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Uppsatsen &r av teoritillimpande karaktér och syftet dr att
undersoka huruvida teorier om kundlojalitet och word of mouth
kan tillimpas i ett crowdfunding-sammanhang, mer specifikt pa
crowdfunding-finansiérer. De teorier som frimst ska undersokas &r
Villanuevas et al. tes om word of mouth-genererade kunder samt
Narayandas BCR-studie.

Utgangspunkten for uppsatsen har varit i kvantitativ
forskningsstrategi som kdnnetecknas av en deduktiv ansats. Den
deduktiva linjdra processen tilldt oss att utforma hypoteser vilka vi
genom en webbaserad enkdtundersokning har undersokt. Fragorna
1 enkiten ar utformade enligt den undersokning Narayandas
genomforde i anslutning till BCR-studien, detta for att pa bista sétt
kunna klassificera respondenterna enligt stegen. Indelning av
respondenter genomfordes med grund i Villanuevas et al. teori som
behandlar word of mouth-genererade kunder.

Uppsatsen utgér fran teorier om lojalitet och word of mouth.
Central i uppsatsen dr Villanuevas et al. teori om huruvida den
initiala kontakten med en organisation paverkar kundens spridning
av word of mouth. Vidare gar teoriavsnittet igenom grundldggande
teori om word of mouth och lojalitet samt Narayandas Benefits of
Costumer Retention-stege (BCR-stege) som klassificerar kunder i
olika nivéer av lojalitet.

Den empiriska datan grundas i en enkét som distribuerats via
internet. Respondenterna bestér uteslutande av crowdfunding-
finansidrer.

Vi fann att teorierna i sin helhet inte kunde appliceras i det
komplicerade crowdfunding-sammanhanget. Vidare identifierade
vi ett antal crowdfunding-exklusiva kanaler dér den uppmatt hoga
vidarerekommendationer spreds.
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The purpose of this paper is to examine whether theories on
customer loyalty and word of mouth can be applied in a
crowdfunding context, more specifically on funders. The theories
that are examined are primarily are Villanueva et al.’s thesis on
word of mouth generated customers and Narayandas’ BCR study.

The starting point of the essay has been in quantitative research
strategy characterized by a deductive approach. The deductive
linear process allowed us to formulate hypotheses, which we
through a web-based survey have investigated. The survey
questions are designed according to the survey Narayandas
conducted in conjunction with the BCR-study - in order to best be
able to classify respondents according to the steps. Breakdown of
respondents was carried out with due in Villanueva et al.’s theory
that concerns word of mouth-generated customers.

The essay is based on theories of loyalty and word of mouth.
Central in this paper is Villanueva's et al. theory on whether the
customers’ initial contact with an organisation affects the spread of
word of mouth. Further the theory section goes through basic
theory of word of mouth and loyalty and Narayandas’ Benefits of
Costumer Retention ladder (the BCR-ladder) that classifies
customers into different levels of loyalty.

The empirical data is based on a survey that was distributed via the
Internet. The respondents consist exclusively of funders of
crowdfunding projects.

We found that the theories were not fully applicable in the
crowdfunding context. Furthermore, word of mouth was proven to
be of central importance in the crowdfunding context. The word of
mouth effects were spread through several, by us identified,
crowdfunding specific channels.
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1. INTRODUKTION

1. 1. Bakgrund och problemformulering

I takt med att den generella konkurrensen véxer sig allt storre minskar chanserna for mindre,
medelstora och nya foretag att etablera sig. Problemen som forknippas med att finansiera sma
och medelstora foretag och nya projekt & ménga. Det kan rora sig om bristande
kreditvardighet, for lag likviditet, for hoga rénteskulder, oklarheter om var
finansieringskédllorna  gar att finna med mera (Grella 2013). De olika
finansieringsmdjligheterna dr méinga och striacker sig fran klassiska banklan, till riskkapital,

foretagsinglar, statliga bidrag (verksamt.se) och det populéra fenomenet crowdfunding.

Med bidrag fran flera olika finansidrer kan mindre projekt léttare starta upp sin verksamhet
och pa sé sitt sla sig in pd marknaden. Crowdfunding innebér att som grupp (crowd) ga ihop
och bit for bit finansiera (funding) ett projekt. De som finansierar projekten kallas normalt for
backers, i denna uppsats kommer de emellertid refereras till som crowdfunding-finansidrer.
Konsumenten ses som huvudaktér inom crowdfunding och kan agera bade som finansiér och
slutkund (Ordanini et al. 2011). Crowdfunding hirleds ur begreppet crowdsourcing som
innebdr att ta hjdlp av gemene man for att fa idéer, tankar och forbéttringar till det aktuella
projektet (Walter & Back 2011). Crowdfunding skiljer sig frdn crowdsourcing pa sa sitt att

det huvudsakliga syftet ar det rent finansiella stodet.

Crowdfunding har slagit stort under de senaste ren och 2012 fanns det s manga som 450
hemsidor som fungerar som plattformar for crowdfunding (Scharwath 2012). En av
hemsidorna ar Kickstarter.com som under 2012 samlade in 274 000 000 US dollar till 18 109
olika projekt (bbc.co.uk). Plattformarna har olika foreskrifter: vissa kréver att projektet ska
uppnd sin malinvestering for att fa ta del av kapitalsatsningen medan andra plattformar inte
har inskrdnkningar betrdffande detta. Tidigare fanns det restriktioner och virdepapperslagar
som forhindrade det fenomen som idag kallas for crowdfunding. Jumpstart Our Business
Startup (JOBS)-lagen tridde i1 kraft 2012 i USA (Barnett 2013). Lagen underlittar for
smaforetag att erhalla finansiellt stod vilket 1 sin tur sannolikt har hjilpt den nuvarande

crowdfunding-boomen.

Som finansidr i ett crowdfunding-projekt behdvs det nddvandigtvis inte tas ndgra storre

ekonomiska risker. Med ménga finansidrer blir den enskilda investeringen relativt liten och



ddrmed behover inte finansidren ta ndgon ansenligt stor risk genom att engagera sig.
Engagemang for projekt, produkter och tjénster tar olika uttryckssétt. Tvd av dem é&r lojalitet
och word of mouth (Reichheld 2003). Hur de hér tva utryckssitten ter sig i ett crowdfunding-

sammanhang ar emellertid ej belagt.

Word of mouth handlar om att konsumenter som &r fristdende fran foretag talar gott om
produkten eller tjénsten till andra konsumenter och péd sa sitt fungerar som kostnadsfri

marknadsforing for foretaget (Silverman 2001).

For att definiera begreppet lojalitet behovs ett teoretiskt ramverk. Den av Narayandas (1998)
utformade Benefits of Costumer Retention-stegen (BCR-stegen) har i uppsatsen anvints som
huvudsaklig lojalitetsteori. Stegen rangordnar lojalitet i atta nivder. Ju hdgre niva
konsumenten nar desto lojalare anses hen vara. I uppsatsen har teorin tillimpats utifran ett
finansidrperspektiv. Undersokningen dmnar rangordna finansidrernas lojalitet gentemot sina

respektive projekt.

Crowdfunding har kommit att sammankopplas med flertalet fordelar. Att crowdfunding-
projekt ger positiva marknadsforingseffekter dr ndgot som diskuteras flitigt badde i det
akademiska rummet men ocksa i hogt aktade tidskrifter sdsom Forbes. I ett inldgg av Tanya
Prive (2012) for forbes.com listar hon de tio storsta fordelarna med crowdfunding. Bland
annat tar Prive upp: "It serves as marketing tool”, "It introduces prospective loyal costumers”
och "It’s free PR” (Prive 2012 for forbes.com) som nagra av de fordelar crowdfunding kan
bista med. Vidare har det skrivits i vélrenommerade tidskrifter sésom Forbes och Marketing
Week att crowdfunding skulle leda till lojala kunder och som en forlingning av detta &dven
positiva word of mouth-effekter (Bacon 2013). Resonemangen foljs emellertid sdllan av ett

C‘huIJ’.

Det har i tidigare studier bevisats att konsumenter som hort talas om en produkt genom word
of mouth 1 hogre grad sprider vidare positiv word of mouth jimfort med den som kommit i
kontakt med projektet genom traditionell marknadsforing (Villanueva et al. 2007). Fragan om
crowdfunding verkligen ger upphov till lojalitet och word of mouth och om dessa varierar
beroende pd den initiala kontakten med projektet har med anledning av ovan beskrivna

bakgrund blivit central i uppsatsen.



1. 2. Syfte

Uppsatsen ér av teoritillimpande karaktér och syftet dr att undersoka huruvida varierande
teorier om kundlojalitet och word of mouth kan tillimpas i ett crowdfunding-sammanhang,
mer specifikt pad crowdfunding-finansidrer. De teorier som frimst ska undersokas &r
Villanuevas et al. (2007) tes om word of mouth-genererade kunder samt Narayandas BCR-

studie.

Mer specifikt vill vi undersoka om Villanuevas et al. (2007) teori om att lojala kunder sprider
word of mouth gar att applicera pd crowdfunding-finansiédrer. Vi vill &ven se pa huruvida vi
genom var undersokning kan faststdlla ifall finansidrer kan kategoriseras enligt Narayandas
(1998) BCR-stege och hur de stiller sig till att sprida positiv word of mouth om projektet.
Uppsatsen uppmérksammar sérskilt hur konsumenter/finansidrer kommer 1 kontakt med
projekten som de viljer att finansiera. Med ovanstidende resonemang och kommande

teoretiska ramverk som grund har féljande hypoteser tagits fram:

Hypotes 1 (HI): BCR-stegen dr ett fungerande lojalitetsrangordningsverktyg dven i

crowdfunding-sammanhang

Hypotes 2 (H2): Det dr vanligare att crowdfunding-finansidirer kommer i kontakt med

respektive projekt via word of mouth dn traditionell marknadsforing

Hypotes 3 (H3): Crowdfunding-finansidrer generar marknadsforingseffekter genom word of

mouth

Hypotes 4 (H4): Personer som har kommit i kontakt med crowdfunding-projektet genom word
of mouth sprider i hogre utstrdckning framtida word of mouth dn personer som kommit i

kontakt med projektet genom traditionell marknadsforing

Hypotes 5 (H5): Finansidrer som har kommit i kontakt med crowdfunding-projektet genom
word of mouth blir mer lojala dn personer som kommit i kontakt med projektet genom

traditionell marknadsforing
1. 3. Avgrinsningar

Det finns ménga potentiella forskningsomrdden inom crowdfunding. Uppsatsen behandlar

fenomenet ur ett marknadsforingsperspektiv och de marknadsforingseffekter som tas upp



berdr begreppen lojalitet och word of mouth. Begreppen har undersokts utifran ett
finansidrperspektiv. Crowdfunding-finansidren dr den sorts konsument som kommit i kontakt
med projektet redan i utvecklingsstadiet medan gemene konsument kommer in i ett senare
skede 1 produktlivscykeln. Det dr finansidrerna och inte de 6vriga konsumenterna som é&r av

intresse for studien.

Det dr konsumentgenererad word of mouth och inte foretags- och mediegenererad word of
mouth som kommer behandlas i teorin och empirin nedan. I crowdfunding-sammanhanget har
konsumenten, bdde som finansidr och slutkund, en betydande roll vilket gor att denna

avgransning forefaller rimlig.
1. 4 Bidrag

Fé studier har gjorts for att bevisa de marknadsforingseffekter som crowdfunding péstas leda
till. Med crowdfunding-finansidren som utgidngspunkt dr forhoppningen med uppsatsen att
kunna bringa klarhet i hur crowdfunding som finansieringsform hjélper spridningen av
lojalitet och word of mouth. Tva teoriers bdrighet i en for dem ny kontext ska testas.
Uppsatsen bidrag ligger ddarmed i att se hur lojalitet och word of mouth ter sig i det dn sd

lange outforskade crowdfunding-sammanhanget.
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2. TEORI

I kommande avsnitt presenteras uppsatsens teoretiska ramverk. Teoriavsnittet dr uppdelat i
tre olika avsnitt. Inledningsvis for varje avsnitt presenteras definitioner kring de mest
centrala begreppen i uppsatsen for att sedan gd in mer specifika omrdaden som dr relevanta

for uppsatsens syfte.
2. 1. Crowdfunding
2. 1. 1. Definition crowdfunding

Crowdfunding hirleds fran begreppet crowdsourcing. Walter och Back (2011) beskriver
crowdsourcing som en form av dppen innovation dér personer far dela med sig av kunskap
och idéer kring forbéttringar av produkten. Idétavlingarna upprittas pé foretagets hemsida
eller pa andra digitala crowdsourcing-moétesplatser (Walter & Back 2011:2). Istéllet for att
fora samman idéer och forbittringar, gar crowdfunding ut pa att samla in investeringar fran
allmédnheten ndr nystartade projekt ska finansieras. Konsumenten, tillika finansiéren,
tillskjuter finansiellt kapital och mdjliggér uppréttandet av produkten (Belleflamme et al.
2001:4). Finansidrerna kan pa skilda sitt investera i projekten. Detta sker dels i form av
andelsinvesteringar (equity), det vill sdga ett slags aktiekdp, i vilgorenhetssyfte (charitable)
eller en sorts forbestéllning av den tjénst eller produkt som ska tillverkas (reward based)
(ibid:2). For att initiativtagare och investerare ska kunna motas finns en mingd olika digitala
plattformar. Projektet laggs upp pé crowdfunding-plattformen for att sprida afférsidén och na

mdjliga finansidrer (ibid:5).

I artikeln Who is in the crowd? Building a relationship between artists and contributors on a
crowdfunding platform beskriver Galuszka (2013) att det finns tre typer av aktdrer som
medverkar i crowdfunding-processen. Den fOrsta &r initiativtagaren, med andra ord den
person som vill starta projektet och efterfragar kapital. Den andra dr crowdfunding-
finansidren som bistdr projektet med kapital. Den tredje aktdren &r sjdlva plattformen, med
andra ord den webbplats dir Overforing av finansiella medel sker till initiativtagaren

(Galuszka 2013:1).

Ordanini et al. (2011) beskriver crowdfunding pa foljande sitt: “an initiative undertaken to
raise money for a new project proposed by someone, by collecting small to medium-size

investments from several other people” (Ordanini et al., 2011:444). Galuszka (2013) resonerar

11



utifrdn Ordaninis et al. citat om crowdfunding att det 4r manga, sma belopp fran olika aktorer

som utgor essensen av crowdfunding (Galuszka 2013:1).
2. 1. 2. Konsumenten som finansidr

Konsumentens roll har fordndrats 6ver tiden. Konsumenten har alltid tagit mycket plats i
forskning och litteratur om marknadsforing och pa senare ar har dennes okade inflytande
kommit att uppmirksammas i1 hogre utstrickning dn tidigare (Ordanini et al. 2011:2). I
artikeln Crowd-funding: Transforming customers into investors through innovative service
platforms beskriver Ordanini et al. (2011) hur konsumenten i crowdfunding-sammanhang inte
enbart ses som konsument eller finansidr, utan agerar utifrdn bada rollerna (ibid:3).
Konsumenten spelar huvudrollen i crowdfunding. Det &r hen som gor ett projekt mojligt, bade

som finansiér och slutkund (ibid:8).
2. 1. 3. Motivation for finansiiiren

Belleflamme et al. (2001) hdvdar i artikeln Crowdfunding: tapping the right crowd att
crowdfunding-finansidren strivar efter tvd former av beloning. Den forsta dr i form av
avkastning pa insatt kapital och den andra &r i form av erkénnande (Belleflamme et al.

2001:6).

Det finns vidare olika drivkrafter som ligger bakom konsumentens vilja att crowdfunda. De
tre drivkrafterna bestér i; delaktighet 1 ett foretags framgéng; viljan att fa vara en del i ett
gemensamt och socialt initiativ; den rent ekonomiska drivkraften (Ordanini et al. 2011:461).
De tva forstndmnda faktorerna vittnar om ett starkare band till foretaget och produkten an de
klassiska foretag-konsument-bindningarna. Delaktighet 1 foretagsframgéng och i det sociala
initiativet visade sig genom kvalitativ empiri vara riktig. Ordaninis et al. (2011) studie visar
dessutom pa att finansidren ofta identifierar sig sjdlv med produkten/tjdnsten, nagot som
underldttar lojalitet. Delas denna sjdlvidentifikation dessutom med flera sd kan andra
psykologiska aspekter spela in och forstirka lojalitetskopplingen (Ordanini et al. 2011:445,
447).

Ett praktiskt fall som bevisar hur andra psykologiska aspekter spelar in vid beslut presenteras
1 Johnsons och Goldsteins (2003) artikel Do Defaults Save Lifes?. Forfattarna har undersokt
andelen organdonatorer i ett antal europeiska ldnder. Skillnaderna visade sig vara enorma.

Befolkningsandelen som var villig att donera i exempelvis Osterrike uppgick till nira hundra
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procent. I Danmark uppgick siffran till fyra procent. I Sverige som pd ménga satt liknar
Danmark, inte minst kulturellt, var andelen positivt instillda till donation 86 procent (Johnson
& Goldstein 2003:1338). Anledningen till denna markanta skillnad mellan tvd annars lika
lander hirleddes tillbaka till donationformulérets utformning. I de lander dar donatorandelen
var hog var formuldret utformat pa sa sitt att rutan kryssades i om personen inte ville donera.
I ldnderna med ldg donatorandel kryssades rutan i om personen ville donera. I fallet med
hogandelsldnderna forefoll en donation som det naturliga, det de flesta gjorde (ted.com).
Personerna behdvde gora ett aktivt val for att inte vara med och ansag sig da g emot det
naturliga, det som si manga andra gjorde. Betriffande Danmark och de andra
lagandelslinderna var omsténdigheterna omvidnda och praxis ansags vara att inte donera.
Slutsatserna av experimentet belyser dels relevansen frageformulering och dels individens
psykologiska attraktion till att vara del av det alla andra ar en del av, det som anses som
normen. Teorin kan ur ett crowdfunding-perspektiv forstds som att populéra initiativ med
ménga finansidrer dr attraktiva for den enskilde individen. Ménniskor drar sig, medvetet eller
omedvetet, till alternativ med bred uppbackning. Att vara med i ndgot som ménga andra ar
med 1 och stodjer blir sdledes en lockelse. Som teorin ovan pévisar finns det en méngd olika
antaganden och beldgg for att crowdfunding borde leda till lojalitet men lite har gjorts for att

empiriskt bevisa kopplingen.
2. 2. Lojalitet
2. 2. 1. Lojalitet i marknadsforingssammanhang

Lojalitet i marknadsforingssammanhang handlar om férméagan att behélla och tillfredsstélla
kunder; att skapa relationer. Lojalitet &r sdledes en starkt bidragande faktor till ett foretags

framgang (Kotler & Keller 2012:145-146).
2. 2. 2. Lojala kunder

Frick (2013) menar att médnniskor oftast investerar i crowdfunding-projekt for att fi ndgonting
tillbaka, exempelvis genom forbestillning av projektets produkt/tjdnst. Ndgot som ocksa ar
viktigt for finansidren &r att hen fir kdnna delaktighet med andra investerare i samband med
finansiering av projekt. Drivkraften att vara delaktig dr enligt Frick (2013) mycket betydande
for finansidrerna (Frick 2013). Crowdfunding anses ha fler fordelar én de rent ekonomiska.
Det forstas gérna som sjdlvklart att crowdfunding skulle leda till lojala kunder och som en

forlangning av detta dven positiva word of mouth effekter. Det skrivs om detta i tidskrifter
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sasom Forbes (se Prive 2012) och Marketing Week (se Bacon 2013) men f6ljs sdllan av ett

C‘huIJ’.

Reichheld (1993) argumenterar i sin artikel Loyalty based management for att det tar tid att
bygga en lojal kundkrets. For att tillfredsstélla lojala kunders behov maste producenten
standigt leverera vad konsumenten efterfragar. Om producenten lyckas mota konsumentens
efterfrigan kan det leda till dkad forsdljning, hogre marknadsandelar och okade intékter.
Reichheld (1993) menar att foretag med lojala kundkretsar kan ldgga mindre resurser pa att
viarva nya kunder (Reichheld 1993:64). Vidare antyder Reichheld (1993) att kunder som
konsumerar for privat bruk och koper till fullt pris blir lojalare &n de kunder som koper i
samband med reklamkampanjer och till rabatterade priser. Forfattaren argumenterar for att det
kridvs djupgdende research och saledes tar det tid att forvdrva lojala kunder (ibid:66).
Sammanfattningsvis menar Reichheld (1993) att det dr efterstrdvansvért for foretag att ha en

lojal kundkrets (ibid).
2. 2. 3. BCR-stegen

Lojalitet dr ett brett begrepp och kan analyseras utifran flera olika teoretiska ramverk. En teori
som ger en nyanserad bild av lojalitetsbegreppet dr den sa kallade Benefits of Customer
Retention-stegen (BCR-stegen). Kundlojalitet 4r i BCR-stegen uppdelad i olika nivéer och ju
hogre niva konsumenten nar desto lojalare anses denne vara. BCR-stegens skapare, Das
Narayandas (1998), anser att tidigare kundlojalitetsparadigm primart och till och med

uteslutande har fokuserat pé viljan till aterkop. Se bild 2.1 nedan.

The BCR Ladder

Enthusiastic
advocate

Very likely
to re-buy
Will not be affected
by adverse comments
by experts
Will pay
more
Will wait
if product is
in short supply
Likely to
re-buy

Will say positive
things about you

Won’t switch
immediately to superior products
from competition

Bild 2.1 Narayandas BCR-stege
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Han hivdar vidare att viljan till aterkdp &r bristféllig som lojalitetsdefinition di dterkopet kan
bero pé fler faktorer &n att konsumenten ir lojal mot produkten eller tjinsten. Aterkdpen kan
exempelvis bero pa faktorer som lagt pris, brist pa alternativ eller till och med likgiltighet.
BCR-stegen uppkom som en reaktion pa den knapphindiga problematiseringen av begreppet
och delade in lojaliteten i tta hierarkiska steg (Narayandas 1998). Hierarkin dr baserad pa
bland annat Jones och Sassers (1995) Why Satisfied Customers Defect som 1 olika
kombinationer av lojalitet och tillfredsstéllelse kategoriserar konsumenten i fack som stricker
sig frén apostel till avhoppare (Jones & Sasser 1995). David Aaker (1991) skapade i borjan av
90-talet en pyramid som rangordnar kunder utefter lojalitet. I pyramidens botten aterfinns
likgiltiga konsumenter utan nagon form av mirkeslojalitet och i toppen hidngivna kopare
(Aaker 1991). Bade Jones och Sasser (1995) och Aaker (1991) har genom sina teoretiska
bidrag konstaterat att det finns lojalitetsnyanser, det vill sdga att det finns olika grader av
lojalitet. Med avstamp i detta tar Narayandas (1998) lojalitetsgraderingen ett steg langre nér

han klassificerar lojalitetens uttryckssitt.

Stegen stricker sig frdn nivan Byter inte omedelbart till en bdittre konkurrent (won’t switch
immedaitely to superior products from competition) till Ambassador (enthusiastic advocate)
(Narayandas 1998:122). Det forsta lojalitetssteget grundar sig enligt Narayandas (1998) i
McGuires (1972) teori om kognitiv konsistens. Teorin sdger att individen stridvar efter att
hélla sina nuvarande &vertygelser, trosforestéillningar och kénslor intakta. Ménniskan tar alltsa
hellre till sig information som Gverensstimmer med nuvarande uppfattning &n information
som bevisar det motsatta. Narayandas (1998) hanvisar till Engel et al. (1973) som menar att
en positiv instdllning gentemot ett varumirke eller produkt blir en form av lojalitet da
konsumenten i viss utstrdckning kan vélja produkten dven om ett mer attraktivt substitut har
introducerats till marknaden (ibid:110). Dowling och Staelin (1994) ger ytterligare beldgg for
stegets relevans i sin empiriska undersokning av riskperception vid kléddeskop. Det visar sig
att den beddomda risken blir ldgre ndr konsumenten kénner viss tillgivenhet gentemot
varumirket. Den minskade riskperceptionen gor i sin tur konsumenten mindre trolig att leta

efter alternativ (Dowling & Staelin 1994:119).

Steg tva och atta, Sdger positiva saker om produkten (will say positive things about you) och
Ambassador handlar om positiv word of mouth i olika styrka. Har hinvisar Narayandas
(1998) till Allan S. Dick och Kunal Basu (1994) som i sin studie Customer Loyalty: Toward
an Integrated Conceptual Framework péstas foresla att word of mouth &dr en effekt av

lojalitet, ndgot som dr delvis sant. Dick och Basu (1994) hiavdar att om lojaliteten understdds
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av starkt positiva kénslor, erfarenheter och tillfredstéllelse borde det leda till word of mouth.
Forfattarna gor emellertid géllande att kopplingen aldrig har undersokts empiriskt (Dick &
Basu 1994:107, 111). Tredje och sjunde nivaerna, Képer igen (likely to re-buy) och Trogen
kund (very likely to re-buy), utgérs av det mest klassiska lojalitetsmatinstrumentet, viljan till
aterkOp. Narayandas (1998) pépekar att detta dr en viktig del av kundlojaliteten men att denna
faktor allena inte borde bestimma konsumentens lojalitet (Narayandas 1998:109). Géllande
steg fyra, Vintar om produkten inte finns tillginglig (will wait if product is short in supply),
hinvisar Narayandas (1998) till forskning av Scott M. Cunningham (1967), Jerry Olson och
Jacob Jacoby (1971) som empiriskt visat pa att viljan att vénta pd produkten &r ett relevant

maétt pa lojalitet (Narayandas 1998:110-111).

