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Syfte: Att undersoka skillnader i konsumenters facebookbeteende angéende foretags
aktiviteter pa Facebook beroende pa om dessa ar lokala eller nationella/internationella. Vidare
undersoker studien om det finns ndgot som kéannetecknar konsumenter med preferenser
gentemot lokala foretag pa Facebook.

Metod: Vart vetenskapsteoretiska perspektiv i denna uppsats ar positivistiskt. Vidare har vi
haft en deduktivistisk ansats och en kvantitativ forskningsmetod.

Teoretiska perspektiv: Vi har i var deduktiva forskningsansats utgatt fran Theory of
Reasoned Action for att undersdéka manniskors intentioner till ett beteende. Vidare har vi
applicerat word of mouth-teorier for att vidare analysera vara resultat. Slutligen har vi anvéant
oss av identitetsskapande teorier for att, likt med word of mouth-teorierna, analysera vara
resultat.

Empiri: Vart material bygger pa en pilotstudie med 12 deltagare samt en huvudstudie i
enkatform med 209 respondenter. Enkatsvaren samlades in pa publika platser i Malma.

Resultat: Var studie visar pa en mer positiv attityd till lokala foretags aktiviteter pa Facebook
an for nationella/internationella foretag. Den aldersgrupp som ar speciellt representerad bland
denna asikt &r den éver 36 ar och uppat. Vidare visar studien att konsumenter ar mer positiva
till att gilla” sidor &n att dela” inlagg, som verkar vara en mindre popular aktivitet av de tva.



Abstract
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Purpose: To investigate differences in consumer’s Facebook behavior, regarding companies’
activities on Facebook, depending on weather these activities are performed by local or
national/international companies. Furthermore, we investigate if there is any distinguishing
attributes consumers possess, if they have favorable preferences towards local companies’
activities on Facebook.

Methodology: Our scientific and theoretical perspective throughout this paper is positivistic.
We have used a deductive approach and a quantitative research method.

Theoretical perspectives: We based our deductive research method on the Theory of
Reasoned Action in order to investigate consumer’s intentions towards a behavior.
Furthermore we have applied word of mouth theories to further analyze our results. Finally
we have used social psychology theories, which investigate identity-building phenomenons,
for a broader analysis of our results.

Empirical foundation: Our research material is based on a pilot study with 12 respondents as
well as a main survey with 209 respondents. The survey answers were collected in public
places in the Swedish city of Malmg.

Conclusions: Our study reveals a more positive attitude towards local companies’ activities
on Facebook compared to national/international companies. The age group that was especially
represented among respondents with a favorable attitude towards local companies is the one
who contains people from 36 years old and older. Our study further shows that consumers are
more positive towards liking pages on Facebook, rather than sharing posts.
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1. Inledning

| detta stycke presenteras bakgrunden till vart valda &mne, var positionering gentemot
tidigare forskning samt problemformulering och syfte.

1.1 Bakgrund

Sociala natverkssidor pa internet har de senaste aren attraherat allt fler anvandare och ar idag
en naturlig del av manga ménniskors vardag. Sveriges internetanvindare agnar i genomsnitt
3,8 timmar i veckan at sociala medier. Hela 68 procent av dessa anvander Facebook, vilket
gor det till den mest populéra sociala medie-sidan (Internetstatistik, 2014a). | takt med att allt
fler personer anvander Facebook har aven foretag borjat anvanda sidan for att pa olika satt
kommunicera med konsumenter och idag ses det ofta som en sjélvklar del av ett foretags
marknadskommunikation (Kotler & Keller, 2012).

Eftersom inldgg och sidor pd Facebook pé ett enkelt, och for manga synligt, satt kan spridas
mellan anvandare &ar det for marknadsforare en utmarkt plattform for att pa ett effektivt satt
sprida budskap genom s& kallad word of mouth (WOM). Séledes, i det har fallet, att en
facebookanvandare sprider information om ett foretag till andra facebookanvéndare. WOM-
marknadsfdring dr idag en snabbt vdxande typ av marknadsféring som allt fler foretag dgnar
mer uppmérksamhet och resurser &t (PQ Media, n.d.).

Det finns en del forskning kring hur foretag pé bésta sétt ska utforma sina sidor och inlagg pa
Facebook for att mota konsumenters preferenser. Bland annat undersékte Hansson, Wrangmo
och Solberg (2013) vilka typer av facebookfunktioner som konsumenter tycker att foretag bor
anvanda. | samma artikel genomférdes en pilotundersokning dar forfattarna ville fa fram vilka
foretag som flest konsumenter gillade” p& Facebook. Férutom att fa fram vilka foretag dessa
var kunde de dven se att en stor del av de foretag som konsumenter gillade” pa Facebook var
lokala foretag, vilket vi tyckte var en intressant tendens.

Vi valde att understka fenomenet ytterligare och kunde se att det endast &r 36 procent av de
lokala foretagen som anvander sig av sociala medier vilket kan jamféras med samma siffra for
internationella foretag som ligger pé& 50 procent (Eniro, 2014). | en vérld ddr konsumenter blir
allt mer kritiska till reklam (Kotler & Keller, 2012) bérjade vi spekulera i om konsumenter
trots det kanske ar mer positiva till reklam fran lokala foretag.

Att pa egen hand marknadsféra sig pad Facebook genom att foretaget har en facebooksida och
skriver inlagg pa Facebook kan vara en valdigt kostnadseffektiv form av marknadsforing.
Lokala foretag har generellt en mindre marknadsbudget &n de flesta nationella och
internationella foretag, till exempel har 37 procent av de lokala féretagen en marknadsbudget
pa 5000 kronor eller mindre (Eniro, 2014). Detta gor att billiga marknadsforingsmetoder blir
viktiga verktyg for lokala foretag. Om det dessutom finns en mer positiv attityd gentemot
lokala foretags néarvaro pa Facebook skulle det kunna betyda att de aven har goda méjligheter
att marknadsféra sig med hjélp av Facebook.

Tidigare forskning har inte undersokt attitydskillnader gentemot foretags nirvaro pa Facebook
eller andra sociala medier beroende pa om de &r lokala eller nationella/internationella foretag.
Eftersom Facebook kan vara ett sa kostnadseffektivt verktyg for lokala foretag att anvanda sig
av vill vi hjalpa dem optimera deras word of mouth marknadsforing pa Facebook. Det ska vi
gora genom att hjélpa dem identifiera om det finns nagot som kénnetecknar konsumenter som
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ar mer positivt installda gentemot lokala foretag pa Facebook. Genom att identifiera dessa
hoppas vi kunna ge riktlinjer for vilka malgrupper man bor rikta sin marknadsféring pa
Facebook mot.

1.2 Fréagestallningar

Finns det en skillnad hos facebookanvandare som ar boende i Malmd angaende intentionen att
“gilla> ett foretags facebooksida beroende pa om foretaget ar lokalt eller
nationellt/internationellt?

Finns det en skillnad hos facebookanvandare som &r boende i Malmé angéende intentionen att
”dela” ett foretags facebookinlagg beroende p& om foretaget &r lokalt eller
nationellt/internationellt?

Finns det nagot som kannetecknar de Facebookanvéndare som &r boende i Malmé och har en
starkare intention att ”gilla” och dela” lokala foretags facebookaktiviteter? \

1.3 Syfte

Syftet med att understka om det finns skillnader i intentioner hos potentiella kunder gentemot
foretags  facebookaktiviteter, beroende pd om  foretagen 4r lokala  eller
nationella/internationella, dr att se om lokala foretag har stérre mojligheter att anvénda sig av
Facebook som marknadsforingsverktyg. Som vi ndmnde tidigare &r det idag mindre andel
lokala foéretag som anvander sig av Facebook trots att de generellt har en Il&gre
marknadsbudget &n nationella och internationella féretag (Eniro, 2014). Facebook &r
namligen ett kostnadseffektivt verktyg for foretag att anvanda for att skapa WOM-budskap
som generellt har en storre paverkan pa efterfragan an dyrare traditionell marknadsféring
(Vazquez-Casieller et al. 2013). Om resultaten visar sig vara till de lokala foretagens fordel
kan detta visa pa att lokala foretag med fordel kan anvanda denna, for de flesta lokala foretag,
outnyttjade och kostnadseffektiva marknadsféringskanal. Genom att understka vad som
kannetecknar facebookanvéndare med en starkare intention gentemot lokala foretags
facebookaktiviteter kan foretag se om deras malgrupp har likheter med dessa for att pa sa satt
veta om och nir de ska framhédva lokala attribut i sin marknadsféring pd Facebook. Aven
nationella och internationella foretag kan anvénda sig av undersékningen for att béattre
anpassa sina facebookaktiviteter. Ett nationellt/internationellt foretag skulle till exempel
kunna skapa facebooksidor for sina lokala butiker istallet for hela kedjan, om resultatet visar
att intentionerna &r starkare gentemot lokala foretags facebookaktiviteter.

1.4 Definitioner

For att gora var uppsats tydligare och for att undvika feltolkningar har vi nedan valt att
definiera nagra begrepp som vi kommer att anvanda lopande i var uppsats.

1.4.1 Lokalt foretag

Utgangspunkten for hur vi valt att definiera lokala foretag ar att de &ar lokala ur ett
distributions- och lagesperspektiv. Denna term syftar till att beskriva de foretag som &r lokala
i en geografisk mening. Vi har utgétt fran att foretagen pd denna marknad enbart befinner sig i
detta specifika geografiska omrade. | de fall da vi i var uppsats anvénder oss av till exempel
en lokal matvarubutik kan detta rora sig om en kedja, men butiken &r lokal i den man att den
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distribuerar och &r beldgen lokalt. Vi syftar med andra ord inte till foretag med enbart lokalt
producerade varor.

1.4.2 Lokal marknad

Vidare definierar vi i var uppsats begreppet lokal marknad till att vara en marknad som &r
begrénsad till ett specifikt geografiskt omrade, i det hér fallet Malmo. Vidare har vi dven har
utgatt fran att marknaden ar lokal ur ett distributions- och lagesperspektiv. Vi har samma syn
pa lokala marknader som for lokala foretag dar vi inte syftar enbart till marknader med lokala
varor.

1.4.3 Nationellt/internationellt foretag

Vi har i var uppsats valt att definiera nationella/internationella foretag som motsatsen till var
definition av lokala foretag. Med andra ord syftar vi till foretag som inte ar begrénsade till ett
visst geografiskt omrade, i det har fallet, Malmo.

1.4.4 Nationell/internationell marknad

P& samma satt som vi har definierat lokala marknader har vi valt att definiera
nationella/internationella marknader som motsatsen till de lokala. Da vi i uppsatsen anvénder
oss av begreppet syftar vi séledes till foretag som inte ar begransade till ett specifikt
geografiskt omrade, i det har fallet Malmo, utan agerar pa en nationell/internationell
marknad.

1.4.5 Intention

Intention definierar vi genomgaende i var uppsats som en persons eget forhallande gentemot
ett visst framtida beteende. | enlighet med Theory of Reasoned Action &r intentionen att foreta
sig ett visst beteende den avgdrande faktorn som bestdmmer om man faktiskt utfor det tdnkta
beteendet (Ajzen, 1985).

1.4.6 Marknadsforing pa Facebook

D4 vi i uppsatsen anvander oss av begreppet marknadsféring p& Facebook syftar vi till de
sidor och grupper som foretag kan bedriva pa sidan. Vi syftar sdledes inte till kopt
marknadsfdring i form av annonser och banners.

For att fortydliga var uppsats nagot vill vi gora ldsaren uppmarksam pé att vi i vissa fall
anvander uttrycket “folja” och ibland gilla” foretag pa Facebook. Vi anvander dessa uttryck
synonymt med varandra och de &r dérfor helt likstéllda i hur vi véljer att anvénda uttrycken.

Slutligen kommer vi l6pande i uppsatsen att anvénda oss till stor del av begreppen word of
mouth och facebookfunktioner som att “gilla” och “dela”. Forstaelsen for dessa begrepp
spelar en sé central roll i uppsatsen att vi kommer beskriva dem mer ingéende nedan.

1.5 Facebooks funktioner

| februari 2004 lanserade Mark Zuckerberg Facebook, en social medie-sida som under
december 2014 hade i genomsnitt 890 miljoner dagliga anvéandare vérlden éver (Facebook
Newsroom, 2015). Kotler och Keller (2012) samt Dahlén och Lange (2009) argumenterar for

3



att flertalet av de digitala kanalerna idag Gppnar upp for en tvavagskommunikation, dar
konsument och foretag ges maéjligheten att fora en dialog med varandra. For att var studie ska
kunna understka om det finns skillnader for ett lokalt respektive ett nationellt/internationellt
foretag pa Facebook, anser vi det vara av vikt att forstd och definiera de funktioner som finns
pd Facebook och vilka kommunikationsmojligheter dessa for med sig. Eftersom
undersokningen utgar fran ett konsumentperspektiv kommer vi huvudsakligen att definiera
funktionerna som anvénds utav foretagens kunder och inte foretagen sjélva. Vidare har vi valt
att definiera de funktioner som galler vid interaktionen mellan kunderna och foretagen pa
Facebook och som vi kommer att fokusera pd genom var enkit.

Pa Facebook finns tvd huvudsakliga typer utav konton, en sida och en personlig profil. En
personlig profil har inte ett kommersiellt syfte, utan representerar den enskilda individen.
Aktiviteterna som man med den personliga profilen utfér pd Facebook ar avgoérande for
vilken information de nas av i sitt nyhetsflode. Nyhetsflodet ar den sa kallade startsidan som
ar under standig uppdatering. Dar samlas uppdateringar, aktiviteter fran personens kontaktnat
pé Facebook bestdende utav vanner samt “gillade” sidor. Vilken information som tas del av i
nyhetsflodet ar installnings bart for varje enskilt facebookkonto, men generellt sett foljs bade
vénners och “gillade” sidors aktiviteter och uppdateringar.

Nedan namnda funktioner skiljer sig at mellan de olika kontotyperna. En sida, till exempel ett
foretag, har inte méjlighet att ta kontakt med personliga profiler om inte dessa tagit forsta
initiativet till kommunikation till exempel i form av ett inldgg, mail eller en tagg i ett foto.

1.5.1 Att ~gilla” samt folja en sida

Att félja ett konto innebdr att man &r villig att ta del av den information som dessa konton
”delar” med sig av. For att folja en sidas informationsflode, det vill s&ga den kontotyp som
potentiellt kan ha ett kommersiellt syfte, krdvs det att man aktivt “gillar” sidan pa Facebook.
Att gilla” och att folja en sida har i var uppsats fatt en synonym betydelse for att undvika
missforstand. En del utav Facebooks anvéndare &r inte medvetna om vad “att folja” innebar.
Att “gilla” nagot innebér enligt Facebook att man kan “lamna positiv feedback och samverka
med personer och sidor som intresserar dig.” (Facebook hjalpcenter, 2015). En personlig
profil kan »gilla” upp till 5000 facebooksidor i sin helhet medan det inte finns ndgon
begransning for antalet inldgg. Denna aktivitet kan komma att synas i samband med en
annons fran till exempel det »gillade” foretaget pad vanners nyhetsfloden (Facebooks
hjalpcenter, 2015).

1.5.2 Att ”gilla” ett inlagg

Att gilla” en sidas inlagg ar ocksa en utav funktionerna som facebookanvandare har
tillganglig nar det kommer till att interagera med foretagen pa Facebook (Facebooks
hjalpcenter, 2015). Nyhetsflodet styrs dven utav aktiviteter som dina vanner har gemensamt.
Detta kan innebéra att om flertalet utav individerna fran kontaktnatet pd Facebook gillar”
samma inlagg kommer detta med stor sannolikhet att dyka upp pa ditt nyhetsflode (Facebooks
hjalpcenter, 2015).

1.5.3 Att ”dela” ett inlagg

Forutom att folja och “gilla” kan en individ ta en & mer aktiv roll i att skicka vidare
information, vilket kan goras genom att dela”. Att “dela” ndgon annans inlagg innebar att
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samma inlagg publiceras pa anvandarens profil (pd dennes tidslinje), pa vilken endast de egna
aktiviteterna syns - for den personliga innehavaren likvél som for kontaktnatet p& Facebook.
Detta inlagg kommer att synas pa vannernas nyhetsfloden och har den personliga innehavaren
som framsta avsandare (Facebooks hjélpcenter, 2015).

1.6 Problemdiskussion

Som vi inledningsvis ndmnde har vi de senaste aren sett en 6kning av marknadsféring via
sociala medier (Kotler & Keller, 2012). Aven antalet anvéindare av sociala medier, och mer
specifikt Facebook, fortsatter att 6ka stadigt. Paradoxalt nog blir folk mer och mer negativt
installda till just Facebook och séger sig spendera mindre tid dér &n tidigare enligt en rapport
frdn det brittiska Global Web Index (2014). Undersokningen visade pa ett okande
anvandarantal (globalt sett), men en minskande positiv instéllning till Facebook. Vért att
namna &r att antalet internetanvindare generellt Okar vilket sjalvklart paverkar
medlemsantalet pé till exempel Facebook. Samma undersékning visade att det ar i norra
Europa som vi &r mest skeptiska till sociala medier dér Sverige &r ett av de l&nder som
framhévs. Vidare visar rapporten att anvandare varlden 6ver blir allt mindre aktiva pa
Facebook med att publicera till exempel foton eller statusuppdatering samt med en-persons-
kommunikation via sidan. Dock svarar halften av undersokningens deltagare att de anvander
Facebook aktivt varje manad och sidan sticker ut i medlemsantal fran andra sidor som
Twitter, YouTube och Google+ (Global Web Index, 2014).

Trots att marknadsféring via sociala medier ar en kostnadseffektiv marknadsforingsaktivitet
anser vi att foretagen star infor en utmaning i att undvika att folk blir mer och mer negativa
infor den (Kotler & Keller, 2012). Vi har efter att ha satt oss in i amnet forstatt att manga
foretag fortfarande inte vet hur de ska marknadsfora sig pa bésta satt via sociala medier. Som
vi ndmnt tidigare anser vi vidare att lokala foretag, som ofta rér sig med en mindre
marknadsbudget, kan dra nytta av att fa en battre forstaelse for hur konsumenter uppfattar
dem pé& Facebook (Eniro, 2014). Vi vill darmed med denna studie underséka om det finns
n&gon skillnad i hur facebookanvéndare uppfattar lokala och nationella/internationella foretag
p& Facebook. Vidare vill vi underséka om det finns ndgot som kannetecknar konsumenter
med hodgre intentioner att “gilla” och “dela” lokala foretags facebooksidor och inl&gg.
Anledningen &r att 37 procent av lokala foretag har en marknadsbudget som understiger 5000
kronor per ar (Eniro, 2014) vilket far oss att anta att en stor del av deras marknadsféring
bestar av word-of-mouth i olika former. Vi tror darfor att vart arbete kommer kunna hjélpa
lokala foretag att verfora en del av sin huvudsakliga marknadsforingsaktivitet till en digital
form pé sociala natverk som till exempel Facebook.

