hogre varumirkesattityd jaimfort med den passiva gruppen. Denna hoga
varumirkesattityd, thop med att aktiva followers 1 storre utstrickning uppvisar ett WOM-beteende, visar

'® Observation av denna effekt &r att d3 jag, den 5 april 2011, férberedde mina kvalitativa intervjuer kunde observera att Bokus hade 1,608
followers. Nu, den 22 maj 2011, har Bokus 1,830 followers, vilket innebar en 6kning pa 12,8 procent inom loppet av tvda manader.
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mirkesattityd, thop med att aktiva followers 1 storre utstrickning uppvisar ett WOM-beteende, visar pa
en tendens att aktiva followers potentiellt kan bli varumirkesambassadorer.

En risk forknippad med varumirkesattityd som jag observerat genom Bokus Facebook-sida ir att en del
followers anvinder Bokus kommentarvigg for att referera till en egen Facebook-sida (fanpage) eller
hemsida. Detta kan av andra followers upplevas som en form av "spam” och nistan patvingad reklam.
En foljd av detta ar att followers kan skapa irritation hos andra followers, men utifrain hur denna kom-
munikation tar plats 1 ett forum tllhérandes Bokus finns det risk att irritationen, tll viss mén, faktskt
overfors pa Bokus varumirke, varav varumirkesattityden 1 sin tur kan bli lidande. Det hir verkar dock
mte vara ett problem for tillfillet, men kan komma att bli om ”self promotion” skulle komma att bl allt
mer frekvent.

6.3.3 Kopintention

Det sista delmaélet 1 Dahlén & Langes (2009) mikromélkedja, som presenterades under teoriavsnittet, dr
kopintention som 1 grund och botten handlar om att konsumenter vill kopa foretagets produkter, vilket 1
sin tur skapar vinst for den sistnimnda. Nagonting som var intressant 1 det kvantitativa resultatet ar att jag
mte fann nagon signifikant skillnad mellan aktiva och passiva followers sett till kopintention. Nir jag ser
till medelvirdena finner jag diremot att det fér bigge grupperna ir vildigt hogt” vilket sannolikt ir en
tendens pa att konsumenter som gillar Bokus och handlar hos Bokus.com &ven ir de som gillar Bokus
pa Facebook. Mina kvantitativa resultat dr alltsa 1 linje med Widungs (2011) asikt att det finns en kopp-
ling mellan e-handel och slutkund 1 vilket Bokus Facebook-sida kan fungera som en kanal for att driva
konsumenter in till Bokus.com. Det hir stods desto mer av att Bokus har sett ett samband mellan for-
saljning och sin Facebook-sida, och att trafik faktiskt drivs dérifran till hemsidan. Det som ir intressant ar
att Bokus forefaller ha uppnatt denna effekt utan att ta till sig en alltfor "siljg approach”, utan istillet
genom att ha ett mer personligt tilltal, vilket tyder pd att foretag kan uppna hoég kopintention dven genom
en mer relationsinriktad kommunikation.

' D& det ligger pa ver sex i medelvirde fér respektive grupp pa en sjugradig skala.
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7. Diskussion och implikationer

I detta avslutande kapitel for jag en diskussion utifran den empiri och de resultat som presenterats och
analyserats 1 foregaende kapitel. Jag kommer under slutsats och diskussion (7.1) utforska forklaringar
utifran det jag fann mest intressant 1 min studie, detta med malséittningen att besvara mina tva fragestill-
ningar. Direfter toljer en kortare diskussion om potentiella implikationer (7.2). Kapitlet avslutas med en
kritisk diskussion av studien (7.3) samt ger rekommendationer om framtida forskning (7.4).

7.1 Slutsats och Diskussion

Med utgangspunkt 1 tidigare forskning, valda teorier, empiri, resultat och analys har jag kommit fram till
foljande svar pa mina tva fragestillningar.

7.1.1 Primir frigestillning

Vilka mdjligheter och risker finns det for ett detaljhandelsféretag
att anvinda sig av en Facebook fanpage?