For att till viss del ateranknyta till riskperception hdvdar Narayandas (1998) att mindre
prisskillnader ofta inte &r tillrdckligt for att konsumenten ska ignorera den upplevda risken
med att prova nya varumérken. Upplevt virde av den egna produkten tillsammans med den
upplevda risken med konkurrerande produkter gor att foretaget kan ta ut hogre priser utan att
konsumenten soker sig till konkurrensen (Narayandas 1998:111). Fornell et al. (1996)
anvinder darfor pristoleransen, tillsammans med exempelvis viljan till dterkdp, som ett
lojalitetsmatt i The American Customer Satisfaction Index: Nature, Purpose and Findings

(Fornell et al. 1996:17).

Att inte paverkas av negativa utlatanden av experter tyder enligt Narayandas (1998) pa
mycket hog lojalitet. Pastar konkurrenter att deras produkter &r att foredra ar det latt att
ifragasétta. Pastdr emellertid experter att konkurrerande produkter dr fordelaktiga blir det
betydligt trovédrdigare. Vad géller informationskdllor dr trovirdigheten av mycket hog
importans, nagot Sternthal et al. (1978) bevisar i en experimentell studie om kognitiv respons.
De visar pa att kdllor med olika upplevd trovirdighet leder till vitt skilda reaktioner (Sternthal
et al. 1978). Narayandas (1998) hianvisar aterigen till Engel et al. (1973) som gor gillande att
en omradesexpert ofta uppfattas som trovirdig (Narayandas 1998:110), vilket sdledes styrker
Narayandas (1998) argumentation om Paverkas inte av negativa omdomen frdn andra (will

not be affected by adverse comments by experts) position i lojalitetshierarkin.

Fordelarna med att anvdnda sig av BCR-stegen &r flera. Att efter lojalitetsinriktade
kommunikationsinsatser enbart midta exempelvis trolighet till dterkop kan visa sig
vilseledande. Att enbart se till &terkdpsparametern och uteslutande mita satsningens

effektivitet 1 terkopsokning, i BCR-stegen representerat av stegen Koper igen och Trogen
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kund, kan leda till att kommunikationsinsatserna felaktigt anses vara forgives. Okar inte
lojaliteten hela védgen upp till Trogen kund kan den icke desto mindre ha péverkat kundens
vilja att vinta pd produkten ifall den inte finns i sortimentet, betala ett prispremium samt
dennes immunitet mot produktkritik (se bild 2.1). Av den anledningen dr en nyanserad
hierarki att foredra (Narayandas 1998:112). Trappstegen &r individuellt extraherade fran
tidigare, empiriskt belagd lojalitetsforskning. Den inbdrdes hierarkin dr framtagen genom en
kvantitativ enkdtmetod och sedermera testad genom kvalitativa intervjuer med
expertanviandare inom IT-branschen. Deras insikter stottade den nagorlunda generiska BCR-
stegen (Narayandas 1998) men med reservationen att hierarkin till viss del &r
branschberoende och siledes kan behova modifieras for mer specifik branschanpassning. Det
ar ocksa denna aspekt av BCR-stegen som utgor kritiken mot modellen. Modellen anses av
Narayandas (1998) som generisk men han medger att vidare forskning pa omrddet ar
nddvindigt for att modellen mer exakt ska kunna anpassas till specifika branscher
(Narayandas 1998:123). Oavsett om den inbordes hierarkin &r helt generaliserbar eller inte, dr
de olika lojalitetsuttryckssétten mycket relevanta i ssmmanhanget. De &r empiriskt framtagna
och kommer séledes kunna fungera effektivt i kommande undersdkning och analys. Att
modellen inte dr generisk fullt ut blir darfér av marginell betydelse. Detta innebér ocksé en
mdjlighet att se hur den ter sig i ett crowdfunding-sammanhang. BCR-stegen kan alltsa

sammanfattningsvis anses vara en tillfredsstéllande teoretisk grund for empiri och analys.

HI: BCR-stegen dr ett fungerande lojalitetsrangordningsverktyg dven i crowdfunding-

sammanhang
2. 3. Word of mouth
2. 3. 1. Definition word of mouth

Dagens medielandskap &r Overtrafikerat. Varje dag utsdtts manniskor i genomsnitt for 300-
1000 intryck i form av kommersiell kommunikation. Den kommunikation som individen
tillslut véljer att ta till sig behover inte alltid leda till koOp, snarare ytterligare
informationssokning (Silverman 2001:22). I kommersiell handel behover foretaget sticka ut
om de vill att marknadsforingen ska vara effektiv och resultera i 6kad forsdljning. Silverman
(2001) menar att word of mouth &r tusen ganger mer effektivt dn traditionell marknadsforing.
Han fortsitter resonemanget och menar att det ar tusen ganger storre chans att som konsument

agera pd en rekommendation dn pé ett reklambudskap (ibid:22). Reaktionen bestir da till
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storre del 1 kdp och inte informationssokning som i fallet var med traditionell marknadsforing.
Marknader fOréndras stdndigt, marknadsforingsstrategier maste darfor folja med i

utvecklingen (ibid:12).

Word of mouth definieras som foljer: "Word of mouth is communication about products and
services between people who are perceived to be independent of the company providing the
product or service, in a medium perceived to be independent of the company.” (Silverman
2001:25). Det faktum att word of mouth kommer frdn en oberoende kélla som &r fristélld fran
foretaget gor att denna kommunikationsform blir mer trovirdigt dn kommersiell
kommunikation. Det dr inte endast personen som ska vara fristdende fran foretaget, kanalen
dér kommunikationen dger rum ska ocksa st fri fran kommersialisering i den mén att det inte
direkt kan kopplas till foretaget (ibid:28). Word of mouth dr egentligen inte mer avancerat dn
att ménniskor talar med varandra och ger varandra tips. Silverman (2001) sammanfattar
attributen hos word of mouth med bland annat; word of mouth é&r sjélvstdndigt och ddrmed
trovardigt; word of mouth blir en del av produkten; word of mouth ar skrdddarsytt for varje
konsument; word of mouth kan vara mycket tidsbesparande, effektivt och
arbetskraftsparande; word of mouth kan vara billigt att stimulera, vidga och bibehélla

(ibid:37).

Silverman (2001) resonerar vidare och menar att public relations (PR) blir en typ av word of
mouth. Trots att PR uppstir som en reklaminsats frin foretagets sida s& uppfattas den oftast
inte sd (ibid:26). PR handlar om att paverka allminhetens uppfattning pa olika sétt, bland
annat genom att sitta fOretag i rdtt sammanhang i press och media (Dahlén & Lange
2009:538, 540-541). Likt PR hamnar word of mouth ofta i mediesammanhang, dir
exponeringen blir om mojligt dnnu effektivare. Silverman (2001) ger ett flertal exempel dér
word of mouth pabdrjas genom en enkel PR-héndelse och sedan sprids snabbt och effektivt,
bland annat med hjilp av olika medier. Word of mouth &r alltsa inte uteslutande vad det heter,
konversation. Word of mouth verkar bdde live och pa olika kanaler, oftast opaketerat men
ocksa paketerad. Traditionell marknadsforing &r oftast paketerad och planerad medan
motsatsen géller for word of mouth (Silverman 2001:50, 40). Word of mouth omges
foljaktligen inte av planerade insatser medan man i en traditionell annons planerar allt fran
budskap till talesman. Buttle (1998) citeras i What's all the buzz about? och menar att word of
mouth kan behandla en specifik organisation, produkt eller varumérke och kan spridas
elektroniskt utan att anses som traditionell marknadsforing (Walter 2006:605). Buzz ir en

term som ofta forekommer i texter som behandlar word of mouth och viral marknadsforing.
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Villanueva et al. (2007) menar att buzz dr ndra besldktat och ofta synonymt med word of

mouth-effekter (Villanueva et al. 2007:55).
2. 3. 2. Relationen mellan lojalitet och word of mouth

Centralt 1 Villanuevas et al. (2007) The Impact of Marketing-Induced vs. Word-of-Mouth
Customer Acquisition on Customer Equity Growth dr kundforvirvsprocessen. Blattberg och
Deighton (1996) hivdar att viarvandet av rétt typ av kunder ar essentiellt for ett foretags
overlevnad (Blattberg och Deighton 1996:137), nagot som &dven Villanueva et al. (2007)
poéngterar i ovan ndmnda artikel. Begreppet Customer Equity (konsumentvirde) blir centralt i
sammanhanget och definieras av fOrfattarna som “the sum of all existing and expected

customers’ lifetime values.” (Villanueva et al. 2007:1).

Kundforvérvsprocessen dr som viktigast for nystartade foretag och foretag pad véxande
marknader. Denna typ av foretag investerar ofta stora summor i att knyta kunder som i
slutindan kan visa sig bli forlustaffarer, alltsd kunder med lagt eller till och med negativt
konsumentvérde (Villanueva et al. 2007:1). De tillvigagingssitt som framtida kunder vérvas
pa ir skilda. Villanueva et al. (2007) véljer att dela upp dem i traditionell marknadsféring och
word of mouth. Den traditionella marknadsforingen karaktiriseras av radio-, TV-, tidnings-
och direktpostreklam samt internetbanners. Word of mouth kénnetecknas ddremot av
rekommendationer fran tredjepart (konsumenter och andra externa organisationer). Aven
kundforvarv genom sokmotorer réknas i studien in i word of mouth d& fOretagen som

undersoktes vid tidpunkten inte betalade for sokoptimering eller dylikt (ibid:10).

H?2: Det dr vanligare att crowdfunding-finansidrer kommer i kontakt med respektive projekt

via word of mouth dn traditionell marknadsforing

Det har genom tidigare forskning, exempelvis Michael Lewis (2006), kunnat bevisas att olika
satt att fi kunder att gora sitt forstakop skapar olika mycket konsumentvirde. Lewis (2006)
visar pa att nya kunder som lockas med kampanjpriser har ett lagre Customer Lifetime Value
(CLV) én kunder som inte gor det (Lewis 2006). CLV har tagits fram genom att se vilken total

intdkt konsumenterna inbringar under sin tid som kund i foretaget (ibid:199-200).

Pé liknande sitt har Villanueva et al. (2007) resonerat i sin studie. Skillnaden ar att det som
testas hir dr kundforvirv genom traditionell marknadsforing kontra word of mouth istéllet for

kampanjpriser kontra inte kampanjpriser. Det végs inte heller mot den totala intdkten kunden
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inbringar utan mot i vilken grad den vérvade kunden sprider word of mouth. For Villanueva et
al. (2007) blir alltsd vidarerekommendationen central i konsumentvardet. Artikelforfattarna
menar att det klassiska sdttet att se pd kundvdrde ar ofullstindigt da det inte tar
nitverkseffekter, sdsom word of mouth, i beaktning (Villanueva et al. 2007:6). De tog hjilp
av ett internetbaserat foretag genom att de fick mojlighet att i efterkopsstadiet fraga kunden
“Hur kom du i kontakt med vért foretag?” (“How did you hear about our company?”).
Forfattarna tillhandahdll ett antal svarsalternativ, dock begriansades svarsmdjligheterna pa sa
satt att respondenten endast kunde vilja ett alternativ. Sélunda kunde studien visa pa
konsumentens framsta killa till kop. I studien uppméttes sedermera hur ménga nya kunder de
respektive kunderna genererade. Det visade sig att det i kortsiktigt buzz inte uppméttes nagra
vésentliga skillnader. Nér det ddremot kom till antalet nya kunder varje befintlig kund
forvantades generera tydliggjordes markanta skillnader mellan de tva grupperna. Den word of
mouth-férvirvade kundgruppen forvintas generera 3,64 nya kunder under sin livstid, medan
de kunder som forvirvades genom traditionell marknadsforing endast véantades locka 1,77 nya
kunder. Det kan alltsi sammanfattningsvis konstateras att word of mouth som
kundforviarvsmetod leder till dubbelt s& hoga framtida word of mouth-effekter hos kunden

som nér traditionell marknadsforing anvinds (Villanueva et al. 2007:15).
H3: Crowdfunding-finansidrer generar marknadsforingseffekter genom word of mouth

H4: Personer som har kommit i kontakt med crowdfunding-projektet genom word of mouth
sprider i hogre utstrdckning framtida word of mouth dn personer som kommit i kontakt med

projektet genom traditionell marknadsforing
2. 3. 3. Lojala kunder rekommenderar

Diskrepansen mellan mediegenererad- och konsumentgenererad word of mouth ir relevant i
uppsatsen. Den for arbetet viktiga kopplingen mellan lojala kunder och word of mouth
beskrivs av Frederick F. Reichheld (2003) som i sin artikel The One Number You Need to
Grow instimmer 1 Narayandas (1998) tanke om att den mest lojala kunden &r den som véljer
att rekommendera vidare foretaget. Det Narayandas (1998) beskriver som Ambassador
(Narayandas 1998:122) definierar Reichheld som Promoters. En promoter dr en person som
pa fragan “Hur troligt &r det att du rekommenderar vért foretag till en vén eller kollega?”
(“How likely is it that you would recommend our company to a friend or colleague? ) svarar

med nio eller tio pa en tiogradig skala.
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I artikeln argumenterar Reichheld (2003) for att foretags 16nsamhet kan 6ka om de etablerar
en lojal kundkrets (Reichheld 2003:3). Vidare fors resonemang om att lojala kunder som
sprider positiv word of mouth kan eliminera kostnader for marknadsforing, speciellt pa en
marknad med hog konkurrens och homogena produkter. Foljande mening summerar
Reichhelds (2003) ovan ndmnda resonemang: “’In fact, the only path to profitable growth may
lie in a company's ability to get its loyal customers to become, in effect, its marketing
department” (ibid:4). Reichheld (2003) menar att det dr mycket kostnadseffektivt att fa
kunder att stanna pd foretag, snarare én att rekrytera nya. Detta eftersom hoga kostnader pa
marknadsforing maste ldggas pa varje ny kund for att vicka dennes uppmérksamhet (ibid:4).
En lojal kundkrets sprider dven kostnadsfri marknadsforing till véinner och familj genom att
tala gott om produkten eller projektet. Att sprida word of mouth &r en form av personliga
engagemang for produkten. Genom att rekommendera nigot sdtter kunden sitt egna rykte pa
spel. Sdledes argumenterar Reichheld (2003) for att det dr de lojalaste kunderna som sprider
positiv word of mouth (ibid:3). Reichheld (2003) visar sammanfattningsvis att lojalitet och
word of mouth &r nira forknippade och att positiv word of mouth och rekommendationsvilja

ar synonymt (Reichheld 2003).

Enligt artikeln The relationship between customer loyalty and customer satisfaction visar
studier pa att det finns ett samband mellan lojala kunder och hog avkastning (Bowen & Chen
2001:215). Forfattarna menar att lojala kunder skapar mervérde for foretag genom att sprida
word of mouth om foretagets produkt. De refererar dven till Raman (1999) som antyder att
lojala kunder fungerar som ett effektivt marknadsforingsredskap eftersom de sprider
rekommendationer och positiv word of mouth om foretaget. Raman (1999) péstar vidare att
rekommendationer och word of mouth dr den mest forménliga reklamen ett foretag kan fa

(ibid:213).

H5: Finansidrer som har kommit i kontakt med crowdfunding-projektet genom word of mouth
blir mer lojala dn personer som kommit i kontakt med projektet genom traditionell

marknadsforing

21



3. METOD

I kommande avsnitt kommer metod, angreppssdtt, metodologisk ansats redovisas. En
genomgdng av undersokningens urval och enkdtutformning presenteras och for att ytterligare
fortydliga foljer ocksda en forklaring av ovanstiende hypoteser och operationaliseringen av
dem. Operationaliseringen har sin grund i tillimpandet av kundorienterade teorier pd
crowdfunding-finansidrer som har konstaterats vara en sorts konsumenter. Mer specifikt
handlar operationaliseringen om hur lojaliteten och rekommendationsviljan hos konsumenter
som investerat i crowdfunding-projekt ter sig, samt huruvida det sdtt de initialt kommit i

kontakt med projektet har paverkat deras forhdllningssditt.

Den generella tumregeln for den sprdkliga utformningen har varit att anvinda svenska i
lopande text och den ursprungliga, ofta engelska, formuleringen i tabeller och figurer. Ndir
uttryck har ldmnats i sin ursprungliga form pd engelska i Ioptexten dr det antingen for att de
har jamforts med lanade ursprungsuttryck eller for att det dr just den engelska bendmningen

som dsyftas. Detta gdller exempelvis variabelnamn i SPSS.
3. 1. Introduktion till studien

Som grund till undersékningen har Narayandas (1998) BCR-stege samt Villanuevas et al.
(2007) teori som behandlar hur konsumenten sprider word of mouth anvénts. En kvantitativ
enkdtundersokning har valts som undersokningsmetod. Denna webbenkét har skickats ut till
konsumenter som agerat finansidrer i ett eller flera crowdfunding-projekt. Enkéten har
utformats digitalt och har delvis distribuerats via olika crowdfunding-plattformar dér flest
lampliga respondenter kunde fa tillgdng till enkdten. Enkiten har dven spridits i olika
crowdfunding-specifika forum pa Facebook. Enkitfrdgorna har utformats med hjilp av
Narayandas (1998) och Villanuevas et al. (2007) egna undersokningar. Data som samlats in

har behandlats i statistikprogrammet SPSS.
3. 2. Primérdata

Data som samlats in till unders6kningen ar nya data, foljaktligen primérdata (Halvorsen
1992:63). Primdrdata som anvénts 1 undersdokningen har sitt ursprung i undersokningens enkdét
som &r framtagen exklusivt for undersokningen och fordelaktig pa s sétt att den tjanar
specifikt det uppsatta syftet och ger unik information om det som dmnas undersokas (ibid:80).

Da en tvérsnittsstudie har genomforts kan man anvénda sig av bade primér- och sekundéirdata
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(ibid:65), 1 kommande studie har endast primirdata legat till grund for resultat och analys.
Enkidten &r publicerad- och datan 4r insamlad med hjdlp av hemsidan Qualtrics.com.

Respondenternas svar, primirdatan, har ddrmed mottagits elektroniskt.
3. 3. Angreppssitt

Ett positivistisk kunskapsteoretiskt perspektiv har intagits d& forskningsansatsen gér ut pa
teoriprovning (Bryman & Bell 2005:27). Positivismen som inriktning foresprékar att genom
naturvetenskapliga metoder, i detta fall genom kvantitativ enkét, studera médnniskans sociala
verklighet med empiriska metoder (ibid:26) (Svenning 1997:27). Ett deduktivt synsétt har
héllits genom undersdkningen och uppsatsen som helhet. Hypoteser, i detta fall grundade i
teorier om crowdfunding, lojalitet och word of mouth, har deducerats och har genom empiri

antingen forkastats eller verifierats (Bryman & Bell 2005:23).

o~ . . H bekraftas Teorin
Teori IHypotcsor (H) l DatamsamllngI Resultat Icllcrfm,kastaSI revideras

Bild 3.1 Den deduktiva processen (Bryman & Bell 2005:23)

Den linjéra deduktiva processen har legat till grund for studien. I processens fOrsta steg,
teorin, har teser som ror crowdfunding, word of mouth och lojalitet formats. Ur detta
referensram har sedan hypoteser tagits fram. Hypoteserna har skapats utifrdn tillforlitliga
modeller frén bland annat Narayandas (1998) och Villanueva et al. (2007). Hypoteserna har i
datainsamlingsprocessen omformulerats till enkitfragor. Fridgorna dr utformade med grund i
tidigare genomforda studier vilket enligt Bryman och Bell (2005) kan vara fordelaktigt da de
foreteelser och begrepp som mits redan tidigare har tillskrivits mening (Bryman & Bell
2005:491). De, av Narayandas (1998) och Villanueva et al. (2007) l&nade enkéatfrigorna om

lojalitet och word of mouth gor sdledes undersokningen mer relevant. Enkdtformuléret ar
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kvantitativt utformat och skickades ut digitalt via olika crowdfunding-moétesplatser, sdsom
crowdsourcing-forum,  facebook-grupper, intresseorganisationshemsidor.  Potentiella

respondenter kontaktades pa detta vis bade direkt och indirekt.

Nista steg 1 den deduktiva processen handlar om att med utgdngspunkt i svaren fran enkéten
bekrifta eller forkasta de uppstillda hypoteserna. Processens sista steg handlar om att
effektivisera och modernisera den tillimpade teorin, i detta fall Narayandas (1998) och
Villanuevas et al. (2007). Detta innebér att ett induktivt forhdllningssitt intas i slutskedet av
den linjidra deduktionsprocessen (Bryman & Bell 2005:23). En kvantitativ undersdkning har
genomforts. Kvantitativa metoder kénnetecknas enligt Bryman och Bell (2005) av bland annat
ett deduktivt synsdtt. Detta synsétt betonar provning av teorier samt erkdnnande av
naturvetenskapliga principer. Positivismen &r en saddan princip och har en central betydelse
central inom den kvantitativa forskningen (2005:40, 85). Som nimns ovan handlar kvantitativ
metod om att prova teorier (se avsnitt Introduktion till studien). Dessa teorier bestar i sin tur
av olika begrepp som miits (ibid:88-89), i detta fall begrepp inom lojalitet och word of mouth.
Bryman och Bell (2005) menar att det finns ett flertal fordelar med att anvénda kvantitativa
undersokningar. Bland annat kan smé och mer subtila skillnader utredas. Den kvantitativa
undersokningen framhdver det unika genom att ta reda pd harfina distinktioner mellan
ménniskor med hjdlp av aktuella variabler. Vidare 6kar chanserna till konkretisering genom
att mer noggranna skattningar och berdkningar kan utforas (Ibid:89). Den kritik som
vanligtvis riktas mot kvantitativa metoder handlar om dess naturvetenskapliga metodprinciper
som enligt positivismen kan tillimpas pd allt som dmnas undersokas. Kritikerna menar att
forskare maste skilja pa natur och samhiélle eftersom ménniskan stédndigt tolkar situationer de
finner sig i. P& detta sétt blir varje situation tolkningsberoende (Schutz (1962) ur Bryman &
Bell 2005:105). Om exempelvis ett antal respondenter besvarar en enkit kan enkétfrigorna
tolkas helt olika eftersom det &r ménniskors subjektiva uppfattning som ligger till grund for
tolkningen (ibid:105). Atgirder tas emellertid for att motverka tolkningsskillnader, se
Pilotstudier. Vidare innefattar undersokningens metodologiska angreppssitt hanteringen av
variabler, nagot som enligt kritikerna ger en statisk bild av ndgot som maste betraktas med
hinsyn till den sociala verkligheten (ibid:106). Da undersokningen har baserats pa tidigare
konstruerade och testade variabler som dessutom har framkommit med stod av kvalitativa
metoder avfirdas till viss del dven denna kritik. Detta med motiveringen att de statiska
variablerna framtagits och behandlats med hjélp av andra metoder &n enbart rent kvantitativa

och pa sd sitt har gjorts sd verklighetstrogna som mgjligt.
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3. 4. Undersokningsdesign

Undersokningens surveystudieform inbegrips i begreppet tvérsnittsdesign. Begreppet innebdr
att data samlas in frén fler &n ett fall. Den insamlade kvantitativa datan knyts till ett antal
variabler, 1 detta fall primirt lojalitetsuttryck samt rekommendationsvilja, for att sedermera
analyseras i hopp om att finna eller motbevisa samband och monster (Bryman & Bell
2005:65). Pa sé sitt de uppsatta hypoteserna verifieras eller falsifieras. I enlighet med detta
har enkéten utformats efter Bryman och Bells (2005) tvérsnittsdesign (ibid:68). Informationen
1 tvérsnittsstudien samlades in vid enbart ett tillfille per respondent (ibid:66). I detta fall
innebdr det att deltagarnas respektive for- eller efterbeteende inte har tagits i beaktning.
Respektive svar har samlats in vid ett mattillfidlle och enkidtsvaren har senare grupperats i
olika formationer som exempelvis utefter hur respondenten kom i kontakt med det stottade
projektet. Enkéten var av den anledningen endast 6ppen for respondenter under en begransad

period, mellan 6 december och 19 december 2013.