1.7 Avgransning

Vi har valt att begransa var studie till att undersbka konsumenter i Malmo.
Facebookanvandandet ar hégre bland internetanvandare i staderna an pa landsbygden i
Sverige (Internetstatistik, 2014b). Vi har darfor valt Malm6é som avgransning da det &r
Sveriges tredje storsta stad (Statistiska centralbyran, 2014) och vi anser darmed att det ger en
relativt bra bild av hur personer bosatta i en stérre svensk stad resonerar.

Vi har valt att inrikta oss pd Facebook som marknadsforingsplats som en avgransning av
digital marknadsforing. Denna avgransning har vi valt att gora da Facebook ar 2014 var det
stirsta sociala natverket i Sverige (Svenskarna och internet 2014). Vidare har vi valt att
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begransa oss till Facebook dd vi anser att det & ett forum dar WOM éar vanligt
férekommande, vilket vi anser gor det tydligare for oss att undersdka just instéllningen till
digital marknadsforing.

1.8 Kunskapsbidrag och positionering

Var studie hoppas vi ska kunna bidra till att 6ka kunskapen om huruvida attityderna till att
“gilla” foretag och “dela” dessa foretags inlagg ser olika ut fér malmobor beroende pa om det
ar ett lokalt eller nationellt/internationellt foretag. Studien bidrar ddrmed till forskningen kring
marknadsforing pa sociala medier samt till word of mouth-forskningen inom samma amne.
Uppsatsen ar relevant for saval lokala som nationella/internationella féretag genom att bidra
med kunskap om hur konsumenter ser pd marknadsforing via Facebook utifran ett lokalt
kontra nationellt/internationellt perspektiv. Vidare undersoker vi den svenska marknaden mer
specifikt i férhoppningen att kunna bidra till &mnet speciellt for den svenska marknaden.



2. Teori

| denna del presenteras och diskuteras det teoretiska ramverk som vi anvander i uppsatsen
samt kritik mot teorierna. Kritiken mot teorierna lyfts fram flytande i texten forutom fér TRA,
dar kritiken for tydlighetens skull lyfts fram separat, da den utgér grunden for var deduktiva
ansatts.

2.1 Word of mouth

I den har uppsatsen undersoker vi, som ovan namnt, om det finns ndgon skillnad mellan att
“gilla” foretag och “dela” deras inlagg beroende pa om de &r lokala eller
nationella/internationella. Manga aktiviteter konsumenter kan foreta sig pa Facebook blir
synliga for andra anvandare inom personens sociala natverk (Facebooks hjalpcenter, 2015).
Med utgangspunkt i nedanstéende definition av word of mouth kan dessa aktiviteter bli en
form av just word of mouth och dérmed bli en del av foretags marknadskommunikation.

2.1.1 Definition och relevans

Inom de tva forskningsfalten konsumentbeteende och socialpsykologi finns en underkategori
som brukar bendmnas word of mouth (WOM), vilken undersoker effekterna av interpersonell
kommunikation (Vazquez-Casieller et al. 2013). Vi har i uppsatsen valt att behalla det
engelska uttrycket word of mouth istéllet for svenskans mun-till-mun efter att studerat svensk
litteratur inom amnet (se bland annat Dahlén och Lange, 2009). | ett forsok att definiera
WOM i en vérld dér internet har &ndrat ménniskors sétt att hitta information och interagera
med andra manniskor ger Barreto (2014) féljande definition som ar applicerbar bade i en on-
och offlinemiljo:

”Word of mouth should be described as an oral or written communication process,
between a sender and an individual or group of receivers, regardless of whether
they share the same social network, with the purpose of sharing and acquiring
information, on an informal basis.”

WOM brukar beskrivas som en av de viktigaste kommunikationskanalerna for ett féretag och
har tidigare av manga marknadsforare ansetts som ett alternativ till traditionell
marknadsforing. Idag 4r det vanligare att se WOM och traditionell marknadsféring som tva
kanaler som interagerar och kompletterar varandra snarare 4n tvd atskilda
kommunikationskanaler (Vézquez-Casieller et al. 2013). Forskning visar att det inte finns
nagot som driver forsiljningstillvaxt sd mycket som nar kunder rekommenderar varumarken.
Det mest rekommenderade foretagets forsaljningstillvaxt vaxer 2,5 ganger mer an
produktkategorin generellt (Vazquez-Casieller et al. 2013). Vikten av. WOM som
kommunikationskanal har vaxt och enligt en studie frdn 2008 gjort av ett av USAs ledande
medieundersokningsforetag, PQ Media, véxte den andel av marknadsbudgeten som foretagen
lagger pa& WOM-hantering med 14,2 procent under 2008 (PQ Media, n.d.). Aven om studien
gjordes s& tidigt som 2008 finns det indikationer fr&n en senare studie som
intresseorganisationen WOMMA (Word Of Mouth Marketing Association) gjorde 2013 som
visar att WOMs andel av foretags budgetar kommer fortsatta 0ka. Studien visade att 70
procent av de deltagande foretagen tankte cka sin budget nar det kommer till satsningar pé
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sociala medier och 29 procent sa att de skulle 6ka satsningarna pa offline WOM (WOMMA,
2014). WOMMA ér den ledande handelsorganisationen inom marknadsféring och reklam
som fokuserar pa WOM-marknadsféring och startade 2006 (PQ Media, n.d.).

Vézquez-Casieller, Suarez-Alvarez och del Rio-Lanza (2013) menar dven att digital WOM-
kommunikation fatt en storre roll i konsumenters informationssokande nar allt fler
konsumenter far daglig tillgang till internet. Anledningen &r att konsumenter numera kan fa
tillgdng till andra konsumenters asikter angdende varumarken och dess produkter via till
exempel anvandarforum for produkter, sociala natverkssidor etcetera, oavsett vilken tid pa
dygnet det &r och var de an befinner sig. Det ska dock ndmnas att, som aterges av Vazquez-
Casieller et al. (2013), Keller och Fay kom fram till att de flesta konversationerna om
varuméarken mellan konsumenter sker offline men att foretag trots detta gor bast i att
maximera sina WOM-insatser pa internet for att dra nytta av de méjligheter internet skapar.

Som vi tidigare namnt brukar WOM som sker digitalt pa internet benamnas electronic WOM
(eWOM) (Tseng, Kuo, Cheng, 2014). Manniskors beteende pa den sociala mediesidan
Facebook skiljer sig dock inte mer &n marginellt jamfort med deras beteende offline enligt en
studie gjord pa studenter vid ett universitet i nord-6stra USA som visade att manniskors
beteende och personlighetsdrag p& Facebook representerade deras beteende val offline
(Ivcevic & Ambady, 2013). Barreto (2014) har genom analys av tidigare forskning visat att
eWOM och offline WOM snarare kompletterar varandra an att de &r tva skilda fenomen. Det
gor att mycket av den forskning som gjorts pa omradet om WOM aven innan internets tid kan
appliceras pd eWOM, varfor WOM kommer anvandas synonymt med eWOM genom denna
uppsats. De framsta mojligheterna som internet gett WOM-forskningen ar dess mojligheter att
samla in detaljerad data 6ver WOM-effekter pa bland annat sociala medier for att pa ett
sékrare stt testa tidigare teorier (Trusov, Bucklin & Pauwels, 2009). Trusov, Bucklin och
Pauwels (2009) kunde till exempel med hjalp av data frdn en social mediesida faststalla att
reklams paverkan pa efterfragans priselasticitet var cirka 20 ganger hogre vid WOM &n vid
traditionella marknadsforingsevent och 30 ganger hogre &n mediala framtradanden.

2.1.2 Teorier och modeller

Enligt Vazquez-Casieller, Suarez-Alvarez & del Rio-Lanza (2013) finns det tre typer av
forskning inom WOM som undersoker icke-interpersonella och interpersonella faktorer som
skapar och sprider WOM. Interpersonella faktorer kan forklaras som de faktorer som berér
sjalva kommunikationen mellan avsandare och mottagare, till exempel hur stark en avséndare
uttrycker sig, de personliga banden mellan avsandare och mottagare, hur aktivt WOM-
information soks etcetera. Icke—interpersonella faktorer kan i sin tur forklaras som personliga
faktorer som forklarar kontexter som péverkar WOM- behov, till exempel mottagarens
upplevda risk, erfarenhet och lojalitet (Vazquez-Casieller et al. 2013).

Den forsta typen av forskning fokuserar pd WOM-avsandaren och férsoker forklara vilka
anledningarna &r till att manniskor ger positiva eller negativa rekommendationer baserat pa
sina tidigare erfarenheter av en produkt (Vazquez-Casieller et al. 2013). Forskningen visar att
icke-interpersonella faktorer existerar och vilka av dessa som i sin tur skapar
rekommendationer, dessa &r:

Nojdhet eller missnojdhet

Atagandet gentemot foretaget

Tillit

Servicekvalitet

Langden pa forhallandet till foretaget

apwnE



6. Det upplevda vardet

Det andra forskningsomradet forsoker forstd WOM-mottagarens beteende nar denne soker
information om varumérken eller produkter (Vazquez-Casieller et al. 2013). Omradet forsoker
med andra ord forsta under vilka forutsattningar konsumenter anvander sig av WOM istallet
for andra informationsskallor infor kdpbeslutet. Forskningen visar att det & mer troligt att
konsumenter anvander sig av andra personers asikter om de har lite erfarenhet och &r starkt
involverade i kdpet eller nér de upplever en storre risk infor kdpbeslutet.

Det tredje forskningsomrédet forsoker aven det forstd WOM ur mottagarens perspektiv men
undersoker istéallet varfor en del WOM-kallor influerar mottagaren mer &n andra (Vazquez-
Casieller et al. 2013). Forskare har identifierat fyra interpersonella faktorer som har effekt pa
mottagarens beteende:

1. WOM-avsandarens erfarenhet och styrkan i hens sétt att uttrycka sig
2. Styrkan pa relationen mellan mottagare och avsandare

3. Demografiska likheter mellan mottagare och avséndare

4. Det upplevda gillandet av avsandaren

Vidare brukar man inom WOM-forskningen dela in WOM i tva dimensioner:

e ”WOM-aktivitet” som innefattar hur ofta WOM sker, hur ménga personer som
WOM-avsandaren kommunicerar med samt hur mycket information som
meddelandet innehaller.

e ”WOM-valens”, om WOM-meddelandet ar positivt (uppmuntra till kop), negativt
(uppmana till att inte kopa) eller neutralt.

Den mesta forskningen inom @mnet behandlar WOM -aktivitet (Vazquez-Casieller et al. 2013)
och man har tagit fram tre modeller 6ver hur WOM sprids mellan konsumenter som kan
appliceras pa olika situationer. De tre modellerna &r enligt Kozinets, de Valck, Wojnicki och
Wilner (2010):

2.1.2.1 The Organic Inter-Consumer Influence Model

Modellen forklarar att en konsument paverkar en annan person utan att personen i fraga blivit
influerad av marknadsforing frén foretaget. Den baseras p& antagandet att WOM uppstar
naturligt om foretaget lyckas skapa marknadsinnovationer som marknaden efterfrgar och
lyckas nd ut med sitt budskap genom traditionell marknadsféring.

2.1.2.2 The Linear Marketer Influence Model

Modellen foérklarar hur man kan skapa en WOM-effekt genom att indirekt influera
opinionsledare som i sin tur sprider vidare marknadsféringens budskap till andra konsumenter
(Kozinets et al. 2010). Kommunikationsforskare ser samhallet som en samling av sma
grupper av manniskor som ofta interagerar med varandra inom gruppen (Kotler & Keller,
2012). Den aktuella modellen forklarar att bésta séttet att skapa WOM inom och mellan dessa
grupper dar att influera opinionsledare. Kotler och Keller (2012) sammanfattar Malcom
Gladwells tre faktorer som kréavs for att skapa ett allmant intresse for en idé dar den forsta
faktorn, "The Law of the Few” kategoriserar tre typer av opinionsledare. De tre typerna av
opinionsledare &r (1) "Mavens” som ar allmént kunniga ménniskor, (2) Connectors vilka &r
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personer som kommunicerar med ménga andra manniskor samt (3) Salesmen som har en
naturlig 6vertalningsformaga. Det 4r genom att influera dessa typer av méanniskor med hjélp
av marknadsféring som dessa tar at sig och man kan da enligt modellen skapa béttre
forutsattningar till en WOM-effekt (Kotler & Keller, 2012).

2.1.2.3 The Network Co-Production Model

Modellen &r uppbyggd pa ett liknande satt som den féregdende modellen med de tva
skillnaderna att: (1) man hér erkanner att marknadskommunikationen inte bara &r riktad fran
opinionsledare till konsument utan dven mellan konsumenter samt att (2) marknadsféraren pa
ett mer uttalat och direkt sétt inriktar sig pa att influera opinionsledaren. Ett exempel pa att
genom ett direkt satt inrikta sig pa att influera en opinionsledare kan vara nar ett féretag ger
en produkt till en bloggare som rekommenderar produkten till sina l&sare (Kozinets et al.
2010). Den har typen av WOM tros véaxa i framtiden for att pa sa satt skapa mer trovardighet i
reklambudskapen, men den inbegriper en del risker. For att skapa trovardighet for bade sina
egna incitament till att rekommendera en produkt saval som for budskapet generellt kan
opinionsledaren andra budskapet for att det ska passa battre ihop med avsandaren saval som
de normer som meddelandets kontext kraver. Konsekvensen kan dven bli att en del negativa
aspekter lyfts fram, vilket kan skada varumdrket. Dock kan detta forstarka meddelandets
trovardighet och i forlangningen &ven varumarkets trovardighet for mottagaren om
meddelandet i sin helhet &r positivt (Barreto, 2014).

Den forskning som gjorts angdende den andra dimensionen, WOM-valens, har visat
motsagelsefulla resultat. En sen och vélgjord studie av Vazquez-Casieller, Suéarez-Alvarez
och del Rio-Lanza (2013) visade dock att positiv WOM generellt sett har en storre effekt pa
sannolikheten for en konsument att vélja ett varumérke. Det finns dock vissa undantag, bland
annat kan ett negativt WOM-meddelande &gnas mer uppmarksamhet om mottagarens tidigare
installning till varumarket ar positivt pa grund av att majoriteten av att den tillgangliga WOM-
informationen &r positiv. Detta brukar bendmnas negativitets-effekten och med samma princip
kan man dven uppna en positivitets-effekt. Om mottagaren kanner till ett varumarke val eller
inte paverkar ocksa om negativ eller positiv WOM har storst slagkraft. Om mottagaren inte
kanner till varuméarket har negativ WOM storre genomslagskraft medan om konsumenten
kanner till varumarket har positiv WOM lika stark effekt som negativ (Véazquez-Casieller et
al. 2013).

2.1.3 Teoretiska och praktiska implikationer

Generellt antar man att WOM forstarker mottagarens attityd gentemot objektet i friga. Vissa
studier har dock visat pa att effekten kan bli den motsatta (1) nar man blir rekommenderad att
gora ndgot man inte vill gora, (2) nar mottagaren inte haller med om avséandarens vérderingar,
(3) nér tidigare engagemang gentemot ett varumarke gor att man inte fullt ut kan acceptera
negativ information om det mérket (Vazquez-Casieller et al. 2013).

De praktiska slutsatser som forskningen kommit fram till och som har implikationer for
marknadsférare enligt VVazquez-Casieller, Suérez-Alvarez & del Rio-Lanza (2013) beskrivs
nedan och ar forst och framst att WOM inte gar att uppnd om man inte har ett trovardigt
varumérke, produkterna/tjansterna ar palitliga och marknadskommunikationen ar trovardig.
Forst da kan man borja segmentera sina befintliga kunder pa ett satt som skapar battre
forutsattningar for WOM. De faktorer och slutsatser som kan anvéndas fér en vidare
kundsegmentering sammanfattas nedan:
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Faktorer som paverkar sannolikheten till kop:

1. Den faktorn med storst paverkan pa sannolikheten till kép & WOM-meddelandets
uttrycksstyrka fran avsandaren. WOM-avsandare som uttrycker sig starkt och
positivt om ett foretag ar darmed de basta opinionsledarna for ett foretag att rikta
sin marknadsfoéring mot.

2. Den nast mest paverkande faktorn &ar hur aktivt mottagaren soker WOM-
information.

3. Ju mer lojal en mottagare &r till ett varumérke ju mindre paverkan far ett WOM-
meddelande pa sannolikheten till kop.

Faktorer som paverkar hur aktivt WOM-information soks:

1. Allra storst paverkan har risken som konsumenten upplever infor ett kép. Ju mer
riskfyllt en konsument upplever ett kdp ju mer aktivt kommer hen att soka WOM-
information.

2. Konsumentens tidigare erfarenhet och kunskap inom en produktkategori. Ju mer
erfaren, desto mindre benédgen &r hen att séka WOM-information.

3. Hur erfaren och kunnig avsédndaren av ett WOM-meddelande anses vara for
mottagaren.

4. Styrkan pa de personliga banden mellan avsandare och mottagare.

Enligt Vazquez-Casieller et al. (2013) &r praktiska slutsatser for foretag som vill forbattra sin
WOM-marknadsféring att de ska &gna extra uppmarksamhet &t de konsumenter som &r mest
motiverade att aktivt soka rad hos andra (de minst erfarna kunderna och de som upplever
storst risk). Vidare bor foretag fa dem att kommunicera med avsandare som upplevs som
kunniga eller till vilka mottagaren har starka band. Féretagen bor aven férsoka minska deras
exponerande gentemot negativa kommentarer fran individer som anses vara experter da
negativt WOM fran dessa har storst paverkan pa kopsannolikheten (Vazquez-Casieller et al.
2013).