Mojligheter

- Positiv WOM ir en av de frimsta fordelarna som kan uppnas genom att ett foretag befinner sig
pa Facebook. Positiv WOM innebir en storre trovirdighet av budskapet utifrin att avsindaren
ar en konsument och inte foretaget sjilv. Detta 1 sin tur innebir mycket ligre kostnader for fore-
taget jamfort med traditionell marknadskommunikation, och ir dirfor nagonting som bor efter-
stravas.

- Rickvidd. Genom att befinna sig pd Facebook har foretaget mojlighet att na fler manniskor, vil-
ket 1 sin tur kan skapa positiva kommunikationseffekter 1 enlighet med Mikromélkedjan: (Kate-
goriintresse —>)Erinras om budskapet = Varumiirkesattityd = Kopintention. Da det 1 varje
steg faller bort ett antal konsumenter ar det positivt med desto fler konsumenter som “paborjar”
kedjan.

- Okad trovirdighet dels genom WOM, likt jag konstaterade ovan, dels genom att foretaget an-
vinder sig av en informell ton och relationsbyggande kommunikation, vilka kan uppnas genom
att arbeta for hog Homophily samt hog Parasocial interaction.

- Billigare, sett till monetira termer, jaimfort med traditionell marknadskommunikation.

- Det iar for e-handelsforetag svarare att bygga en relation med sina konsumenter utifran att en fy-
sisk butik saknas, men genom att befinna sig pa Facebook har e-handelsforetag alltsd en mojlig-
het att skapa en konversation med sina konsumenter, samt att 1 storre utstrickning sitta ett an-
sikte pa sig som foretag.

- Relationsbyggande, 1 vilket ett utbyte sker av foretagets virderingar och konsumenters énskemal
samt behov. Detta leder till att foretaget littare kan matcha sitt erbjudande med det som kon-
sumenterna faktiskt efterfragar. Det skapas dessutom en mojlighet att pa lingre sikt skapa fler lo-
jala kunder, vilket 1 sin tur kan generera okade intikter utifran att lojala kunder ¢j handlar hos
andra forsiljare samt att de giarna sprider positiv WOM.

- Genom att delvis anvinda sig av en uttalad individ som avsindare 1stillet for att enbart anvinda
foretaget som avsindare dr det mojligt for foretag att fa sina followers, det vill siga potentiella
konsumenter, att uppleva hogre trovirdighet och diarigenom vilja engagera sig 1 posittv WOM.

o Detta stods av att de followers som ir aktiva faktiskt upplever hogre Homophily, hogre
Trovirdighet av Killan och dven dr mer engagerade 1 WOM-beteende, alla tre matt
(Asiktssokande, Asiktsgivande, Asiktsformedlande), och studiens resultat ér dirav i linje
med tidigare forskning av bland annat Rogers & Bhowmik (1970).
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Risker

Negativ WOM, vilket har storre genomslag dn positiv WOM. Det finns dock en fordel med
WOM inom SNSs vilket ir att foretag har mojligheten att 1 stérre utstrickning kunna bemota
kritik och faktiskt minimera den negativa spridningen. Detta forutsatt att foretaget bemoter kriti-
ken pa ritt siatt, nimligen genom att ha ett 6ppet och arhigt forhallningssitt, samt att kommunice-
ra med en mer informell och familjiar ton. Den negativa WOM som foretaget dock inte far ta
del av utgor hikvil en risk, men det dr sannolikt att dessa negativa asikter hade existerat obero-
ende om foretaget finns pa Facebook eller ¢.

Att inte bemoéta kommentarer tillrickligt snabbt och/eller att inte vara tillrackligt tydlig 1 sin
kommunikation nir foretaget kommunicerar eller for en dialog med konsumenter. Det hir kan
leda tll att trovirdigheten for foretaget minskar, varav varumirkesattityd kan minska, och (1 vérs-
ta fall) faktiskt generera negativ WOM som 1 sin tur kan paverka konsumenters kopintention
och dirigenom foretaget finansiellt.

Det ar viktigt att foretag ar tydliga 1 sin kommunikation. Det finns en fin balansging mellan att
generera lonsamhet och bygga en relation, och det ar viktigt att de foretag, som vill skapa en re-
lation med sin malgrupp, 1 sin iver att silja inte 6verskrider grinsen varvid de uppfattas som allt-
for siljande och dirav forlorar de "mjuka virdena” (sa som Homophily, Parasocial interaction
med flera) som pi lingre sikt kan komma att paverka foretagets lonsamhet positivt.