Da en redan utarbetad teoris bérighet i ett nytt ssmmanhang ska testas utformas frdgorna sé
nir som pa identiskt som i1 Narayandas (1998) ursprungliga survey. Fragorna efterfoljs
emellertid av en forklaring for att tydliggora appliceringen 1 crowdfunding-
sammanhanget. Tack vare detta kan kvalitetstestade fragor nyttjas vilket ger hog validitet
(Ejlertsson 2012:17) eftersom Narayandas (1998) fragor ar framtagna med stod av tidigare
forskning. Nivderna i Narayandas (1998) fragor om prispremium och véntetider samt
intensiteten 1 motstandskraften mot expertutlaitanden och konkurrerande produkter har tagits
fram med hjdlp av djupintervjuer (Narayandas 1998:117). For att en storre del av
populationen skulle kunna delta utformades enkiten pa engelska. D& dessutom de lanade
frdgorna var pé engelska ansdgs det dven av validitetsorsaker vara rimligt att behélla
fragornas originalsprik. Validitetsforsdkringen gor att fragorna med storre sdkerhet miter det
de dr @mnade att midta, de blir siledes mer verklighetsforankrade (Ejlertsson
2012:100). Frégorna har i efterhand Oversatts till svenska av praxisskdl. Den svenska
versionen av den slutgiltiga BCR-stegen &r hdmtad ur Dahlén och Langes oversittning
(Dahlén & Lange 2009:146). Trots att somliga steg sdsom Trogen kund (6versatt fran Very
likely to re-buy) anségs missvisande och otydliga valdes dnda deras Overséttning. Detta da
Dahléns och Langes redan etablerade dversattning har hogre trovérdighet dn vad en helt ny
oversittning hade haft. Den ursprungliga enkiten (se appendix 1) dr utformad pd engelska

men har oversatts till svenska (se appendix 2).
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Fran Villanueva et al. (2007) har fragan "How did you hear about our company?” lanats.
Fragan stélldes for att dela upp urvalet i tvd grupper, nimligen kom i kontakt med foretaget
genom traditionell marknadsforing och kom i kontakt med foretaget genom word of mouth.
Fragan var konstruerad med olika svarsalternativ men med mdjlighet att kryssa i enbart ett
alternativ. Samma ursprungsfraga har dven stillts i denna enkdt men modifierats nagot for att
anpassas till sammanhanget. Istéllet for som i1 ursprungsundersokningen rada upp ett stort
antal kanaler separat har samma kanaler i denna studie kategoriserats in under de tva
huvudgrupperna traditionell marknadsforing och word of mouth. Detta for att underlitta
sammanstéllningsprocessen och for att resultatet anda skulle bli det samma som med fler

svarsalternativ som grupperas och sammanstélls i efterhand.

Den traditionella marknadsforingen karaktiriseras av radio-, TV-, tidnings- och
direktpostsreklam samt internetbanners. Word of mouth kénnetecknas didremot av
rekommendationer fradn tredjepart (Villanueva et al. 2007:10) (Silverman 2001:25). Med
bakgrund i teorin har specifika crowdfunding-plattformar kategoriserats som en form av
traditionell marknadsforing. Initiativtagaren betalar dessa crowdfunding-plattformar
(FundedByMe.se, Kickstarter.com m.fl.) for att fi exponera sina projekt for potentiella
finansierare vilket &r snarlikt traditionell marknadsforing, det vill sdga da pengar byts mot

exponering.

Enkétfragorna kopplade till Narayandas (1998) och Villanueva et al. (2007) foranleds av ett
antal demografiska och psykografiska fragor samt andra indelningsfrdgor. Mer information

om indelningsfradgorna och enkétens uppdelning foljer nedan.
3. 5. Dataniva

Enkiten kan delas upp i tvad huvuddelar. Del 1 bestar néstintill uteslutande av oberoende
variabler. Variabler klassificeras olika beroende pa hur datan de innehaller kan analyseras.
Kvot- och ordinalvariabler kan rangordnas, skillnaden mellan dem é&r att de forstndmnda har
lika langt avstand mellan kategorierna medan avstandet mellan kategorierna i de sistnimnda
skiftar (Bryman & Bell 2005:256). Fraga 4 i formuldret behandlar respondenternas alder och
hade saledes kunnat vara en kvotvariabel om det inte vore sa att aldrarna dr uppdelade i olika

stora intervaller. Denna asymmetri gor att fragevariabeln kodas som ordinal.
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Nominalvariabler & andra sidan, kan inte rangordnas (Bryman & Bell 2005:256). I fallet med
del 1 i denna enkét &r nationalitet, yrke, om och vilken typ av projekt som har finansierats
samt projektets namn nominella. Nominalvariabler kdnnetecknas ofta av fritextfragor, s& dven
i detta fall. Dikotoma variabler rymmer data med enbart tva kategorier och kan ibland ses som
en typ av hybrid mellan nominal- och ordinalvaribler eftersom de ser ut som de forstnimnda
men ibland hanteras som de sistndmnda (ibid). I fallet med enkétens forsta del &r det enbart
frdga 3 som kan betraktas som dikotom. I statistik- och databehandlingsprogrammet SPSS
behandlas den som nominell d& en rangordning av eftergymnasial utbildning eller ej ar

irrelevant i sammanhanget.

Enkitens andra del bestar till stor del av ordinalvariabler. Den av Villanueva et al. (2007)
lanade fragan (Q8) bestar emellertid bara av tva variabler och ir sdledes dikotom (Bryman &
Bell 2005:258). Den behandlas emellertid som ordinal i SPSS, da den blir mer statistiskt
latthanterlig som ordinal 4&n som nominell. Detsamma giller fraga 19 som handlar om
huruvida respondenten har rekommenderat vidare projektet eller produkten/servicen som
uppstod ur projektet. Med fragan dmnas andelen finansidrer som rekommenderat vidare, det
vill sédga spridit word of mouth, métas. Genom fraga 19 Onskades liknande resultat uppnas
som i Villanuevas et al. (2007) undersokning. Skillnaden mellan fragorna ar att Villanueva et
al. (2007) uppmétte hur ménga nya kunder varje befintlig kund inbringade medan var méitning
ar forenklad till om respondenten, rent subjektivt, ansett sig ha rekommenderat vidare
projektet. Att be respondenten sjdlv svara pd om hen har rekommenderat vidare projektet
kontra att méita faktisk aktivitet pa ett konto som var fallet i Villanuevas et al. (2007:32)
undersokning har sina nackdelar. Subjektivitet kan skapa bias vilket i sin tur &ventyrar
undersokningens statistiska precision (Ejlertsson 2012:19). Forhoppningen &dr &ndé att den
tydliga, lattolkade, konkreta och ograderade fragan har kunnat generera verklighetstrogna

Svar.

Vad giller friga 10-14 och 18 dr de hidmtade direkt ur Narayandas (1998) formulir
(Narayandas 1998:125). Svarsalternativen i frigorna kan rangordnas men avstinden mellan
alternativen ar inte lika stora, frdgorna bestar alltsd av ordinalvariabler (Bryman & Bell
2005:258). I provningen av den forsta hypotesen kodades dessa variabler om till nominella i

SPSS, mer om det i resultatavsnittet.
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3. 6. Hypoteser och operationalisering

Liksom manga av enkétfrdgorna dr hypoteserna formulerade med utgdngspunkt i Narayandas
(1998) och Villanuevas et al. (2007) teorier om lojalitet respektive word of mouth. Aven
Ordanini et al. (2011), Johnson och Goldstein (2003) samt Reichheld (2003) har legat till
grund for hypoteserna. Genom operationalisering har teorierna mynnat ut i hypoteser som
nedan forklaras for att senare konkretiseras i ett antal enkétfragor, for att slutligen testas och

pa sa sitt verifieras eller forkastas (Ejlertsson 2012:46-48).

HI: BCR-stegen dr ett fungerande lojalitetsrangordningsverktyg dven i crowdfunding-

sammanhang

Hypotesen dr baserad p& Narayandas (1998) Measuring and Managing the Benefits of
Customer Retention: An Emprical Investigation. 1 studien bevisar Narayandas (1998) BCR-
stegens relevans som ett generellt lojalitetsrangordningsverktyg. Denna hypotes dmnar darfor
testa huruvida de olika nivéernas inbdrdes ordning blir lik Narayandas (1998) nér de testas i

ett crowdfunding-sammanhang.

H?2: Det dr vanligare att crowdfunding-finansidrer kommer i kontakt med respektive projekt

via word of mouth dn traditionell marknadsféring

De tva grupperna word of mouth-genererade finansidrer och finansidrer genererade av
traditionell marknadsforing har tagits fram med avstamp i1 Villanuevas et al. (2007) teori.
Tanken om att word of mouth bor vara ett vanligare sétt att komma i kontakt med ett projekt
ar hérlett ur Ordaninis et al. (2011) samt Johnsons och Goldsteins (2003) studier med samma
resonemang som i H3 (se nedan). Kontentan av resonemangen &r att ménniskan lockas av att
vara med 1 ndgot populdrt, som manga andra verkar vara en del av. Har konsumenten blivit
tipsad om nagot en vén, bekant eller annan kontakt och méinga andra ar med i borde detta vara
lockande. Silvermans (2001) diskussion om word of mouth som ett inte bara effektivt utan
dessutom mycket billigt marknadsforingssétt stirker sannolikheten att word of mouth skulle
vara vanligare &n traditionell marknadsforing i crowdfunding-sammanhang. Detta da
crowdfunding-projekt uppenbarligen har brist pad kapital och dérfor inte har nagra storre

medel att ldgga pé traditionell marknadsforing.

H3: Crowdfunding-finansidrer generar marknadsforingseffekter genom word of mouth
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Hypotesen har skapats genom att kombinera Ordaninis et al. (2011) drivkrafter bakom
crowdfunding och Johnsons och Goldsteins (2003) fall med organdonatorer. Ordanini et al.
(2011) havdar att crowdfunding-finansidrer drivs av bland annat viljan att vara del av en
gemenskap, nagot flera andra &r en del av. Johnsons och Goldsteins (2003) analys av andelen
donatorer i olika ldnder pekar pa att minniskan gédrna viljer det hen ser som normen, det vill
sdga troligen girna blir lojal och talar gott om nigot manga andra talar gott om och ir
involverade i. Applicerat pd crowdfunding skulle en kombination av de tva teorierna innebéra
att populdra crowdfunding-projekt enkelt skulle locka fler finansidrer som géirna skulle
rekommendera projektet vidare, genera marknadsforingseffekter genom word of mouth med

andra ord.

H4: Personer som har kommit i kontakt med crowdfunding-projektet genom word of mouth
sprider i hogre utstrdckning framtida word of mouth dn personer som kommit i kontakt med

projektet genom traditionell marknadsforing

Hypotesen har hérletts direkt ur Villanuevas et al. (2007) The Impact of Marketing-Induced
vs. Word-of-Mouth Customer Acquisition on Customer Equity Growth. Den av Villanueva et
al. (2007) empiriskt bevisade teorin om att personer som kommit i kontakt med en produkt
genom word of mouth generar fler framtida kunder dn personer som kommit i kontakt med
produkten genom traditionell marknadsforing testas hédr, med viss modifikation, 1 ett

crowdfunding-sammanhang.

H5: Finansidrer som har kommit i kontakt med crowdfunding-projektet genom word of mouth
blir mer lojala dn personer som kommit i kontakt med projektet genom traditionell
marknadsforing. Frederick F. Reichheld (2003) hédvdar i sin studie 7he One Number You
Need to Grow att word of mouth och lojalitet dr ndra besldktade. Med grund i detta
tillsammans med bdde Narayandas (1998) och Villanueva et al. (2007) studier har denna
hypotes skapats. Om lojalitet och word of mouth &r néra beslidktat borde en initial kontakt
med crowdfunding-projektet inte uteslutande leda till hdgre rekommendationsvilja utan ocksa

till hogre lojalitet &n en initial kontakt genom traditionell marknadsforing.
3. 7. Population och urval

Respondenterna i undersdkningen har bestitt av konsumenter som har finansierat ett lyckat

crowdfunding-projekt. Populationen och urvalsramen blir séledes samtliga personer som
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genom digitala plattformar ndgon gang finansierat ett crowdfunding-projekt eftersom de utgor
samtliga av de enheter som d&mnas undersoka (Bryman & Bell 2005:111). Darmed utesluts en
totalundersdkning som innebdr en undersdkning av hela populationen (Svenning 1997:95).
Det dr bade ovanligt och mycket svart att undersoka hela den population som d&mnas studeras.
Istdllet bryts den ner i ett urval som i sin tur representerar hela populationen (Bryman & Bell

2005:110).

Populationen ér satt till ”personer som genom digitala plattformar ndgon ging finansierat ett
genomfort crowdfunding-projekt” och har inte forminskats genom demografisk eller
psykografisk nerbrytning. Detta da generaliserbara och allméngiltiga resultat har efterstravats.
En vidare populationsbegrinsning skulle dessutom ha f{Orsvarat insamlingsprocessen.
Ingendera av de tvé teorierna som unders6kningen vilar pd har begrénsat surveypopulationen.
Av den anledningen har inte heller denna undersékning begrinsats mer dn nddvindigt. Sitten
att komma 1 kontakt med crowdfunding-projekten och hur dessa paverkar den framtida
lojaliteten och rekommendationsviljan dr centralt i uppsatsen. D4 den globala, ofta
nationsobundna crowdfundingen lockar méinniskor fran alla lander, i alla aldrar, av alla typer
av etniskt ursprung finns det ingen anledning att begrinsa undersokningen ytterligare.
Surveyn har spridits digitalt i olika nationella och internationella crowdfunding-grupperingar i
hopp om att fa sa stora delar av populationen som mojligt representerad. For att undvika bias
har enkéten alltsa inte enbart spridits till en homogen befolkningsgrupp. Pé detta sétt kan ett

mer representativt stickprov skapas (Ejlertsson 2012:19).

Bryman och Bell (2013) listar ett antal urvalsproblem nir det kommer till
undersokningsformen enkdter. Ménga av punkterna har att géra med att hela populationen
ofta inte har tillgdng till dator och att webbenkiter pa detta vis inte blir representativa
(Bryman & Bell 2013:667). Nar det kommer till denna specifika undersdkning blir detta
urvalsproblemen irrelevant dd modern crowdfunding néstan uteslutande hanteras via digitala
plattformar. For att finansiera crowdfunding-projekt &r dérfor internettillgdng ett maste.
Populationen for denna undersokning &r alltsd personer som genom internet har finansierat ett
crowdfunding-projekt. Saledes kan personer utan tillgang till internetuppkoppling exkluderas

ur populationen.

Bryman och Bell (2013) talar ocksd om att bortfallen ofta blir stora med webbenkiter i
jdmforelse med de som administreras fysiskt (Bryman & Bell 2013:668). Undersokningen kan

till viss del kénnetecknas av ett bekvdamlighetsurval i den mening att personerna som har
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kontaktats varit de som funnits tillgdngliga i datainsamlingssituationen. Det har dock frangéatt
det typiska bekvamlighetsurvalet i den aspekten att det inte bara ar personer i den direkta
tillgingliga miljon som har kontaktats for att svara pa enkéten (ibid:204). Inte heller har det
fokuserats pa svenska respondenter som generellt sett har visat sig villigare att terkoppla och
medverka. Urvalet har varit besvérligt pd sd sitt att den geografiska spridningen bland
crowdfunding-finansidrer ar stor. Sedermera har mycket energi lagts pé att respondenter med
olika nationaliteter och olika typer av finansierade projekt har fatt ta del av enkéten.
Undersokningen kan med anledning av detta till viss del anses vara ett kvoturval. Bryman och
Bell (2013) forklarar mélet med kvoturvalet som att: “ge ett stickprov som speglar en
population i termer av den relativa fordelningen av individer i olika kategorier...” (ibid:207).
Dock eftersom ingen faktisk kvotering har genomforts pd inkomna svar utan enbart en 16s
kvotering av kontaktade personer dr detta inte ett kvoturval till fullo. For att dra det till sin
spets finns ocksad tendenser till sannolikhetsurval, &ven om det langt ifrdn uppfylls pa alla
punkter. Enligt Bryman och Bell (2013) &r ett klusterurval nir den totala populationen forst
grupperas for att sedermera delas in i undergrupper och i1 dessa identifiera potentiella
respondenter (ibid:196). I fallet med denna undersdkning har populationen huvudsakligen
grupperats efter nationalitet. Mer eller mindre nationalitetsspecifika grupperingar pa sociala
medier har som fOrsta steg identifierats och valts ut. Det har rort sig om exempelvis
brasilianska, amerikanska, tyska, brittiska eller indiska crowdfunding-grupper pa Facebook.
Faktumet att det har funnits community-initiativ i det aktuella fallet tyder pa, om dn mycket
vagt, att nationaliteterna har en relativt sett stor delaktighet i crowdfunding-finansiering och
pa sd sitt blir av statistisk relevans (ibid:194). 1 grupperingarna har sedan ett antal personer
slumpmissigt kontaktats. Ett problem som uppstatt dr att bortfallet av de kontaktade
individerna dr mycket hogt. En brdkdel av de flera tusen kontaktade personerna har
medverkat. Enkdten har utover detta spridits med hjélp av organisationer sasom
Crowdsourcing.org som med hjélp av sina 9425 “gilla-markeringar” (facebook.com) har gjort
att enkdten har blivit tillganglig for ménga fler. Det stora bortfallet bidrar alltsa ocksa till att
undersokningen inte till fullo kan anses ha ett sannolikhetsurval. Det kan sammanfattningsvis
konstateras att urvalet dr av bekvidmlighetskaraktir men med inslag av kluster- samt

kvoturval.

Icke-sannolikhetsurvalet tillsammans med den mikroskopiska urvalsfraktionen (andelen
respondenter i forhéllande till populationen) gor att resultaten inte kan anses allmingiltiga

eller generaliserbara (Bryman & Bell 2013:192-193).
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3. 8. Datainsamlingsprocess

For denna typ av kvantitativ undersdkning var webbenkit ett uppenbart val. Enkédtformen
valdes for att den mycket effektivt kan fa en bred geografisk spridning och pé sé sétt nd storre
delar av populationen. Ett urval med storre bredd samt stor geografisk spridning blir resultatet
av denna datainsamlingsform (Ejlertsson 2012:11). I denna kvantitativa studie var dessutom
enkétens standardiserade format av relevans. Enkétutformningen ledde till lattgeneraliserade
svar som effektivt kunde sammanstdllas och kvantifieras. Olika former av enkéter 6vervigdes
och speciellt besdkarenkéter togs upp som alternativ till webbenkiten. Forhoppningen var att
genom enkitutdelning vid en crowdfunding-finansierad restaurang hitta finansidrer, for att
dven pé si sitt gora studien mer fallspecifik. Detta avvisades emellertid som alldeles for
ineffektivt och icke-representativt for crowdfunding-finansidrer i allminhet. For att
effektivisera insamlingsprocessen och na ut till ett mer representativt urval valdes webbenkiit.
Det internetbaserade surveyprogrammet Qualtrics.com valdes pd grund av dess tydliga
struktur, littarbetade granssnitt, tillfredsstidllande méangd data samt dess kompatibilitet med

SPSS.

Viktigt att papeka &r att enkdten dven ér forknippat med flera nackdelar. Ejlertsson (2012)
menar att bortfallet 4r en av de mest centrala avigsidorna med enkéten (Ejlertsson 2012:12). I
fallet med vér undersokning &r bortfallet dessutom markant. Bara Kickstarter, den storsta
crowdfunding-plattformen (macleans.ca), har néstan 5,5 miljoner unika finansidrer fran hela
vérlden (kickstarter.com). I denna undersdkning har 101 personer pabdrjat enkéten. Personer
frén 25 olika ldnder har svarat och 87 av dessa har gétt vidare efter sékerhetsfragan, fraga 5.
De som svarade nej pa Har du investerat i ett lyckat/genomfort crowdfunding-projekt? (Have
you ever funded a successfully launched crowdfunding project?) filtrerades bort och deras
svar rdknades inte in i resultatet. Det interna bortfallet dr forsumbart, ingen fraga (som inte &r

en foljdfraga) understiger 84 av 87 svarande.

De 87 giltiga svaren hos de 101 respondenterna frdn Europa, Nordamerika, Sydamerika,
Asien, Afrika och Oceanien har krivt mycket tid och anstringning att samla in. Trots detta
bor det aterigen belysas hur forsvinnande liten del dessa 87 personer utgdér av hela
populationen. Aven om alla personer fran alla virldsdelar finns representerade i resultaten
begrinsar stickprovets storlek dess representation av populationen och slutligen den statistiska
sikerheten (Bryman & Bell 2005:110). Den statistiska sdkerhetsmarginalen har riknats in i

kalkyleringarna i SPSS for att forsékra att det limiterade urvalet i stdrsta mojliga utstrackning
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kan representera populationen pd ett, efter forutsdttningarna, sé tillfredsstillande sdtt som

mojligt.

Att inte kunna stéilla foljdfragor eller forklara otydliga formuleringar har varit en av
avigsidorna med enkét (Ejlertsson 2012:12). Detta har forebyggts i s hog man det dr mojligt
genom att ge explicita forklaringar till frdgorna och sdtta dem i ett crowdfunding-
sammanhang. Effekten av att kunna forklara formuleringar for oforstdende respondenter har
emellertid inte helt kunnat elimineras. Ejlertsson (2012) papekar vidare att det inte gar att
styrka respondentens identitet helt och hallet (ibid:13) Risken finns att samma person svarar
flera ganger och pa sd sdtt manipulerar resultaten. Detta har dock forebyggts genom att i
Qualtrics.com omdjliggdra att svara pa enkdten mer 4n en gang frin samma IP-adress. Risken
finns sdklart att samma person svarar fran tva olika IP-adressen men déri finns inget
sjdlvindamal. Det forefaller saledes mycket otroligt och anses inte riskera undersdkningens

trovardighet.
3. 9. Bortfall

Risken for felaktigheter och bias 0kar med bortfallet (Bryman och Bell 2005:164). Det
mycket viktiga konfidensintervallet sjunker likasd med bortfallet. Konfidensintervallet speglar
sannolikheten att stickprovet stimmer Overens med Ovriga populationen (Ejlertsson
2012:143). Sévida svaren i bortfallet inte dr identiska fran de inkomna blir stickprovets
representation av populationen skev och saledes dven resultaten. Att svaren hos bortfallen ar
identiska med dem 1 det slutgiltiga resultatet dr enligt Bryman och Bell (2005) inte troligt
(Bryman och Bell 2005:164).

Trots att crowdfunding-finansidrerna ar flera miljoner till antalet utgdr de en forsvinnande
liten andel av jordens befolkning. Detta har som sagt gjort att en mycket liten andel av
personerna i bekvimlighetsurvalet, vinner och bekanta, har kunnat medverka i enkéiten. Dock
har detta 1 sin tur lett till att storsta delen av de personer som kontaktats ligger utanfor de egna
bekantskapskretsarna. P4 grund av skrappostinstdllningar och andra faktorer har ett fyrsiffrigt
antal personer kontaktats innan malet pd 100 respondenter kunde uppfyllas. Somliga har
alltsd, trots kontaktforsok, inte sett enkdten medan somliga aktivt har valt att inte svara. Detta
har skapat ett betydande bortfall. Bortfallet dr betydligt hogre &n 50 procent vilket enligt
ménga forskare dr oacceptabelt (Bryman & Bell 2005:167). Dé det exakta antalet kontaktade

personer inte har kunnat uppmatas kan inte heller en svarsfrekvens berdknas.
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Det finns flera risker forknippat med att surveyn ér frivillig och att vem som helst kan fylla i.
For det forsta kan den tdnkas i allt for hog grad locka enbart de allra mest passionerade
crowdfunding-finansidrerna som gérna har 6vervidgande positiva erfarenheter av fenomenet.
Detta skapar i sddana fall en asymmetrisk bild. Vad giller felaktiga generaliseringar s& okar
det ju storre bortfallet dr (Ejlertsson 2012:26). I fallet med denna undersdkning nés en mycket
liten del av populationen varfor det externa bortfallet blir av betydande vikt for resultat,

analys och slutsats.

For att inte 6ka bortfallet mer an nddvandigt har ett flertal av de, av Bryman och Bell (2005),
forordade atgdrderna for att minska enkitbortfallet vidtagits. Enligt forfattarna kommer en
kort enkét, av relativt forklarliga skil leda till ldgre bortfall &n en lang (Bryman & Bell
2005:165). Enkédten har med grund i detta gjorts s koncis och kédrnfull som mojligt. Frdgorna
har, dven det i enlighet med Bryman och Bells (2005) rekommendationer, gjorts sd tydligt
formulerade och littforstddda som mojligt. Forklaringar har 1 de fall ddr det ansdgs
nddvindigt kompletterat grundfrdgan. Har det forelegat ndgra oklarheter har saledes
respondenten kunnat védnda sig till forklaringen. D& forklaringen var tydligt separerad fran
grundfrdgan kunde den sidkra respondenten fortsitta utan att ldsa fortydligandet. Att enkédten
inleddes med de kortaste, tydligaste frdgorna som snabbt kunde vécka intresse hos
respondenten blev en lycklig tillféllighet. Antalet 6ppna fragor begransades till ett minimum
for att minska antalet kommentarsfilt som av manga kan anses franstdtande. D& dessutom
undersokningen &r av kvantitativ karaktir dr i kvantifieringsprocessen stingda fragor att
foredra (ibid:165). De fritextfrdgor som inrymdes i enkéten skapades for att komplettera de

stangda fragorna i den kommande hypotesprovningen och analysen.