For att maximera positivc WOM fran avséndare till mottagare bor foretag aven sikta pa att
hélla avsiandare nojda genom bra produktservice och genom att effektivt praktisera
avsandarorienterad marknadsforing. Foretag borde anvénda sina marknadsaktiviteter till att
uppmuntra ndjda och lojala kunder till att bli avsédndare av positiv. WOM, speciellt till
mottagare som de har starka band till eller som anser dem vara experter. Foretag borde
identifiera kunder med moderat képsannolikhet och lojalitet samt skilja pa dem med hég eller
lag erfarenhet inom produktkategorin. Malet ar att f3 dessa mottagare att soka information
fran nojda kunder. Kampanjer ska uppmuntra bada segmenten att séka information fran andra
manniskor som ar n6jda, lojala samt med starka band eller sddana kunder som anses vara en
objektiv tredje part med positiv bild. Ett annat alternativ &r att identifiera kunder med moderat
kopsannolikhet och 1&g erfarenhet och darefter segmentera dem efter hur stor de upplever
risken infor kopet for att anpassa marknadsforingen utefter detta. Kunder med hdg upplevd
funktionell risk kan hénvisas till néjda och lojala experter medan kunder med hdg
social/psykologisk risk till néjda och lojala kunder vars band till mottagaren &r starka
(Vazquez-Casieller et al. 2013).

En viktig kritik att ha i tanke ndr man behandlar WOM-teorier dr att det dr teorier som
forsoker forstd sig pd ménskligt beteende. Det &dr beteende kantat med ménga svarmdtta
variabler (Chapniss et al. 2015) vilket gor de slutsatser teorierna kommer fram till ska tolkas
med forsiktighet och inte ses som gemensamt hos alla individer. Vi anser dock att de kan
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hjélpa foretag dra generella slutsatser om kunders beteende och att de i ritt kontext kan hjélpa
foretag optimera sina WOM-aktiviteter.

2.2 ldentitetsskapande och social tillhérighet

Kotler och Keller (2012) argumenterar for hur viktigt det ar for foretag att spegla en visuell
identitet som samhallet och kunder enkelt kan relatera till och kanna igen. Flertalet forskare
inom &mnet konsumtionsmonster ar dverens om att konsumtionen i ett senare skede har en
stark koppling till om konsumenten har identifierat sig sjdlv med varumérkets eller varans
visuella identitet (se exempelvis Merchant 2006, Chapniss, Wilson och Macdonald, 2015).
For att i var uppsats kunna resonera kring bakomliggande faktorer till respondenternas svar i
undersokningen anser vi att det kan vara av betydelse att ha uppmérksammat forskning som
hjalper oss i just de resonemangen.

Chapniss, Wilson och Macdonald (2015) pekar pa den sociala naturen hos ménniskan och det
faktum att varje individ tillhor flertalet sociala grupper som var och en representeras av en
distinkt identitet. Den sociala identiteten dr vagledande for individens agerande i en viss
situation och &r av stor vikt att forstd sig pa nar det kommer till att studera olika typer av
beteenden och ageranden. Trots att, som ndmnt ovan, en individ ser sig sjalv tillnéra flera
olika sociala grupper identifierar man sig inte med alla samtidigt. Vilken social grupp
individen identifierar sig med beror pa vilken situation denne befinner sig i. Sarskilda
beteenden stéttas utav den sociala gruppen medan andra beteenden anses vara negativa och
oacceptabla (Chapniss et al. 2015).

Studier av interaktion och kommunikation via internet lyfter fram en intressant koppling
mellan social identitet och onlinekommunikation (Merchant, 2006). lvcevic och Ambady
(2013), konstaterade genom sin undersdkning, gjord pa collegestudenter i USA, att dér fanns
likheter mellan det sociala beteendet on- och offline. De lyfter dock &ven fram skillnaden att
flertalet individer har enklare att skapa och att kdnna starkare relationer online &n offline
(Ivcevic och Ambady, 2013). Tomas (2004) papekar, och som aterges utav Merchant (2006),
att dagens alternativ till face-to-face interaktion, som till exempel de sociala natverken online,
har dppnat upp for andra och fler majligheter nar det kommer till att uppfylla var identitet. Vi
kan med hjélp utav de sociala medierna skapa andra, mer specifikt valda versioner av 0ss
sjalva. Aven i kommunikation p& internet identifierar vi oss med olika sociala grupper
beroende pa sammanhang och situation, vilket ar ett utav skalen till att kommunikationen
tenderar att se olik ut beroende pa i vilken milj6 vi kommunicerar (Facebook, email, LinkedIn
etcetera) och vilka relationer samt gemensamma faktorer som finns emellan de
kommunicerande (Merchant 2006). Merchant (2006) diskuterar vidare att vid olika beteenden
online har vér uppfattning utav var omgivning en central betydelse eftersom det ar denna, som
mottagare som kommer att f& intryck och skapa asikter darefter. Hine (2000), som aterges
utav Merchant (2006), menar att nar vi skapar nagot synligt for andra, som till exempel en
webbsida eller en personlig profil etcetera, att den;

“is made meaningful primarily through the imagining of an audience and the
seeking of recognition from that audience”.

Allt vi gor, varje beslut vi tar, &r sdledes starkt kopplat till var sjélvuppfattade och 6nskade
identitet oavsett om vi &r off- eller online (Chapniss et al. 2015, Merchant 2006). En individ
ar dock inte alltid medveten om den egna efterstrévan att uppfylla en viss identitet vilket kan
gora dessa beteenden svara att undersdka (Chapniss et al. 2015).
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2.3 Theory of Reasoned Action och Theory of Planned Behavior

For att forstd varfor individer beter sig pa ett visst satt och for att kunna forutsaga hur
manniskor kommer att agera i olika situationer har Fishbein och Ajzen tagit fram en teori som
de kallar Theory of Reasoned Action (TRA) (Bray, 2008). For att battre kunna forutsédga
manniskors beteende vidareutvecklade Ajzen (1985) teorin genom att l&gga till fler faktorer i
teorin och bendmnde den vidareutvecklade teorin Theory of Planned Behaviour (TPB) (Ajzen
& Madden, 1986). Eftersom TPB &r en vidareutveckling av TRA forklaras nedan TRA for att
senare forklara anledningarna till vidareutvecklingen och avsluta med en sammanfattande
forklaring av TPB.

2.3.1 Theory of Reasoned Action

Theory of Reasoned Action (TRA) forsoker forklara manniskors beteende genom att forsta
hur de kommer fram till en intention att utfora ett visst beteende. Generellt sett &r
socialpsykologins teorier Gverens om att allt manskligt beteende dr malorienterat (Ajzen,
1985). Med malorienterat menas att manniskors sociala beteende utfors for att uppna ett mal
och for att uppna detta mal féljer de en mer eller mindre utforlig plan. Det antas med andra
ord att utan en plan att félja for att uppna malet att gora nagot skulle ingenting bli gjort.
Slutsatsen blir att alla beslut att bete sig pa ett visst sétt baseras pa en intention att géra nagot
som kan sdgas vara ett mal. For att forstd hur denna intention skapas utvecklades TRA
(Ajzen, 1985).

Intentionen ses darmed som den avgoérande faktorn till varfor en person valjer att bete sig pa
ett visst satt. Genom att undersdka de bakomliggande faktorerna till intentionen kan man
forutsaga hur personen kommer agera eller bete sig i en specifik frdga (Ajzen, 1985). Som
namnet pa teorin antyder antar man att personer agerar rationellt, det vill saga att de anvander
den information och kunskap som de besitter infor ett beslut. Inom teorin anser man att det
finns tva faktorer som paverkar en persons intention, namligen attityden till beteendet och de
subjektiva normer som personen upplever (Ajzen, 1985).

W}wéw

Subjektiv
Fig. 1. Theory of Reasoned Action-modellen

2.3.1.1 Attityden gentemot beteendet

Attityden gentemot beteendet bendmns pa engelska attitude towards behaviour” och ar en
individs positiva eller negativa utvérdering av att utfora ett visst beteende. Fortséttningsvis
kommer vi genom uppsatsen att bendmna “attitude towards behaviour” som “egen attityd”.
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Det ska inte forvéxlas med attityden gentemot ett objekt, andra ménniskor eller organisationer
utan endast det egna planerade beteendet. Man kan séga att en persons attityd till att bete sig
pa ett visst satt baseras pd om de utvarderar det som positivt eller negativt. (Ajzen, 1985)
Personer véljer dock inte att utvérdera alla de forestallningar de har om ett visst beteende utan
endast de som &r framtradande hos personen i fraga. De framtradande forestéllningarna lankar
ihop beteende med andra forestallda konsekvenser av tidigare forestallningar angaende vissa
attribut (Ajzen, 1985). Om en person till exempel har en forestallning om att en halsosam
livsstil leder till att man lever langre viljer de att kopa fettsnal mat for att de har en
forestallning om att personer med en halsosam livsstil ater fettsnal mat.

Faktorn fas fram genom att multiplicera styrkan hos de framtradande konsekvenserna av
beteendet som personen i fraga har forestallningar om med den subjektiva sannolikheten att
dessa konsekvenser kommer att ske. Sedan summeras produkterna for att fa fram en positiv
eller negativ attityd gentemot beteendet i friga (Verhallen & Pieters, 1984). Med andra ord ar
en persons egen attityd gentemot ett visst beteende produkten av hur mycket man tror att
konsekvensen av beteendet kommer vara positiv eller negativ, multiplicerat med den
subjektiva sannolikheten att konsekvensen kommer att intraffa. Utvarderar personen att det
med storsta sannolikhet till dvervagande del kommer skapas positiva konsekvenser av att bete
sig pa ett visst satt kommer personens egen attityd till beteendet att vara positivt.

Som tidigare namnt &r inte den egna attityden gentemot beteendet i friga inte den enda
faktorn som avgor en intention att bete sig pa ett visst satt utan andra manniskors asikter tas
inom teorin ocksé i beaktande for att forsta varfor intentionen skapas.

2.3.1.2 Subjektiv norm

Den andra faktorn bendmns inom teorin som subjektiv norm och kan beskrivas som en
persons upplevda sociala patryckningar att utfora (eller inte utfora) ett visst beteende (Ajzen,
1985). Subjektiv norm fas fram pa ett liknande sitt som attityden gentemot beteendet.
Skillnaden &r att personen inom denna faktor inte tar hansyn till sin egen utvérdering utan
istallet andra manniskors attityd gentemot beteendet (Ajzen, 1986). Alla manniskors asikter
tas inte i beaktande utan det ar de individer eller grupper av individer som personen i fraga
anser sig motiverad att félja (engelskans comply). Dessa personer eller grupper av individer
kan till exempel vara vénner, familj, kollegor eller idoler och bendmns som referenter.
Generellt kan man séga att en person som tror att de flesta referenter tycker att man ska utféra
(eller inte utfora) ett visst beteende kommer kénna en social press att bete sig (eller inte bete
sig) pa ett visst satt. Det kan ocksd bendmnas som de normativa forestallningarna (Ajzen,
1986).

En persons beteende beror enligt teorin delvis pa hur hen sjalv utvirderar ett visst beteende
baserat pa egna attityder angaende bakomliggande forestallningar och sannolikheten att de
intréffar. Den andra bakomliggande faktorn ar vad personen tror att hens referenters attityd till
beteendet ar, baserat pa deras antagna forestallningar och sannolikhetsbedémningar angende
beteendet i fraga. Den relativa vikten mellan de tva faktorerna antas bero pa intentionen till
beteendet i fraga samt kan variera fran person till person (Ajzen, 1985).

2.3.1.3 Anvéandning

Malet med att anvanda teorin &r att forsoka ta reda pa vilka de framtradande normativa och
egna forestallningarna &r hos en person och hur sannolika samt starka dessa &r for att kunna
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forstd vad som skapar en intention och i forlangningen forutsdga personens beteende (Ajzen,
1985). Sammanfattningsvis kan man beskriva det sa hr:

1. Beteende antas bero pa en intention att bete sig pa ett visst satt

2. Intentionerna sjalva forklaras av de tva faktorerna, egen attityd gentemot ett visst
beteende samt de subjektiva normerna angaende beteendet i fraga.

3. Faktorerna forklaras i termer av varderingar, antaganden och forestallningar
angaende konsekvenserna och sannolikheten att konsekvenserna besannas.

Eftersom en persons varderingar, antaganden och forestallningar antas bero pa personens
tillgéngliga och framtraddande information blir foljden att personens beteende i grunden
bestams av denna information. Inom TRA relateras denna information till beteende bara om
de influerar de vérderingar, antaganden och férestallningar som skapar personens attityd
gentemot beteendet och de subjektiva normerna (Ajzen, 1985).

For att kontrollera hur vl intention foranleder faktiskt beteende maste man jamfora faktiskt
beteende med intention till ett visst beteende for att kontrollera hur stark korrelationen &r
mellan intention och faktiskt beteende (Ajzen, 1985). Empiriskt har man kunnat visa att
intention oftast foranleder beteende men att det & mycket beroende pa beteendet man
undersoker samt pa individerna vars beteende man undersoker (Ajzen, 1986).

2.3.1.4 Kritik mot modellen

Det viktigaste att ha i dtanke nir man forsoker forsta ett beteende utifran en modell &r att
manskligt beteende ar ett komplext och komplicerat &mne att forstd (Chapniss et al. 2015).
Theory of Reasoned Action “delar” in beteende i endast tvd huvudsakliga bakomliggande
faktorer vilket skapar en bred kategorisering av de variabler som bestdmmer beteende. Risken
blir da att man missar att lyfta fram variabler som har stor paverkan pa beteende och i
forlangningen att det kan bli svart att forutspa konsumenters faktiska beteende. Darfor har vi
med ett teoriavsnitt om identitetsskapande teorier da vi anser att dessa ar ett bra komplement
till TRA. TRA har vidare kritiserats for att inte ta hansyn till hur pass viktiga de sociala
faktorerna kan vara for individens beteende (Grandon & Peter P. Mykytyn 2004; Werner
2004). Visserligen inbegriper modellen den sociala normen som en komponent, men inte de
sociala faktorer som bestér av paverkan fran den miljé som individen omges av. TRA kan
sdledes forutspa en intention till forsok av ett beteende men pa grund av kontrollfaktorer kan
forsoket misslyckas och dérmed inte leda till beteende. For att 6verbygga denna brist i
modellen utvecklade Ajzen (1985) den modell som sedermera kom att bli Theory of Planned
Behaviour. Ajzens vidareutveckling av TRA féreslar ytterligare en avgérande faktor till det
individuella beteendet — viljemassig beteendekontroll (engelskans volitional control). Faktorn
beskriver den individuella uppfattningen om hur pass stor kontroll man som individ har éver
ett beteende (Ajzen, 1985) vilket skulle kunna 6ka teorins styrka.

2.4 Theory of Planned Behaviour

Forutom de faktorer som TRA innehéller s har man inom TPB lagt till tvd faktorer som
bendmns “upplevd beteendekontroll” och “faktisk beteendekontroll” (Bray, 2008). Upplevd
beteendekontroll &r individens utvardering angdende sin egen mojlighet/omajlighet att utfora
ett visst beteende. Ett exempel pa det ar nar en person som vill sluta réka inte anser sig kunna
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klara av att std emot cigarettsuget. Faktisk beteendekontroll har man om man har det man
behdver for att utfora beteendet till exempel tid och pengar. Ett exempel pa bristande faktisk
beteendekontroll & om en person vill se pa en film men datorn man skulle spela upp filmen
pa gar sonder. Nar den faktiska beteendekontrollen hammas leder det ofta till tillfalliga
andringar av intentionerna och nar forutsattningarna finns att ga fran intention till beteende
gor personer ofta det. Undantaget ar nar upprepade misslyckade forsok att ga fran intention
till beteende &ndrar de fundamentala intentionerna (Ajzen, 1986). Man kan aldrig veta vilka
beteenden som &r under viljemassig kontroll eller inte, men vissa beteenden ar mer sannolika
att ha en storre korrelation mellan intention och beteende an andra (Ajzen, 1985).

Vi anser det inte som sannolikt att kontrollfaktorerna kommer att paverka intentionen hos
vara respondenter samt att anstrangningen att utféra beteendet &r lagt. Darfor gor vi
antagandet att ett anvandande av foretags facebooksidor star under viljemassig kontroll hos
véra respondenter. Antagandet anser vi gor TRA till en passande teori att anvanda i var studie.
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3. Metod

Under denna del presenteras de metodval och tillvagagangssatt som vi valt att arbeta efter.
Har beskrivs var vetenskapliga forskningsansats och val av metod samt kritik mot dessa. Har
beskrivs vidare var studie mer ingdende samt forarbetet till denna. Avslutningsvis diskuteras
h&r undersokningens trovardighet.

3.1 Forskningsansats

Enligt Bryman och Bell (2010) &r det vanligast férekommande att anvénda sig av en
deduktivistisk och objektivistisk ansats da man skriver en kvantitativ forskningsrapport, och
vi har i var uppsats utgatt fran dessa. Forfattarna definierar den deduktiva ansatsen som ett
synsatt pa forhallandet mellan teori och forskningspraxis. Tillvagagangssattet for
forskningspraxisen bygger pa hypoteser och idéer med teorier som utgangspunkt. Som
utgangspunkt i var uppsats har vi valt Bryman and Bells (2010) definition av objektivismen
dar de menar att “sociala foreteelser och deras inneborder har en existens som &r oberoende
av sociala aktorer”. Detta innebdr i var uppsats att vi utgatt fran att var undersokning kan
kvantifieras och matas.

I var pilot- och huvudstudie arbetade vi dven pa ett deduktivt satt dar vi lat teorin styra den
inriktning vi hade pé véra fragor. Emellertid skiljer sig pilotstudien och huvudstudien sig at i
den man att den forstnamnda byggde pa 6ppna fragor och den senare pa slutna fragor, men de
béda véxte fram ur teorin Theory of Reasoned Action. Bryman och Bell (2010) framhaller
vikten av att planera analysen vid utformning av underskningar, och genom ha en deduktiv
ansats med en teori i fokus ansag vi hjalpte oss att lattare planera for var senare analys.