Avslutningsvis ar det anmirkningsvirt att se hur det undersokta foretaget upplever fler mojligheter an
risker med att kommunicera pa Facebook, mycket utifrin de mojligheter som finns iom relationsbyg-
gande marknadsforing samt word-of-mouth, vilket onekligen tyder pa att Facebook kan vara en lénsam
kommunikationsplattform for foretag, inte minst e-commerce.

7.1.2 Sekundir frigestillning

Finns det en skillnad mellan aktiva respektive passiva followers attityder och

beteenden som kan ha uppstitt utifrin ett detaljhandelsforetags
marknadskommunikation pd Facebook?

Ja, det finns en skillnad mellan aktiva och passiva followers. Signifikant stod erholls for att aktiva follo-
wers upplever hogre:

Parasocial interaction

WOM-intention 1 form av prat
WOM-intention 1 form av rekommendationer
Homophily

Tie Strength

Source Credibility

Varumirkesattityd

samt att aktiva followers har ett hogre:

Asiktsgivande beteende
Asiktssokande beteende
Utatgiende Asiktsformedlande beteende
Initgiende Asiktsfdrmedlande beteende

Det kvantitativa resultatet tyder péd att aktiva followers utgor en viktig resurs och att foretag bor arbeta
med att utoka andelen aktiva followers. Detta utifrin att de upplever en majoritet av matten starkare in
passiva anvindare och att dessa matt leder till positiva kommunikationseffekter for foretaget.

Det fanns en signifikant skillnad bide vad giller varumirkesattityd (positiv) och WOM-beteende, vilket
indikerar att aktiva followers 4r en viktig grupp att underhilla di de kan hjilpa till att 6ka kinnedomen
av foretaget, samt framforallt kan locka fler followers till foretagets Facebook-sida. Detta genom att an-
tingen prata eller rekommendera Bokus, eller genom att inom Facebook-sfiren féormedla asikter om
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foretaget till andra som dnnu inte ir followers. Det mnebir att foretagets marknadskommunikation ex-
poneras for en storre grupp mianniskor. Genom att stimulera de followers som nu ar passiva till att bli
mer aktiva finns det ocksi en mojlighet att ytterligare 6ka dessa positiva effekter for foretaget.

Vidare dr det intressant att ingen signifikant skillnad erhélls 1 kopintention mellan de tva grupperna.
Detta kan vara en tendens till att konsumenter som gillar ett foretag pa Facebook gor det oberoende av
den grad de faktiskt besoker foretagets Facebook-sida.

7.2 Implikationer

Bor foretag kommunicera till sina konsumenter pid Facebook? Det finns inget absolut svar, men det ar
onekligen sa att det finns stora mojligheter, som 1 alla fall det undersokta foretaget, Bokus, sjilva anser
overskuggar riskerna. For ett e-commerce foretag, likt Bokus, utgor Facebook obestridligen en plattform
som kan anvindas for att skapa en tydligare 1dentitet for foretaget samtidigt som det gar att kan bygga en
starkare och mer personlig relation med konsumenterna.

7.2.1 Aktivera konsumenter genom dialog

I sin kommunikation med konsumenter sa finns mgjligheten for foretag att bade aktivera och engagera
sina konsumenter, for att diarigenom generera spridning av 6kad kinnedom och gillande av foretaget.
Genom att ta sig an en kombinerad initiatior-/moderatorroll 1 sin kommunikation, skapar foretag forst
en diskussion (genom att exempelvis stilla en fraga till sina followers) for att direfter ta ett steg tillbaka
och lata konsumenterna diskutera sinsemellan. Foretag kan alltsd arbeta for att skapa en intern diskus-
sion mellan followers dir de sistnimnda kan tipsa varandra om olika produkter, samt far ta del av
andras favoritprodukter. Det hir dr ett WOM-beteende som sannolikt beror pa att konsumenterna har
ett sjalvbekriftelsebehov, ett av de skil tll varfor méianniskor engagerar sig 1 WOM, som tillfredsstills
genom att followers paverkar andra followers, eller atminstone upplever att de gor si. Det ar dock viktigt
att foretag, trots att de inte engagerar sig aktivt 1 konversationen, dr uppmirksamma pa vad som skrivs
och foljer upp det vid behov. Kommer det fram negativa asikter? Stills det en motfraga riktad till Bo-
kus? Om si dr det viktigt att foretagen besvarar och moter upp konsumenternas foretagsriktade kom-
mentarer. Det dr dven bra, att 1 viss man, visa att man som foretag dr engagerad 1 vad sina konsumenter
sager 1 en diskussion genom att komma med "uppmuntrande ord”, eller siga nagonting som indikerar
att man som foretag ir intresserad av vad konsumenterna har att siga, vare sig detta ir positivt eller nega-
tivt. I huvudsak bor foretagen dock lata det vara en konversation mellan followers.