Vidare méste uppmarksamhetseffekter beaktas och motverkas. Ménniskan har i vetenskapliga
sammanhang en tendens att fungera annorlunda. Den sa kallade hawthorneeffekten beskriver
just detta (Svenning 1997:202). For att minska denna effekt har det noga sidkerhetsstéllts att
beskrivningar av enkéten inte kan anses ledande och pé sa vis framkalla en viss typ av svar.
Termer som “lojalitet” och ”word of mouth” har exkluderats i exempelvis enkétbeskrivningen
for att den potentiellt crowdfunding-tillgivna respondenten inte med sina svar ska vilja
forstirka kopplingen mellan till exempel crowdfunding och lojalitet. Utdver detta gor
forhoppningsvis faktumet att undersdkningen inte har nigra experimentella inslag att den

relativt snabbsvarade enkiten inte skapar ndgra hawthorneeffekter.
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Sammanfattningsvis kan det konstateras att trots vidtagna atgirder &r bortfallet av betydande

karaktir. Konsekvenserna av detta kommer végas in i nedanstaende resultat och analys.
3. 10. Kvantitativ dataanalys

Statistikprogrammet SPSS anvindes for dataanalysen. Av de 101 respondenterna tog sig 87
forbi sdkerhetsfrdgan, friga 5. Det interna bortfallet varierar med frigorna. I den fOrsta
hypotesprovningen dr det exempelvis 83 svar som har legat till grund for analysen.
Resterande 4 som kvalificerat sig fran sékerhetsfragan hade inte svarat pa alla, for hypotesen
nodvéndiga, fragorna. D& den forsta hypotesprovningen var det enda tillfdllet nér
korrelationer mellan flera variabler uppmaittes var det ocksd bara hir som respondenter
exkluderades pa grund av uteblivna svar pa andra fragor. Det forhéllandevis oansenliga
interna bortfallet har marginell betydelse till skillnad fran det externa bortfallet som
diskuterades ovan. Frdgorna kodades med till ldmpliga variabler, de flesta som
ordinalvariabler. Frdgorna 10-14 och fraga 18 som lag till grund for hypotesprovning 1
kodades infor denna hypotesprovning om frén ordinalvariabler till dikotoma 0-/-variabler
(Korner & Wahlgren 2012:28-29). Dé diktoma innefattas i SPSS valdes nominalvariabler med

1dentisk dataniva som de Onskade.

De olika hypotesprovningarna har krévt olika statistiska metoder. 1 den forsta
hypotesprovningen uppmattes de aktuella variablernas konsistens i en reliabilitetsanalys med
hjilp av Crombachs alfa (Nunnaly & Bernstein 1994). 1 samma reliabilitetsanalys har
korrelationerna mellan dessa variabler sammanstéllts 1 en Kkorrelationsmatris.
Standardavvikelsen har anvénts som spridningsmatt och har kunnat visa pa variationen hos

svaren i varje specifik fraga (Korner & Wahlgren 2012:102).
3. 11. Validitet och reliabilitet

Undersokningens validitet har ndmnts i andra delar av metodkapitlet. Nedan foljer ett

fortydligande och konkretiserande av begreppet.

For att undersdkningen ska méta det som avses métas maste det foreligga validitet (Svenning
1997). Det ar dérfor viktigt att friga sig om matvirdena speglar det som avses undersdkas
(Korner & Wahlgren 2012:23-24). Begreppet delas upp i tva delar: yttre validitet som handlar
om att kunna generalisera samt intern validitet vilken stirks om det foreligger ett stabilt

kausalt forhdllande mellan tva eller fler variabler (Bryman & Bell 2005:48-49). Det har
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konstaterats att andra delen av enkéten (friga 8-19), som &dven stir for undersokningens
viktigaste del, till stor del bestir av fragor och formuleringar som 4r hdmtade ur redan
etablerade teorier. I samma diskussion under metodavsnittet Undersékningsdesign framhalls
de berdrda fragorna som kvalitetstestade och foljaktligen valida. Det giller emellertid inte
nodvindigtvis for de egenformulerade forklaringarna i anslutning till frigorna. Atgirder har
vidtagits for att skapa ett starkt samband mellan frigorna med tillhdrande forklaringar och det
de dmnar méta. Detta har primért gjorts genom de pilotstudier som forklaras nedan. Med hjélp
av sju forsoksrespondenter har frdgorna och forklaringarna separat fortydligats.
Testpersonerna fick ldsa den ursprungliga fragan med tillhdrande forklaring och sedan
forklara sin tolkning av den, for att slutligen bistd i eventuell modifiering. Trots att de sju
subjektiva tolkningar inte kan fOrsdkra validiteten har de i viss man Okat den. Samma
procedur har tillimpats pa ovriga fragor i andra enkdtdelen. Fragorna 15-17 &r inte framtagna
med hjélp av Narayandas (1998). De skapades som komplettering till de annars stingda
fragorna. Det begrepp som dmnades undersokas med hjilp av frdgorna var word of mouth och
nidrmare bestdmt hur den ter sig. Pa grund av den egna formuleringen gar det emellertid att
ifrdgasdtta sambandet mellan detta begrepp och vad fragorna faktiskt utreder. Fragorna 15-17
ar alla foljdfrdgor till, den av Narayandas (1998) utformade fraga 14. Formuleringarna har
med anledning av detta, samt for att skapa sa hog validitet som mojligt, forsokt efterlikna
fraga 14 i s hog grad som mojligt. Formuleringen In talking to... har av denna anledning i sa
hog utstrickning som mdjligt integrerats i nedanstdende fragor. Dock har ordet falking av
sprakliga skil @ndrats till synonymen say. D& fragorna dessutom kan anses relativt
lattforstddda och d& svaren som inkommit har stimt &verens med vad som antogs, kan
validiteten anses tillfredsstdllande. Dock med invéndningen att den inte dr vetenskapligt
testad. Samma forutsittningar géller for fraga 19. Frdgan dr formulerad pd egen hand och
behandlar word of mouth. Validiteten har i detta fall kunnat forstirkas genom att
frageformuleringen grundar sig i den ovan nidmnda och vetenskapligt forankrade teorin av
Frederick Reichheld (2003) om att word of mouth-begreppet dr synonymt med att
rekommendera vidare. Den stingda, koncisa ja-eller-nej-fragan ar skapad for att pé ett mycket
onyanserat séitt se om respondenten har spridit word of mouth. Fragan dr konstruerad pa
ovanstdende sitt for att 1dmna si lite utrymme som mdjligt for skillnader frdn vad som
ursprungligen dmnades utredas. Detta dr som sagt dessvirre inte tillrackligt for att forsidkra
vetenskaplig validitet varfor det fir konstateras att validiteten hér inte dr lika hog hos de

frdgorna himtade fran Narayandas (1998) och Villanueva et al. (2007).
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Validiteten hor samman med reliabiliteten pé sa sétt att om métningen inte &r reliabel dr den
inte heller valid (Bryman & Bell 2005:99). Utover att med hjidlp av validiteten préva
undersokningens giltighet kan man med hjélp av att utreda reliabiliteten prova
undersokningens tillforlitlighet och palitlighet (ibid:94). Reliabilitet handlar ofta om att testa
undersokningens mojlighet att gdras pd nytt och fi fram samma resultat. Pavisas samma
resultat kan det sigas att undersokningen har hog reliabilitet (ibid:48, 99). Denna
undersokning &r stabil i avseendet att resultatet i relativt 1ag utstrickning véntas fordndras
med tiden. Respondenternas lojalitet och villighet att sprida positiv word of mouth undersoks.
Viljan att sprida word of mouth bor inte forandras markant 6ver tid. Hade det & andra sidan
undersokts hur stor summa pengar crowdfunding-finansidren &r villig att finansiera ett projekt
med sd dr det mer troligt att resultatet skulle variera Over tid med héanseende till
vérldsekonomi, ldg- och hogkonjunktur med mera. Reliabilitet handlar alltsd om att se pa
huruvida de métt som anvints &dr stabila over tid i den mén att undersdkningen ska vara
genomforbar flera ganger utan att resultaten skiljer sig. Det handlar ocksd om att, som ovan
ndmns, om intern reliabilitet som handlar om hur respondenternas olika svar korrelerar med

varandra (ibid:94).
3. 12. Pilotstudier

For att undvika feltolkning av frdgor genomfordes en mindre pilotstudie dar sju personer fick
ta del av frageformuléret och komma med &sikter om enkéten. Enligt Ejlertsson (2012) bor
10-20 personer vara tillrickligt 1 forstudien (Ejlertsson 2012:35, 37) men d& bade
forstudiedeltagare nummer sex och sju delade tolkning med fragestdllarna anségs det
tillrdckligt. For att sdkerstédlla att respondentens och frigestillarens tolkning av frdgorna
overensstaimde fick pilotstudiedeltagarna berétta och forklara sin tolkning av vardera frdga sa
att formuléret sedermera kunde revideras. Tre forstudiedeltagare med goda engelskkunskaper
fick bistd 1 frdgeformuleringen for att forsdkra formulédrets sprakliga bérighet och
fackmannamadssighet. Enligt Ejlertsson (2012) &r spraklig enkelhet och malgruppsanpassning
viktigt vid frigeformulering (ibid:42). I pilotstudierna fick déarfor engelsksprakiga personer
med crowdfunding-erfarenhet tycka till om frigeformuleringen, varpd formuléret
modifierades ddrefter. Vidare identifierades ett antal tolkningssvérigheter, i enlighet med
Ejlertssons (2012) rekommendationer (ibid:53). De berorda fragorna konkretiserades eller
forklarades sedermera for att gora formuléret s& entydigt som mgjligt. Ejlertsson (2012)
forordar vidare sparsamhet med hypotetiska fragor (ibid:67). Dessa har undvikits i hogsta

mdjliga man men har for vissa respondenter varit ofrdnkomligt.
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Skaparen av de flesta ursprungliga fragestillningarna, Das Narayandas (1998), har noga
arbetat fram frdgorna. Tack vare Narayandas (1998) och Harvard Business Reviews
trovirdighet kan dessa fragor anses vara tillrdckligt vilformulerade och vélgrundade for detta

dndamal. Icke desto mindre testas de nedan mot ett antal av Ejlertssons (2012) kriterier.

Svarsalternativen dr i samtliga BCR-relaterade fragor (fragorna 10-14 och 18) ordnade med
start 1 alternativet med l4gst lojalitet och med avslut i varianten med hogst lojalitet. Detta for
att skapa en systematik och balans i formuldret (Ejlertsson 2012:78). Fragorna och
medfoljande forklaringar ansags av testpersonerna vara entydiga. Tids- och rumsangivelserna
ansdgs tydliga och konkreta. Ingen av frigorna ansdgs ledande och den ovanstdende
beskrivningen till enkéten, det si kallade foljebrevet, reviderades da den ursprungligen ansags
ledande. Grinsen mellan att forklara syftet och skapa betydelse for undersokningen
(Ejlertsson 2012:39) kontra att alltfor ivrigt pavisa vad som av oss Onskas uppnds ér tunn. Den
reviderade enkétbeskrivningen bor numera inte leda till forutfattade meningar och ger

samtidigt kontext till undersékningen.

Enkéten dr uppdelad i fragor och foljdfragor for att undvika att respondenten tvingas svara pa
flera fragor at gangen, nadgot som Ejlertsson (2012) framhéller som mycket viktigt (Ejlertsson
2012:62). Han papekar dessutom att frigorna inte bdr vara omotiverat ldnga (ibid:63).
Fragorna har pa dessa grunder, dér det uppfattades ndodvéndigt, delats upp i1 ursprungsfriga
och forklaring. Pa sa sétt kunde den sdkre respondenten svara pd enkéten utan att bearbeta
omotiverad text medan den osidkrare respondenten kunde ta hjélp av forklaringarna. Da
dessutom Narayandas (1998) och Villanuevas et al (2007) ursprungsfragor inte skulle
revideras var detta formuleringsuppldgg att foredra. De fragor som enligt Ejlertsson (2012)
inte alltid anses meningsfulla, sdsom de rent demografiska aspekterna: alder, utbildning, yrke
et cetera har 1 kontrast till Ejlertssons (2012) rekommendation inte motiverats. Detta pa grund
av att sparsamhet med text for att undvika ytterligare bortfall prioriterades dver motivering av

de demografiska fragorna.

Varken Narayandas (1998) (fraga 10-14 och 18) eller Villanuevas et al. (2007) (fraga 8)
ursprungliga frdgeformulering har genomgatt mérkbara revideringar. I fraga 8 byttes ordet
“product” ut mot “the project you funded”. I Narayandas (1998) fragor har forklaringar for
respektive crowdfunding-situation adderats for att sétta de ofta relativt generella frdgorna i sitt

sammanhang.
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4. RESULTAT

Uppsatsens resultatavsnitt dr indelat i tre huvuddelar. Inledningsvis foljer en presentation av
respondenternas profil som foljs av en redogorelse om de statistiska begrepp som legat till

grund for kommande analys. Avslutningsvis presenteras resultatet av hypotesprovningarna.
4. 1. Respondenternas profil

Av de 101 inkomna svaren sorterades 14 respondenter bort genom att inte ha svarat eller
genom att ha svarat nej pa frdga 5, Har du investerat i ett lyckat/genomfort crowdfunding-
projekt? (se tabell 4.5). D& urvalet ska bestd av konsumenter som har finansierat ett lyckat
crowdfunding-projekt agerade fraga 5 alltsa som filtreringsfraga. 89,69 % (87 respondenter)

ligger alltsa till grund for resultatet och analysen.
4. 1. 1. Respondenterna

Vi valde att dela in enkéten i tvd delar. Den forsta delen behandlar respondenternas profil och
deras typiska erfarenheter av crowdfunding medan den andra delen testar véara uppsatta
hypoteser. Vidare delas forsta delen in i la och 1b, dér frdgorna 1-4 hor till del la och
frdgorna 5-7 till 1b. Totalt besvarade 97 respondenter del la dir vi stillde fragor om

nationalitet, yrke, utbildning och alder.
Frdaga 1. Nationalitet (nationality)

I tabell 4.1 kan vi utldsa att flest antal svarande hade nordamerikanskt ursprung (36,08 %) och
tatt dérefter europeiskt (exklusive Skandinavien) (30,92 %). En anledning till att manga
amerikaner och européer besvarade enkdten kan vara att vi kontaktade amerikanska
crowdfunding-grupper via Facebook, likasi franska, italienska och tyska. Aven svenska
crowdfunding-plattformar s&som Crowdcube.se och FundedByMe.se soktes upp och
dissekerades pd finansidrer, vilket eventuellt forklarar varfor Skandinavien var den tredje

storsta gruppen (21,64 %).
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Kontinent Respondenter %

Afrika 4 4,12
Asien 3 3,09
Europa (exkl.

Skandinavien) 30 30,92
Nordamerika 35 36,08
Oceanien 2 2,06
Skandinavien 21 21,64
Sydamerika 2 2,06

Tabell 4.1

Fraga 2 Yrke (profession)

I tabell 4.2 gar det att utldsa att flest antal respondenter tillhor yrkesgruppen foretagare (17,52
%) och titt ddrefter filmproducenter (14,43 %). Tredje och fjérde storsta gruppen var
studenter (12,37 %) respektive entreprenorer (11,7 %).

Yrke Respondenter %
Producent (film.eic) 14 14,43
Firetagare 17 17,52
Chef/VD 3 3,09
Crowdfunding 3 3,09
Ingenjor 8 8,24
Entreprendr 11 11,34
Jurist 1 1,03
Marknadsforing 4 4,12
Kreativt yrke 10 10,3
Pensionerad 1 1,03
Student 12 12,37
Spelutvecklare < 4,12
Forfattare 4 4,12
Forskare < 4,12
Tabell 4.2

Frdaga 3 Har du eftergymnasial utbildning? (have you studied on a higher level than high

school?)

Tabell 4.3 nedan visar att nio av tio respondenter har eftergymnasial utbildning, 90,72 %.

40



Eftergymnasial utbildning Respondenter %

Ja 88 90,72
Nej 9 9.27
Tabell 4.3
Frdga 4 Alder (age)

I tabell 4.4 kan vi urskilja att personer i aldersspannet 19-30 utgjorde 44,32 % av de svarande
1 undersokningen. Vi hade inte som avsikt att kontakta respondenterna utefter dlder utan fokus

lag vid att na ett slumpmassigt, brett urval.

| Ager______________Respondenter _____ %
7

Under 18 2 2,06
19-30 43 44 32
31-40 27 2783
41-50 22 22,68
51-60 4 4,12
61-70 0 0
71-80 0 0
Tabell 4.4

Frdaga 5 Har du investerat i ett lyckat/genomfort crowdfunding-projekt?

Vi stéllde frdga 5 som filtreringsfriga d& enkitens respondenter endast ska utgdras av
personer som har investerat i ett lyckat crowdfunding-projekt. I tabell 4.5 gér att utlédsa att
89,69 % svarade att de hade investerat i ett lyckat crowdfunding-projekt och fick ddrmed

fortsitta att besvara enkéten.

Investerat i ett crowdfunding-
projekt: Respondenter %

Ja 87 89,69
Nej 11 10,31

Tabell 4.5
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Frdaga 6 Vad for typ av crowdfunding? (what type of crowdfunding)

Som tidigare ndmnt i teorin har finansidren varierande anledningar till att investera i
crowdfunding-projekt. Finansidren kan investera genom att kdpa andelar i foretaget (equity),
forbestilla den fardiga produkten (reward based) och 1 vélgérenhetssyfte (charitable)
(Belleflamme et al. 2001:2). Vi kunde i svaren pa fraga 6 urskilja att flest finansidrer

investerat i reward based-kategorin, ndrmare bestimt 66,67 %.

Vad for typ av crowdfunding: Respondenter %

Equity 7 8,04

Reward based 58 66,67

Charitable 6 6,89

Kombination/annan typ 16 18,39
Tabell 4.6

Frdaga 7 Vad heter det projekt du investerat i? (what is the name of the project you have
funded?)

2,64 % svarade att de hade investerat i fler dn ett projekt. Svaren resulterade i 76 olika projekt

(se appendix 3).

4. 2. Statistiska begrepp

Nedan foljer en forklaring for respektive mdtverktyg som ligger till grund for analysen. De

forklaras och motiveras hdr for att sedan anvindas i hypotesprovningen.
4. 2. 1. Medelviirden

Det aritmetiska medelvirdet 4r en typ av medelvirde som anvinds frekvent i
resultatgenomgéngen nedan. For att fa fram det aritmetiska medelvardet summeras de aktuella
viardena for att sedan divideras med antalet virden (Bryman & Bell 2005:260).
Rekommendationen frén bdde Bryman och Bell (2005) samt Krner och Wahlgren (2012) ar

att det aritmetiska medelviardet bor anvindas framst vid kvot/intervallvariabler (Bryman &
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Bell 2005:260, Korner & Wahlgren 2012:76). De forstndmnda pépekar emellertid att det &r
mojligt att anvinda detta sétt att méta medelvéirde 4ven med ordinalvariabler. Det aritmetiska
medelvdrdet kommer att tillimpas i denna undersokning, dda andra former att méta
medelvirde ansags ofordelaktiga. Medianen, som ocksd &r en form av medelvérde, anger
vérdefordelningens mittpunkt och skulle i1 detta fall ge ett alldeles for vagt virde. Med fyra
svarsalternativ, som de fragor som dr intressanta for hypotesprovningen har, skulle medianen i
alldeles for hog utstrackning bli likvdrdig och ringa statistiskt sékerstéllda skillnader skulle
kunna uppmétas. Med sa fa svarsalternativ skulle medianen bli ett, tva, tre eller fyra medan
det aritmetiska medelviardet mycket exaktare kan berékna det genomsnittliga svaret och pa sa
sitt ge ett mer exakt resultat samt underlétta statistisk sédkerhetsstdllning. Typvérdet som é&r
det tredje sittet att méta genomsnittet hor inte heller hemma i1 denna resultatpresentation.
Typvérdet utgor fordelningens maximum och &r alltsa det virde med hogst frekvens (Korner
& Wahlgren 2012:69). I vart fall skulle det innebédra att om flest respondenter i tvd olika
métgrupper svarar med det ndst hogsta virdet men resterande respondenter i forsta gruppen
svarar med lagstavirdet och resterande respondenter i andra gruppen svarar med hogstavirdet
sd skulle grupperna dnda ha samma typvirde. Detta skulle bli missvisande d& vi dmnar
undersoka 1 vilken utstrdckning olika grupper dr positiva mot sina crowdfunding-projekt och
inte enbart vilket svarsalternativ som &r vanligast. Nu aterstdr bara det aritmetiska
medelvdrdet. Problemet med kombinationen av det aritmetiska medelvdrdet och vara
ordinalvariabler dr att de sistnimnda inte har lika stora avstand mellan sig. Detta innebér att
om medelvérdet exempelvis skulle hamna ndrmare alternativ c¢ &n alternativ b skulle det inte
nodvéndigtvis betyda att det genomsnittliga svaret de facto ir nirmare ¢ dn b. I vart fall blir
detta emellertid av mindre vikt di avstdnden dr samma for bada grupperna och hogre
medelvdrde hos ndgon av grupperna enbart indikerar att denna grupp &r nidrmare det hogre
virdet och darfor ndgot mer lojala. Det aritmetiska medelvirdet fungerar déarfor bra som
véardeindikator och genomsnittsberdkningsmetod trots den asymmetriska véirdefordelningen

hos ordinalskalan.

4. 2. 2. Standardavvikelse

Virt att 1 diskussionen om medelvirdet dr standardavvikelsen. Den beskriver spridningen i
svaren och en hog avvikelse innebdr att métvirdena i hog grad avviker fran medelvirdet
(Korner & Wahlgren 2012:102). En lag standardavvikelse ger alltsd mer samstimmiga

svarsgrupper och hjélper siledes den statistiska sikerheten.
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4. 2. 3. Konfidensintervall

Med hjélp av ett stickprov kan en populations medelvirde approximeras. Det dr dock stor
sannolikhet att denna sé kallade punktskattning inte blir korrekt utférd da faktorer som tur och
otur paverkar stickprovets resultat. Det finns saledes osékerheter kopplade till stickprovet. For
att 4 ett mer korrekt resultat anvdnds en intervallskattning som gar ut pa att skapa ett
symmetriskt intervall vid punktskattningen. Detta symmetriska intervall kallas i sin tur for ett
konfidensintervall och &r ett form av matt pa hur verkligheten ser ut. Konfidensgraden i
konfidensintervallet brukar i statistik ligga pad 95 % (Korner & Wahlgren 2006:158) och
innebér att de verkliga virdena med 95 % sédkerhet ligger 1 det framridknade intervallet. I vart

fall kommer ett 95 procentigt samt ett 99 procentigt konfidensintervall att anvéndas.

4. 2. 4. Reliabilitetsanalys

For att méta den interna reliabiliteten har korrelationerna mellan berdrda variabler uppméitts.
Korrelationen uppmiter sambandet mellan variabler och anvéinds i undersékningens forsta
hypotesprovning. Det finns olika metoder for att méta korrelationer. I detta fall anvénder vi av
oss samma tabeller i SPSS som vi fir ut Cronbachs alfa ur. Enligt Ferketich (1991) ska den s&
kallade Corrected Item-Total Correlation ligga mellan 0,3-0,7. Cronbachs alfa ér ett annat
korrelationsmatt. Den &r ett matt pd intern reliabilitet mellan alla aktuella variabler. Cronbach
alfa har varit oss behjilpligt i hypotesprovning 1 dér den uppgick till 0,494 vilket dr < 0,7 och
saledes inte tillfredsstidllande (Nunnaly et al. 1994). Samtliga berékningar finns i den fOrsta

hypotesprovningen nedan.

4. 2. 5. Signifikans och p-viirde

Signifikansen visar hur det faktiska vérdet skiljer sig frdn det hypotetiska vérdet. Vid en
godtagbar signifikans skiljer sig virdena s& pass mycket att det inte kan bero pa slumpen.
Signifikansnivan kan variera men vanligt dr att védlja 5 % (Korner & Wahlgren 2006:207-
208). Om signifikansnivan dr vald till 5 % verifieras nollhypotesen om p-vérdet > 0.05 och
forkastas om p-véirdet < 0.05 (Dahmstrom 2005:211). Det ar signifikansnivdn som utgor
sjdlva grinsen for om en nollhypotes ska forkastas eller verifieras (Korner & Wahlgren
2006:194). Signifikansen anvinds genom p-vérdet i den andra hypotesprovningen dér den
hamnar pa en tillfredsstillande 1&g nivd. Aven i y*-testet i den fjirde hypotesprévningen

anvinds p-vdrdet dir det dr >0,05 vilket &r en statistiskt osignifikant niva. Till sist far vi ut
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signifikansen i ANOVA-tabellen i undersdkningens femte hypotesprovningen. P-vérdet &r

dven dar >0,05, inga signifikanta samband hittades alltsa.