3.2 Vetenskapsteoretiskt perspektiv

Bryman och Bell (2010) menar att det vanligast forekommande vid en kvantitativ
forskningsmetod ar att den bygger pé en positivistisk modell, ndgot vi valt att ta hansyn till i
var uppsats. Forfattarna definierar den positivistiska teorin som att det ar mojligt att tillampa
“naturvetenskapens metoder pa studiet av den sociala verkligheten” (Bryman och Bell 2010).
Detta innebar i var uppsats att den data vi samlat in och anvént oss av ar baserad pa objektiv
fakta. Jacobsen (2002) argumenterar for att det handlar om att “den objektiva verkligheten
kan studeras pa ett objektivt sitt”. I var uppsats innebdr det att vi utgatt fran att objektivt
samla in respondenternas svar utan att ta med vara egna asikter (Jacobsen 2002).

3.3 Metodval - kvantitativ metod

Var uppsats bygger pa en kvantitativ undersokning som utgérs av data insamlad genom
enkater. Bryman och Bell (2010) framhaller att den kvantitativa metoden inte enbart skiljer
sig fran den kvalitativa metoden genom att vara baserad pa siffror, utan dven att den bygger
pa “en speciell kunskapsteoretisk och ontologisk position”. Vid vart val av forskningsmetod
tog vi hansyn till denna sarskiljning och resonerade utifran huruvida vi pa bésta satt kunde
understka personers attityder och installningar till marknadsféring pa Facebook. Vi kom fram
till att den kvantitativa metoden passade bra in pa bade kunskapsteoretiskt och ontologiskt dé&
vi undersoker attityder och sociala normer. Av detta skél ville vi undvika det som Jacobsen
(2002) kallar for “intervjuareffekt” det vill siga att respondenten paverkas av den som
intervjuar som darmed paverkar resultatet. Vidare valde vi en kvantitativ metod dé den enligt
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Bryman och Bell (2010) utgér fran en hypotes eller idé som tas fram ur teorin, vilket vi i var
uppsats valt att gora i form av en fragestallning.

Eliasson (2006) menar att det passar sig att anvdnda en kvantitativ metod om man dmnar
undersoka kausala samband, det vill sdga studera kausalitetens tva variabler; orsak och
verkan, samt se hur dessa hanger ihop inom ett valt amne, vilket vi i var uppsats har
forhoppningar om att géra. VAr intention ar med andra ord att undersoka hur respondenternas
egen attityd och subjektiva sociala norm till beteendet ser ut.

Vidare vill vi géra en bred undersékning som &mnar undersbka om det finns
intentionsskillnader hos konsumenter angdende lokala och nationella/internationella foretag
oavsett vilken bransch foretag verkar inom. Detta anser vi kraver en stérre urvalsgrupp vilket
inom vara tidsramar gor en kvantitativ studie till ett bra tillvdgagangssatt for att undersoka
dessa skillnader.

3.4 Undersokningsdesign och enkétutformning

Dé vi utformade vara enkater (pilot- och huvudstudien) var vart fokus att utforma dem sa att
sd manga som majligt av de tillfragade skulle vilja delta samt att f4 med alla de nédvéandiga
fragorna for att undersoka véra fragestallningar. For att dstadkomma detta tog vi hjalp av en
del av den litteratur som skrivits inom &mnet. Vi valde framforallt att félja Bryman och Bells
(2010) riktlinjer for hur man bor utforma enkatunderskningar. Vi anvdnde dven den mall
over hur man bor utforma enkater som bygger pd TPB som grundaren till teorin, Icek Ajzen,
gjort tillganglig pa sin hemsida (Ajzen, 2006). Vi kommer i detta avsnitt forst att beskriva hur
enkaterna ar utformade generellt, for att sedan beskriva hur de skiljer sig at och varfor.

Vid utformandet av enkaterna var var intention att halla frdgorna s& korta och tydliga som
majligt for att undvika enkattrétthet och for att gora enkaten mer lattforstaelig. Vidare valde
vi att placera de frdgor som vi uppskattade skulle vara enklast att svara pa, forst, for att bidra
till en sé bra start som méjligt for respondenterna (Bryman och Bell, 2010). Vi ansag att det
var viktigt da vi énskade fa s& vdlgenomtankta svar som majligt senare i enkaterna, vilket vi
ansag att en bra start skulle kunna bidra till.

Vid den visuella utformningen av enkéterna valde vi att gra dem luftiga med fragorna tydligt
avgransade fran varandra for att undvika att de uppfattades som tunga och svartydda (Bryman
och Bell, 2010). Vi valde vidare att ha med Ekonomihdgskolan vid Lunds Universitets
logotyp for att ge var enkt ett mer professionellt intryck. Vidare valde vi att skriva vissa ord i
versaler i enkatfragorna for att fortydliga vad den specifika fragan géllde da manga fragor till
stora “delar” var samma med variation i om frdgan gallde lokala eller
nationella/internationella foretag samt vilket facebookbeteende vi fragade efter ( gilla” sida
och ”dela” inldgg).

Pilotstudien utformades med 6ppna fragor for att vi i sa liten utstrackning som majligt ville
styra respondenternas svar, utan istallet 6ppna upp for nya tankar och idéer infor var
utformning av huvudstudien. Till exempel ville vi i reda pa vilka referenter som ansags
viktigast att folja for vara respondenter for att senare anvanda dessa exempel i huvudstudien.

I vér huvudstudie anvénde vi oss av en Likertskala som svarsalternativ till de frégor som
undersokte attityder och sociala normer baserade pa Ajzens (2006) enkatmall. Skalan var sju-
gradig dar ett var lagst och sju hdgst och skalorna gick fran Negativ - Positiv, Inte sannolikt -
Sannolikt, Haller inte med - Haller med, Daligt - Bra. Likertskalan var horisontell i
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huvudstudien for att undvika att enkaten uppfattades som for lang av respondenterna. Vidare
ville vi underlatta for var senare kodning och analys av datan vilket var ytterligare en
anledning till att anvanda oss av en Likertskala i vara fragor. Vi ville till exempel gora
kluster-analyser vilket forutsatter ssmma vardeskala pa svaren for de olika fragorna.

Huvudstudien bestod inledningsvis av personliga kategoriska fragor for att sedan 6verga till
attitydfragor. Alla fragor var av sluten karaktar till foljd av de anledningar som namnts
tidigare. Inledningsvis ville vi utforma en s& enkel enkat som mojligt for respondenterna
samtidigt som vi inte ville kompromissa pa fragornas innehall. Vidare ville vi underlatta och
forbereda for den kodning och analys vi, efter datainsamlandet, skulle genomfora.

For att underlatta for respondenterna samt for att undvika missvisande fragor var var intention
att vara sa tydliga som méjligt i vara enkétfragor. Saledes diskuterade vi, mellan forfattarna,
noga igenom alla fragor for att definiera vad vi egentligen var ute efter att fa svar pa, och hur
vi genom vart sprak kunde f& fram detta pa basta sétt. Vidare valde vi att fast definiera vissa
fragor till “har du ... de senaste tvd ménaderna” for att skapa en tydlighet for respondenterna,
men ocksa for att inte forlita oss pa respondenternas (varierande) minneskapacitet, da vi inte
ville riskera att svaren blev fel pa grund av bristande minne. Vi valde att inte definiera
fragorna som “Har du ... ofta” for att inte 6ppna upp for tolkning hos respondenterna, da
uttryck som “ofta” kan betyda olika for olika personer (Bryman och Bell, 2010). Vidare valde
vi att ge exempel pa olika typer av lokala och nationella/internationella foretag for att 6ka
chansen att respondenternas referensramar liknade varandras.

D4 vi presenterade vara enkater, skriftligt for pilotstudien och muntligt for huvudstudien,
valde vi att ge en kort bakgrund till vad vi undersokte och varfor, men valde att inte
uttryckligen beratta vad vi explicit sokte, det vill sdiga om det fanns nagra skillnader mellan
lokala och nationella/internationella foretag inom det undersokta omradet. Anledningen var
att vi ville undvika att leda in respondenterna i vissa tankebanor, och darmed paverka deras
svar.

3.5 Datainsamling

Data till denna studie har samlats in genom enkdter som delades ut till slumpmaéssigt valda
personer pa olika publika platser i Malmé. Detta gjordes vid fem olika tillfallen for att 6ka
spridningen och minska risken for att fa svar fran en alltfér homogen grupp manniskor. De
fem olika tillfallena var fordelade pé olika veckodagar och till viss del olika tider pa dygnet,
de flesta svaren samlades in under formiddagar och eftermiddagar. De platser som vi besokte
var bland annat Centralstationen, Sddervarns busstation, Stortorget, Gustav Adolfs torg,
Triangelstationen, Triangelns kdpcentrum, kdpcentrumet Mobilia etcetera och totalt fick vi in
209 enkatsvar.

Svaren fran vara respondenter samlade vi in pa pappersblanketter och som sedan skrevs in
manuellt i det enkétverktyg som vi &ven anvént oss av vid utformningen av enkdaten
(webbenkater.com). Svaren fordes sedan over till statistikprogrammet SPSS dér resultatet
sammanstélldes.

3.6 Urval

Jacobsen (2002) argumenterar for att man innan faststallande av urval bor definiera den
population man vill underséka och sedan vilja sitt urval utifrn den, anpassat till den tid och
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de resurser man har att tillga. Var undersokta population i denna uppsats ar personer bosatta i
Malmo med ett aktivt facebookkonto. Visserligen anser vi att personer dven utan ett aktivt
facebookkonto sékerligen kan ha en asikt om det undersokta beteendet, men i denna uppsats
ville vi undersoka attityden till ett beteende som respondenterna faktiskt har haft/har
mojlighet att utfora. Var tanke var att dessa personer har en stérre maojlighet att kanna till
Facebooks funktioner &n de som inte sjélva har ett aktivt konto. Populationen delades sedan
upp efter kon och sedan i fyra aldersgrupper (13-20 &r, 21-35 ar, 36-50 ar och 51 +) med en
undre grans pa 13 ar, vilket &r minimialdern for att fa ha ett facebookkonto.

Initialt hade vi bestamt oss for att skicka ut var huvudstudie elektroniskt via Facebook och da
anvanda oss av ett snobollsurval, det vill sdga skicka enkiten till vara vdnner som sedan
skulle skicka den vidare till sina vanner (Bryman och Bell, 2010). Emellertid valde vi innan
datainsamlingen att byta urvalsstrategi for att sékerstalla att vi skulle fa ett urval som var mer
representativt for Malmo. Jacobsen (2002) belyser en viss problematik med denna metod da
den ar bade tids- och resurskravande, vilket bidrog ytterligare till att vi fringick denna
urvalsmetod.

Till en borjan anvande vi oss av ett systematiskt urval dar vi frdgade var tredje person pa de
offentliga platser dar vi genomforde var enkétstudie. Emellertid valde vi att frAngd denna
strategi efter cirka 50 insamlade enkatsvar da vi 6vervagande hade kvinnliga respondenter i
aldern 21-35 ar. Vi valde da att genomfora ett stratifierat urval i syfte att fa fler man och andra
aldersgrupper att svara for att fa en stérre spridning. Denna urvalsmetod benamner Jacobsen
(2002) som en kombination av metoder, vilket &r precis det vi anvént oss av i denna uppsats.
Den aldersgrupp som dock var hogst representerad i vart urval ar den mellan 21-35 ar vilket
speglar Malmés befolkning val da stadens storsta aldersgrupp ar den mellan 25-44 ar (SCB,
2014).

3.7 Bortfall

Jacobsen (2002) beféster att bortfall &r ett problem som drabbar urvalsundersokningar. For att
undvika bortfall i s& stor utstrackning som mojligt hamtade vi kunskap inom dmnet innan vi
skapade vér enkét och innan vi genomforde var datainsamling. En av de metoder vi valde att
anvanda oss av var att skanka tva kronor per insamlat enkatsvar till Radda Barnens
raddningsinsats i Nepal. Vidare forsokte vi att halla enkaten sa kort som mgjligt for att inte
uppta for mycket av respondenternas tid. Vi tog tiden pa de forsta svarande och kom fram till
att det tog ungefér tre minuter att besvara enkaten vilket vi sedan formedlade till de tillfrégade
for att 6ka motivationen till att delta.

I var studie hade vi ett markant bortfall pa vissa av vara fragor dar vi hade tva olika skalor att
svara pa till samma fraga, vilket vissa respondenter inte hade uppfattat utan enbart svarade pé
en av tva “svarsskalor”. Efter dag ett av vart datainsamlande matade vi in de enkater vi da fatt
ifyllda och upptackte detta bortfall. Dérefter férmedlade vi muntligt till kommande
respondenter att vissa fragor hade tvadelade svar vilket vi sdg minskade bortfallet p& dessa
fragor.

Aven i vér pilotstudie hade vi ett bortfall p& tva personer av tolv, dar de tillfrégade helt enkelt
inte ansag sig ha tid att svara pa var pilotundersokning.
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3.8 Primardata

3.8.1 Pilotstudie

Vi genomforde en pilotstudie i syfte att 6ka kvalitén pd véar huvudstudie. Som Jacobsen
(2002) framhaller kan en pilotstudie anvindas pa just detta satt, och kan dven lyfta ovantade
resultat som kan vara anvéndbara i den senare studien.

Var pilotstudie skickades ut via Facebook till tolv stycken utvalda vanner och bekanta.
Kriterierna for dessa var att hélften skulle vara mén och halften kvinnor samt vara jamnt
fordelade pé de fyra satta aldersspannen (13-20 &r, 21-35 &r, 36-50 &r och 51 +) for att fa en sa
bra tackning pa vart urval som mojligt. Ytterligare kriterier var att personerna skulle vara
bosatta i Malmd, ha ett aktivt facebookkonto, samt att vi beddmde att de skulle ta sig tid att
svara uttommande pa vara fragor.

Pilotstudien bestod av 12 stycken fragor, varav tre stycken var kategoriseringsfrégor om &lder,
kon och huruvida respondenten hade ett aktivt facebookkonto. Resterande fragor var dppna,
och hade som ytterligare syfte att hjdlpa oss att utforma svarsalternativen till de slutna
frdgorna i huvudstudien. Vart syfte var ddrmed att utga frn andra personers svar istéllet for
att enbart utgd fran oss sjalva och darmed minimera risken for en subjektivt utformad
huvudstudie. Pilotstudien fick oss didremot att tanka om och ledde oss in pd en nagot
annorlunda riktning pa var uppsats. Vi hade initialt tinkt undersoka vilka specifika funktioner
som Malmos konsumenter efterfragar pa foretags facebooksidor beroende pa om ett foretag ar
lokalt eller nationellt/internationellt. Dock ansdg vi det mer intressant att undersoka om det
fanns nagon generell skillnad i hur dessa konsumenter uppfattar lokala och
nationella/internationella foretag pa Facebook. Detta skifte i fokus berodde &ven pa att vi i var
pilotstudie kunde utlasa att vara respondenter var valdigt likvardiga i vad de efterfragade pa
foretags facebooksidor, dven om vi & medvetna om att vért urval ar bade influerat av att de &r
personer i var narhet (med potentiellt liknande asikter) samt att det enbart &r en grupp om tio
personer. Emellertid valde vi att anvanda oss av pilotstudien som en mojlighet att uppna ett
tydligare fokus i var uppsats.

3.8.2 Huvudstudie - enkdtundersdkning

Huvudstudien ar i denna uppsats var primara kalla till vart senare resultat och analys. Denna
enkatundersokning har beskrivits i tidigare avsnitt ur bade ett utformnings-, urvals- och
bortfallsperspektiv. Enkaten éterfinns i bilaga 3.

3.9 Statistiska metoder

For att analysera data fran huvudstudien anvéande vi oss av IBMs statistikprogram SPSS. For
att se om det fanns nagon statistiskt signifikant skillnad i intention hos véra respondenter
angéende att “gilla” ett foretags facebooksida samt att “dela” ett foretags facebookinlagg
beroende pa om féretaget var lokalt eller nationellt/internationellt valde vi att gora ett “paired-
sample t-test” i statistikdatorprogrammet SPSS. Ett “’paired-sample t-test” anvdnds nir man
undersoker om det finns nagon signifikant skillnad i medelvarde mellan tva olika variabler
vilket fyller vart syfte val (IBM, 2011). Vi valde att anvanda en signifikansniva pa fem
procent eftersom vi inte kunde motivera nagon anledning till att avvika fran den rutinméassiga
signifikansnivan (Korner & Wahlgren, 2006). Da det ror sig om ett tvasidigt test delas alltid
p-vardet med tva i efterhand, har vi exempelvis fatt ett tvasidigt p-varde pad 0,07 blir det
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ensidiga p-vardet 0,035 (0,07/2) (Korner & Wahlgren, 2006). Vi valde att bade undersoka
skillnaderna mellan de enskilda variablerna sannolikhet, egen attityd samt den subjektiva
sociala normens attityd. Aven skillnaden i motivation att folja de personliga referenterna
testades.

For att undersoka hur stor andel av véra respondenter som har en stérre intention att “gilla”
och “dela” lokala foretags facebooksidor och inldgg gjorde vi en Klusteranalys. Vi valde att
gora en icke hierarkisk klusteranalys i SPSS for att sortera respondenterna efter deras svar pa
fragorna om sannolikhet, egen attityd och subjektiv social norm angdende de olika
beteendena. Valet foll pa icke hierarkisk klusteranalys eftersom metoden gav oss majlighet att
sjélva bestamma klustercenter och eftersom datorn pé ett optimalt satt sorterar respondenterna
i ratt kluster utefter respondenternas svar (Hair, Black, Babin & Anderson, 2010). For att
isolera de som har en starkare intention gentemot just lokala foretag satte vi hogre initiala
vardena pa de variablerna som behandlade lokala féretag, laga initiala vardena pa de
variablerna som behandlade nationella/internationella foretag och det neutrala initiala vérdet 4
var genomgaende for alla variabler.

Eftersom néagra av vara respondenter inte svarade pa alla fragor hade vi saknade varden i
nagra av vara variabler. Det var dock ingen av véra respondenter som svarade p& mindre &n
50 procent av vara fragor vilket gjorde att vi inte valde att ta bort ndgon respondent fran datan
(Hair, Black, Babin & Anderson, 2010). | vara statistiska analyser valde vi att ta bort saknade
virden listwise”, vilket betyder att om det saknas ett varde i ndgon variabel som anvénds i
analysen sa tas respondenten bort fran analysen, eftersom alla varden (sannolikhet, egen
attityd och subjektiv social norm) behdvs for att avgdra intentioner (IBM, 2014).