7.2.2 Uppmirksamhet som "beloning”

Ytterligare en implikation ar att foretag bor vara varsamma med en for aggressiv siljande approach ifall
de vill vara sikra pa huruvida deras konsumenter dr hyperlojala eller ¢j. Nu engagerar sig konsumenter
utan att de egentligen far nigonting fysiskt” tillbaka fran foretaget, utan istillet endast far en dialog med
foretaget. Genom att ge sina followers uppmirksamhet som “beloning” istillet for att "’képa dem” sa kan
foretag skapa verkligt lojala followers. Det hir observerades 1 studien genom att de som sokte sig till
Bokus pa Facebook, oberoende om de var passiva eller aktiva followers, visade pi hog varumirkesatti-
tyd, dven om aktiva followers hade dnnu hogre sddan, samt hog kopintention. En del foretag rekryterar
1dag manga followers genom att erbjuda en rabatt for de som “gillar” foretaget pa Facebook, men risken
ar att man som foretag, trots att man attraherar en stor skara followers, attraherar minniskor som egent-
ligen inte alls dr mottagliga for ens budskap och att konsumenterna efter mottagen rabatt inte bryr sig
speciellt mycket om att uppmirksamma foretaget eller prata med andra om foretaget forrin de blir er-
bjuden ytterligare en rabatt.

7.3 Kritik till studien

Den interna validiteten kan ha paverkats att det rorde sig om ett sjialvurval varvid det finns en risk att de
som svarat pa enkiten dr de som oftast dr inne pa Bokus.com, varvid de 1 sin tur sannolikt ir mer posi-
tivt instillda till foretaget, vilket 1 sin tur kan péaverka resultatet. Detta bor tas 1 beaktande. Vidare var
urvalet skevt sett till demografiska faktorer utifrin att hela 90,4 procent av respondenterna var kvinnor
och enbart 9,6 procent min. En majoritet av respondenterna var éver 30+, och ett yngre urval var alltsa
underrepresenterat. Fordelningen ar alltsa vildigt skev sett till kon och alder, men ar likvil konsistent
med Bokus primira malgrupp som bestir av kvinnor 35-40+ ar. Det dr dven denna grupp som, enligt
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Bokus sjilva, ar mest aktiv pa deras Facebook-sida varav det inte dr forvanade att de utgér en majoritet
av urvalet. En indikation pa detta dr att bade den aktiva respektive den passiva gruppen hade vildigt hog
varumirkesattityd. Pa grund av undersokningens utformning ar det omajligt fo6r mig att avgéra om den
hoga varumirkesattityden ar en effekt av Bokus marknadskommunikation och tilltal, eller om det ar till
foljd av att de som “gillar” Bokus pa Facebook redan har en hog varumirkesattityd till foretaget innan de
blir followers.

Enkiten ir ganska lang, genomsnittstid fran forstudien var tio minuter, vilket dock ansigs acceptabelt.

Men likt Séderlund (2005) siger sa ar det inte sjilva lingden pa en enkiit som ir betydande, utan antalet

fragor. Jag stiller mig speciellt kritisk till Frageblock 3, vilket 1 forstudien ansags vara det “tyngsta blocket”
utifran att det dr vildigt textspecifika fragor. I och med att detta block var si pass energikrivande si pla-

cerades fa variabler 1 de sista tva blocken. Dir placerade jag istillet "enklare” demografiska fragor. Det ar

dock en risk att respondenter mot slutet av en enkit med ménga fragor antingen kryssar 1 “mitten” eller

storre sannolikhet viljer ”ja” 1 ja/nej-fragor (Séderlund 2005).