4. 3. Hypotesprovning

HI: BCR-stegen dr ett fungerande lojalitetsrangordningsverktyg dven i crowdfunding-
sammanhang

Narayandas (1998) BCR-stege ska hdr provas i ett crowdfunding-sammanhang. For att gora
det méste vi koda vara variabler pa samma sidtt som Narayandas (1998). Av de
ordinalvariabler originalfrdgorna bestod i skapades dikotoma variabler. D4 denna dataniva
inte existerar i SPSS kodades fragorna till den ndrmast beslédktade variabeltypen,
nominalvariabler. I tabell 4.7 éterfinns originalfrdgorna och hur de kodades om till dikotoma
variablerna. I och med den nya kodningen kan vi nu se hur stor del av respondenterna som
uppfyller BCR-stegens olika nivaer. Nér vi nu har slagit ihop de fyra svarsalternativen i de tva
viardena 0 och 1 och pa sé sitt kodat dem dikotomt kommer de framriknade medelvirdena
inte nyansera svarsalternativen. I variabeln WillingToPayAPricePremium kommer alltsa alla
de tre ovre svarsalternativen (Upp till 5 % mer, Upp till 15 % mer och Upp till 25 % mer) (up
to 5 % more, up to 15 % more och up to 25 % more) alla generera virdet 1. Uppfyller
respondenten de respektive lojalitetsaspekterna i Narayandas (1998) BCR-stege generar
denne virdet 1, oavsett med hur hog marginal hen uppfyller dem. Pa detta vis kan vi tydligt
gradera de olika BCR-stegen utefter hur manga som uppfyller dem. Ju hogre aritmetiskt

medelvirde desto storre andel uppfyller steget.
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01iny variabel=11i
Q10 ResistantToAdverseExpertComments  gammal

1inyvariabel=2-4i

gammal

0iny variabel=1-2 i
Qi1 LikelyToPurchase gammal

1inyvariabel=3-4 i

gammal

0iny variabel=1-3 i
Qi1 VeryLikelyToRepurchase gammal

1iny variabel=4 i gammal

Qi2 WillingToWait 01 ny variabel=1 i gammal
1inyvariabel=2-4 i
gammal

Resistant to competitor's
Qi3 blandishments 0i ny variabel=1 i gammal

1inyvariabel=2-4i
gammal
0iny variabel=1-2 i
Q14 WillRecommend gammal
1inyvariabel=3-4i
gammal
0iny variabel=1-3 i
Q14 EnthusiasticAdvocate gammal
1iny variabel=4 i gammal
Qis WiIIingToPayAPricePremiurri 01 ny variabel=1 i gammal
1inyvariabel=2-4 i
gammal

Tabell 4.7 Variabler

Tvé av ursprungsfragorna har delats upp i respektive tvd nya variabler. Det giller Ndsta gdng
du képer en produkt/service, hur troligt dr det att du koper igen frdan det varumdrke du
investerat i? (the next time you buy a product/service, how likely are you to buy again from
the brand you funded?) (fraga 11) som har delats upp i variablerna LikelyToRepurchase och
VeryLikelyToRepurchase samt Vid samtal med vinner och kollegor, vad dr din syn gdllande
produkten/tjdnsten fran det projekt du investerat i? (in talking to friends and associates about
products/services, what is your viewpoint regarding the product/service that sprang out of
your previously funded project?) (frdga 14) som har delats upp 1 WillRecommend och

EnthusiasticAdvocate.

Innan de nya variablerna graderas miter vi deras interna reliabilitet med hjilp av Cronbachs
alfa. Vi kan pé detta sétta undersoka hur konsistenta variablerna &r. Enligt Nunnaly et al.
(1994) ér ett Cronbachs alfa pa 0,7 minimum for en trovirdig undersokning (Nunnaly et al.

1994). Resultatet av testet aterfinns nedan, alfat hamnar pa 0,494 vilket &r ldgre &n 0,7. Vi kan
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alltsd konstatera i minimikravet pd intern reliabilitet inte uppfylls, ndgot som saklart méste
vigas in i kommande analys. Respondenternas svar dr alltsa inte tillrickligt konsekventa.
Detta beror dels pa relativt sett hdg varians i respektive svar samt hog varians mellan de olika
variablerna. Corrected Item-Total Correlation bor ligga i intervallet 0,3-0,7 enligt bland annat
Ferketich (Ferketich 1991). Avrundat till en decimal kvalificerar sig hélften av de 8
variablerna dit och hélften ligger alltsa pd en otillforlitligt ldg nivd. Samtliga korrelationer,
varianser och medelvirden gar att studera vidare i tabell 4.8 samt appendix 10 och appendix

11.

Vi kan nu genom en forenklad mokkenskalanvdndning f4 fram BCR-graderingen i vart
crowdfunding-sammanhang. Oxford Journals-artikeln Mokken Scale Analysis: Between the
Guttman Scale and Paramteric Item Response Theory har agerat kunskapsgrund for arbetet
med mokkenskalan. Da det presenterade resultatet i detta arbete inte dr av Overdrivet
komplicerad karaktdr forefaller mycket av artikelinnehallet irrelevant for sammanhanget. Det
behover egentligen bara konstateras att mokkenskalan dr ett sétt att gradera alternativ. Likt
guttmanskalan gar graderingen till pa sa sitt att respondenterna ofta kvalificerar sig for
samtliga tidigare steg i skalan innan de kan kvalificera sig for det aktuella steget (van Schuur
2003). Att samtliga respondenter uppfyller stegen i rétt ordning ar emellertid, till skillnad fran
guttmanskalan, inte nodvindigt, varken i vart eller Narayandas (1998) fall, men for att
efterstriva en si verklighetstrogen gradering som mojligt krdvs s homogena svar som
mojligt. Ju homogenare svar desto trovirdigare skala skapas alltsd. Ar svaren for heterogena

kan till och med den berdrda fraigan komma att ogiltighetsforklaras (ibid:147).

Istéllet for att nu analysera de atta variablerna med hjélp av en vanlig frekvenstabell tar vi
hjélp av samma reliabilitetsanalys vi anvinde for att rdkna fram Cromnbachs alfa ovan.
Frekvenstabellen utesluter inte de respondenter som inte svarat pa alla berdrda fragor, detta
gor realibilitetsanalysen automatiskt. I tabell 4.8 far vi didrfor medelvdrdet av de 83
respondenter som har bidragit med svar i samtliga av de aktuella variablerna. En mokkenskala
dér det dr tinkt att viga samman det sammantagna genomsnittet av svaren fran varje enskild
respondent ska skapas. Det blir darfor viktigt att alla respondenter har svarat pd samtliga
berérda fragor. Vi kan nu, med hjilp av det aritmetiska medelvéirdet ta fram en ny,
crowdfunding-anpassad BCR-stege. Tack vare standardavvikelsen kan vi dessutom se hur

homogena svaren blir. Undersokningen har landat i en egen BCR-stegen (bild 4.1).
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Mean Std. Dewviation N

ResstantToAdverseExpert

9759 15428 B3
Comments
LikelyToRepurchase B313 37674 B3
VeryLikelyToRepurchase 2T 45029 B3
WillingToWait 6434 36566 B3
ResistantToCompetitorsBla

6193 38713 B3
ndishments
WillRecommend 9518 21548 B3
EnthusiasticAdvocate 3133 A6664 B3
WillingToPayAPricePremiu

J7T11 42269 B3
m

Tabell 4.8 Item statistics

BCR-stege Crowdfunding

8. Trogen kund

7. Ambassador

6. Betala mer

5. Byter inte omedelbart till en béattre konkurrent
4. Koper igen

3. Vintar om produkten inte finns tillgénglig

2. Sager positiva saker om produkten

1. Paverkas inte av negativa omdomen fran andra

Bild 4.1

Variablerna dr rangordnade med stigande medelvirde sett uppifran och ner, variabeln med
lagst medelvirde ér alltsa hogst upp. Hogst andel har med andra ord nétt upp till Resistant to
adverse expert comments och lidgst andel har natt upp till Very likely to repurchase.
Standardavvikelsen dr delvis relativt hog. Den sitts i relation till att medelvardena aterfinns i
intervallet 0-1. Enthusiastic Advocate med ett medelvirde om 0,3133 och en

standardavvikelse om 0,4666 ar ett av de tydligaste exemplen pa hog standardavvikelse.
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For att testa hypotesen jamfors det ndgot statistiskt osdkra nya BCR-stegen med Narayandas
(1998) original. Variabelnamnen redigeras till samma formulering som Narayandas (1998)

anvinder i den fardiga stegen.

BCR-stege Crowdfunding BCR-stege Original

Trogen kund Ambassador

Ambassador >< Trogen kund

Betalar mer Péverkas inte av negativa omdomen frdn andra

Byter inte omedelbart till Betalar mer

en béttre konkurrent
Koper igen Vintar om produkten inte finns tillginglig

Vintar om produkten inte finns
tillgénglig

Koper igen

Séager positiva saker om produkte Séger positiva saker om produkten

Paverkas inte av negativa omdomen — Byter inte omedelbart till en battre konkurrent

fran andra

Bild 4.2 Jamforelse BCR

Som framgar av bild 4.2 dr den crowdfunding-anpassade BCR-stegen inte helt lik originalet.
De tva Oversta nivierna har bytt plats men dr icke desto mindre fortfarande i topp. Sdger
positiva saker om produkten ar pa en ofordandrad plats. Betalar mer och Kdper igen ér néstan
pa ofordndrade nivaer. De stora skillnaderna ligger 1 Pdverkas inte av negativa omdomen frdn
andra och Byter inte omedelbart till en bdttre konkurrent. Med anledning av dessa
ofrdnkomliga fordndringar tillsammans med den laga interna reliabiliteten kan hypotesen inte
styrkas. BCR-stegen kan alltsd inte med stdd i denna undersdkning till fullo anses vara

applicerbart i crowdfunding-sammanhang.

H?2: Det dr vanligare att crowdfunding-finansidrer kommer i kontakt med respektive projekt

via word of mouth dn traditionell marknadsforing
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Hypotesen testades genom att méta hur stor andel av respondenterna som kom i kontakt med
sina finansierade projekt pa respektive sétt. For att stodja hypotesen skulle mer &n 50 % ange
Personliga rekommendationer, rekommendationer frdn media/andra organisationer
(personal recommendations, recommendations from media/other organizations), som ir
alternativet som representerar word of mouth, som svar pd fraga 8. Resultatet hittades genom
att gora ett T-test i SPSS. I programmet kallas det One-Sample T test och dr ett sitt att
berdkna hur mycket de faktiska viardena avviker fran en satt nollhypotes. Med T-testet far vi
fram medelvirdet samt hur det skiljer sig mot nollhypotesen, det si kallade testvirdet. Aven
p-virde och konfidensintervall rdknas ut med T-testet for att forsdkra hypotesprovningens inre
validitet. Vil inne i One-Sample T test-menyn anges nollhypotesen 1,5 som Test Value. Detta
varde ligger mittemellan Personliga rekommendationer, rekommendationer fran media/andra
organisationer som hér dr kodat med siffran 1 och Genom traditionell marknadsforing sa som
annonser eller genom besok pa crowdfunding-plattformar (through conventional marketing
such as ad banners, traditional advertisement or by browsing crowdfunding platforms) som
ar kodat med siffran 2. Vérdet dr synonymt med att lika manga respondenter svarar 1 som 2.
For att visa pa att andelen som svarar med word of mouth-alternativet dr hogre dn 50 procent
och pé si sitt forkasta nollhypotesen for att verifiera var egen hypotes ska alltsa medelvardet
vara ldgre dn 1,5. Ett X-procentigt konfidensintervall innebdr att virdena med X procents
sakerhet ligger inom det framridknade intervallet (Ejlertsson 2012:143). Ju hogre den satta
procentsatsen dr desto sékrare blir alltsd det framriknade intervallet. Det standardinstéllda

konfidensintervallet pd 95 procent hdjs dérfor till 99 procent.

N Mean Std. Dewviation | Std. Erroc Mean,

Q8 How did you hear about
66 1,33 AT 051
the project you funded?

Tabell 4.9 One-sample statistics

Av tabell 4.9 framgar det att medelvérdet blev 1,33. 100% - 33% = 67% av de svarande kom
alltsd 1 kontakt med respektive projekt genom word of mouth. Den exakta skillnaden mellan
det framriknade medelvardet och 1,5 uppgér till -0,174 och med det satta konfidensintervallet
far vi reda pa att skillnaden, med 99 procents sédkerhet, ligger i intervallet -0,31 - -0,04.
Skillnaderna blir bada negativa vilket innebdr att Personliga rekommendationer,
rekommendationer fran media/andra organisationer med 99 procents sdkerhet dr 54-81
procent eller storre (100% - (50% - 4%) = 54%, 100% - (50% - 31%) = 81%)). Detta
bekriftar alltsa att hypotesen &r korrekt. P-viardet som i SPSS betecknas Sig. (2-tailed) ér
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0,001. Da p-virdet ar lagre &n 5 % anses resultatet vara statistiskt sékerstdllt (Wahlgren
2008:106). Hér testas en ensidig mothypotes, ndmligen att andelen som har kommit i kontakt
med sitt projekt overstiger 50 procent. Vid dessa fall delas det tvasidiga p-vardet med 2 (ibid)
vilket i vart fall gor att p-vérdet hamnar pa 0,0005 (se appendix 12). Utfallet av p-virdestestes
fordndras alltsa inte, utan véardet blir &nnu ldgre. Vért p-virde visar alltsd, med eller utan
halvering, att det utriknade vardet med en statistisk sédkerhet understiger nollhypotesen. Det
innebdr att en statistiskt sdkerstéllt storre andel personer har kommit i kontakt med sitt projekt

genom word of mouth dn genom traditionell marknadsforing. Vér hypotes kan verifieras.

H3: Crowdfunding-finansidirer generar marknadsforingseffekter genom word of mouth
Ingen lojalitets- eller word of mouth-jimforelse har kunnat goéras mellan crowdfunding-
finansidrers och vanliga konsumenters forhéllande till sina finansierade/kopta produkter. P&
grund av detta blir det problematiskt att méta huruvida crowdfunding-finansiérer ger upphov
till marknadsforingseffekter som inte forekommer hos icke crowdfunding-finansierade
foretag. De framtagna medelvédrdena séger oss ingenting om detta d& de i detta fall inte har
kunnat séttas i relation till nagot. Resultaten fran den fjarde (fraga 19) och femte (fraga 15)
hypotesprovningen nedan séger darfor bara att crowdfunding-finansidrer i hog utstrackning
rekommenderar vidare projektet. Resultatet fortdljer emellertid ingenting om hur hog
rekommendationsviljan dr i forhdllande till konsumenter generellt. Resultatet frén den fjérde
hypotesprovningen &r séledes en indikator pd att finansidrer ofta rekommenderar vidare men
det sdger oss inget mer dn sa. For att hitta marknadsforingseffektsskillnader mellan
crowdfunding- och traditionella foretag konstruerades dérfor en fritextfrdga. Detta for att se
om nagra crowdfunding-specifika kanaler nimndes. Dessa kanaler skulle 1 sddana fall utgora
vidgar och mojligheter for crowdfunding-finansidrer att sprida marknadsforingseffekter i
kanaler som finns till exklusivt for crowdfunding. P& detta vis uppstar
marknadsforingseffekter som skapas enbart om foretaget anvint sig av crowdfunding.
Resultatet kommer sammanstillas utifrdn fritextsvaren i frdga 15. Har &tminstone nédgra
respondenter svarat med crowdfunding-specifika kanaler kan hypotesen teoretiskt sett styrkas.

I tabell 4.10 nedan dr fritextsvaren sammanstillda och grupperade i olika kategorier.
Sammanrédkningen visar att 19,23 % (15 respondenter) av de totalt 78 respondenterna som

besvarade fraga 15 har svarat med nagon form av crowdfunding-specifik kanal, 19,23 % av

svaren dr alltsd crowdfunding-specifika. Grundat pa detta kan det i sddana fall konstateras att
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crowdfunding-finansidrerna generar positiva marknadsforingseffekter genom word of mouth i

kanaler som vanliga konsumenter inte anvénder.

a

Kommunikationskanaler Respondenter %

Sociala medier 57 73,07
Konversation 51 65,38
Crowdfunding-specifik kanal 15 19,23
Annan elektronisk kanal (mail) 9 11,53
Reklam/PR 4 5,12
Annan 6 7,69
Inget svar 2 2,56

Tabell 4.10 Kommunikationskanaler

Om crowdfunding kan generera positiv marknadsforing genom finansidrerna finns dven
mojligheten att de kan generera negativ marknadsforing genom liknande
marknadsforingskanaler. 1 enkdten undersoktes dérfor ocksd om de som inte var positivt
instéllda till projektet/produkten/tjansten spred negativ word of mouth och i sddana fall hur
och genom vilka kanaler. Resultatet blev att en mycket liten andel anségs sig ha talat illa om

projektet.

For att kvalificera sig for frigan behdvde respondenten forst och frédmst ha svarat med négot
av de ligsta alternativen pa Vid samtal med vinner och kollegor, vad dr din syn gdllande
produkten/tjdnsten fran det projekt du investerat i? 1 frdga 14. Det gjorde bara fyra
respondenter. Andé besvarade 27 personer friga 16 Om du svarade “Jag avrdder aktivt andra
fran att kopa/anvinda projektets produkt/tiinst” eller "Jag dr indifferent till nagot negativ
till att foresprdaka projektets produkt/tidnst” i Q14, sdger du negativa saker om projektet? (if
you answered "l actively discourage others from buying/using the brand's product/service" or
"I'm lukewarm to somewhat negative in advocating the brand's product/service" in Q14, do
you say negative things about the project?) Detta hade i vissa fall kunnat ogiltigforklara
fragan. D4 vi 1 detta fall emellertid bara vill veta om negativ word of mouth har spridits och
hur den i séddana fall har spridits blir de 23 respondenter som har svarat pd fraga 16 trots ett
for fragan okvalificerade svar i frdga 14 av ringa betydelse. 3 av de totalt 85 respondenterna
som tidigare svarat pa friga 14 pastar sig ha talat negativt om produkten (se appendix 4).
Ingen av kommentarerna talar om ndgon kanal som &r specifik for just crowdfunding (se

appendix 5).
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Sammanfattningsvis kan alltsd hypotesen om att crowdfunding-finansidrer skapar
marknadsforingseffekter genom word of mouth styrkas. Vad géller negativ word of mouth
inkom inga svar péd att sddan hade spridits 1 crowdfunding-specifika sammanhang.
Marknadsforingseffekterna gélande positiv word of mouth kan emellertid styrkas och saledes

hypotesen som helhet.

H4: Personer som har kommit i kontakt med crowdfunding-projekt genom word of mouth
sprider i hégre utstrdckning framtida word of mouth dn personer som kommit i kontakt med

projekt genom traditionell marknadsforing

Vi dmnade undersdka om det fanns ett signifikant samband mellan svaren i Hur kom du i
kontakt med projektet du finansierat? 1 fraga 8 och Har du rekommenderat produkter/tjcinster
fran det projekt du investerat i till ndgon annan? (have you in fact recommeded the
crowdfunded project, or the actual product/service, that sprang out of it?) i fraga 19. Vi
anvander oss dirfor av en korstabell for att uppméta skillnaderna i hur svaren fran de tva fraga
8-grupperingarna fordelas i tabell 4.11 nedan samt fraga 19 (se appendix 6). For att att se om
skillnaden &r statistiskt sdkerstdlld eller inte tar vi hjidlp av ett av x>-test (tabell 4.12)
(Wahlgren 2008:116) i SPSS. For att fa fram rétt procentsatser viljs Row 1 Percentage-rutan.
Pa sa sitt kommer procentsatserna riknas ut inom word of mouth- respektive traditionell
markandsforingsgrupperna i fraga 8. Vi far nu ut hur stor andel av de respektive grupperna
som har svarat som de gjort i frdga 19. Hade vi valt Column 1 Percentage-rutan tas ingen
hénsyn till faktumet att betydligt fler har svarat med word of mouth-alternativet i fraga 8.
Resultatet hade pa sd vis blivit missvisande (ibid:68-69). Tabellen i appendix 6 summerar
antalet respondenter och visar pé att i kommande tabeller berdknas 84 valida svar. I tabell
4.11 syns bade den faktiska fordelningen och den procentuella. Det visar sig hér att i gruppen
som svarat Personliga rekommendationer, rekommendationer fran media/andra
organisationer 1 friga 8 rekommenderade 83,9 % vidare projektet de hade investerat i. I
gruppen som svarade Genom traditionell marknadsforing sa som annonser eller genom besék
pd crowdfunding-plattformar var andelen som rekommenderade vidare nigot hogre, 85,7 %.
4 personer, eller 7,1 %, av den forstndimnda gruppen svarade nej och 5 personer kryssade for
Jag vet inte (i don’t know). 1 gruppen med personer som kommit i kontakt med projektet
genom traditionell marknadsforing svarade 4 personer nej, som for denna grupp innebar 14,3

%. Inga personer kryssade for Jag vet inte. Redan hir kan vi alltsa konstatera att hypotesen ar
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felaktig. Grupp tva svarade i hogre utstrackning ja pa fraga 19 vilket alltsd star i kontrast till
pastaendet att de som kommit i kontakt med sina projekt genom word of mouth i hogre
utstrackning sprider vidare detsamma. For att se om vi statistiskt kan fastsld detta resultat
véander vi oss till tabell 4.12. Vart Pearson Chi-Square (x?) far vardet 3,507. Frihetsgraden, df,
1 ndsta kolumn riknas ut genom att multiplicera antalet rader-1 med antalet kolumner-1 och
blir darfor 2 1 detta fall. Med hjilp av frihetsgraderna far vi ut p-vérdet, Asymp. Sig. (2-sided),
0,173. Da 0,173 > 0,05 kan vi konstatera att ndgot statistiskt sékerstdllt samband mellan svar
pa fraga 8 och frdga 19 inte existerar. Vi kan saledes bekréfta att var hypotes kan forkastas,

vilket visserligen hade skett oavsett om resultatet var signifikant eller inte.

Tabell 4.12 Chi-square tests
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Q8 How did you hear about the project you funded? * Q18 Have you in fact recommended the crowdfunded project. or the actual product/service., H
out of it to someone else? Crosstahulation.
Q18 Have you in fact recommended the Total
cogestfundad project, or the actual
product'service, that sprang cut of it to
sameone clse?
Yoo Na | doo't koowe
Q8 How did you hear about the Personal Count 47 4 5 &5
project you funded? recommendations, Expacied Count 473 5.3 33 56,0
recommandalions % i, OB How did 83.9% 74% 8.9% 100.0
from medialother you hear about the *
arganizations project you funded?
Through canventonal Count 24 4 0 2
marketing such as ad Expacied Count 237 27 1.7 280
banners, fradiSonal % withip O8 How did as.7% 14.2% 0.09% 1000
adveriisamant or by you hear abaut the %
brawsing praject you funded?
crowdfunding
platforms
Total Count 71 a 5 B4
Sxpecied Count 710 8.0 5.0 840
% withio. O8 How did 84, 5% 8.5% 6.05% 1000
you hear about the %
project you funded?
Tabell 4.11 Crosstabulation
Value df Asymp. Sig. (2
sided)
Pearson Chi-Square 3,507 A7
Likelihoaod Ratio 5,004 ,082
Linear-by-Lincar
737 1 361
Association
N of Valid Cases 84



H5: Finansidrer som har kommit i kontakt med crowdfunding-projektet genom word of mouth
blir mer lojala dn personer som kommit i kontakt med projektet genom traditionell
marknadsforing

Denna hypotes liknar i méngt och mycket foregaende. Skillnaden ér att de tva grupperingarna
fran fraga 8 inte vigs mot fraga 19 utan mot Narayandas (1998) fragebatteri om lojalitet som i
var enkét representeras av fragorna 10-14 och fradga 18. Vi ska nedan se om nagon av fraga 8-
grupperingarna sticker ut i ndgon av Narayandas (1998) lojalitetsaspekter. Detta gors
smidigast genom att jamfora medelvirden i en ANOVA-tabell. Genom att sitta fraga 8 som
Factor och fragorna 10-14, friga 18 som Dependent i, den av SPSS bendmnda, One-Way
ANOVA och dessutom kryssa i Descriptive och Homogenity of variance test 1 Statistics-tfaltet
under Options far vi fram tabellerna Descriptives och ANOVA (se appendix 7 och appendix
8). Da wvi till skillnad fran i fraga tvé inte dr lika sdkra pa var sak nojer vi oss med det
standardinstéllda 95 procentiga konfidensintervallet. Med ett konfidensintervall om 95 % vet
vi att virdena med 95 % sékerhet ligger inom ett visst intervall. En sammanstéllning av
intervallet och de uppmaitta aritmetiska medelvirdena hos de tva grupperna sammanstills i
appendix 7. Da samtliga fragor bestir av ordinalvariabler maste vi se upp med medelvirdenas
faktiska betydelse. For att summera tidigare diskussioner kan vi konstatera att ju hdgre
medelvdrde desto lojalare. Det &r generellt sett mycket smd skillnader mellan de tva
gruppernas respektive medelvdrden. Vi gar igenom resultaten fraga for fraga: i fraga 10 har
grupp 2 ett nagot hogre medelvirde dn grupp 1, 2,96 mot 2,90. I fraga 11 &r skillnaderna dnnu
mindre, 3,11 respektive 3,09 till fordel for grupp 2. I friga 12 har grupp 1 ett ndgot hogre
medelvirde, 2,59 mot 2,50. Samma géller i1 fraga 13 och fraga 14, 2,21 mot 2,14 respektive
3,29 mot 3,21. Slutligen, i friga 18 har grupp 2 medelviardet 2,54 och grupp 1 2,45.