Vidare ska man vara uppmarksam pé att varden angdende sannolikhet, egen attityd och
subjektiv social norm &r positiva, neutrala och negativa nar man tolkar resultaten fran vara
statistiska analyser. Om ett varde &r mindre &n 4 &r detta negativt och om vérdet & mer &n
fyra ar det positivt vilket gor att skillnader i resultat som ligger pa olika sidor av det neutrala
vérdet 4 har stérre betydelse for intentioner an om skillnaden &r pa samma sida av det neutrala
vérdet.

3.10 Metoddiskussion

3.10.1 Kritik mot kvantitativ forskningsmetod

Bryman och Bell (2010) lyfter en del kritik mot den kvantitativa forskningen i fyra
overgripande kritiska punkter. Till en borjan refererar de till Schutz (1962) som lyfter
problematiken med att denna forskningsmetod grundar sig i det naturvetenskapliga synséttet
som hévdar att “den sociala verkligheten inte skiljer sig frdn den naturliga ordningen”. Vidare
framhaller Bryman och Bell (2010) en problematik kring det faktum att “Métprocessen
rymmer en artificiell och nagot falsk kénsla av precision och riktighet”. Var uppsats &r inget
undantag fran detta fenomen, och den pilotstudie vi anvant oss av for okad validitet och valet
att ha fasta svarsalternativ i enkéten &r &ven de drabbade av detta fenomen enligt Cicourel
(1964) genom Bryman och Bell (2010).

Fortsatt kritik mot den kvantitativa forskningsmetoden menar Cicourel (1984), genom
Bryman och Bell (2010), ar att vi som forfattare inte kan vara sakra pa hur vél insatta de
tillfragade personerna ar i amnet. Vidare kan man inte vara saker pa huruvida amnet ar
intressant eller inte for respondenterna. Detta benamns som ekologisk validitet. Vi kan i var
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uppsats konstatera att vi inte har sékerstéllt &mnets betydelse for respondenterna, och vi blev i
vissa fall varse om detta genom att vissa respondenter formedlade detta forhallningssatt efter
att ha deltagit i studien. Vi anser emellertid att vi inom de givna tidsramarna inte hade
mojlighet att sékerstélla alla respondenters engagemang i amnet. Slutligen lyfter forfattarna
fram genom Blumer (1965) att ““...kvantitativ forskning leder till en statisk bild av den sociala
verkligheten som ar atskild de individer som skapar denna verklighet.” Vidare menar
forfattarna att den kvantitativa forskningen inte tar hansyn till ménniskors varierande vardag
och dess paverkan pa svaren. | vart fall stimmer det att de svar vi samlat in grundar sig pa
respondenternas asikter just vid den tidpunkt da de tillfragades, och darmed togs ingen hansyn
till vad de haft for asikter inom d&mnet varken forr eller senare.

3.10.2 Kritik enkatutformning

Vart metodval har styrts mycket av den tid och budget som vi har haft till vart forfogande i
denna uppsats. Emellertid har var ambition varit att pa ett sd seridst och gediget sétt som
mojligt, under rddande omstandigheter, genomfora var studie. Vi har lagt ner mycket tid pa att
utforma enkéten pa ett s bra satt som mojligt genom att ta del av “delar” av den litteratur som
finns tillganglig inom metod-omradet. Vi har vidare lagt ner mycket tid pa att fa ett sa bra och
spritt urval som majligt for att lattare kunna dra vissa slutsatser utifran var insamlade data.

I var huvudstudie valde vi att ge exempel pa lokala och nationella/internationella
verksamheter, men valde att inte nimna nagra varumarkesnamn. Nackdelen med detta
metodval anser vi vara att det for alla respondenter eventuellt inte var uppenbart vad
skillnaden mellan ett lokalt och nationellt/internationellt foretag &r, och det dessutom kan
uppfattas olika av olika personer. Dock anser vi att det gjorde var undersokning tydligare i sitt
syfte genom att halla det generellt och inte varumarkesspecifikt da vi ar intresserade av att se
potentiella skillnader mellan lokala och nationella/internationella foretag.

Vidare kritik mot var studie ar att vi valt att likstdlla nationella och internationella foretag
med varandra i var enkat. Detta anser vi potentiellt skulle kunna utesluta en skillnad i
resultatet om det finns en skillnad for konsumenter &ven mellan nationella och internationella.
Till exempel skulle en svensk person kunna vara mer positiv till ett svenskt (nationellt)
foretag an ett amerikanskt (internationellt) foretag. Vi anser att var studie missar denna
skillnad (om det finns ndgon), da vi inte sakert kan veta om vart resultat kanske blivit
annorlunda om vi istéllet parat ihop lokala foretag med nationella och jamfért med
internationella foretag.

Vi valde att inte vara branschspecifika i vér studie dé vi ville undersoka eventuella skillnader
pa en mer generell niva. Vi anser dock att vi potentiellt skulle ha kunnat fa ett annorlunda
resultat om vi valt att fokusera pa vissa branscher, da vi i var studie inte tagit hansyn pa hur
branschen kan péaverka asikterna. Till exempel har vi i var studie inte sett om respondenterna
har olika &sikter for en lokal lunchrestaurang jamfort med en lokal byggfirma.

Den Likertskala vi anvande oss av i var enkat var en sjugradig skala dar siffran fyra innebar
att man som respondent var neutral i fragan. Skalan valde vi efter att ha tagit del av en
typmall utformad av Ajzen (2006) dar han rader till att anvanda sig av en fem- eller sjugradig
Likertskala. Vi anser att det kan ifragasattas om vi hade fatt ett annat resultat om vi valt att
anvanda oss av en annan skala an en sjugradig Likertskala, nagot vi emellertid inte har haft
utrymme for att undersdka i denna uppsats. Vidare anser vi att vi potentiellt skulle ha kunnat
fa ett annorlunda resultat om vi inte haft ett neutralt alternativ i skalan (fyra pa vér sjugradiga
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skala), utan hade kunnat ha en skala dar respondenterna hade tvingats att véalja pa en jamn
skala och istdllet haft mojligheten att kryssa i en ruta som innebar “ingen asikt/vet ej”.

Vidare valde vi att anvénda oss av enkétverktyget webbenkéter.com vid utformningen av
enkaten vilket vi anser var praktiskt vid datainmatningen, men det begriansade oss nagot i den
grafiska utformningen. Hade vi gjort enkaten utan att anvinda oss av ett enkatverktyg sa anser
vi att vi hade kunnat 6ka dess tydlighet genom att till exempel kursivera vissa nyckelord,
stryka under vissa ord etcetera.

Dé vi samlade in enkétsvaren insag vi att en del potentiella respondenter inte kunde delta i
studien pa grund av att enkaten var pa svenska. | efterhand anser vi att vi hade kunnat fa ett
annu mer representativt urval om vi dven kunnat erbjuda icke-svensksprakiga malmobor att
delta i studien. Av malméomradets invanare ar cirka 22 procent utlandsfédda, och vi anser att
det darmed hade varit intressant om detta avspeglades aven i vart urval (SCB, 2014).

3.10.3 Kritik enkatsvar

Som vi diskuterade under stycket om bortfall hade vi till en borjan ett markant bortfall pa
vissa “delar” av de tvadelade fragor som vi hade med. | efterhand inser vi att det hade varit
tydligare att enbart ha en skala att svara pa per fraga alternativt att vi hade vara &nnu tydligare
redan frén bérjan att respondenterna férvantades svara pa bada skalor.

Vid utformandet av var enkat var vi till stor del styrda av den teori som vi valt att utga fran.
Efter att ha genomfort datainsamlingen fick vi feedback fran en del respondenter att enkaten
kandes lang och vid vissa tillfallen fick respondenterna friga oss hur vara fragor var tankta att
uppfattas. Aven om vi valde att arbeta pa ett deduktivt sétt och It studien véxa fram ur teorin,
sd anser vi i efterhand att enkaten hade blivit av hogre kvalitet om vi gjort den enklare med
kortare fragor.

Var enkitundersokning bestod av nagra personliga faktafrdgor varav en berérde hur manga
foretag som respondenten uppskattningsvis foljer pd Facebook. Vi anser att svaret pa denna
fraga hade kunnat vara mer sanningsenligt om respondenterna faktiskt hade bekraftat hur
manga foretag de foljer pa Facebook da vi fick intrycket av att manga inte visste hur manga
foretag det rérde sig om, utan chansade.

Slutligen anser vi att en utmaning i studien var att undersoka attityder och sociala normer,
nagot vi forstar kan vara kansligt att besvara. Dels anser vi att en mojlig felkalla kan vara att
respondenterna eventuellt inte svarade helt sanningsenligt da de fick direkta fragor om sina
attityder. Var ambition var att inte anvinda oss av for direkta frdgor som skulle kunna vara
“kénsliga” att svara pad dd det skulle kunna skilja sig mellan egentlig attityd och
kommunicerad attityd. Darmed anser vi att vart resultat skulle kunna ha blivit annorlunda da
vi i vér studie undersokt attityder till ett beteende och inte respondenternas faktiska
beteende.

3.11 Undersokningens trovardighet

Jacobsen (2002) argumenterar for det faktum att det finns hot mot giltigheten och
tillforlitligheten for sdval den kvalitativa som den kvantitativa forskningsmetoden. Vi
kommer vidare beskriva den problematik som kan uppkomma pa dessa punkter for den
kvantitativa forskningsmetoden och sedan koppla det till sambandet med var studie.
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3.11.1 Reliabilitet

Bryman och Bell (2010) definierar reliabiliteten som “...fragan om huruvida resultaten fran en
undersokning blir desamma om undersokningen skulle genomféras pa nytt, eller om de
paverkas av slumpmissiga eller tillfalliga betingelser”. Vidare argumenterar de for att
reliabiliteten ar speciellt applicerbar som trovardighetsmatt pa kvantitativa undersokningar,
vilket darmed lampar sig val for var uppsats. For att sikerstalla reliabiliteten i vart fall hade vi
behdvt kunna kontrollera om respondenternas svar hade varit desamma eller inte vid ett andra
tillfalle. Dock &r det inte en kontroll vi varken haft méjlighet att géra pa grund av att vi inte
har ndgon mojlighet att kontakta alla vara respondenter igen. Vidare har vi inte kunnat
genomfora en sddan kontroll p& grund av tids- och resursbegransningar. Vi anser dock att vi
inom givna ramar har presenterat resultat med s& hog reliabilitet som vi har haft mojlighet att
gora.

3.11.2 Validitet

Bryman och Bell (2010) framhéver senare validitet som det viktigaste forskningskriteriet och
véljer att ”dela” in det i undergrupper. Vi kommer nedan att ta upp de som vi anser vara
applicerbara pé var uppsats och beskriva dem.

3.11.3 Intern tillforlitlighet och begreppsvaliditet

Inledningsvis framhaller Jacobsen (2002) problematiken kring den interna tillforlitligheten
vilket behandlar huruvida den genomférda studien verkligen undersdkt det fenomen som var
amnat att undersoka eller ej. | var studie har det inneburit att vi lagt ned ett gediget forarbete
vid utformningen av var enkit. Som tidigare namnt ville vi 6ka majligheten att sakerstélla den
interna giltigheten genom pilotstudien, en grundlig genomgang av enkétfragorna samt den
deduktiva metod dar vi utgick fran teorin vid utformning av enkaten. For att undvika att stélla
for tekniska fragor i enkaten valde vi att anvanda oss av begrepp som att gilla” och att ”dela”
p& Facebook for att undersoka word of mouth méjligheterna. Jacobsen (2002) diskuterar den
“begreppsmissiga giltigheten”, och ifragasitter de begreppsméssiga val man gor som
forfattare och hur de paverkar den interna giltigheten. 1 vart fall kan det diskuteras om véra
begreppsval var de mest passande, men de gjordes som tidigare namnt dels utifran den teori vi
utgatt frdn samt med respondenternas forkunskaper i atanke.

3.11.4 Extern validitet

Bryman och Bell (2010) diskuterar den externa validiteten och de menar att den &r speciellt
aktuell dd@ man anvander sig av en kvantitativ forskningsmetod och handlar da i stor
utstrackning om att skapa representativa urval. For att sikerstélla ett representativt urval i var
uppsats valde vi att forsoka att férdela respondenterna sa jamnt som mojligt 6ver de kén och
satta aldersgrupper vi valt att utga fran. Emellertid ar vart urval inte fullstandigt representativt
for Malmos befolkning d& vi hade behovt styra vart urval efter hur kons- och
aldersfordelningen ser ut i Malmé och dven hur denna ser ut pa Facebook. Uppskattningsvis
anser vi dock att urvalet speglar Malmds befolkning relativt vél. Bryman och Bell (2010)
argumenterar vidare for att den externa validiteten visar pd i hur stor utstrackning som
resultaten i en studie kan generaliseras. Nar det galler denna studie maste generaliseringar
goras med forsiktighet.
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3.11.5 Ekologisk validitet

Vi har tidigare tagit upp den ekologiska validiteten under stycket metodkritik. Som vi tog upp
dér kan vi i var uppsats inte vara sakra pa att undersokningen var tillamplig i respondenternas
vardag. For att 6ka uppsatsens ekologiska validitet hade vi kunnat vélja ut studiens deltagare
utifran deras engagemang i amnet och genomfora datainsamlingen i en, for respektive
respondent, naturlig och vardaglig miljo.
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4. Resultat

I resultatdelen presenteras det resultat som vi har kommit fram till i vér studie. Resultaten
presenteras skriftligt tillsammans med tabeller och diagram for att fa en béattre 6verblick som
lasare.

4.1 Urvalets demografi

I undersokningen deltog totalt 208 personer i aldern 13 ar och uppat. Malet var att fa ett
tillrackligt stort urval av respondenter (n>30) inom varje av de valda kategorierna for att
majliggora sa specifika analyser som majligt utefter de olika variablerna.

Konsfordelning Aldersfordelning

® Man ®=Kvinna m13-20 ®21-35 ®=36-50 m51+

Inledningsvis stalldes fragor kring respondenternas allmanna anvandning av Facebook utan
att skilja pd lokala och nationella/internationella foretag. Drygt 59 procent utav
respondenterna har “gillat” ett foretags facebooksida de senaste tvd ménaderna och dryga 55
procent har gillat” ett foretags facebookinldgg under samma tidsram. Nar det kommer till att
”dela” ett foretags facebookinldgg var det ungefar 26 procent utav respondenterna som gjort
det under de senaste tvd manaderna.

Antal féretag som gillas pa Facebook

0 ®1-10 ®=11-20 ®21-40 ®41-80 =81-150 =151-300

3%~ 1% 1%
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Har du under de senaste tva Har du under de senaste tva

manaderna gillat ett foretags manaderna gillat ett foretags
facebooksida? facebookinligg?
H]Ja ®Nej H]Ja ®Nej

Har du under de senaste tvd manaderna
delat ett foretags facebookinligg?

H]a ®Nej

4.2 Resultat medelvardesanalyser

I véar fragestallning fragar vi oss om facebookanvéndare som bor i Malmé har en storre
intention att “gilla” lokala foretags facebooksidor samt att “dela” ett lokalt foretags
facebookinldgg i jAmforelse med nationella/internationella foretags facebooksidor och inlagg.
Genom undersgkningens primérdata kan vi konstatera att den egna attityden gentemot de
ovan namnda facebookfunktionerna ar mer positivt instélld nér ett lokalt foretag ar avsandare
jamfort med ett nationellt/internationellt foretag. Aven den subjektiva sociala normen
upplevde véra respondenter som positivare installd gentemot lokala foretag jamfort med
nationella/internationella foretag. N&r resultaten tolkas kan man se att facebookanvéndare
som bor i Malmé verkar ha en storre intention till att “gilla” en facebooksida samt dela” ett
facebookinldgg dér ett lokalt foretag &r avsandare jamfort med nér ett nationellt/internationellt
foretag ar det.

Vi gjorde ett “paired-samples t-test” i SPSS dir vi jaimforde medelvdrdet mellan de tva
typerna av variabler (lokala och nationella/internationella foretag) som métte sannolikheten,
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den egna attityden, den subjektiva sociala normens attityd samt den subjektiva sociala
normens styrka. Testet valde vi for att se om det finns ndgon signifikant skillnad i
medelvarde ndr vi jamforde svaren géllande lokala foretag med svaren géllande
nationella/internationella foretag. Eftersom signifikansnivan dr ”2-tailed” i SPSS dividerar
man vardet 0,007 med tva och far d& fram vardet 0,0035 vilket ar signifikant med en 95-
procentig signifikansniva (Kérner & Wahlgren, 2006).

Nedan foljer resultatet angdende att “gilla” ett foretags facebooksida.

Paired Samples Statistics

Std. Error
Mean M Std. Deviation Mean

Pair1 Gilla lokalt faretags
facebooksida, 454 193 1,862 134
Sannolikhet
Gilla
nationeli¥internationellt
firetags facebooksida,
Sannolikhet

Pair2  Gilla lokalt foretags
facehooksida, Attityd 510 184 1437 112

Gilla
nationeli¥internationellt
firetags facebooksida,
Adtityd

Pair3  Gilla lokalt faretags
facebooksida, Social 4,63 205 1,216 085
Morm attityd

Gilla
nationelitfinternationelit
firetags facehooksida,
Social norm attityd

Pair4  Gilla lokalt faretags
facebooksida, Social 3,00 207 1,758 122
norm styrka
Gilla
nationelltfinternationelit
firetags facebooksida,
Social norm styrka

423 193 1,800 130

4,48 164 1,446 13

431 205 1,088 076

2,95 207 1,648 15

Fig. 2. Paired-Sample T-test medelvérden, “gilla” foretags facebooksida
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Paired Samples Test

Paired Differences

95% Confidence Interval of the
Std. Ermor Differance

Wean Std. Deviation Mean Lower Upper t df Sig. (2-tailed)

Pair{  Gillalokalt firetags
facebooksida,
Sannolikhet - Gilla
nationelitinternationelit
firetags facebooksida,
Sannolikhet

Pair2  Gilla lokalt firetags
facebooksida, Attityd -
Gilla
nationelltinternationelit
firetags facehooksida,
Attityd

Pair3  Gillalokalt firetags
facebooksida, Social
Norm attityd - Gilla
nationelltinternationalit
firetags facebooksida,
Social norm attityd

Paird  Gillalokalt firetags
facebooksida, Social
norm styrka - Gilla
nationelitinternationelit
firetags facebooksida,
Social norm styrka

an 1580 114 085 Aar 2716 182 007

16 1437 112 394 Bar 5487 163 000

a2 1,091 076 172 472 4226 204 000

053 1415 088 14 247 540 206 590

Fig. 3. Paired-Sample T-test, signifikansnivaer, “gilla” foretags facebooksida

Man kan utifran resultatet dra slutsatsen att det &r mer sannolikt an osannolikt att man “gillar”
béade lokala och nationella/internationella foretags facebooksidor da svarsmedelvardet pa bada
fragorna ar Gver det neutrala vardet 4. Det ar dock mer sannolikt att vara respondenter “gillar”
ett lokalt foretags facebooksida eftersom medelvardet pd denna fréga ar 4,54 jamfort
nationella/internationella foretags facebooksidor som har medelvérdet 4,23. Skillnaden &r
marginell men dock signifikant med en 95-procentig signifikansniva.