Ett kntiskt resonemang bor dven hallas angaende min gruppindelning. Det fanns 1 bide den aktiva re-
spektive passiva gruppen personer som kan anses vara hyperlojala (utifrin att de besoker Bokus Face-
book-sida dagligen) tillika extremt passiva (da de angivit att de aldrig eller mycket sillan besoker Bokus
Facebook-sida). Jag testade mig dock fram med ett antal olika gruppindelningar och kom fram till att det
var den som jag anvint mig av som skulle kunna ge det mest tillférlitliga resultatet.

Utifran att detta 4r en fallstudie som enbart sett till ett foretag, Bokus, dr det viktigt att ha 1 tanke att vissa
aspekter av studien inte dr fullt applicerbar pa alla detaljhandelsforetag, samt att detta har paverkat studi-
ens generaliserbarhet. Studien ir diremot generaliserbar for Bokus.

7.4 Framtida forskning

Mot bakgrunden av att bade den aktiva och passiva gruppen angav vildigt hog varumirkesattityd skulle
det vara intressant att forska vidare mnom detta for att avgéra om den hoga varumirkesattityden beror pa
foretagets marknadskommunikation och tilltal, eller om det ér till foljd av att de som "gillar” foretag pa
Facebook redan har en hog varumirkesattityd. Det skulle dven vara intressant att forska vidare inom
kopintention och hur den skiljer sig at mellan olika grupper av followers.

For att 6ka generaliserbarheten 1 denna studie bor den reproduceras dels for olika produktkategorier,
dels for olika foretag. Det vore dven intressant att se om de resultat funna 1 den hir undersékningen
skulle skilja sig beroende pa storleken av en fanbase; skiljer det sig mellan en stor grupp followers och en
mindre grupp followers, och vilken ir att féredra? Mot bakgrunden av mina ovan skrivna implikationer,
skulle det ocksa vara spannande att underséka huruvida det gar att dterfinna samma niva av varumérkes-
lojalitet och kopintention hos en grupp followers som rekryterats (att “gilla” foretaget) genom ett rabatte-
rat erbjudande som hos de followers som pé egen hand sokt sig till ett foretags Facebook-sida.

I linje med mina implikationer, beskrivna under stycke 7.2, vore det slutligen intressant att undersoka

hur passiva followers skulle kunna aktiveras till att bli aktiva followers, samt hur aktiva followers kan
stimuleras ytterligare for att darigenom oka de positiva effekterna ytterligare for foretaget.
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9. Appendix

Appendix 1. Intervjuguide

Teman:
Inledning

Vilken idr din bakgrund?

Position, Nuvarande anstillning och tidigare anstillning?

Bakgrund om Bokus & Facebook
P4 vilket sitt arbetar du med Facebook/vilken roll har du med ert Facebook-arbetet?
Hur linge har ni haft er Bokus Fanpage?
Hur kom det sig att n1 valde att ha en Facebook fanpage?
Vilka funktioner anvinder ni er av?
Insights? Social Ads? Annat?

Vilka andra sociala medier anvinder ni?

Vilka maojligheter ser ni med er Facebook-sida?

Vilka risker ser ni med er Facebook-sida?

Kommunikation & syfte

Vilket ir ert syfte med att ha en Facebook-sida?

Strategi

Arbetar ni efter en speciell strategi?

Hur hanterar ni WOM/eWOM (pos/neg)?

Har ni nigra synergieffekter mellan era kommunikationskanaler?
Framtiden?

Hur tror ni att ert fortsatta arbete pa Facebook kommer att se ut?
Er malgrupp?

Skiljer sig denna fran malgrupp pa Facebook?