Grupperna har alltsd hogst medelvirde i1 vardera 3 fragor.

For att se om nagra av dessa medelvérdesskillnader &r statistiskt sdkerstédllda tar vi hjélp av en
ANOVA-tabell (se appendix 8). Ar det stor skillnad mellan gruppernas respektive
medelvirden kommer bada Sum of Squares och Mean Square att bli stora. Ju storre
medelvirdesskillnad desto storre blir Between Groups-radens Sum of Squares och Mean
Square i forhéllande till Within Groups-radens. Genom att dividera det 6vre Mean Square-
vérdet med det undre far vi ut kvoten F som i sin tur ger ett p-virde (Wahlgren 2008:115). P-
vérdet betecknas 1 detta fall Sig. och dr i frdga 10:s fall 0,715, betydligt hogre dn 0,05 med
andra ord. Medelvardesskillnaden r alltsé i detta fall inte statistiskt sékerstélld. Stegar vi ner i

ANOVA-tabellen ser vi att samtliga p-virden ar betydligt hogre dn 0,05. ANOVA-tabellen
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har alltsa visat att det inte finns nagra signifikanta samband mellan fraga 8 och fraga 10-14
och 18. Vér hypotes om att personer som kommit i kontakt med sitt crowdfunding-projekt

genom word of mouth ir lojala i hogre utstrackning kan ddarmed forkastas.

En sammanfattning av samtliga resultat frdn hypotesprovningarna aterfinns nedan i tabell
4.13.

H1: BCR-stegen dr ett fungerande lojalitetsrangordningsverktyg aven i
crowdfunding-sammanhang Forkastas

H2: Det ir vanligare att crowdfunding-finansiarer kommer i kontakt med respektive
projekt via word of mouth an traditionell marknadsforing Verifieras

H3: Crowdfunding-finansidrer generar marknadsféringseffekter genom word of

mouth Verifieras
H4: Personer som har kommit i kontakt med crowdfunding-projektet genom word of

mouth sprider i hogre utstrackning framtida word of mouth dn personer som

kommit i kontakt med projektet genom traditionell marknadsféring Forkastas

H5: Finansidrer som har kommit i kontakt med crowdfunding-projektet genom word
of mouth blir mer lojala an personer som kommit i kontakt med projektet genom
traditionell marknadsforing Forkastas

Tabell 4.13 Resultat hypotesprovningar
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5. ANALYS

Gemensamt for samtliga analyser i kommande analysavsnitt dr att hdnsyn har tagits till

foljande omstindigheter:

Huruvida vart wurval dr representativt eller ej. Genom att utgd fran plattformen
Kickstarter.com med sina 5,5 miljoner unika finansidrer (Kickstarter.com) kan det for det
forsta enkelt konstateras att en totalundersékning inte dr aktuell. Vart urval om 101
respondenter kan genom den stora populationen uppfattas som forsvinnande litet. Det, i
relation till populationen, begrdinsade urvalet resulterar i en missvisande, skev och
orepresentativ bild. I urvalsdiskussionen i metodkapitlet fastslogs det ddrfor att urvalet, som i
grunden och botten dr av bekvimlighetskarakaraktir men med inslag av kvot- och
klusterkaraktdr, inte tillfullo dr slumpmdssigt. Sdledes kan inte kan resultatet anses
generaliserbara. Detta bor och kommer 6verskugga samtliga delar av analysen samt det

akademiska bidrag denna mynnar i.

Vidare har flera av de finansidrer som besvarat var enkdt har finansierat mer dn ett projekt, i
vissa fall upp mot 60 olika. I enkditen ombads respondenterna anvinda sitt senast
finansierade projekt som underlag for analysen. Har en respondent finansierat 60 olika
projekt kan det bli svart att minnas vilket som var det senaste, lyckade projektet hen deltog i.
Risken dr att detta i sddana fall leder till mer svepande, generella och uppskattade svar.
Detta skapar i sin tur ett missvisande resultat vilket bor tas i dtanke i nedanstdende analys.
Reliabilitet och validitet dr essentiellt for en underséknings trovirdighet och dd dessa i detta

fall, i varierande grad, dr otillfredsstdllande paverkar det analysen.
5.1 Analys av hypoteser

5. 1. 1. Analys HI: BCR-stegen iir ett fungerande lojalitetsrangordningsverktyg dven i

crowdfunding-sammanhang

BCR-stegen fick i var undersokning ett ndgot annorlunda utseende @n den fick efter
Narayandas (1998) studie. Detta kan ha flera forklaringar. Den forsta och mest uppenbara ar
att teorin kanske inte har bdrighet i detta nya sammanhang som utmanar den klassiska
producent-konsument-relationen. Lojaliteten hos en person som, i klassisk bemérkning ar
kund till ett foretag ter sig generellt pd ett visst sitt. Lojaliteten hos en person som blivit

personligt involverad i ett projekt som &r forknippat med fler risker &n vad ett traditionellt kop
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innebdr, tar eventuellt andra uttrycksformer 4n lojaliteten hos den klassiska konsumenten. I
teoriavsnittet diskuterades investeringsbeloningar (Belleflamme et al. 2001:4-6), ofta i form
av den fardigproducerade varan eller tjinsten (ibid:2). Detta innebdr gédrna en viss véntetid.
Foljaktligen, ndr crowdfunding-finansidren svarar pa fraga 12 Ndsta gdang du koper
produkten/tjdnsten, om ditt tidigare finansierade projekts produkt/service inte finns i lager,
hur ldnge skulle du vinta innan du skulle byta till ndgot annat mdrkes produkt/tjinst? (the
next time you buy a product/service, if your previously funded brand's product/service were in
short supply, how long would you wait before you'd switch to some other brand's
product/service?) ar det mojligt att denne till skillnad fran den traditionella konsumenten har
storre tadlamod och 1 hogre utstrickning kan tdnka sig att vinta pd produkten. D&
crowdfunding ofta bygger pa vintetider ar finansidren formodligen mer instélld pa dessa én
gemene konsument. A andra sidan kan det ocksi argumenteras att di crowdfunding-
finansidren redan har véntat linge pa den ursprungliga produkten sa kan hen i ldgre
utstriickning tinka sig 4nnu mer vintan. Ar det si att den forstnimnda forklaringen ir riktig
skulle det forklara varfor konsumenten som crowdfunding-finansidr &r ndgot immunare mot

véntetider dn den generella konsumenten.

Denna vintetid kan dven forklara varfor crowdfunding-finansidren i lagre utstrackning &dn den
traditionella konsumenten kan tidnka sig att betala ett premium. Riskerna med att investera i
projekten anses formodligen védgas upp av att finansidren far produkten till ett fordelaktigt
pris, nagot som dven kan tdnkas pdverka framtida priskénslighet. Detta skulle i sddana fall
forklara att Betalar mer ligger pa en hogre lojalitetsnivd i denna undersokning &n i den

ursprungliga.

I diskussionen om drivkrafter i teorikapitlet hidnvisades det till Ordanini et al. (2011) som
pastar att crowdfunding-finansidrer drivs av bland annat sociala krafter sdsom att vara del av
en gemenskap. Utover de rent ekonomiska drivkrafterna fanns dessutom dnnu en dimension;
upplevelsen av att vara en del av ett foretags framgéng (Ordanini et al. 2011:461). Det &r
mycket mojligt att de tvé icke-ekonomiska motivationsfaktorerna paverkar lojalitetsuttrycket.
Eventuellt spelar dessa tvd dimensioner in sd pass mycket att produkten i sig inte &r det
centrala utan initiativet och gemenskapen kring projektet. Detta skulle vara anledningen till
att aterkopsviljan ar liagre i den crowdfunding-anpassade BCR-stegen. Den traditionella
konsumenten har formodligen kopt produktenen/tjinsten mer eller mindre uteslutande pé
grund av de fordelar som medfoljer produkten/tjdnsten. D& produkten inte alltid &r lika central

for crowdfunding-finansidren som den ar for den traditionella konsumenten dr det mdjligt att
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den forstnimnda inte har nagot direkt behov av aterkdp. Hen dr redan en del av gemenskapen
och har pionjérat i att hjdlpa projektet pa fotter, att nu aterkdpa produkten foranleds nu inte av
ndgot egentligt behov. Trogen kund och Kdper igen blir séledes relativt sett avldgsnare. Detta
star emellertid 1 kontrast till Ordaninis et al.(2011) teori om att crowdfunding-finansidren ofta
identifierar sig med produkten (ibid 2011:445, 447). Hen skulle da lampligtvis dven vara
intresserad av framtida versioner av den. Ordaninis et al. (2011) tva olika teorier blir alltsd hir
bevis for varsin effekt. Eventuellt 6vervéiger den fOrsta teorin den andra och kan pé si sitt
fortfarande ses som en potentiell forklaring till aterkdpets fordndrade lojalitetsroll i

crowdfunding-sammanhanget.

Det har tidigare kunnat konstateras att en stor del av crowdfunding-finansidrerna
rekommenderar vidare projektet. De beloningar som investeraren hoppas fa dr beroende av att
projektet lyckas. Blir inte projektet tillrdckligt finansierat, produkten inte fardigutvecklad eller
avkastningen sa hog som forhoppat innebér det en utebliven beldning for finansidren. Denna
har séledes ndgot personligt att vinna pé att projektet blir framgangsrikt. Denna beléning och
personliga vinning av att ett projekt sprids skulle vara en god forklaring till varfor

Ambassador ér vanligare bland crowdfunding-finansiérer &dn bland vanliga konsumenter

Anledningen till den radikala fordndringen i1 Pdverkas inte av negativa omdémen frdan andra
kan ha sin forklaring i sdttet finansidrerna kommer i kontakt med projektet. Det har i
undersokningen visats att dryga tva tredjedelar, 68,96 %, av respondenterna kom i kontakt
med sitt respektive projekt genom word of mouth. Ar tilliten till rekommendationen si stark
att investering sker i projektet tyder det pd hog tillit till rekommendationskillan. Det skulle i
sadana fall kunna dvertrumfa expertutldtandena. Den sjdlvidentifikation Ordanini et al. (2011)
anser vara en del av finansirmotivationen (Ordanini et al. 2011:445, 447) utgor ocksd en
potentiell forklaring till Pdverkas inte av negativa omdémen frdn andra relativt sett hogre
medelvdrde. Identifierar sig ndgon mycket starkt med ndgot kan utldtanden frén tredjepart

forefalla helt ointressant.

Den uppseendevickande stora fordndringen i Byter inte omedelbart till en bdttre konkurrent
innebdr att crowdfunding-finansidrer i hogre grad kan tinka sig att byta fran det
crowdfundade mairkets produkt/tjanst till en konkurrerande, béttre produkt/tjinst. Det bor
anmdrkas att detta dr uppmatt relativt dvriga lojalitetssteg och dr alltsa inte 1 absoluta termer.
Crowdfunding inbegrips i begreppet crowdsourcing som dr synonymt med dppen innovation

(Walter & Back 2011:1-2). Crowdfundade projekt dr séledes ofta rena innovationer.
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Crowdfunding-finansidrer dr dirigenom ofta bland de forsta som kommer i kontakt med
produkten/tjdnsten. Det kan dédrav enkelt konstateras att dessa dr sd kallade Early adopters,
tidiga brukare. Dessa innovationsvénliga pionjdrer dr kidnd for att vara intresserade av nya,
forbéttrade produkter och tjanster. Skulle det saledes introduceras en ny, bittre produkt pa
marknaden forefaller det ndgorlunda naturligt att dessa personer nappar pa detta. Den
sjdlvidentifikation som Ordanini et al. (2011) talar om (Ordanini et al. 2011:445, 447) ar i
sadana fall flyktig och byter latt fokus. Identifierar ndgon sig latt med en produkt dr det ocksa
troligt att denne létt identifierar sig med nya, forbéttrade produkter. Denna ldttomfokuserade
sjdlvidentifikation tillsammans med den innovativt lagda early adopter-mentaliteten kan vara

forklaringen till den odramatiska instéllningen till att byta till nya varumérken.

Vidare kan de radikala forflyttningarna pa Byter inte omedelbart till en bdittre konkurrent och
Paverkas inte av negativa omdomen fran andra eventuellt tillskrivas resultaten fran den fjarde
och femte hypotesprovningen. Det visade sig dér att initial kontakt med projektet genom word
of mouth inte gav hogre framtida lojalitets- och rekommendationsutslag dn kontakt genom
traditionell marknadsforing. Ger inte word of mouth, som kommer frin en extern killa, hogre
utslag i crowdfunding-sammanhang 4n traditionell marknadsforing, som kommer direkt fran
foretaget sdger det eventuellt ndgonting om de personliga rekommendationernas trovérdighet.
Det ér fullt mgjligt att word of mouth som kommer ifrdn crowdfunding-finansidrerna inte
anses trovardig, da en finansiér indirekt dr en del av projektet hen rekommenderar. Bristen pa
fortroende for denna konsumentgenererade word of mouth kan mycket vil beflicka dven
mediegenererad word of mouth. Ar denna foretagsexterna word of mouth inte lika trovirdig
lingre motsdger det teorin bakom Pdverkas inte av negativa omdomen frdn andra.
Narayandas (1998) hénvisar dar till Engel et al. (1973) som har pavisat den hoga
trovardigheten hos en omrddesexpert (Narayandas 1998:110). Skulle denna trovérdighet
inskrinkas leder det till att omradesexpertens utlatanden inte blir av lika stor betydelse for
finansidren/konsumenten, vilket i sin tur leder till 6kad immunitet mot denna form av
utlatande. Den faktiska produkten eller tjansten blir d& av storre betydelse och introducerar da
ett konkurrerande foretag en ny, fordelaktig produkt eller tjinst viger detta i sadana fall
tyngre d4n om en expert pastar detsamma. Crowdfunding inbegrips i begreppet crowdsourcing
déar mer eller mindre kunniga ménniskor bidrar med input, idéer och forslag (Walter & Back
2011). Denna innovativa milj6 kraver gdrna en viss kunskap och da crowdfunding-finansidrer
ocksa dr en del av denna rorelse kan det forutsittas dven méanga av dem har inblick i- och

kunskap om produkterna de stddjer. Den egna omradeskunskapen kan troligtvis bidra till att
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genomslagskraften hos expertutldtanden reduceras och den egna uppfattningen om de
konkurrerande produkternas for- och nackdelar bli allt viktigare. Detta hade i sddana fall

hjélpt att forklara de tva lojalitetsdimensionernas platsbyte.

Ligger inte forklaringen till den forkastade hypotesen i BCR-teorins bristande bérkraft i
crowdfunding-sammanhang finns det andra faktorer som kan ha spelat in. Originalfragorna ér
inte vidare reviderad, dock &r forklaringar adderade 1 de flesta fallen. Att bearbeta fragorna pa
detta sétt har i metodkapitlet konstaterats kunna leda till bristande validitet. Risken dr att de
inte miter vad de avser méta (Korner & Wahlgren 2012:23-24). Vi har med forklaringarna
dmnat applicera den generella konsumentlojalitetsstegen pd den nagot mer komplicerade
relationen mellan ett crowdfunding-finansierat foretag och dess finansidrer. Forklaringarna
kan emellertid ha skapat en skev bild och vér uppfattning om- och tolkning av lojalitet i
crowdfunding-sammanhang behdver inte vara den mest passande crowdfunding-
overséttningen av grundteorin. Har vi trots gedigna pilotstudier och noggrann formulering

andd uppmatt fel foreteelse ar detta en forklaring till varfor hypotesen har visat sig felaktig.

Den uppmiitta korrelationen mellan de olika fragorna var relativt ldg. Hilften av frdgorna
hade godtagbara korrelationer med Ovriga och det generella interkorrelationsmattet
Cronbach’s alfa hamnade pa en oftillfredsstillande 1ag nivd om 0,494. Aven detta kan
hérledas till teorins bristande applikation i1 crowdfunding-sammanhanget samt 14g validitet
och ett for litet och spretigt urval. Mokkenskala som ligger till grund for hypotesen é&r
beroende av hoga korrelationer. En hierarkisering av olika aspekter kriaver rimligtvis att de
respektive respondenternas svar pa fragorna ar tillrdckligt konsekventa. Detta kidnnetecknas
av hoga korrelationer och ladga standardavvikelser vilket inte alltid ar fallet i denna

undersokning.

Mittekniken dr identisk med ursprungsundersokningen. Hypotesens bristande barighet kan
darfor sammanfattningsvis forklaras av foljande: den i crowdfunding-sammanhanget mer
komplicerade och saledes annorlunda konsument-producent-relation, den potentiellt
otillrdckliga validiteten eller det for undersokningen som helhet otillrickliga och skeva

urvalet.

I analysen ovan har skilda tolkningar av samma teorier gjorts. Andra teorier har vigts mot

varandra och den ena har i vissa fall motsagt den andra. De diskussioner som forts r inte mer
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an kvalificerade och teoribelagda gissningar men véntas icke desto mindre kunna ge

vérdefulla insikter 1 kopplingen mellan crowdfunding och lojalitet.

Den inbdrdes ordningen mellan nivderna i BCR-stegen ér inte applicerbar i crowdfunding-
sammanhang. Detta innebdr emellertid att de olika stegen &r irrelevanta i kommande analys,
ndrmare bestdmt i hypotes 5. I hypotesen anvinds BCR-stegen som ett lojalitetsbegrepp med
ett antal olika dimensioner som testas mot tva olika grupper av crowdfunding-finansiérer. Det
ar alltsd de olika lojalitetsaspekterna i teorin och inte den inbdrdes rangordningen som é&r

centralt. Dirav paverkar inte resultaten 1 denna hypotes analysen av den femte.

5. 1. 2. Analys H2: Det iir vanligare att crowdfunding-finansiirer kommer i kontakt med

projekt via word of mouth dn traditionell marknadsforing

Fraga 8 i1 enkédten 16d: Hur kom du i kontakt med projektet du finansierat? och ligger till grund
for analysen av hypotesen. Frdgan &r utformad med svarsalternativen Personliga
rekommendationer, rekommendationer frdan media/andra organisationer och Genom
traditionell marknadsforing sa som annonser eller genom besék pd crowdfunding-
plattformar, dir det forstnimnda sammanfattas i kontakt med projektet genom word of mouth
och det senare sammanfattas i kontakt med projektet genom traditionell marknadsforing. Av
resultatet kan vi utlésa att 68,96 % (60 respondenter) svarade det forsta alternativet. 31,03 %
(28 respondenter) valde det senare alternativet. Tva tredjedelar av de crowdfunding-
finansidrerna som har deltagit i undersokningen har alltsd kommit i kontakt med sina
respektive projekt genom word of mouth. Resultatet kan dessutom styrkas genom att den
ensidiga mothypotesen om att > 50 % har kommit i kontakt med sitt projekt genom word of
mouth visade sig vara statistiskt signifikant med ett p-vdrde om 0,0005 vilket ar > 0,005 och

saledes dr gangbart.

Resultatet pekar pa att crowdfunding-finansiérer i hogre utstrickning kommer i kontakt med
projekt via personliga rekommendationer dn via traditionell marknadsféring 1 form av
annonsering och aktiv sokning pé olika crowdfunding-plattformar. Initiativtagaren till
crowdfunding-projekt har valt att finansiera initiativet med externt kapital. Denne har med
anledning av detta uppenbarligen begrinsad tillgang till ekonomiska resurser i allménhet och
saledes dven marknadsforingskapital. Ett alternativt sétt att informera om och marknadsféra
sitt projekt &dr att pdborja ett buzz, att “snacket gar”. Ett buzz kan spridas bade digitalt via

sociala medier och fysiskt via konversationer mellan personer och utgdér pa sa vis ett
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effektfullt och prisvért (ibland till och med kostnadsfritt) alternativ till kostsam traditionell
marknadsforing (Silverman 2001). Essensen av detta &r att initiativtagarna troligtvis viljer att
sprida information om projektet via word of mouth dels av ekonomiska skil och dels tack
vare rekommendationernas och buzzets och den personliga rekommendationens trovirdighet,

slagkraft och effektivitet.

Den av Silverman (2001) uppvisade trovéirdigheten och effektiviteten leder inte bara till
prisvirda touchpoints med konsument/finansidir utan dessutom till att dessa
konsumentkontakter oftare leder ldngre 4n till just bara exponering. Med effektivitet menar
Silverman (2001) att word of mouth léttare far konsumenten att na fram till det faktiska kopet,
eller i detta fall finansieringen. En personlig rekommendation leder saledes till fler faktiska
kdp/investeringar &dn vad en traditionell marknadsforingsexponering gor. Galler detta dven i
crowdfunding-sammanhanget innebér det att en storre andel av de som kommit i kontakt med
sitt finansierade projekt genom word of mouth har natt hela vdgen fram i
kop/investeringsprocessen. Stimmer pastdendet dr dven detta en forklaring till den verifierade

hypotesen.

Hypotesens applicerbarhet pa crowdfunding-sammanhanget kan eventuellt ocksa tillskrivas
den sjédlvidentifikation Ordanini et al. (2011) anser vara en drivkraft for crowdfunding-
finansidrer (Ordanini et al. 2011:445, 447). Nagon som kédnner personlig tillhorighet till en
produkt eller tjénst, eventuellt for att hen har fatt den personligt rekommenderad, sprider
lampligtvis gérna vidare denna, speciellt da ett lyckat projekt innebér beloning for finansidren
(Belleflamme et al. 2001:4-6). Detta skulle séledes utgéra dnnu en forklaring till varfér word

of mouth &r en sa pass mycket vanligare kélla till investering dn traditionell marknadsforing.

5. 1. 3. Analys H3: Crowdfunding-finansiirer generar marknadsforingseffekter genom

word of mouth

I Fraga 19 undersoker vi huruvida crowdfunding-finansidrer rekommenderat vidare projekt de
har investerat i. Fragan 16d: Har du rekommenderat produkter/tiinster frdn det projekt du
investerat i till nagon annan? Av 87 respondenter svarade 82,75 % (72 respondenter) att de
hade rekommenderat vidare projektet, 5,74 % (5 respondenter) visste inte och 11,49 % (10
respondenter) svarade att de inte hade rekommenderat vidare projektet. Siffrorna péavisar att
en hog andel respondenter rekommenderar vidare projekt de investerat i, siffrorna har

sammanstéllts i tabell 5.1 nedan.
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Rekommenderat projekt till ndgon annan Respondenter %

Ja 72 82,75
Nej 10 11,49
Jag vetinte 5 5,74

Tabell 5.1 Vidare rekommendation

Fraga 14 ar utformad pa foljande sitt: Vid samtal med vinner och kollegor, vad dr din syn
gdllande produkten/tjdinsten frdan det projekt du investerat i?. Syftet med fragan var att
undersdka respondenternas uppfattning om det projekt de investerat i och om de skulle
rekommendera vidare alternativt avrada projektet till vinner och familj. Av 87 respondenter
svarade 93,10 % (81 respondenter) att de skulle rekommendera vidare och att de ar
foresprékare till projektet medan 6,89 % (6 respondenter) stillde sig likgiltiga eller skulle inte

rekommendera vidare projektet.

DI syn gillande produkten du investerat | Respondenter %

Rekommendera vidare 81 93,11
Inte rekommendera vidare 5 6,89|3

Tabell 5.2 Instéllning

Till foljd av svaren i frdga 14 och frdga 19 kan respondenternas rekommendationsvilja

konstateras som hog.

De hoga siffrorna i svaren pa fragorna 14 och 19 indikerar att crowdfunding-finansiérer i stor
utstrackning rekommenderar vidare och genererar positiv word of mouth om projekt de har
varit med och investerat i. Att tillskansa sig information om projektet for att sedermera ta ett
investeringsbeslut med de risker som en crowdfunding-investering innebér tyder pa ett stort
personlig engagemang fran finansidrernas sida. Detta personliga engagemang gar enligt
Reichheld (2003) hand i hand med att ocksa sprida word of mouth. Konsumentens rykte star
pa spel d& rekommendationer ofta dr mycket personliga (Reichheld 2003:3), detta ir en tydlig
indikator pa starkt engagemang. Alltsa, d& crowdfundingens natur innebdr storre
anstrdngningar och risker for finansidren leder detta till ett hogre engagemang och saledes

dven en hogre grad av word of mouth-spridning.

Vidare skulle den hoga rekommendationsviljan kunna grunda sig i att crowdfunding-

finansidren drivs av att vara med i en gemenskap, ett socialt initiativ. D& en gemenskap kréver
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fler personer finns det ett sjdlvindamal i att locka fler att delta. Detta stimmer bra dverens
med Ordaninis et al (2011) teori om sjdlvidentifikation som drivkraft bakom crowdfunding-
investering (Ordanini et al. 2011:445, 447). Identifierar nigon sig med nagot delar denne

gérna med sig av detta.