Vidare kan vi se att dven den egna attityden gentemot att gilla” lokala féretags facebooksidor
ar signifikant mer positiv &n gentemot att “gilla” nationella/internationella foretags
facebooksidor. Fran resultatet kan man utlasa att attityden gentemot att “gilla” ett foretags
facebooksida ar positiv bade gentemot lokala och nationella/internationella foretag.
Respondenterna var Overvdgande mer positivt instéllda till att “gilla” lokala foretags
facebooksidor med ett medelvarde pa 5,10, &n nationella/internationella foretags
facebooksidor med ett medelvarde pa 4,48. Skillnaden &r signifikant med en 95-procentig
signifikansniva.

Aven den subjektiva sociala normen visar sig vara mer positivt instélld till att gilla” lokala
foretags facebooksidor i jamforelse med nationella/internationella foretags facebooksidor.
Respondenterna ansag att deras referenter i form av vanner, familj, kollegor/studiekamrater
tycker det &r béttre att “gilla” lokala foretags facebooksidor. Skillnaden i den subjektiva
sociala normen angaende att “gilla” ett foretags facebooksida ar marginellt men signifikant
mer positivt instdlld gentemot lokala foretag i jamforelse med nationella/internationella
foretag med en 95-procentig signifikansniva.
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For att undersoka om det finns skillnad i beteendet att ”dela” ett foretags facebookinlagg
beroende pad om foretaget &r lokalt eller nationellt/internationellt gjorde vi ytterligare ett
“paired-sample t-test” pa samma sdtt som ovan fast angdende att “dela” foretags

facebookinlagg.

Paired Samples Statistics

Mean M

Std. Deviation

Std. Error
Mean

Pair1

Pair 2

Pair 3

Pair 4

Dela lokalt faretags
facebookinlagg,
Sannolikhet

Dela
nationelltinternationelit
firetags facehookinldgg,
Sannolikhet

Dela lokalt faretags
facehookinlagg, Attityd

Dela
nationelltinternationelit
foretags facebookinliao,
Aftityd

Dela lokalt faretags
facebookinlagg, Social
norm attityd

Dela
nationelltinternationelit
firetags facehookinldgg,
Social norm attityd

Dela lokalt faretags
facehookinldgg, Social
norm styrka

Dela
nationelltinternationelit
firetags facehookinldgg,
Social norm styrka

185

195

166

166

1,935

1,774

1,451

1,366

1,191

1,075

1,745

083

075

Fig. 4. Paired-sample T-test medelvarden, “dela” foretags facebookinlagg

Paired Samples Test

Paired Differences

Mean Std. Deviation

Std. Error

95% Confidence Interval ofthe

Difference

Mean Lower

Upper

Sig. (2-tailed)

Pair1
facebookinldgg,

Sannolikhet
Fair2

Dela

Attty

Dela lokalt foretags

Sannolikhet- Dela
nationelltinternationelit
firetags facebookinldgg,

Dela lokalt foretags
facehookinidga, Attityd -

nationellVinternationelit
firetags facebookinldgg,

205 1588

337 1,351

14

105

-019 430

130 m

Pair3  Delalokaltforetags
facebookinlagg, Social

norm attityd - Dela

Social norm attityd
Dela lokalt foretags
facebookinldgg, Social
norm styrka - Dela

Pair 4

Social norm styrka

nationelivinternationelit
firetags facebookinldgg,

nationelltinternationelit
foretags facebookiniégg,

0e4

1,392 083

10 084

- 109

589

1,803 194

5,009 205

a
=1
=]

857

073

002

000

,392
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Fig. 5. Paired-sample T-test signifikansnivaer, “dela” foretags facebookinlagg

Sannolikheten att “dela” ett foretags facebookinlagg ar mer osannolikt &n sannolikt gallande
bade lokala och nationella/internationella foretag da medelvardet for bada fragorna ligger
under det neutrala vardet 4. Det ar dock &n ndgot mer osannolikt att “dela” ett lokalt foretags
facebookinldagg an ett att “dela” ett nationellt/internationellt foretags facebookinldgg.
Skillnaden ar marginell men signifikant med en 95-procentig signifikansniva da medelvardet
ar 3,48 angéende lokala foretag och 3,27 for nationella/internationella foretag.

Den personliga attityden gentemot att “dela” ett foretags facebookinlagg &r 6vervdgande
positiv nar det galler bade lokala och nationella/internationella féretag da medelvardet for de
tva fragorna &r hogre an det neutrala vérdet 4. Respondenterna ar dock mer positivt installda
till att ”dela” ett lokalt foretags facebookinldgg an ett att ”dela” ett nationellt/internationellt
foretags facebookinldgg. Skillnaden &r marginell men signifikant med en 95-procentig
signifikansnivdi dd medelvardet ar 4,53 angdende lokala foretag och 4,19 for
nationella/internationella féretag.

Storst skillnad i medelvarden var det angdende den subjektiva sociala normens attityd som var
mer positivt installd till att “dela” lokala foretags facebookinlagg i jamforelse med
nationella/internationella foretags facebookinldgg. Normen var positivt installd till bade
lokala och nationella féretags facebookinldgg men som sagt mer positivt instélld till lokala
med medelvérdet 4,45 &n nationella/internationella med medelvardet 4,02. Skillnaden var
signifikant med en 95-procentig signifikansniva.

Skillnaden mellan lokala och nationella/internationella foretag var inte signifikant nar det
kommer till den subjektiva sociala normens styrka angdende bade att gilla ett foretags
facebooksida och ”dela” ett foéretags facebookinlagg. Vara respondenter holl inte med om att
de ville gora som deras referenter tyckte da medelvardet var narmare att inte halla med an att
hélla med eftersom de pa alla fyra fragor 1dg mellan 2,95 och 3,14. Resultatet pekar pa att den
sociala normen inte verkar spela lika stor roll som den egna attityden nédr det kommer till
intentioner angdende beteendena att “gilla” foretags facebooksidor och “dela” foretags
facebookinlagg.

Genom ovanstaende resultat kan vi statistiskt sakerstélla att facebookanvandare som bor i
Malmd har en attityd och subjektiv social norm som & mer positivt instélld till att ~gilla”
lokala foretags facebooksidor samt ”dela” ett lokalt foretags facebookinlégg i jamforelse med
nationella/internationella foretag. Vi kan komma fram till en teoretisk slutsats att intentionen
att utféra ovan nidmnda beteende verkar vara starkare angdende lokala foretag &n
nationella/internationella. Eftersom vi inte samtidigt har undersokt det faktiska beteendet hos
véra respondenter kan vi inte dra slutsatsen att de beter sig som intentionen verkar indikera.

4.3 Resultat fran klusteranalyser

4.3.1 Klusteranalys 1

For att undersbka hur manga av vara respondenter som har en hdgre intention att “gilla”
lokala foretags facebooksidor an nationella/internationella foretags facebooksidor gjorde vi en
klusteranalys i SPSS. Vi gjorde en icke-hieratisk klusteranalys dar vi satte de initiala
klustercentrenas varden till 3,9/4/4,1.
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e FOor kluster 1 (starkare intention att “gilla>  facebooksidor  fran
nationella/internationella foretag) sattes det ldga och negativa vardet (3,9) angdende
lokala foretags facebooksidor samt det hoga positiva vardet (4,1) angaende
nationella/internationella foretags facebooksidor.

e For kluster 2 sattes alla initiala varden till vardet 4 for att fi en grupp med neutrala
respondenter.

e For kluster 3 (starkare intention att gilla” facebooksidor fran lokala foretag) sattes det
laga och negativa vardet (3,9) angéende nationella/internationella foretags
facebooksidor samt det hoéga positiva vardet (4,1) angéende lokala foretags
facebooksidor.

Final Cluster Centers

Cluster
1 2 3

Gilla lokalt fératags
facehooksida, 3,3 40 53
Sannolikhet

Gilla lokalt foretags
facehooksida, Attityd 43 ar 57
Gilla lokalt foretags
facehooksida, Social 46 45 48
Maorm attityd

Gilla
nationelltinternationelit
firetags facebooksida,

Sannolikhet Number of Cases in each

Gill_a _ ) Cluster
nationelltinternationellt
449 47 43

fiiretags facehooksida, Cluster 1 31,000
Attityd 2 46,000

Gilla

3
nationelltinternatione!it . 77,000
faretags facebooksida, 49 4.4 41 valid 154,000

Social norm attityd Missing 54,000

5.0 41 40

Fig. 6. Klusteranalys1, “gilla” féretags facebooksida

Som man kan se hamnade samtliga av de slutliga klustercenterna, férutom angaende
sannolikhet, pa ett varde Gver fyra bade géllande nationella/internationella och de lokala
foretagen. Skillnaden mellan kluster 1 och 3 &r som storst ndr vi ser till sannolikheten att
7gilla” ett foretags facebooksida medan den sociala normens attityd skiljer sig mest mellan de
tvd Klustren. Kluster 3, med 77 respondenter, innehéller mer 4n dubbelt s& manga
respondenter &n Kluster 1, som har 31 respondenter, vilket visar att det finns fler som har en
starkare intention att gilla” lokala foretags facebooksidor &n nationella/internationella
foretags.

For att se vilka typer av individer som ingar i kluster 1 och 3 valde vi att skapa deskriptiv
statistik dver klustren. Syftet var att se om det fanns en viss malgrupp baserat pa kon, &lder
och aktivitetsgrad pa Facebook som utmarkte sig genom att ha en starkare intention gentemot
lokala foretags facebooksidor. Om det finns en tydlig malgrupp skulle lokala féretag med just
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denna mélgrupp kunna dra nytta av att framhéva sin lokala pragel pa Facebook. Nar det géller
den deskriptiva statistiken for de bada klustren &r det av vikt att ha i atanke att vidare test for
att se huruvida skillnaderna &r signifikanta maste goras for att sakerstalla de skillnader som
man kan tankas se tendenser av vid nedanstéende utvarderingar av resultaten.

Konsfordelning - Konsfordelning -
Kluster 3 Kluster 1

@ Man ®Kvinna & Man & Kvinna

Bade kluster 3 och kluster 1 representeras relativt jamnt utav konen, vilket inte skiljer sig fran
fordelningen i vart totala stickprov. Kvinnorna ar nagot fler till antalet &n ménnen.

Aldersfordelning - Aldersfordelning -
Kluster 3 Kluster 1
®13-20 =21-35 36-50 w51+ E13-20 =21-35 36-50 w51+
0%
12% 16%

22%

Nar vi ser till aldern &r den storsta gruppen de som tillh6r aldersgruppen 21-35, dock ska det
has i &tanke att denna grupp &ven hade flest representanter ursprungligen. Andelen 13-20
aringar representerar 12 procent utav aldersfordelningen i kluster 3 medan den i kluster 1
representerar 39 procent. Individerna 50+ finns inte representerade i Kluster 1 medan de i
kluster 3 stér for 25 procent utav aldersfordelningen.
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Antal foretag som gillas pa Facebook -
Kluster 3

B0 ®1-10 ~11-20 =21-40 =41-80 =81-150 =151-300

[ 3%
3961 "

Antal foretag som gillas pa Facebook -
kluster 1

W0 =1-10 «11-20 =21-40 =41-80 =81-150 =151-300

0y 0%
7%

De flesta utav individerna i kluster 3, 57 procent, “gillar” 1-10 foretag pa Facebook och 21
procent “gillar” 11-20 foretag. Nar det géller kluster 1 gillar” 48 procent 1-10 foretag och 16
procent “gillar” 11-20. | det senare ndmnda klustret &r det 7 procent som representeras utav
individer som “gillar” 81-150 foretag medan individerna som “gillar” 41-80 samt 151-300
inte aterfinns i kluster 1.
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Har du under de senaste tva Har du under de senaste tva

manaderna gillat ett foretags manaderna gillat ett foretags
facebooksida? facebookinligg?
WJa ®Nej E]Ja ® Nej

45%

Har du under de senaste tva
manaderna delat ett foretags
facebook-inligg?

WJa = Nej

ak
Géllande det tredje Kklustrets aktivitetsgrad pa Facebook nar vi syftar till funktionerna “gilla”
sidor samt “gilla” och “dela” inldgg sa har 67 procent “gillat” en sida, 55 procent har gillat”
ett inldgg och 26 procent har “delat” ett foretags facebookinlidgg de senaste tvd manaderna.
For kluster 1 har 58 procent “gillat” en sida, 68 procent har “gillat” ett inldgg och 16 procent

har “delat” ett inlagg pa Facebook de senaste tvd manaderna. Den nyss namnda deskriptiva
statistiken for kluster 1 aterfinns som diagram i bilaga 1.

4.3.2 Klusteranalys 2

Vidare gjorde vi en klusteranalys for att identifiera de respondenter som hade en storre
intention att dela” lokala foretags facebookinlagg. Analysen gjordes pa samma sétt som ovan
fast denna gang med de variabler som behandlade beteendet att “dela” ett foretags
facebookinlagg. Klustren gavs saledes féljande initiala varden:

e For kluster 1 (starkare intention att “dela” facebookinlagg fran
nationella/internationella foretag) sattes det ldga och negativa vardet (3,9) angéende
lokala foretags facebooksidor samt det hoga positiva vérdet (4,1) angaende
nationella/internationella féretags facebooksidor.
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e For kluster 2 sattes alla initiala varden till vardet 4 for att fa en grupp med neutrala
respondenter.

e For kluster 3 (starkare intention att “dela” facebookinlagg fran lokala foretag) sattes
det laga och negativa vardet (3,9) angéende nationella/internationella foretags
facebooksidor samt det hdga positiva viardet (4,1) angdende lokala foretags
facebooksidor.

Final Cluster Centers

Cluster
1 2 3

Dela lokalt faretags
facehookinldgg, 75
Sannolikhet

Dela lokalt féretags
facebookinldga, Attityd 38 40 53

Dela lokalt féretags
facehookinldag, Social 41
norm attityd
Dela
nationelltinternationelit

foretags facehookinlagg, 38

Sannolikhet Number of Cases in each

Del_a . ] Cluster
nationelltinternationellt 16

foretags facehookinldgg, ' 41 40 Cluster 37,000
Adtityd 2 52,000
Dela

nationelltinternationellt . 3 67,000
foretags facebookinldgg, 44 4.0 38 Walid 156,000
Social norm attityd Missing 52000

41 51

28 3.0

e

Fig. 7. Klusteranalys 2, ”dela” foretags facebookinlagg

Resultaten angdende detta beteende liknade den foregdende analysens resultat angéende var
skillnaderna var som storst mellan kluster 1 och 3. Det & mer osannolikt &n sannolikt att
dela” facebookinlagg for samtliga kluster. Aven i den hér analysen &r kluster 3 storre &n bada
de andra och da framfarallt kluster 1.

Aven har valde vi att jamfora deskriptiv statistik mellan kluster 1 och 3:

37



Konsfordelning Konsfordelning -
- kluster 3 Kluster 1

“Man #Kvinna “Man #Kvinna

Nar det galler klustren som vi skapat utefter intentionen att “dela” inlagg pa Facebook sa &r
foredelningen mellan konen fortfarande relativt jamn.

Aldersfordelning - Aldersférdelning -
Kluster 3 Kluster 1
H13-20 ®=21-35 “36-50 =51+ 213-20 ®21-35 ©36-50 W51+
11% 39%

11%

Nar det kommer till &ldersfordelningen i kluster 3 representerar aldersgrupp 13-20, 11 procent
utav Kklustret, medan samma referensgrupp representerar 35 procent i kluster 1. Vi kan se
tendenser av att kluster 1 har en yngre aldersfordelning i forhallande till kluster 3. Om denna
skillnad &r statistiskt sakerstélld eller inte lamnar vi osagt, men det kan som tidigare skrivet
vara intressant att uppmarksamma tendenser till skillnader.
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Antal foretag som gillas pa
Facebook - kluster 3

W0 ®1-10 “11-20 =21-40 “41-80 “81-150 “151-300

0%

Antal foretag som gillas pa
Facebook - kluster 1

W0 ®=1-10 ~11-20 =21-40 =41-80 ©81-150 “151-300

3%0%

I kluster 3 aterfinns inga individer som ”gillar” varken 41-80, 81-50 samt 151-300 foretag pa
Facebook. Den sist ndmna gruppen representeras inte heller i kluster 1.
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Har du under de senaste tva
manaderna gillat ett foretags
facebooksida?

iWJa = Nej

Har du under de senaste tva
manaderna gillat ett foretags
facebookinldgg?

WJa ®Nej

43%

Har du under de senaste tva
manaderna delat ett foretags
facebookinligg?

4

Géllande aktivitetsnivan for kluster 3 i den senaste klusteranalysen sa har 64 procent har
“gillat” ett foretags sida, 57 procent har gillat” ett inlagg och 34 procent har “delat” ett
inlagg de senaste tva manaderna. Detta kan stéllas i kontrast till kluster 1 dér 68 procent har
”gillat” ett foretags sida, 59 procent har “gillat” ett inldgg och 16 procent delat ett inldgg de
senaste tvd manaderna. Den nyss niamnda deskriptiva statistiken for kluster 1 aterfinns som

diagram i bilaga 1.
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5. Analys

Inledningsvis kommer vi i var analys att tolka vart resultat med hjalp av den teori vi
presenterat i teori-avsnittet. Vi kommer darmed att analysera vart resultat utifrdn den
tidigare presenterade Theory of Reasoned Action, WOM-teorierna samt utifran
identitetsskapande teorier. Vi kommer i vissa fall att upprepa de resultat vi tidigare
presenterat i samband med att vi analyserar dem for att gora var analys tydligare.