Forsoker ni attrahera fler followers till er Facebook-page?
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Appendix 2. Enkit
Block 1:
Hur vil stimmer féljande pastaenden in pa dig?
Stammer Stammer
inte alls (1) 2 3 4 5 6 helt (7)
Jag har en tydlig bild av
varumarket "Bokus.com” O O O O O O O
Jag ar séker pa min instéllning
till varumarket "Bokus.com” O o O O O o O
Min instéllning till varumarket
"Bokus.com™ &r klar o o o o o o o
Min tidigare erfarenhet av
varumérket "Bokus.com” &r @) O O O @) O O
positiv
Hur val stammer féljande pastaenden in pa dig?
Stammer Stammer
inte alls (1) 2 3 4 5 6 helt (7)
Jag tycker om reklam O O O O O O O
Reklam &r underhallande @) O O O @) O O
Reklam &r stétande O O O O O O O

Vad ér din uppfattning om Bokus? Markera nedan det som bast stimmer dverens med din asikt

Ansvarsfull
Arlig
Palitlig
Uppriktig
Trovardig
Expert
Erfaren
Kunnig
Kvalificerad

Skicklig

O

O
O
O
O
O
O
O
O
O

O

CO0OO0O0O0OO0OO0OO0O0o
CO0OO0OO0O0OO0OO0OO0Oo
CO0OO0OO00OO0OO0OO0O0o
CO0OO0OO00OO0OO0OO0Oo
CO0OO0OO00OO0OO0OO0Oo
CO0OO0O00OO0OO0OO0Oo

O

O

O

O

O

Inte ansvarsfull
Oarlig

Opalitiig

Inte uppriktig
Trovardig

Inte expert
Oerfaren
Okunnig
Okvalificerad

Oskicklig

Vad ér din uppfattning om Bokus? Markera pa skalan nedan det som bast stimmer éverens med din asikt

Ba O O O O O O O Intebra
Tyckerom |[O O O O O O O/ Tyckerinteom
Tiltalande O O O O O O (O Ejtiltalande
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Block 2:

Vad &r din uppfattning om Bokus som avsédndare pa Facebook?
Markera pa skalan nedan det som bést stimmer 6verens med din asikt

Betersigsommig O O O O O O (O Betersiginte som mig
Liknarmig O O O O O O (O Liknarinte mig
Tankersommig O O O O O O (O | Tankerinte som mig

Hur vél stimmer foljande pastaenden in pa dig?

Stammer Stammer
inte alls (1) 2 3 4 5 6 helt (7)
Jag kan tdnka mig att berétta
fér vanner om Bokus O O O O O @) O

Facebook-sida

Nar jag bestker Bokus
Facebook-sida kanner jag mig @) @) @) @) @) O O

som en del av en grupp
Bokus Facebook-sida hjélper

mig att forma asikter angaende @) @) @) O @) @) O
de @mnen som tas upp dar
Bokus Facebook-sida ar 0 0 0O 0 0 0 0O

vanskaplig och jordnéra

Nar jag bestker Bokus
Facebook-sida kanner jag mig O O O @) O O O

avslappnad och har roligt
Jag skulle vilja féra en

konversation med de som
skriver pa Bokus Facebook- o O O O O O O

sida
Jag skulle bli arg om Bokus

Facebook-sida inte fungerade @) @) O @) O @) O

ordentligt
Nar jag bestker Bokus
Facebook-sida kénner jag mig 0 0 0 0 0 0 0

bekvam, som om jag vore med
vanner

Hur vl stammer foljande pastaenden in pa dig?

Stammer Stammer

inte alls (1) 2 3 4 5 6 helt (7)
Jag skulle vilja képa produkter
fran Bokus o O o o o O o
Det &@r sannolikt att jag kommer
att kdpa produkter fran Bokus O O O O O O O
Jag skulle vilja rekommendera
en produkt frAn Bokus till en O O O O O O O
van
Det &r sannolikt att jag kommer
rekommendera en produkt fran O O @) @) O O @)
Bokus till en van
Jag skulle vilja prata med
andra om Bokus o O o o o O o
Det &@r sannolikt att jag kommer 0 0 0 0 0 0 0

prata med andra om Bokus
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Block 3:
Hur val stammer féljande pastaenden in pa dig?
Stammer Stammer
inte alls (1) 2 3 4 5 6 helt (7)

Nar jag kbper produkter, valjer
jag generellt varumérken som O O O O O O O

jag tror att andra skulle gilla
Om andra kan se mig anvanda

en produkt sa képer jag ofta ett
varumérke som de skulle O O o o o O O
férvanta att jag anvander