Den héga rekommendationsviljan kan d@ven bero pd att finansidren har ett sjdlviskt motiv med
att sprida vidare positiv word of mouth om projekt de investerat i. Om inte omgivningen
uppskattar projektet kommer inte heller nagon att investera vilket resulterar i att finansidren
inte far avkastning pé insatt kapital (Belleflamme et al. 2001:4-6). Som tidigare ndmns, krévs
det ett stort antal investerare for att mojliggora att crowdfunding-projekt fir iglng sin
verksamhet (Galuszka. 2013:1). Darfor kan det vara av stor betydelse for finansidrerna att

sprida positiv word of mouth om projektet for att i slutindan fa avkastning pa sin investering.

Om det dr finansieringsformen eller produkten i sig som skapar word of mouth-effekten
framkommer inte av vér undersokning. Respondenterna behdvde inte i frdgorna 14 och 19 ta
hinsyn till om de rekommenderat vidare pad grund av den faktiska produkten/tjdnsten eller
crowdfundingen som sddan. Vi kan alltsa inte med hjdlp av fraga 14 och 19 med sikerhet
avgora om den hoga rekommendationsviljan grundar sig i crowdfunding-formatet. Hade vi
kunnat gora det hade det kunnat bevisas att crowdfunding gav marknadsforingseffekter som

vanliga finansieringsformer inte hade kunnat generera.

Den frdgan som emellertid kan visa pa marknadsforingseffekter som enbart crowdfunding kan
generera dr fraga 15. Frigan som ar en foljdfraga till friga 14 lyder: Om du svarade “Jag
rekommenderar vanligen projektets produkt/tiinst” eller "Jag dr en entusiastisk foresprakare
eller ambassador for projektets produkt/tiinst” i Q14, hur och genom vilka kanaler talar du
om projektet/produkten/tiinsten? (If you answered "I generally recommend the brand's
product/service” or "I'm an enthusiastic advocate or missionary of the brand's
product/service” in QI4, how and through what channels do you talk about the
project/product/service?.) 1 fritextfrigan &mnade vi undersoka vilka marknadsforingskanaler
finansidrerna foredrar nir och om de rekommenderar projektet eller talar om det. Vi valde att
dela in svaren i friga 15 i foljande kommunikationskanaler: sociala medier, konversation,
crowdfunding-specifik kanal, andra elektroniska kanaler (mail), reklam/pr och annan kanal.
Med crowdfunding-specifika kanaler menar vi alla de kanaler som finns till exklusivt for

crowdfunding. De respondenter som svarade crowdfunding-grupper pa Facebook, alltsa en
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kombination av tvd kommunikationskanaler, har vi valt att kategorisera i bade sociala medier

och crowdfunding-specifik kanal.

Fraga 15 kunde besvaras med flera alternativ da vi lamnade den som en Oppen fraga. Detta
resulterade i att vi fick in 144 olika svar. Procentsatsen i tabell 4.10 &r diarigenom baserad pa
antalet svar och inte antalet respondenter. 73,07 % (57 respondenter) anvénder sig av sociala
medier ndr de talar om projekt de backat. Nagot férre, 65,38 % (49 respondenter) svarade att
de rekommenderar vidare genom konversation. Den tredje vanligaste kanalen for

respondenten dr specifika crowdfunding-kanaler, 19.23 % (15 respondenter).

Crowdfunding-verksamheten bedrivs ndstan uteslutande digitalt, med digitala motesplatser
och elektroniska transaktioner fran finansidr, via plattform, till initiativtagare (Belleflamme et
al. 2001:4-6). Det &r alltsa till dessa mdtesplatser som finansidrerna soker sig till for att fa
inspiration om projekt och dela med sig av tankar och rekommendationer. Moétesplatserna har
kommit att bli unika marknadsforingskanaler for crowdfunding dér finansidrerna sprider word
of mouth och rekommendationer till andra crowdfunding-intressenter. Det &r denna typ av
crowdfunding-unik marknadsforingskanal som vi bendmner som specifika crowdfunding-
kanaler. Da 19,23 % (15 respondenter) av respondenterna svarade att de rekommenderar
genom specifika crowdfunding-kanaler kan hypotesen styrkas. Vi kan alltsd konstatera att
crowdfunding-finansidrerna genererar positiva marknadsforingseffekter genom kanaler som
vanliga konsumenter inte anvédnder. Det finns sdledes mojligheter for crowdfunding-
finansidrer att sprida marknadsforingseffekter i1 kanaler som finns till enbart for

crowdfunding.

Den enda invindningen mot detta dr att vissa former av projektfinasiering ocksé kan leda till
nitverkseffekter. Foretagsidnglar och riskkapitalister har ofta nidtverk av olika storlek dar
projektet budskap kan spridas. DA antalet investerare dr betydligt mindre &n i fallet med
crowdfunding forutsdtts dock att det, ofta tresiffriga, antalet finansidrer i crowdfunding-
sammanhanget genererar storre spridning av projektet dn vad det mycket begrinsade antalet

foretagsanglar kan dstadkomma.

En anledning till att inte fler dn 19,23 % (15 respondenter) svarade att de rekommenderar i
crowdfunding-specifika grupper och betydligt fler svarade att de rekommenderar via sociala
medier 73,07 % (57 respondenter) kan grunda sig i att ménga crowdfunding-specifika grupper

forekommer pé sociala medier och att respondenterna darfor har nojt sig med att svara sociala
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medier och inte preciserat var och hur pd de sociala medierna projektet spridits. Hade fragan
utformats annorlunda &r det mycket mojligt att fler respondenter svarat att de rekommenderat
genom specifika crowdfunding-kanaler. Vi kan icke desto mindre styrka tesen tack vare

resultaten fran fraga 15.

5. 1. 4. Analys H4: Personer som har kommit i kontakt med crowdfunding-projekt genom
word of mouth sprider i hogre utstrickning framtida word of mouth in personer som

kommit i kontakt med projekt genom traditionell marknadsforing

Villanuevas et al. (2007) teori om att personer som har kommit i kontakt med ett foretag
genom word of mouth kommer att sprida framtida word of mouth i hogre utstrickning &n
personer som kommit i kontakt med foretag genom traditionell marknadsforing, ligger till
grund for H4. Villanueva et al. (2007) havdar att word of mouth-forvirvade kundgrupper
forviantas generera 3,64 nya kunder under sin livstid, medan de kunder som dr forvirvade
genom traditionell marknadsforing endast véntas vérva 1,77 nya kunder. Sammanfattningsvis
konstaterar Villanueva et al. (2007) att word of mouth som kundférvarvningsmetod leder till
dubbelt s& hoga framtida word of mouth-effekter hos kunden 4n wvad traditionell

marknadsforing skulle gora (Villanueva et al. 2007:15).

For att undersdka huruvida hypotes fyra kunde verifieras eller forkastas stélldes forst och
framst fraga 8: Hur kom du i kontakt med projektet du finansierat?. Resultatet visade att
betydligt fler respondenter kommit i kontakt med crowdfunding-projekt genom word of
mouth 68,96% (60 respondenter) dn genom traditionell marknadsforing 31,03 % (27
respondenter). Vidare undersokte vi fordelningen mellan de tvad gruppernas svar i frdga 19,
som 160d Har du rekommenderat produkter/tjinster fran det projekt du investerat i till nagon
annan?. Majoriteten av respondenterna svarade ja (82,75 %), betydligt farre nej (11,49 %)
och légst antal respondenter svarade att de inte visste (5,74 %). Initialt forutsatte vi att
majoriteten av de 82,75 % (72 respondenter) som svarade ja i friga 19 skulle vara finansiérer
som kommit i kontakt med sina respektive projekt genom word of mouth. Resultatet visade
emellertid att fordelningen mellan word of mouth och traditionell marknadsforing var nist
intill identisk. Mer exakt visade resultatet att finansidrer som kommit i kontakt med
crowdfunding genom traditionell marknadsforing i ndgot hogre utstrdckning rekommenderar
vidare projekt de investerat i dn finansidrer som kommit i kontakt med projekt genom word of
mouth. Resultatet gar séledes emot véar hypotes. Crowdfunding-finansidrer rekommenderar

vidare crowdfunding-projekt oavsett hur de initialt kommit i kontakt med projektet.
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Villanuevas et al. (2007) teori gar darfor inte att applicera pa crowdfunding-finansidrer och

H4 kan darmed forkastas.

En anledning till att teorin inte passar in i ett crowdfunding-sammanhang kan vara att den ofta
innovationsintresserade crowdfunding-finansiéren, som ar aktiv tidigt i produktlivscykeln,
efterstrivar att vara forst med att introducera idéer till vinner och familj. Hen foredrar darfor
att rekommendera vidare projekt som fa personer har hort talas om. Sprids information om
crowdfunding-projekt genom word of mouth &r det stor chans att ménga snabbt hor talas om
projektet och finansidrens rost blir en i miangden. Soker sig ddremot finansidren till projekt
genom traditionell marknadsforing dkar chansen att bli den i1 det egna nétverket som ar forst
med att stddja- och prata om projektet. Har crowdfunding-finansidren for ambition att vara
forst, talar det for att hen kommer i kontakt med projekt genom traditionell marknadsforing
och inte genom word of mouth. A andra sidan &r det traditionell marknadsféring som gemene
man dagligen och stindigt exponeras for vilket gar emot ovan forda resonemang. Viktigt att
podngtera ér att alla finansidrer inte drivs av att vara forst med att introducera nya projekt.
Crowdfunding-finansiiren kanske stimuleras av att vara i bakgrunden och investera i projekt
de kédnner starkt engagemang for och kdnner séledes inget behov av att sprida word of mouth.
Investerings-incitamentet att vara forst med négonting &r givetvis bara en av manga
potentiella drivkrafter men kan icke desto mindre eventuellt vara forklaringen till varfor

resultatet blev som det blev.

En annan anledning till att hypotesen inte stimmer 6verens med resultatet kan ha sin grund i
undersokningens urval. Vi sokte oss primirt till etablerade crowdfunding-grupper péa
Facebook och framgangsrika projekts finansidrer pd Kickstarter.com och FundedByMe.se Vi
kunde i fritextsvaren i frdga 7 urskilja att en hog andel av respondenterna tidigare finansierat
och 1 ménga fall fler &n ett projekt. En relativt stor del av respondenterna var alltsé etablerade
crowdfunding-finansiérer. Ett mgjligt resultat av att primért etablerade finansidrer besvarade
var enkét kan vara att deras erfarenhet, i kombination med ett brinnande intresse, drivit dem
till att sjélva soka efter nya projekt. Av den anledningen kan andelen crowdfunding-
finansidrer som kommit i kontakt med projekt genom word of mouth ha minskat. A andra
sidan &r det troligt att erkénda finansidrer, som aktivt deltar pa moétesplatser och plattformar
for crowdfunding, stoter pd projekt genom rekommendationer och siledes initialt borde
komma i kontakt med projekt &ven genom word of mouth. Soker nya initiativtagare kapital
till projekt &r det inte otroligt att de kontaktar etablerade finansidrer som investerat i samma

kategori som initiativtagarens produkt/tjanst. Det betyder att crowdfunding-finansiérer som
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aktivt deltar pa crowdfunding-specifika kanaler erhdlls mycket rekommendationer och
information om nya projekt genom word of mouth for att ménga initiativtagare soker sig till
just dessa etablerade crowdfunding-finansidrer. Det sistnimna hade stimt Overens med var
hypotes. Med crowdfunding-erfarenheten Okar emellertid troligtvis sjdlvsidkerheten och
saledes den egna initiativformégan och riskbendgenheten varfor det kan vara troligt att dessa

finansiérer i lagre utstrackning styrs av personliga rekommendationer.

Vidare bor konstateras att denna undersdkning inte genomfOrts pd samma sétt som
Villanuevas et al. originalundersokning. I ursprungsundersokningens fall var det kdpare pé en
specifik webbshop som 1 direkt anslutning efter kop fick svara pd hur de kom i kontakt med
projektet (Villanueva et al. 2007). I detta fall har samma ursprungsfraga stéllts men den
stilldes inte nddvéndigtvis i direkt anslutning till finansieringen. Resultatet uppmattes inte
heller med aktivitet pa ett digitalt konto kopplat till ett specifikt foretag. Uppfoljningen
gjordes istéllet med en formuldrsfraga déir respondenten sjilv fick svara pd om de hade
rekommenderat vidare. I det forsta fallet kunde ett forvintat antal nya kunder, genererade
genom respektive befintlig kund, uppméitas. I fallet med var formulérsfraga fick vi fram hur
stor andel av de respektive grupperna som pastod sig ha rekommenderat vidare. Hypoteserna
ar desamma men tillvigagangssitten ar skilda. Det dr av essentiell vikt for undersékningens
validitet att madtvardena speglar det som d&mnas undersokas (Korner & Wahlgren 2012:23-24).
Det blir darfor riskabelt att utforma sitt eget sitt mata ett fenomen. Rekommendationsvilja har
konstaterats synonym med word of mouth och den slutna och konkreta frigan om
respondenten har rekommenderat vidare projektet ger inte mycket utrymme till egna
tolkningar. Risken finns icke desto mindre att frdgan inte miter det den var avsedd att gora.
Det kan oberoende av detta i alla fall konstateras att Villanuevas et al. miter samma samband

men pa olika sétt. Detta kan forklara de skilda utfallen.

Respondenternas profil kan mycket vil ocksé ligga till grund for den forkastade hypotesen.
Den deskriptiva statistiken vittnar om stora likheter i ett antal demografiska- och
psykografiska variabler (se tabell 4.1-4.4). Av respondenterna var 89 % av visterlandskt
ursprung och lika stor andel, 90,72 %, hade eftergymnasial utbildning. Den storsta delen
respondenter, 72,15 %, var i dldrarna 19-40. En forsvinnande liten andel var under 18 ar och
noll personer var over 60 dr. Om detta dr representativt for populationen eller inte dr svért att
sdga. Det som kan sédgas dr emellertid att de stora likheterna i ursprung, utbildning och alder
kan spela in pa hypotesprovningarnas utfall. Med annars sa homogena profiler blir eventuellt

skillnaderna i hur respondenterna kommer i kontakt med projektet obetydlig. Om fler och
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starkare faktorer, sdsom etnicitet, dlder och utbildningsniva spelar in i personens attityd mot
crowdfunding-projekt riskerar den faktor vi &mnar undersoka att bli av underordnad vikt. Den
initiala kontakten med projektet dr kanske helt enkelt tillrickligt betydande tillrackligt

signifikant for att dela upp den annars s& homogena respondentgruppen.

Detta tillsammans med flera andra anledningar kan ligga till grund for att resultatet blev som
det blev. De ovan framdiskuterade anledningarna forklarar hur det kan komma sig att initial
kontakt med projektet via word of mouth inte Overtrumfar kontakt via traditionell
marknadsforing nidr det kommer till framtida rekommendationsvilja. Samtidigt har urvalet
konstaterats skevt och otillrdckligt vilket tillsammans med den for laga signifikansen hos

variabelsambandet har ogiltigforklarat undersokningen. Hypotesen kan dérfor inte verifieras.

5. 1. 5. Analys H5: Finansidrer som har kommit i kontakt med crowdfunding-projektet
genom word of mouth blir mer lojala in personer som kommit i kontakt med projektet

genom traditionell marknadsforing

Den sista hypotesen tar ocksd avstamp 1 enkitens &ttonde fraga. Fragan delar in
respondenterna i tva grupper, som vi som sagt har valt att kalla grupp 1 och grupp 2. Grupp 1
bestar av de som svarade med det forsta alternativet, ndmligen det som kommit 1 kontakt med
projektet genom word of mouth. Grupp 2 bestér dirfor av de respondenter som har svarat med
det alternativ som har kategoriserats som traditionell marknadsforing. Utefter svaren pa
frdgorna 10-14 och 18 kunde sedan de tvé gruppernas respektive lojalitetsintensitet uppmaétas.
De av Narayandas (1998) lanade lojalitetsfragorna (se appendix 9) hade vardera fyra
svarsalternativ vilka vi tilldelat viarden mellan 1 och 4. Vi har genom medelviarden undersokt
respondentgruppernas respektive svar pa lojalitetsfrdgorna. Ju hogre medelvirde desto mer
lojal anses gruppen vara. De tvd gruppernas medelvirden, standardavvikelse och
konfidensintervall med &terfinns i appendix 7. I korthet kan det konstateras att respektive

grupp hade hogst medelvérde i tre av fallen men att ingen av skillnaderna kunde sikerstéllas.

Hypotesen som testades med dessa enkitfragor grundas dels i Villanuevas et al. (2007) teori
som handlar om framtida rekommendationsvilja paverkas av hur konsumenten ursprungligen
kommit i kontakt med foretaget. Artikelforfattarna har bevisat att de konsumenter som
kommit i kontakt med projektet genom word of mouth har en hogre framtida
rekommendationsvilja. Da det i teorikapitlet har visats pd att rekommendationsvilja &r en

stark form av lojalitet (Reichheld 2003:3) blev det dérfor av intresse att undersdka om de av
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Villanueva et al. (2007) indelade grupperna gav skilda utslag dven i andra lojalitetsaspekter.
Den naturliga hypotesen var saledes att word of mouth-grupperingen, dven i crowdfunding-
sammanhang, skulle uppvisa starkare lojalitet &n gruppen som kommit i kontakt med
projektet genom traditionell marknadsforing. Resultatet askadliggér emellertid att lojaliteten
hos grupp 1 och grupp 2 inte skiljer sig nimnvért. Hypotesen grundade sig som ovan visat i
relevant teori och var sannolikt inte anledningen till det statistiskt osignifikanta resultatet.
Icke desto mindre bor det ndmnas att de tva teorierna mdjligen inte var fusionerbara och
saledes inte heller kompatibla. Att initial kontakt med projektet inte paverkar lojaliteten &r

fullt mojligt och bor darfor klassificeras som en potentiell anledning till hypotesforkastningen.

Anledningarna till varfor inga statistiskt signifikanta skillnader som kunde stddja hypotesen
uppmittes dr inte sjdlvklara. Hypotesforkastningen kan dock jadmforas med den liknande
fjirde hypotesen och det likartade resultat som uppkom ur den. Aven dir forkastades
hypotesen da det visade sig att grupp 1 inte rekommenderade vidare &n grupp 2. Om
grupperna var lika i den uppenbara kopplingen mellan initial kontakt och word of mouth blir
sambandet trots den tydliga kopplingen mellan word of mouth och lojalitet eventuellt &nnu

vagare i fallet med initial kontakt och lojalitet.

Vil inne pé likheter med hypotes 4 blir diskussionen om respondenternas profil av relevans
dven hér. Det konstaterades i analysen av den fjarde hypotesprovningen att undersékningens
hoga respondentshomogenitet kan ha foranlett den forkastade hypotesen. De starka
psykografiska- och demografiska faktorerna kan ha gjort det svart for den eventuellt perifera
aspekten om hur den initiala kontakten med projektet skedde att ge utslag mellan
grupperingarna. Om respondenterna i hog utstrackning &r lika i 6vrigt kan det alltsd gora att
olikheterna i kontakt med projektet inte har 6vervigt dvriga faktorer. Lojalitetsuttrycken blir
saledes lika mellan grupperna och den initiala kontakten har svag till ingen péaverkan pa hur

respondenterna agerar och kénner for sina respektive projekt.

Undersokningens signifikans uppméttes med hjidlp av en ANOVA-tabell dir sambandet
mellan den oberoende faktorn; den initiala kontakten med projektet (fraga 8), och de beroende
variablerna; lojalitetsdimensionerna (fridga 10-14, fraga 18) undersoktes. De skillnader som
uppmattes i gruppernas svar visade sig genom denna ANOVA och det uppmétta p-virdet vara
osignifikanta. Aven detta har bidragit till forkastandet av hypotesen. Den relativt hoga
svarsvariansen hos de respektive grupperna tyder pé att det inte finns négra direkta skillnader

1 instéllningen och engagemanget for projektet beroende pa hur den initiala kontakten skedde.

71



6. SLUTSATS OCH DISKUSSION

6. 1. Slutsats och diskussion

Nér ett nytt fenomen blir allt mer populdrt dr det av intresse att undersdka huruvida redan
utformade teorier pd liknande omraden kan tillimpas. Syftet med uppsatsen har varit att se om
redan bekriftade teorier om word of mouth och lojalitet kan tillimpas i ett crowdfunding-
sammanhang. Genom att gd tillbaka till ursprungsundersokningar och i s hog utstrackning
som mojligt utnyttja deras tillforlitlighet har teorierna provats i ny kontext. Tvd av de

formulerade hypoteserna har verifierats medan tre av dem forkastats.

Vi har i resultatavsnittet kunnat ogiltigférklara Narayandas (1998) och Villanuevas et al.
(2007) teorier i crowdfunding-sammanhanget. Exakt vad hypotesforkastningen beror pa har
inte kunnat faststillas. I den fjdrde hypotesens fall har validiteten ifragasétts da denna
undersokning och den ursprungliga har tvingats testas med olika tillvigagingssitt. I den
femte hypotesen diskuterades problemet med att de tvéd teorierna som i hypotesprovningen
fusionerades inte var tillrackligt kompatibla med varandra. Att kombinera Villanuevas et al.
(2007) simpla rekommendationsfraga med Narayandas (1998) méngbottnade och omfattande
lojalitetsteori har troligtvis bidragit till bristen pd signifikanser och samband nir de testades i

det oprovade crowdfunding-sammanhanget.

Det mesta tyder péd att dessa klassiska teorier, tidigare testade i traditionella konsument-
producent-relationer inte dr applicerbara i crowdfunding-kontexten. Detta vittnar om att
komplexiteten i denna samskapande relation, dédr de traditionella gransdragningarna mellan
foretag och kund har borjat suddas ut, gor tidigare matt pa starka kundrelationer ogiltiga och
forlegade. Antingen beror det pd att crowdfunding-finansidrerna har en allméint hog niva i
kundrelationsrelaterade aspekter. De blir saledes svara att skilja genom olika grupperingar,
som i fallet med de olika initiala kontakterna. Det kan ocksé bero pa att for simpla, generella

och onyanserade teorier saknar relevans i detta nya, komplexare kontext.

Detsamma géller for den, fran Narayandas (1998) BCR-teori extraherade, forsta hypotesen. I
analysen av detta resultat anvédndes, precis som 1 flera av de Ovriga hypoteserna,
crowdfunding-finansidrernas motivation till finansiering som forklaring till resultatet. Bakom
agerandet hos finansidrerna i denna hybrid mellan klassisk investering och traditionell

konsumtion finns ett antal olika drivkrafter. Dessa har till viss del kartlagts men hur de
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kommer till uttryck och hur de paverkar finansiérerna i sitt agerande &r i hog utstrackning
oklart. Appliceringen av BCR-stegen pa crowdfunding-sammanhanget har kunnat visa pa hur
en crowdfunding-finansidr, i motsats till en traditionell konsument, ger uttryck for sin
lojalitet. Aven om resultatet pad grund av bristande validitet och reliabilitet inte é#r
generaliserbart har det dndd gett viktiga indikationer pa att nya relationstyper kriver nya

rangordnings- och mitverktyg.

Tva hypoteser kunde verifieras. Det kan genom hypotes 2 bekréftas att word of mouth ar det
dominerande sittet att komma i kontakt med crowdfunding-projekt. Den viktiga stillning
word of mouth har i crowdfunding-sammanhanget kan med anledning av detta bekriftas. Det
som inte framgér av undersokningen &dr anledningen till vidarerekommendationens Overtag
mot den traditionella marknadsforingen. Det framkom av analysen att det rimligtvis bottnade i
antingen vidarerekommendationens Overldgsna effektivitet eller 1 crowdfunding-
entreprendrens begransade tillgdng till kapital som séledes utesluter traditionell
marknadsforing. Den mest troliga forklaringen &r att det dr en kombination av de tva

foreliggande anledningarna som ligger bakom de uppméitta skillnaderna.

Forhallandet mellan traditionell marknadsforing och word of mouth kan i denna undersdkning
inte sittas i relation till hur forhallandet ser ut for klassiskt finansierade produkter och vanliga
konsumenter. Var undersokning bevisar icke desto mindre att spridningen av word of mouth
ar av stor betydelse for projektets dverlevnad och utveckling. Trots att forhallandena mellan
word of mouth och traditionell marknadsforing inte kan séttas i relation till traditionella kund-
producent-relationer kan vi genom undersokningen styrka de tidigare obelagda pédstaendena

om vidarerekommendationens centrala stillning inom crowdfundingen.