5.1 Theory of Reasoned Action analys

Var studie bygger till stora “delar” pd Theory of Reasoned Action (TRA) da vi utgatt fran
modellen vid bland annat utformning av var enkat. Vi kommer darfor att inleda denna del
med att analysera vara resultat utifran modellen.

Vi har statistiskt kunna sékerstélla skillnader i de bakomliggande faktorerna (egen attityd och
subjektiv social norm) till intention. P4 basis av Ajzens Theory of Reasoned Action kan vi
dérmed komma fram till en teoretisk slutsats att intentionen att utféra ovan ndmnda beteenden
verkar vara starkare angéende lokala foretag an nationella/internationella. Vi anser det viktigt
att framhdva att TRA undersoker intentioner att genomfora ett beteende och inte det faktiska
beteendet (Ajzen, 1985). Vi kan darmed anvéanda oss av modellen for att se till vara
respondenters intentioner att genomfora ett beteende och deras attityder gentemot det. Vi kan
darfor inte med hjalp av denna modell séga sékert att respondenterna faktiskt kommer att
handla efter hur de har svarat, vilket vi kommer att behandla mer ingdende nedan.

5.1.1 ”gilla” ett foretag pa Facebook

Vart resultat visar att vi kan se en starkare intention att “gilla” lokala foéretag pa Facebook &n
nationella/internationella. Enligt modellen skulle det ddrmed kunna vara mer sannolikt att
vara respondenter kommer att “gilla” ett foretag pa Facebook om de 4r lokala &n om de &r
nationella/internationella (Ajzen, 1985). Dock bor det ndmnas att det inte handlar om speciellt
starka intentioner generellt sett da resultatet hamnar strax 6ver det neutrala svaret fyra. Vidare
bor det ndmnas att den positiva attityden var hdgre &n sannolikheten att genomféra beteendet
for respondenterna i bada fallen. Nagot som daremot inte verkade vara av s stor vikt var den
sociala normen kring att “gilla” ett féretag pa Facebook. Resultaten visade dock aven har att
den sociala normen kring beteendet &r nagot mer positiv for lokala foretag an for
nationella/internationella. Det bér ndamnas att styrkan i den sociala normen, det vill sdga hur
viktigt malméborna anser det vara att gora som sina referenter tycker, inte gav néagon
signifikant skillnad mellan lokala och nationella/internationella. Daremot kunde vi se ett lagre
resultat har &n generellt, med andra ord ett resultat under det neutrala och dérmed anser
malméborna inte att det spelar sa stor roll vad deras referenter tycker om beteendet. Vi anser
oss darfor kunna se en starkare intention till att “gilla” lokala foretag vilket skulle kunna
betyda att féretag kan vinna pa att vara lokala i sin marknadsféring pa Facebook. Emellertid
verkar malmoborna utifrdn vart resultat vara relativt neutrala i sin attityd till just
marknadsforing pa Facebook da svaren hamnade strax dver fyra i de flesta fall.

5.1.2 ”dela” ett foretags inlagg pad Facebook

Likt tidigare presenterat resultat ar &ven intentionen starkare gentemot att ’dela” ett foretags
inlagg pa Facebook om det ar lokalt snarare 4n om det &r nationellt/internationellt. Dock anser
vi det intressant att sannolikheten att “dela” ett inlagg fran ett foretags facebooksida generellt
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har ett medelvarde under fyra vilket sticker ut fran véra andra resultat. Precis som for att
“gilla” ett foretag, anser malméborna att den sociala normen for beteendet &r négot hogre for
lokala an for nationella/internationella. P4 samma satt kunde vi inte pavisa en signifikant
skillnad i hur viktigt det var for Malmoborna att géra som deras referenter tyckte om
beteendet beroende p& om foretag ar lokala eller nationella/internationella. Detta resultat kan
aven kopplas till de tre enkatfrdgor som undersokte om Malméborna “gillat” ett foretag,
»gillat” ett inlagg och “delat” ett inlagg fran ett foretags sida de senaste tvd manaderna. Aven
hér stack aktiviteten, att “dela”, ut dér det var nastan halften sd ménga som hade “delat” nagot
de senaste tvd manaderna gentemot att ha “gillat” ett foretag eller ett inlagg fran ett foretag.
Vi anser darfor att var studie visar pa en trend att det &r mindre sannolikt att ”dela” nagot mot
att ”gilla” nagot, vilket vi anser pekar pa att foretag potentiellt skulle kunna vinna pa att lagga
ut inlagg pa Facebook som &r latta att “gilla” snarare an att “dela” for konsumenterna.

Sammanfattningsvis anser vi att var studie, med stod av TRA, visar att malmobornas starkare
intentioner till att gilla” foretag och “dela” deras inldgg om de &r lokala & om de &r
nationella/internationella. Aven den sociala normen for dessa beteenden visar sig vara nigot
mer positiva till lokala &n nationella/internationella foretag, men daremot verkar det inte vara
sa viktigt vad referenterna tycker om beteendet. Vi anser oss darfor kunna se en tendens till
att malmdéborna & mer bendgna att genomféra dessa beteenden for lokala &n for
nationella/internationella foretag, men staller oss fragande till tva aspekter; kommer verkligen
beteendet styras efter sagda intentioner och har foretagen nagot att vinna pa i att vara mer
lokala i sin marknadsforing pa Facebook, som vi nedan kommer att beskriva vidare.

5.1.3 Intention och inte beteende

Som vi ndmnde ovan har vi, genom att anvdnda oss av TRA, undersdkt malmébornas
intentioner till att “gilla” ett foretag pa Facebook och att dela” inlagg fran dessa foretag. Vi
har diarmed inte undersokt det faktiska beteendet vilket gor att vi har svart att faststilla att
foretag helt sakert kommer att vinna pa att vara lokala i sin marknadsforing pa Facebook
(Ajzen, 1985). Emellertid visar resultatet att en hogre intention till att utféra bada beteenden
om foretaget &r lokalt finns, vilket vi i anser talar for att foretag kan dra nytta av att ha lokala
facebooksidor ur ett intentionsperspektiv.

5.1.4 Bor foretag framhéava det lokala?

Den andra fragan som kom upp efter att ha studerat vart resultat &r huruvida det ar I6nsamt for
foretag att vara mer lokala i sin marknadsforing p& Facebook gentemot att inte vara det. Just
I6nsamheten for foretagen har inte varit nagot vi i vér studie varken undersokt direkt eller haft
fokus pa, utan vi har enbart studerat om skillnader mellan lokala och nationella/internationella
foretag inom ramarna for var fragestillning. Dock kan vi konstatera att skillnaderna i
malmébors intentioner dr s& pass sma att det ar svart for oss att dra nagra konkreta slutsatser i
hur foretag bor agera pd Facebook. Resonemang kring storleksskillnaderna i medelvérdena
foljer i diskussionen.

5.1.5 Malkedja

TRA utgdr fran att manskliga beteenden foranleds av viljan att uppfylla ett mal, det vill siga,
att vi manniskor beter oss malinriktat (Ajzen, 1985). | var studie anser vi det applicerbart i
den mén att de foretag man som konsument “gillar” eller de inlagg man “delar” &r delmal i ett
storre mal — hur man uppfattas pa Facebook. Det anser vi i s& fall skulle innebéra att det folk
véljer att “gilla” och “dela” pa Facebook potentiellt skulle kunna félja hur personen i friga
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vill uppfattas utat. Vi tror darfor, med stéd av TRA, att foretag skulle vinna pa att lara kanna
sin malgrupp och undersdka hur de vill uppfattas. | var studie kom vi exempelvis fram till att
den aldersgrupp som hade hdgst intention till att genomfora bada beteenden om ett foretag ar
lokalt dr den dldre malgruppen, och foretag med en “dldre” kundgrupp skulle potentiellt
kunna anvénda sig av just den lokala aspekten vid marknadsforing pa Facebook. Amnet leder
oss in pa bade kopplingar till identitetsskapande teorier saval som WOM -teorier och kommer
darmed att beskrivas mer ingaende nedan.

5.2 ldentitesskapande

Som skrivits tidigare under teoridelen betraktas de aktiviteter som vi gér pa internet, som
identitetsskapande. Det ses som en forlangning av jaget dar vi kan precisera den bild som vi
vill att andra ska ha av oss (Merchant, 2006). | vart fall, nar vi studerar facebookbeteende hos
malmabor, innebar detta saledes att allt vi gor pa det sociala natverket som gors synligt for de
andra anvindarna ar nagot som passar in med var sjalvbild och/eller den bild vi vill att andra
ska ha utav oss. Identitetsteorier stottar saledes en del utav de resonemang och antagande som
TRA bygger pa, att individer ar malorienterade. Saledes kan beteendena att “gilla” en
facebooksida eller att “dela” ett inlagg ses som delmal i en storre malkedja (Ajzen, 1985) eller
som en del av individens sjalvuppfyllande (Chapniss et al. 2015).

Resultatet frdn var insamlade priméirdata visade att malméborna inte bryr sig om vad
vanner/familj/kollegor/studiekamrater tycker i sa stor utstrackning varken nar det kommer till
att folja foretags sidor eller dela” deras inldgg. Detta trots att vi, genom pilotstudien, fick
fram att dessa var bland de starkaste och vanligaste referenterna ndar man rérde sig pa
Facebook. Saledes skulle detta innebéra att det ar den egna attityden som styr beteendena pa
Facebook snarare &n den sociala normen, nigot som inte stimmer overens med vad
forskningen kring identitetsskapande pekar p&. Enligt manga av studierna &r mottagarens
asikter kring den information vi sprider (i vart fall det vi “gillar> och “delar”) hogst relevant
(Merchant 2006) och att de sociala grupperna individen ser sig sjalv tillhéra har ramar for vad
som dr acceptabelt och inte acceptabelt beteende (Chapniss et al. 2015). Chapniss, Wilson
och Macdonald (2015) tar upp exempel dar situationen, i vilken de tillfrdgade far svara pa
fragorna, spelar roll for vilka sociala grupper som individen ser sig sjalv tillhdra och saledes i
vidare led for vilka referenter som individen péverkas utav nar de 6vervéager ett visst beteende
(Chapniss et al. 2015). Konsekvenserna om sa skulle vara fallet i var undersékning skulle
kunna vara att de tillfrigade malmoborna befann sig i en annan situation &n svarandena i
pilotundersékningen och ser sig sledes paverkas utav andra referenter &n vad vi kunde se
tendenser av i pilotundersékningen.

Vidare foder denna motsagelse mellan vart resultat och forskningen resonemang kring hur
kansligt detta beteende, att lyssna till vad var omgivning tycker, ar att frdga om. Chapniss et
al. (2015) betonar att individen inte heller alltid &r medveten om vilka beteenden som gors pa
grund av de sociala grupperna man ser sig sjalv tillhdra. Precis som vi resonerar kring denna
problematik i metoddiskussionen skulle kanske en kvalitativ studie béttre studera denna typ
av fragor, men det talar ocksa for att soka stod i annan forskning for att se om déar finns andra
studier och teorier inom omrédet for att hitta forklaringar till de delar i resultatet som vi ser
som avvikande fran teorin.
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5.3 Word of mouth-analys

Mindre andel lokala foretag finns idag pa Facebook &n nationella/internationella foretag.
Detta trots att vara resultat visar att malmébors intentioner att “gilla” just lokala foretags
facebooksidor och “dela” facebookinldgg ar starkare an gentemot nationella/internationella
foretag (Eniro, 2014). Det verkar ddrmed som att lokala foretag kan dra stdrre nytta av att
vara aktiva pa& Facebook &n nationella/internationella foretag. Eftersom konsumenters
informationssokning i allt stérre grad baserar sig pa digital WOM-s6kning ar det viktigt att
lokala foretag blir battre pa att folja med i utvecklingen genom att pa ett s& bra satt som
mojligt skapa mojligheter till att skapa och sprida WOM-budskap digitalt, som till exempel
med hjélp av Facebook (Vazquez-Casieller et al. 2013). Om ett lokalt foretag vidare befinner
sig i en produktkategori dar konsumenter upplever en storre osakerhet eller risk infor kdpet
blir det extra viktigt att skapa en plattform dar positiva WOM-meddelanden kan spridas
(Véazquez-Casieller et al. 2013).

Lokala foretag verkar som sagt kunna dra battre nytta av WOM-mojligheterna pa Facebook
och de har mycket att tjana pa att f& ut WOM-meddelanden dd WOMs
marknadsforingseffekter &r mycket effektiva (Trusov, Bucklin & Pauwels, 2009). Hur ska de
da pa bésta satt kunna dra nytta av vara resultat baserat pa de teorier som vi tidigare skrivit
om?

Resultatet fran vara klusteranalyser verkar framforallt peka pé att manniskor som &r 36 &r
eller &ldre har en storre intention att “gilla” och “dela” lokala foretags facebooksidor och
inldgg snarare an nationella/internationella foretags facebooksidor och inldgg. Lokala foretag
som vill skapa WOM-marknadsféring via Facebook skulle darfér kunna rikta sina
facebookaktiviteter till en &ldre mélgrupp for att félja WOM-modellen “the linear marketer
influence model”. Enligt modellen ska man influera de som dr mest positivt installda till
foretaget samt &r mer sannolika att, i fallet Facebook, “gilla” och “dela” sidor och inlagg fran
foretaget (Kozinets et al. 2010) (Vazquez-Casieller et al. 2013). | marknadsforingen till den
har malgruppen verkar resultatet visa att lokala foretag skulle kunna tjana pa att framhava
attributet lokalt gentemot aldre malgrupper. Samma resultat verkar vidare visa att om
foretagets malgrupp ar personer under 20 ar s bor foretaget inte framhava sin lokala prégel
eftersom denna malgrupp tenderade att vara mer positivt installd till nationella/internationella
foretag &n till lokala.

Om det lokala foretaget har en aldre malgrupp bor de fokusera pé att skapa tillat, bra service
och langvariga forhallanden med lojala kunder (Vazquez-Casieller et al. 2013) som av andra
kunder anses vara kunniga inom produktkategorin (“mavens”), utrycker sig starkt eller &r
populdra (”connectors”) (Kotler & Keller, 2012). Lojala kunder har ndmligen en mindre
benagenhet att paverkas av. WOM-meddelanden men &r béattre avsidndare av WOM-
meddelanden (VVazquez-Casieller et al. 2013).

| resultatet sag vi tendenser att malmobor med starkare intention gentemot lokala foretag har
en nagot storre bendgenhet att sprida WOM-meddelanden i form av att gilla> sidor och
“dela” inldgg. Detta styrker ytterligare att lokala foretag bor satsa pa att finnas pa Facebook
och hos réatt malgrupp framhava sin lokala pragel.

De bor uppmuntra de lojala kunderna inom malgruppen att “gilla” dem pa Facebook och
utforma deras facebookaktiviteter utefter deras preferenser enligt bdde “the linear marketer
influence model” och “the network co-production model” (Kozinets et al. 2010). Genom att fa
malgruppen att “gilla> foretagets facebooksida kan foretaget till exempel se vilka av dess
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lojala kunder som har flest vanner och darmed verkar vara sd kallade connectors, som &r
effektivare spridare av WOM-meddelanden (Kotler & Keller, 2012). Har foretaget dessutom
ett okant varumarke kan de dra storre nytta av.WOM-marknadsforing da kunder som inte
kanner till varumarket oftare soker just WOM-information digitalt (Vazquez-Casieller et al.
2013).

| vara resultat kunde vi se att det var fler malmébor som hade “gillat” foretags facebooksidor
och inldgg 4n som hade “delat” ett foretags facebookinlagg de senaste tvd manaderna. Vi
kunde &ven se att det var mer osannolikt &n sannolikt att dela” bade lokala och
nationella/internationella foretags facebookinldgg. En slutsats man skulle kunna dra av
resultatet ar att foretag bor satsa pa att utforma facebookinlagg med syftet att “gillas” snarare
an att delas for att p& basta sitt skapa WOM-spridning pa Facebook.

Sammanfattningsvis verkar lokala foretag i Malmé ha stérre mojligheter att utnyttja WOM-
marknadsforing pa Facebook eftersom malmébors intentioner ar starkare gentemot lokala
foretags facebookaktiviteter samt att de wverkar vara mer bendgna att sprida WOM-
meddelanden. Vidare tillhér dessa malmdbor de aldre aldersgrupperna i var undersokning
medan malmabor som ar yngre an 20 ar istallet tenderar att ha starkare intentioner gentemot
nationella/internationella foretags facebookaktiviteter.

Vara resultat och var analys ar begransade i det avseendet att vi endast undersokt malmobors
intentioner. Man bor tolka bade resultat och analys med det i atanke vilket gor det svart att dra
slutsatser for hela Sveriges befolkning. Skillnaderna i intention som vi upptéckt visar icke
sikerstillda tendenser till att det kan vara pa vissa sétt i Sverige och bor darmed tolkas med
forsiktighet.