Jag upplever en kénsla av

delaktighet genom att képa

samma produkter och O o o ) o O O
varumarken som andra képer

Om jag har lite erfarenhet av
en produkt fragar jag ofta mina @) @) @) @) @) @) @)

vanner om den produkten

Jag fragar ofta andra
manniskor om hjélp att valja 0 0 0 0 0 0 0

det basta alternativet fran en
produktgrupp

Jag samlar ofta in information
om en produkt fran vanner @) @) @) @) @) @) @)

eller familj innan jag képer den

Hur val stammer féljande pastaenden in pa dig?

Stammer Stammer
inte alls (1) 2 3 4 5 6 helt (7)

Nar jag dvervager att kbpa en

bok brukar jag fraga andra

anvandare pa Bokus o O O o o O O
Facebook-sida om rad

Jag gillar att fa rad av andra

anvandare pa Bokus

Facebook-sida innan jag kdper O O O O (@) O O
en bok

Jag ké@nner mig mer bekvam

med att vélja bok nér jag har

fatt andra anvéndares asikter O @) @) O O O O
om boken pa Bokus Facebook-

sida

Hur vél stammer féljande pastaenden in pa dig?

Stammer Stammer

inte alls (1) 2 3 4 5 6 helt (7)
Jag dvertalar ofta andra
anvandare pa Bokus
Facebook-sida att képa bdcker O o o o o O O
som jag gillar
Andra anvéandare pa Bokus
Facebook-sida véljer sina
bécker baserat pa vad jag har O O O O O o O
sagttill dem

Jag paverkar ofta asikten
andra anvandare pa Bokus @) @) O @) @) O @)

Facebook-sida har om en bok
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Hur val stammer féljande pastaenden in pa dig?

Stammer Stammer
inte alls (1) 2 3 4 5 6 helt (7)
Nar jag far bokrelaterad
information eller asikter av en
anvéndare PA BOKUS
FACEBOOK-SIDA kommer jag @) @) @) @) @) O @)

férmedila informationen till
andra anvandare och vanner
pa Facebook

Jag gillar att férmedla

intressant information om

bécker FRAN BOKUS @) @) O O @) @) O
FACEBOOK-SIDA till en grupp

pa min vénlista pa Facebook

Jag tenderar att formedla

andra anvéndaresRiositiva

bokrecensioner FRAN BOKUS

FACEBOOK-SIDA till andra O O O O O O O
anvéandare och vanner pa

Facebook

Hur val stammer féljande pastaenden in pa dig?

Stammer Stammer
inte alls (1) 2 3 4 5 6 helt(7)

Nar jag far bokrelaterad

information eller asikter AV EN

ANNAN ANVANDARE eller

VAN pa Facebook kommer jag O O O @) O @) O
férmedla det vidare till

anvandare pa Bokus

Facebook-sida

Jag gillar att férmedla

intressant information om

bécker FRAN EN GRUPP PA O @) O @) O O O
MIN VANLISTA till anvéndare

pa Bokus Facebook-sida

Jag tenderar att formedia
andra anvandares och mina

vanners positiva

bokrecensioner TILL O O O O (@) O O
ANVANDARE PA BOKUS

FACEBOOK-SIDA

52



Vill du prata? Gustavsson

Block 4:

Hur ldnge har du "gillat” (like) Bokus pa Facebook?
Markera pa skalan nedan det som bédst stimmer éverens for dig

"Gillar" inte
En manad eller Bokus.com pa
kortare 2-6 manader 7-12 manader 12-18 manader Over 18 manader facebook
(@) (@) O ®) (@) O
Hur ofta gar du in pa Bokus Facebook-sida?
Markera pa skalan nedan det som bést stimmer éverens for dig
1gang eller Nagon Nagon
6-4 ganger 3-2 ganger farre per Varannan Vartredje Engangi gangi gang per Nagon
Varjedag pervecka pervecka vecka vecka vecka manaden kvartalet halvar gangperar Aldrig

O O O O O O O O O O O

Hur ofta brukar du kommunicera pa Bokus Facebook-sida?