5.4 Analys av forvantat resultat

For att ssmmanfatta vad vi kommit fram till i vér studie kommer vi att jamfora det resultat vi
fatt med det resultat vi forvantade oss i borjan av vart uppsatsskrivande. Inledningsvis ar vi
n6jda Gver att ha fatt ett resultat med skillnader som till stor del &r statistiskt sakerstallt. Det
visar pa en skillnad i folks intentioner gentemot foretags marknadsforing pa Facebook
beroende pa om de ar lokala eller nationella/internationella. Dock hade vi forvantat oss ett
mer polariserat resultat dar respondenterna inte forholl sig relativt neutrala till frégan, vilket vi
inte fick fram. Vi hade forvantat oss starkare asikter da vart intryck ar att reklam ofta ar nagot
man som konsument har asikter om och generellt sett inte ar positiv till (Larsson, 2003). Idéen
till uppsatsamnet foddes just ur en hypotes frén var fragestillning, att personer som &r emot
reklam potentiellt skulle kunna ha en mer positiv attityd till reklam om den kommer fran ett
lokalt foretag for att personerna i fraga i sd fall skulle kunna ha mer av en relation till
foretaget och darmed stodja négot lokalt. Emellertid visar det resultat vi fatt att vara
respondenter forhéller sig relativt neutrala till den undersokta typen av marknadsforing pa
Facebook och har darmed inga starka ésikter varken for eller emot det. Var studie visar att var
undersokta grupp snarare var positiva till att “gilla” foretag och “dela” deras inlagg pa
Facebook &n vad de var negativa till det. Darfor anser vi det vara intressant for foretag med
marknadsforing pa Facebook da det verkar vara ett forum dar konsumenterna enligt var studie
inte ar sd negativa till just marknadsféring. Sammanfattningsvis trodde vi att det skulle finnas
storre skillnader och starkare asikter kring amnet &n vad var studie kom fram till.
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5.5 Slutdiskussion

5.5.1 Skillnader i intention och alder

Vi har hittills i var uppsats lyckats klargora att det finns skillnad i intention att “gilla” foretags
facebooksidor och dela” deras inligg beroende pd om foretaget &r lokalt eller
nationellt/internationellt, men inte varfor dessa skillnader finns. Vi har i var studie inte samlat
den data som behdvs for att utforska det utan istéllet foljer en diskussion om varfor dessa
skillnader finns. Enligt TRA bygger egen attityd och subjektiv social norm pa attityd och
sannolikhetsbedémningar angaende de framtradande forestéllningarna om ett visst beteende.
Det kan vara sa att konsumenter har olika associationer och forestallningar kopplade till
lokala och nationella/internationella  foretag och att det &r attityder och
sannolikhetsbedémningar gentemot just dessa associationer som skapar skillnaden i intention.
Hade vi haft mojlighet att gora djupare och mer ingaende enkéter hade vi kunnat ga ett steg
langre i var analys och understka egen attityd och subjektiv social norm angéende de
framtrddande associationerna/forestéliningarna som konsumenter har gentemot lokala och
nationella/internationella féretag. Till exempel kanske nationella/internationella foretag
associeras med giriga foretagsledare medan lokala associeras till den ekonomiskt kdmpande
caféagaren. Det skulle kunna vara sa att dessa skillnader i associationer och forestallningar
skapar en kénsla av att man genom sin relation till det lokala foretaget har en relation till
dgaren och att relationen da blir naturligare att placera i sitt sociala natverk, som till exempel
sitt facebooknatverk. Det lokala foretaget kanske helt enkelt kdnns mer familjart och pa sa satt
kan dra nytta av en positivare installning redan fran borjan.

Det skulle ocksa kunna vara s att konsumenter associerar nationella/internationella foretag
med mer reklam och enligt en studie av Yankelovich (2005) som aterges i Kotler och Keller
(2012) blir personer mer negativt instéllda till varumérken som associeras med just mycket
reklam.

Det kan dven vara intressant att resonera kring skillnaderna som vi kan se mellan
aldersgrupperna. Det skulle potentiellt kunna férklaras av att den yngsta aldersgruppen har
andra konsumtionsmonster an de aldre dldersgrupperna. Man kan tanka sig att de till exempel
inte handlar matvaror i samma utstrdckning déar debatten om lokalproducerat &r intensiv.
Majligtvis har de unga inte borjat reflektera lika mycket om skillnaden mellan lokala och
nationella/internationella foretag. De &r s& att sdga “mindre medvetna” konsumenter som
dessutom ofta inte har samma kdpkraft som &ldre konsumenter. Den lagre kdpkraften kan i
sin tur gora att de har starkare relationer till nationella/internationella foretag som oftare kan
locka med lagre priser, pa grund av till exempel skalfordelar, 4n lokala foretag.

Skillnaden skulle ocksa kunna bero pa att den yngre aldersgruppen till storre del vaxt upp
med internet och i forlangningen véxt upp i en mer global vérld. Det skulle kunna innebdra att
granserna mellan lokalt och globalt till stérre del har suddats ut hos den yngre aldersgruppen
och spelar darfor mindre roll n for de aldre aldersgrupperna.

5.5.2 Nationella/internationella féretags lokala mojligheter

I enlighet med var fragestallning och vart resultat finns dar skillnader i attityden mot lokala
och nationella/internationella foretag pa Facebook. Att man generellt sett & mer positivt
installd till marknadsforing av det lokala foretagandet pa Facebook visar tendenser till att dar
potentiellt skulle kunna finnas anledning fér &ven de nationella/internationella foretag att
anvanda Facebook som en lokal kanal. Det skulle kunna innebéra att tillexempel Ikea
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kompletterar sin nationellt riktade facebookgrupp med facebookgrupper for varje varuhus, det
vill séga till exempel lkea Malmé. Konsumenter skulle d& kunna vara mer positivt instillda
till att folja och dela” information som lkea Onskar sprida och nda ut med via
facebookgruppen. Dock &r det viktigt att i det har skedet ha i atanke att féretagen vidare bor
understka lénsamheten i en sadan satsning eftersom den beror pa hur stor skillnad det &r i
intentioner i forhallande till de ckade resurser satsningen skulle krdva av foretagen. For att
kunna ge en sadan rekommendation skulle det &ven behova goras vidare studier kring
skillnader i attribut nér det kommer till lokala och nationella/internationella féretag. De
attribut som géller for de lokala foretagen kanske inte uppnés utav lokala facebookgrupper
som egentligen &r en del utav en kedja. Precis som vi ndmnde under metoddiskussionen kan
det dven behdva goras vidare studier kring huruvida det finns skillnader i attribut for olika
branscher for att kunna garantera lénsamheten i att anvénda sig utav lokalt riktade
facebookgrupper istallet for nationellt/internationellt riktade.

Det bor dven héllas i atanke att p& Facebook skapas inofficiella sidor baserat pa vad
anvandarna &r intresserade av. Sa ar fallet nar det kommer till lkeas mébelvaruhus i Malmo
dér en inofficiell sida skapats, dar dryga 3300 personer har “gillat” sidan och 20500 personer
har “checkat in” som besokare. Hér har dven ldmnats feedback fran kunder, vilken foretagen
inte har majlighet att bemata nar de inte sjalv arrangerar sidan. Detta ar ocksa nagot som vi
ser bor tas med i berékningarna ndr beslut tas kring huruvida foretaget bér ha en lokalt
inriktad facebookgrupp. Negativ respons ar ndgot som tas upp utav Dahlén & Lange (2009),
dér de betonar vikten av att foretaget forsakrar sig om att kunderna vander sig till kanaler i
foretagets egen regi.

5.5.3 Den sociala normen

Resultaten kring den sociala normen och vikten utav denna stdmmer inte till fullo dverens
med vad forskningen kring admnet betonar. Enligt var undersokning bryr sig inte
respondenterna i sérskilt stor utstrdckning om vad referenterna tycker om vad de foljer,
“gillar” och “delar” pd Facebook, trots att teorin pekar genomgéende péa att den sociala
normen spelar stor roll for individens beteenden. Som vi lyft fram tidigare kan detta bero pa
att det ar beteenden som &r svdra att fAnga pa grund av kansligheten eller tabut som ligger i att
faktiskt paverkas och lata oss styras utav sociala grupper i var omgivning.

En tanke och diskussion som féddes under den delen utav analysen var huruvida det i dagens
samhdlle & mer accepterat att std upp for vad man tycker, trots att dessa asikter potentiellt gar
emot strommen, och vidare om sociala natverk som tillexempel Facebook har blivit ett forum
for just ett sadant fenomen. Vi skulle kunna stélla oss fragan om detta fenomen i sa fall kan
vara skalet till att vi inte ser ett s starkt uttryck for paverkan av den sociala normen som vi
intuitivt forvantade oss.

Skillnaden mellan de bada beteendena, att gilla” och att “dela”, & ocksd nagot som foder
vidare resonemang hos oss. Att man foljer och gillar” i stfrre utstrackning &n vad man
“delar” var inget resultat som vi forvanades over, detta till trots sd kan de bakomliggande
faktorerna till skillnaden vara intressanta att reflektera Over. Att “gilla” ett foretag eller att
“gilla” ett inlagg skulle kunna betraktas som att halla med om négot, och dela ndgon annans
asikt. Att istallet "dela” ett inlagg &r att ta det steget langre, att std for det pa egen hand, som
att istallet sdga nagot sjalv och inte bara halla med om négot som négon annan framfort.
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5.5.4 Sammanfattande diskussion

Det finns alltid en risk med att anvinda modeller for att forstd sig pd manskligt beteende.
TRA forsoker sortera alla de variabler som bestimmer manskligt beteende till tva
huvudsakliga faktorer. Att endast kategorisera in alla dessa variabler i tva faktorer skapar en
valdigt vid lins att se beteende ur. Man riskerar da att forbise andra viktiga faktorer som avgor
hur en ménniska i slutandan agerar. Visserligen delar teorin in de tva faktorerna i mindre
faktorer bestdende av olika framtradande forestallningar om ett visst beteende. Till exempel,
vem forestéller sig kunder att de ekonomiskt stdttar beroende om de ser ordet lokalt
nagonstans i ett foretags bakgrundsbild pa Facebook, eller inte. Dessa forestallningar har vi
inte, av de anledningar som vi ndmner i metoddelen, haft méjlighet att utforska. Detta gor
slutsatsen fran vart resultat osakert pa grund av de ibland valdigt sma skillnaderna i
medelvirde mellan véra testade variabler. Retrospektivt hade vi kanske kunnat uppticka
tydligare skillnader om vi hade undersdkt en specifik bransch eller gjort djupare kvalitativa
beteendeundersékningar dar man med manga fler fragor kan identifiera och utforska de
framtriadande forestallningarna angdende lokala, nationella och internationella foretag.

Vi tycker att man kan anvénda sig av TRA i fortsatta undersdkningar med syfte att identifiera
branschs- eller varuméarkesspecifika kunders beteendeménster pa sociala medie-siter. Den kan
ge en djup insikt om vilka forestallningar kunder har om olika attribut som kan anvéndas i
marknadsforingen, som till exempel “lokalproducerat”, “... pa hdérnan”, Malmds bésta...”
etcetera. Detta avrader vi dock att géra med samma metod som vi valt. Istallet
rekommenderar vi nagon form av djupare kvalitativa studier av till exempel redan

identifierade och optimala word-of-mouth kunder, for att se vad som kénnetecknar dessa.

Trots de ovan forklarade osékra resultaten tror vi 0ss ha identifierat intressanta tendenser som
ar vérda att utforska vidare om. Bland annat att konsumenter verkar vara positivare instéllda
till lokala foretags aktiviteter pd Facebook, samt att det verkar existera ganska tydliga
generationsskillnader. Generationsskillnaden vi upptéckt skulle till exempel kunna hjélpa
lokala foretagare och entreprendrer att battre utvardera hur man kostnadseffektivt kan na ut
till en positivt installd méalgrupp. Ska man nd ut via Facebook verkar det inte som att den
yngsta aldersgruppen ar ratt malgrupp att rikta sig mot.

Tendensen att konsumenter dr positivare instéllda till lokala foretags facebookaktiviteter
skulle kunna indikera att det finns méanga branscher dar det lokala attributet &r anvandbart.
Moajligtvis skulle det i ratt sasmmanhang generera mycket positiva effekter pa olika typer av
marknadsforingsinsatser med till exempel varumarkesbyggande syfte.

Vi tycker att det har varit spannande att fa vara del av en, vad vi anser, samhallspositiv och
vaxande trend att framja lokalt sméféretagande. Vara resultat hoppas vi 6ppnar upp Ggonen
for branschorganisationer med huvudsakligen lokala foretag att utforska méjligheterna att
framhéva det lokala attributet.

5.6 Bidrag till teorin

Vi har i var uppsats applicerat teorin Theory of Reasoned Action pa facebookbeteende och
kan konstatera att den gér att applicera pa detta omrade for att undersoka intentioner. Det
finns dock vissa svarigheter med att applicera de hanvisningar till enkéter som finns angaende
teorin pa enkatundersokningar som gors ute i stadsmiljo. Teorin kraver manga enkatfragor
och mycket eftertanke vilket man vid framtida studier bor ha i &tanke. Vi anser med andra ord
att teorin gar att applicera for att forstd manniskors facebookbeteende, men att vidare
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undersokningar bor goras med andra metodval, till exempel med hjélp av kvalitativa studier
hos mer specifikt avgransade malgrupper.

5.7 Bidrag till empirin

Var studie bidrar pa det empiriska planet genom att visa pa skillnader i facebookanvéndares
intentioner gentemot saval att gilla” féretag som att “dela” foretags inldgg beroende pa om
foretagen &r lokala eller nationella/internationella. Bidraget konstaterar att skillnader finns
och &ppnar upp for vidare forskning om varfor dessa skillnader finns.

5.8 Forslag pa framtida forskning

Vi har i var uppsats konstaterat att det finns en skillnad i intentionerna att “gilla” foretags
facebooksidor och “dela” deras inlagg beroende pd om foretaget &ar lokalt eller
nationellt/internationellt. Var studie kunde bekrafta att facebookanvandare boende i Malmé
har en starkare intention gentemot lokala féretag an nationella/internationella. Detta &r en
skillnad som kan indikera att lokala foretag har battre mojligheter att utforma WOM-
marknadsforing pd Facebook vilket ar ett kostnadseffektivt marknadsforingsalternativ som
borde vara attraktivt for de ofta mindre lokala foretagen. Vi har &ven kunnat se tendenser som
pekar pa att dldre aldersgrupper ar mer positivt instillda till lokala foretags nérvaro pa
Facebook och att tondringar tenderar att wvar mer positivt installda till
nationella/internationella foretags narvaro pa Facebook. Genom att visa att dessa skillnader
existerar har vi 6ppnat upp for vidare forskning som pa ett djupare plan kan utforska varfor de
upptackta skillnaderna finns. Nedan foljer nagra av vara forslag pa forskning som skulle
kunna bekréfta och utforska skillnaderna ytterligare.

For att kontrollera korrelationen mellan intention och beteende skulle en studie som béde
maéter intentioner med utgangspunkt i TRA och foljer upp respondenternas faktiska beteende
goras. Det hade varit dnskvart for att kontrollera hur val man kan applicera TRA ndr man
undersdker ménniskors faktiska facebookbeteende.

En studie som undersoker vilka framtradande forestallningar konsumenter har angaende
lokala och nationella foretag for att sen undersdka attityder och sannolikhetshedémningar hos
konsumenter angéende dessa hade kunnat ge en sékrare beddmning av intentioner. Det hade
aven kunnat vara bra for att bedéma varfor skillnaderna i intention existerar mellan lokala och
nationella/internationella féretag.

For att se om det verkligen gar att anvanda nationella och internationella foretag synonymt
hade en undersokning kunnat géras angdende lokala, nationella och internationella foretag
separat.

Slutligen hade forskning angéende intentionerna goras for specifika branscher for att se i vilka
branscher som skillnaderna ar som stérst. Det hade varit bra for att se vilka typer av lokala
foretag som kan dra mest nytta av att framhdéva sitt lokala attribut.
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7. Bilagor

Bilaga 1. Klusteranalys 1 - Figurer med deskriptiv statistik 6ver kluster 1

Har du under de senaste tvi manaderna gillat ett
foretags facebook-sida? - kluster 1

EJa ENej

Har du under de senaste tva manaderna gillat ett
foretags facebook-inlagg? - kluster 1

WJa ®Nej
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Har du under de senaste tvd manaderna gillat ett
foretags facebook-inligg? - kluster 1

W]Ja = Nej

Bilaga 2. Klusteranalys 2 - Figurer med deskriptiv statistik dver kluster 1

Har du under de senaste tvi manaderna gillat
ett foretags facebook-sida? - kluster 1

EJa ENej
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Har du under de senaste tva manaderna gillat ett
foretags facebook-inlagg? - Kluster 1

W]Ja = Nej

Har du under de senaste tvA manaderna delat
ett foretags facebook-inligg? - Kluster 1

EJa ® Nej
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Bilaga 3. Huvudenkéten

LUNDS UNIVERSITET

Ekonomihégskolan

Foretags narvaro pa Facebook

Information om studien

Vi @r tre studenter fran Lunds universitet som skriver vr kandidatuppsats | Marknadsféring. Var studie fdrsdker undersdka malmébbors
attityder gentemot féretags nérvaro pd Facebook, beroende pd om de ér lokala eller nationella/internationelia féretag. Fér varje ifylld
enkat vi far in skénker vi 2kr till réda korsets rdddningsinsats | Nepal.

Tack for din medverkan!

- Axel Welinder, Moa RydIiév och Sarah Hellberg

Hur ménga foretag gillar du ungefir pd Facebook? *

Har du under de senaste tvd mdnaderna GILLAT ett féretags facebook-SIDA?

Har du under de senaste tvd manaderna GILLAT ett féretags facebook-INLAGG?

O nej

Har du under de te tvd mé DELAT ett facebook-INLAGG?

o
3
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Att gilla ett lokalt eller nationellt/internati lit foretags facebook-SIDA

Att jag gillar ett LOKALT (lokala lokala lokala etc.) ida &r:
Neutral
7 6 5 4 3 2 1
Positivt 000 O OOO Negativt
Att jag gillar ett LOKALT (lokala lokala lokala etc.) id:
tycker mina vanner, familj, kollegor/studiekamrater &r:

lokala etc.) ph

Positivt OO0 O O0OO Negativt

Att jag gillar ett L LT
etc.) ida tycker mina vénner, familj, kollegor/studiekamrater ar:

Nar det till att gilla L 1A
etc.) pé F vill jag géra som mina vinner, familj, kollegor/studiekamrater

Att DELA ett lokalt eller nationellt/internationellt foretags facebook-INLAGG

Att jag delar ett LOKALT (lokala lokala lokala etc.) facebook-inligg ér:
Neutral
7 6 S 4 3 21
Positivt OO0 O O0OOO Negativt
Att jag delar ett LOKALT lokala lokala etc.) inlagg
tycker mina vénner, familj, kmmmlﬂ
Neutral
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Nar det kommer till att dela LOKALA (lokala f lokala lokala

facebook-inligg, vill jag géra som mina vinner, familj, kollegor/studiekamrater tycker.

765 4 3 213

Att jag delar ett NAT L LT gs
etc.) inligg &r:

Neutral

Positivt OO0 O O0OO Negativt

Att jag delar ett L AT

etc.) inligg tycker mina vanner, familj, kollegor/studiekamrater ar:

Nér det till att dela LA LA

etc.) inldgg, vill jag géra som mina vinner, familj, kollegor/studiekamrater
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