Aldrig (1) 2 3 4 5 6 Valdigt ofta (7)
O O O O O O O
Hur viktiga kdnner du att dvriga anvandare pa Bokus Facebook-sida ar?
Inte alls viktiga (1) 2 3 4 5 6 Mycket viktiga (7)
O O @) @) O O O
Hur néra kénner du dig till dvriga anvandare pa Bokus Facebook-sida?
Inte alls néra (1) 2 3 4 5 6 Mycket nara (7)
O O @) O O O O
Hur vdl stammer foljande pastaenden in pa dig?
Stammer Stammer
inte alls (1) 2 3 4 5 6 helt (7)
Jag brukar kommentera Bokus
statusuppdateringar o o o o o o o
Jag brukar "gilla” (like) Bokus
statusuppdateringar o o o o o o o
Jag brukar kommentera
"veckans fraga” pa Bokus @) O @) @) O @) O
Facebook-sida
Jag brukar "gilla” (like)
“veckans fraga” pa Bokus O O @) @) @) @) @)
Facebook-sida
Jag brukar skriva kommentarer
pa Bokus vagg O O o o O o O
Jag brukar kommentera andra
anvéndares kommentarer pa O O @) O O O O
Bokus vagg
Jag brukar "gilla” (like) andra
anvandares kommentarer pa O O @) @) O O O
Bokus vagg
Jag brukar framféra klagomal 0O 0 0 0 0 0O 0

genom Bokus facebooksida
Jag brukar kommentera andra

anvandares klagomal pa O O @) @) O @) O

Bokus Facebook-sida

Jag brukar "gilla” (like) andra

anvindares klagomal pa @) @) @) @) O O O
Bokus Facebook-sida
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Block 5:
Hur I&nge har du varit medlem pa Facebook?
En manad eller kortare 2-6 manader 7-12 manader Léngre &n 12 manader
O O O O

Hur ofta dr du aktiv pa Facebook (inloggad utan att vara inne pa facebook.com behdver ej anges)
Markera pa skalan nedan det som béast stimmer dverens for dig

6-4 ganger per 3-2 gangerper 1gangeller Nagongangi Nagongangi Nagongang per
Varje dag vecka vecka farre per vecka Varannanvecka manaden kvartalet ar
@) @) @) @) @) @) O O

Hur lang tid per dag ar du | snitt aktiv pa Facebook?
(inloggad utan att vara inne pa facebook.com behéver ej anges)

Nar du kommenterar pa en van eller féretags vagg, status, bild eller liknande &r det synligt eller ej pa din privata Facebook-sida?
O Ja
O Nej
(O Vetej

Jag ar
(O Kvinna

O Man
(O Villinte ange

Min alder &r

Studerar/arbetar du inom sociala medier?
O Ja
O Nej
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Descriptive Statistics

a. Grouping Variable: GRUPPER_TWO

N Mean Std. Deviation | Minimum | Maximum
TYDL.BILD 52 6,1474 1,13070 3,00 7,00
REKLAM_ATT 52 3,6987 1,41307 1,00 7,00
Hur val stammer foljande 52 6,31 1,213 2 7
pastaenden in pa dig?-Min
tidigare erfarenhet av
varumarket "Bokus.com"”
ar positiv
GRUPPER_TWO 52 1,48 ,505 1 2
Ranks
GRUPPER_TW
(0] N Mean Rank | Sum of Ranks
TYDL.BILD 1 27 29,26 790,00
2 25 23,52 588,00
Total 52
REKLAM_ATT 1 27 29,80 804,50
2 25 22,94 573,50
Total 52
Hur val stdmmer féljande 1 27 28,04 757,00
pastaenden in pa dig?-Min 2 25 24,84 621,00
tidigare erfarenhet av Total 52
varumarket "Bokus.com"
ar positiv
Test Statistics®
Hur val
stdmmer
féljande
pastaenden in
pa dig?-Min
tidigare
erfarenhet av
varumarket
"Bokus.com"
TYDL.BILD | REKLAM_ATT ar positiv
Mann-Whitney U 263,000 248,500 296,000
Wilcoxon W 588,000 573,500 621,000
z -1,441 -1,639 -,900
Asymp. Sig. (2-tailed) ,150 ,101 ,368
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