I den tredje hypotesprovningen identifierade vi med hjidlp av de inkomna svaren ett antal
crowdfunding-specifika marknadsforingskanaler. I syfte av att bevisa hypotesen konstaterades
att dessa kanaler dr exklusiva for crowdfunding. Det existerar ordkneliga produkt- och
intresserelaterade forum och sammanhang ddr en specifik produkt eller tjdnst kan spridas.
Word of mouth-kanaler kan identifieras i bade digitala och fysiska kontexter, det som &r
speciellt med den crowdfunding-specifika kanalen &r att fenomenet ar s& pass unikt. Hade en
viss typ av produkt eller tjinst inte varit crowdfunding-finansierat hade den haft ett visst antal
produktspecifika kanaler att spridas genom. Hade samma produkt varit crowdfunding-
finansierad hade den haft lika manga produktspecifika kanaler att spridas genom och utdver

det dven de crowdfunding-specifika kanalerna. Det som sdger emot detta dr som tidigare
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diskuterat att vissa andra finansieringsformer, sasom exempelvis riskkapital, ocksa innebér
nitverkseffekter. Det konstaterades dock att spridningen genom det begrinsade antalet
investerare som exempelvis riskkapital innebar inte ska kunna méta sig med det frdn det ofta
tresiffriga antalet finansidrer i varje lyckat crowdfunding-projekt. Det kan dérfor konstateras
att de exklusiva kanaler som en produkt eller tjanst kan spridas genom enbart om den é&r
crowdfunding-finansierad bevisar att crowdfunding ger upphov till marknadsforingseftekter.
Detta da traditionellt finansierade produkter inte har samma tillgang till exklusiva kanaler av

detta slag.

Vi har i denna uppsats kunnat belysa ett antal aspekter av crowdfunding som &n sa ldnge har
varit oforklarade och obelagda. Véra resultat har konstaterats inte vara fullt generaliserbara
men blir dnda intressanta for framtida forskning inom omradet. Skillnader mellan olika
grupper av crowdfunding-finansidrers rekommendations- och lojalitetsintensitet har
konstaterats vara smd. Det har lett till ogiltigforklarandet av tvd etablerade teorier inom
existerande word of mouth- och lojalitetsparadigm. Den komplicerade relationen mellan
crowdfunding-finansidrerna och initiativtagarna har visat sig ge upphov till hog
rekommendationsvilja och nya former av lojalitetsuttryck. Lojalitetsutrycken och
rekommendationerna sprids vidare genom dels crowdfunding-exklusiva kanaler, nagot som
har bevisats vara en marknadsforingseffekt som sirskiljer crowdfundingen fran Ovriga
finansieringsformer. Férhoppningen dr att vdra upptéckter kan utvecklas och bana vég for ny

och mer omfattande forskning pa det hittills relativt outforskade amnet crowdfunding.
6. 2 Framtida forskning

Att digital crowdfunding dr ett nytt och modernt fenomen gor att det dn sa linge &r relativt
outforskat. De ménga och stora luckorna i forskningen har genomgéende varit en drivkraft i
vért arbete. Vi har i uppsatsarbetet kunnat hitta oprovade hypoteser och pa sd sitt bidra med
ett antal intressanta slutsatser. D& for laga korrelationer, for svaga samband och ett for litet
och orepresentativt urval dessvérre har gjort att resultaten inte kan anses som allméngiltiga &r
studien beroende av komplettering och utveckling. Innan forhastade slutsatser om de anvédnda
teoriernas badrighet i crowdfunding-sammanhanget dras bor de testas under vetenskapligare
forhéllanden. Liknande undersokningar bor darfor goras pa storre, slumpmaissiga urval for att

pa sé sitt bekréfta eller forkasta denna undersoknings upptackter.
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Denna kvantitativa undersokning skulle l&mpligen kunna kompletteras med mer kvalitativ,
djupgéende empiri och analys. D& vi vid upprepade tillfillen kommenterat dmnets
komplexitet skulle foljaktligen djupintervjuer och fallstudier underlétta tydliggérandet och
klarldggandet av fenomenet. Bade finansiédrer sa vil som kunder som kommit i kontakt med
projektet genom finansidrerna skulle utgdra intressanta intervjupersoner och forhoppningsvis
kunna forklara mycket som idag &r obelagt. I kvalitativ komplettering till vér studie skulle
exempelvis kunna tillféras den tredje hypotesen som behandlade de marknadsforingseffekter
crowdfunding leder till. Att f4 forklarat av respondenten vad som fick hen att rekommendera
vidare projektet skulle kunna resultera i konstaterandet att antingen crowdfunding-formatet
eller produkten eller tjansten som sadan var forklaringen till rekommendationen. Skulle
signifikanta samband i detta hittas blir det en ny vdg att bevisa eller motbevisa
crowdfundingens marknadsforingseffekter. Har projektet dvervigande rekommenderats av
anledningar kopplade till sjdlva crowdfundingen skulle det pé sa sétt kunna argumenteras att
den leder till marknadsforingseffekter. Den mest tillforlitliga metoden att mita huruvida
crowdfunding ger upphov till marknadsforingseffekter vore emellertid att jamfora
crowdfunding-finansidrers respektive vanliga konsumenters lojalitetsintensitet och
rekommendationsvilja. Med en crowdfunding-finansierad produkt respektive en traditionellt
finansierad produkt skulle, ceteris paribus, lojalitetsintensitetsskillnader kunna uppméitas. Om
finansieringsformen lyckas isoleras och ensamt far agera oberoende variabel skulle pa riktigt

crowdfundingens marknadsforingsméssiga fordelar kunna bevisas.

En jidmforelse som inte fick plats i undersdkningsramen var att se pa eventuella skillnader
mellan de olika crowdfunding-formerna; equity, reward based och charitable. Da
beloningarna for de olika formerna ar vitt skilda kan det fOrutséttningsvis antas att
engagemanget tar lika skilda uttryck. Att med crowdfunding-anpassade matredskap jaimfora
exempelvis word of mouth-spridning och lojalitetsintensitet skulle kunna innebéra vagledning

for potentiella initiativtagare i valet av crowdfunding-form.

Av avgrinsningsskédl har enbart konsumentgenererad word of mouth undersokts i denna
studie. Den andra formen av word of mouth, den mediegenerade, har tvingats exkluderas. Da
begreppet word of mouth inbegriper bdda formerna blir det av relevans att dven undersoka
den mediegenererade. Denna sorts word of mouth handlar till stor del av PR och skulle kunna
undersokas frin detta perspektiv. Med samma “allt-annat-lika-metod” som ovan skulle en
crowdfunding-finansierad produkt eller tjanst respektive en traditionellt finansierad produkt

eller tjanst kunna jdmforas. Med hjidlp av en sammanstdllning och analys av antalet
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publicerade artiklar om ett antal likvdrdiga produkter och tjénster skulle insikter i huruvida
crowdfunding dven leder till positiva markandsforingseffekter genom mediegenererad word

of mouth kunna skapas.

Slutligen skulle en omfattande kartliggning av crowdfunding-finansidrernas profil vara en
vélbehovlig forldngning av denna undersokning. Att gora en ingdende marknadssegmentering
och dir méta ett antal grundliggande psykografiska-, demografiska-, geografiska-,
fysiografiska- och beteendeméssiga variabler skulle bidra till att bittre forsta crowdfunding-
finansidren. Kan dessa variabler dessutom vagas mot lojalitetsaspekter kan viktiga skillnader

mellan olika grupperingar hittas och anvéndas vid positioneringsval et cetera.

De diskussioner som forts dr inte mer &n kvalificerade och teoribelagda gissningar.
Forhoppningen ér icke desto mindre att vissa av dem kan belidggas vidare och séledes ocksa
verifieras genom framtida forskning. Analysen far alltsé ses som ett forsta forsok att forklara

kopplingarna mellan crowdfunding och lojalitet respektive word of mouth.

Det finns mycket kvar att undersdka inom fenomenet crowdfunding och kopplingarna med
lojalitet och word of mouth. Foérhoppningsvis blir denna undersékning en sprangbréda in till

nya insikter och dkad forstéelse.
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APPENDIX

Appendix 1 Enkat

Frageformuliret nedan fick respondenterna fylla i pd hemsidan Qualtrics.com. Enkéten &r
uppdelad i tvé delar, varav den forsta delen ticker fragorna 1 till 7 och den andra delen fraga
8 till 19. Den forsta delen ér i sin tur uppdelad i del 1a och del 1b. Respondenterna som fick
gé vidare till den andra delen i frigeformuléret hade ndgon géng investerat i ett lyckat
crowdfunding-projekt. Fraga fem stélldes som kontrollfrdga. En svensk dversittning av
enkiten dr utformad ldngre ner i appendix.

Frageformuléret publicerades pa Qualtrics.com fran 7.12.2013 till 19.12.2013.

This S-minute survey deals with the popular phenomenon of crowdfunding. A classical
marketing theory constitutes the foundation of most of the questions. This might mean
that some questions appear irrelevant to certain types of crowdfunded projects. With
regards to this, please try to answer the questions from a customer's point of view. If
having funded more than one successfully launched CF-project, apply the questions to
your most recent one.

Q1. Nationality
Q2. Profession
Q3. Have you studied on a higher level than high school?

Yes
No

Q4. Age

0-20

21-30

31-40

41-50

51-60

61-70

71-80

QS. Have you ever funded a successfully launched crowdfunding project?

Yes
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No (if no please exit the survey. Thank you for your efforts anyway.)

Q6. What type of crowdfunding?

Equity

Reward based

Charitable

Mixture/other

Q7. What is the name of the project you have funded?

Q8. How did you hear about the project you funded?

Personal recommendations, recommendations from media/other organizations

Through conventional marketing such as ad banners, traditional advertisement or by browsing
crowdfunding platforms

(09.) Which of these statements (Q10-Q14, Q18-Q19) are applicable to your behaviour
towards previously funded projects? (if more than one project think of the last one you
funded). To the fullest extent possible, please try to approach the questions from a consumer
perspective rather than a funder perspective.

Q10. The next time you buy/use a product/service, if a leading magazine had a review
highly critical of your previously funded project’s new product/service what would be
your most likely reaction?

Definitely buy/use a product/service other than the one from my previously funded project

Look Carefully and probably purchase/use another brand

Consider the review but buy/use my previously funded project’s product/service

I ignore criticism; I trust my previously funded brand

Q11. The next time you buy a product/service, how likely are you to buy again from the
brand you funded? (in case of a project with a tangible product or a service with some kind
of associated fee (if product/service not already acquired, think of it as acquired once before):
If purchase situation occurs, would you consider buying it again? In case of other type of
project with no associated cost or a once-for-all cost (e.g. a website, a development project),
think of it as a consumable. Are you then likely to re-buy it over potential competitive
consumables?)

Very unlikely
Somewhat unlikely
Likely

Very likely
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Q12. The next time you buy a product/service, if your previously funded brand's
product/service were in short supply, how long would you wait before you'd switch to
some other brand's product/service? (in the potentially fictive case of existing competitive
products/services, how long would you wait for the product/service from the project you have
funded to get back in stock before you buy/use products/services from competitors? In case
of other type of project with no associated cost or a once-for-all cost (e.g. a website, a
development project), think of it as a consumable. Would you, in the fictive case that this
project was temporarily unavailable, await its re-launch instead of turning to the
competition?)

Wouldn't wait at all; switch immediately
Wait up to a month

Wait more than a month

Would never switch; wait how long as it takes

Q13. The next time you buy a product/service, if another market leader introduces a
superior new product/service with better performance or features than your CF-brand,
would you...? (In the potentially fictive case of existing, advantageous competitive
products/services. How would you deal with the situation?)

Probably buy/use/back the new product/service/projec

Consider the new product/service/project for likely purchase/use/backing
Critically evaluate the new product/service/project

Disregard the new product/service/project

Q14. In taking to friends and associates about products/services, what is your viewpoint
regarding the product/service that sprang out of your previously funded project? (in
case of other type of project with no associated product/service (e.g. a development project)
interpret "buying/using...product/service" below as "backing...project".)

I actively discourage others from buying/using the brand's product/service
I'm lukewarm to somewhat negative in advocating the brand's product/service
I generally recommend the brand's product/service

I'm an enthusiastic advocate or missionary of the brand's product/service

Q15. If you answered 1" generally recommend the brand's product/service" or '"I'm an
enthusiastic advocate or missionary of the brand's product/service" in Q14, how and
through what channels do you talk about the project/product/service?

Q16. If you answered "I actively discourage others from buying/using the brand's
product/service" or "I'm lukewarm to somewhat negative in advocating the brand's
product/service" in Q14, do you say negative things about the project?
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Yes
No

Q17. If you answered yes in Q16: how and through what channels do you say negative
things about the project?

Q18. The next time you buy/use a product/service, how much more would you be willing
to pay for your previously funded brand's product/service than some similarly featured
product/service? (in the potentially fictive case of a new purchase situation with existing
competitive products/services, how much more would you pay for the product you have
funded compared to competitive products/services? In case of having funded a free
product/service such as a web page would you, if the product/service and its substitutes wasn't
for free, pay more?)

Nothing more
Up to 5 % more
Up to 15 % more
Up to 25 % more

Q19. Have you in fact recommended the crowdfunded project, or the actual
product/service, that sprang out of it to someone else?

Yes
No

I don’t know
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Appendix 2 Enkét pa svenska

Detta fem minuter linga friageformulir behandlar det populira fenomenet
crowdfunding. Det iir en klassisk marknadsforingsteori som utgor grunden for de flesta
av friagorna. Det kan i sin tur innebiira att vissa fragor kan verka irrelevanta for vissa
typer av crowdfunding-projekt. Med foregiende information i Atanke, forsok att
besvara enkiten frin en konsuments synvinkel. Om du har investerat i mer iin ett
framgingsrikt crowdfunding-projekt, referera till det senaste projektet du investerat i.

Q1. Nationalitet

Q2. Yrke

Q3. Har du eftergymnasial utbildning?
Ja

Nej

Q4. Alder

0-20

21-30
31-40
41-50
51-60
61-70
71-80

QS. Har du investerat i ett lyckat/genomfort crowdfunding-projekt?
Ja

Nej

Q6. Vad for typ av crowdfunding?

“Equity”
”Reward based”
”Charitable”

Blandning/annan typ

Q7. Vad heter det projekt du investerat i?
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Q8. Hur kom du i kontakt med projektet du finansierat?

Personliga rekommendationer, rekommendationer frdn media/andra organisationer
Genom traditionell marknadsforing s& som annonser eller genom besok pa crowdfunding-

plattformar

(09.) Vilka av foljande pastaenden (Q10-Q14, Q18-Q19) gar att tilldmpa pa ditt beteende
gentemot tidigare finansierade projekt? (Om mer dn ett tidigare finansierat projekt, tink pd
det sista lyckade projekt du finansierade). Forsok i storsta mojliga utstrdckning att beméta
frdgorna ur ett konsumentperspektiv snarare dn frdn ett finansidrsperspektiv.

Q10. Nista giang du koper/anvinder en produkt/tjinst, om en ledande tidsskift framfor
en mycket kritisk recension mot ditt tidigare investerade projekts nya produkt/tjinst,
hur skulle du da reagera?

Definitivt kdpa/anvinda en annan produkt/tjinst 4n produkten/tjansten fran det projekt jag
tidigare investerat i

Utvirdera informationen och troligen kopa/anvénda ett annat projekts produkt/tjanst

Ténka dver informationen men kdpa/anvianda den produkt/tjdnst fran det projekt jag tidigare
investerat i

Jag ignorerar kritik; jag har fortroende for det varumairke jag tidigare investerat i

Q11. Nista gang du koper en produkt/service, hur troligt dr det att du képer igen frin
det varumirke du investerat i? (I hindelse av ett projekt med en konkret produkt eller en
tjanst med ndgon form av tillhdrande avgift (om produkten/tjansten inte redan forvirvats, se
den som forvéarvad en gang tidigare): Om kopsituation uppstér, skulle du dverviga att kdpa
igen? Vid andra typer av projekt utan tillhérande kostnad eller engangskostnader (till exempel
en webbplats, ett utvecklingsprojekt), se det som en forbrukningsvara. Ar det d& sannolikt att
du koper frén projektet istdllet for frén en potentiell konkurrents forbrukningsvaror?)

Mycket osannolikt
Osannolikt
Sannolikt

Mycket sannolikt

Q12 Nista giang du koper produkten/tjinsten, om ditt tidigare finansierade projekts
produkt/service inte finns i lager, hur linge skulle du viinta innan du skulle byta till
nigot annat mérkes produkt/tjinst? (I den potentiellt fiktiva situationen dar konkurrerande
produkter/tjdnster finns tillgangliga hur lange skulle du vinta pa att produkten/tjédnsten fran
det projekt du har finansierat innan du kdper/anviander produkter/tjdnster fran konkurrenter?
Vid andra typer av projekt utan tillhérande kostnad eller engangskostnader (till exempel en
webbplats, utvecklingsprojekt), se det som en forbrukningsvara. Vill du, i det fiktiva fallet att
detta projekt inte skulle vara tillgéngligt for tillfdllet, invéinta nylansering i stéllet for att vinda
dig till konkurrent?)
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Jag skulle inte vinta alls, skulle byta direkt
Jag skulle vinta en manad
Jag skulle vinta mer 4n en manad

Jag skulle aldrig byta, jag skulle vénta sé lange som krivdes

Q13. Nista ging du koper en produkt/tjinst, om en annan marknadsaktor
introducerar en overligsen ny produkt/tjinst med béttre prestanda eller funktioner édn
ditt finansierade projekt, vad skulle du da gora? (Den potentiellt fiktiva situationen dér
formanliga konkurrenskraftiga produkter/tjdnster finns tillgéngliga. Hur skulle du hantera
situationen?)

Jag skulle formodligen kopa/anvinda den nya produkten/tjansten/projektet

Jag skulle 6vervdga den nya produkten/tjansten/projektet for troligt kop/anvéndning/backning
Jag skulle kritiskt utvirdera den nya produkten/tjansten/projektet

Jag skulle bortse fran den nya produkten/tjansten/projektet

Q14. Vid samtal med vinner och kollegor, vad ir din syn gilllande produkten/tjéinsten
fran det projekt du investerat i? (Vid andra typer av projekt utan tillhorande produkt/tjanst
(t.ex. utvecklingsprojekt) tolka “kop/anvénd... produkt/tjanst” nedan som ”’stdd... projekt™.)

Jag avréder aktivt andra frin att kopa/anvénda projektets produkt/tjénst
Jag ér indifferent eller till ndgot negativ till att forespréka projektets produkt/tjanst
Jag rekommenderar ofta projektets produkt/tjanst

Jag ar en entusiastisk foresprikare eller ambassador for projektets produkt/service

Q15. Om du svarade ”Jag rekommenderar vanligen projektets produkt/tjéinst” eller
»Jag ér en entusiastisk foresprikare eller ambassador for projektets produkt/tjinst” i
Q14, hur och genom vilka kanaler talar du om projektet/produkten/tjinsten?

Q16. Om du svarade ”Jag avrider aktivt andra frian att kopa/anvinda projektets
produkt/tjéinst” eller Jag dr indifferent till ndgot negativ till att forespriaka projektets
produkt/tjinst” i Q14, siger du negativa saker om projektet?

Ja
Nej

Q17. Om du svarade ja i Q16: hur och genom vilka kanaler siiger du negativa saker om
projektet?
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Q18. Nista gang du ska képa/anviinda en produkt/tjéinst, hur mycket mer skulle du
vara villig att betala for ditt investerade projektets produkt/tjiinst till skillnad frin
konkurrerande produkter/tjinster? (I den potentiellt fiktiva kdpsituationen med
konkurrerande produkter/tjanster, hur mycket mer skulle du vara villig att betala for ditt
tidigare investerade projektets produkter/tjanster? I fallet att du investerat i en kostnadsfri
produkt/tjdnst, t.ex. en hemsida, skulle du, om produkten/tjinsten och dess substitut inte var
gratis, betala mer?)

Inget mer

Upp till 5 % mer

Upp till 15 % mer

Upp till 25 % mer

Q19. Har du rekommenderat produkter/tjinster frin det projekt du investerat i till
nigon annan?

Appendix 3 Namn pé crowdfunding-projekt

Namn pa projekt:

Sprayable Energy

Wakawakapower
Nerdy by Nerds
Agency 20

Cosmo

Legend of Fat Ninja

Combatamos el friaje en Jjapo

Iron Curtains Novel

Onlineversicherung
Multiple
I do move

Hemp Technologies

Postify
Them's Fightin' Words
Flippin Burger

Nerds by Nerdy Jeans

Sorry undisclosed
Night In The Woods
Memoto

Memoto

Sprayable energy
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[ have funded various projects

Gone with the blastwave

Trax

I've funded 63 different projects

Super-Ego

VMatter Cutlery

[ have funded several projects to support friends/colleagues

Double Fine

Hafervoll

Idea struct

Sherlock Holmes

Philographics: Big ideas in simple shapes

The Glif

AEON Attire: Finally Leather Gloves as Smart as your Phone

Sean Murphy: Art Book

Touchfire

Zombie Film Set In A Comic Con Giving Proceeds to Charity

Kickstarter

Eggs Inc

Loomi

The Pirate Bay AFK

El Mariachi Feminil

Too many to list

I've done over 80

Die ritter von tempelhof

Numely

The New Mexico Horse Rescue at Walkin N Circles Ranch Mistletoe Kiss

HexFlex

The Pirate Bay, Away From Keyboard

Grasshopper Vapor

The Land of Many Palaces

Survive4africa

Survive4africa

Time Masters on Ulule

Hoodsie

Kdenlive Refactoring

Simphonie

Bloodlines

Pebble

[ have contributed to thirteen projects
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There are too many

Wallum - The New Simple Wallet

IRIS

Soylent

[ have participated in funding 67 projects

Suported 126 projects

Luftschneiderei Linz

Pebble Watch

Dont recall

Jurrat at bitgiving.com

The Resistance avalon

Before The End: Jim Morrison Comes of Age

CYNAL Art Journal - BalsaGelb

Kids Have a Dream

Periferica festival

Solipower

Belle V Ice Cream Scoop

Amanda Palmer Theatre is Evil, A Seated Craft

There have been too many to list

Projekt E

Precision Machined Spinning Tops

Memoria

Nusantara Resources

Wish You Were Here, At Fates Mercy Video Clip, and many others

Le Journal International

Appendix 4 Svarsfordelning fraga 16

Sager negativa saker om projektet: Respondenter %
Ja 3 11,11

Nej 24 88,88
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Appendix 5 Kommentarer angdende negativ spridning
“On the page itself. Mostly to the makers of it. Telling them how to improve and to take a
look at the better fundings out there”

“I mention negative points to projects often because many projects are ultimately a bit
different as they were advertised”

“Every product has it own advantage and weakness compared to its competitors, if i knew that
the project have a such negative things, I should fairly tell them about this”

Appendix 6 Case Processing Summary

Cases

Valid Missing Total

N Percent N Percent N Percent

Q8 How did you hear about
the project you funded? *
Q19 Have you in fact
recommended the
crowdfunded project, or the
actual product/service, that
sprang out of it to someone
else?

84 85,7% 14 14,3% 98 100,0%

92



A mems A A

o B I WU S S,

Deviation

iE

Minim

um

Maxim

um

Q10 The next time you buy/use a
product/service, if a leading magazine
had a review highly critical of your
previously funded project’s new
product/service what would be your
most likely reaction2...

Personal
recommendations,
recommendations
from media/other
organizations

2,80

.810

106

Through
conventional
marketing such as
ad banners,
traditional
advertisement or by
browsing
crowdfunding
platforms

28

2,96

266

327

Total

292

,800

086

2,75

3,09

Q11 The next time you buy a
product/service, how likely are you to
buy again from the brand you funded?
{In case of a project with a tangible
product or a service with some kind of
associated fee (...

Personal
recommendations,
recommendations
from media/other

organizabions

e |8

3,09

.To8

,093

290

327

Through
conventional

28

3,1

629

119

286

335

Through
conventional
marketing such as
ad banners,
traditional
advertisement or
by browsing
crowdfunding
|_platiorms

28

31

629

119

2,86

3,35

Total

88

3,09

680

073

2,95

3.24

Q12 The next time you buy a
product/service, if your previously
funded brand's product/service
were in short supply, how long
would you wait before you'd switch
to some other brand's
product/sanvic...

Personal

recommendations
recommendations
from media/other

organizations

56

2,59

087

132

233

285

Through
conventional
marketing such as
ad banners,
traditional
advertisement or
by browsing
crowdfunding
platforms

28

2,50

882

167

2,16

284

Total

84

2,56

2,35

277
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Q13 The next time you buy a Personal 57 221 , 700 ,093 2,02 2,40 1
product/service, if another market recommendations
leader introduces a superior new .
product/service with better recommendations
performance or features than your from medialother
CF-brand, would you...? (In the organizations
potantia .. Through 28 2,14 705 133 1,87 242 1
conventional
marketing such as
ad banners,
traditional
advertisement or
by browsing
crowdfunding
platforms
Total 85 2,19 699 076 2,04 2.34
Q14 In talking to friends and Personal 56 3,29 530 071 3,14 343 2
associates about recommendations
products/services, what is your
viewpoeint regarding the recommendations
product/service that sprang out of from media/other
your previously funded project? (In organizations
case of othar typa of p... Through 28 32 568 107 2,99 343 2
conventional
marketing such as
ad banners,
traditional
advertisement or
Q18 The next time you buy/use a Personal 55 245 1,015 37 2,18 273
product/service, how much more recommendations,
would you be willing to pay for your. recommendations
previously funded brand's from medialother
product/service than some similarly organizations
featured product/service? (In the p... Through 28 2,54 1,105 209 21 2,96
conventional
marketing such as
ad banners,
traditional
advertisement or by
browsing
crowdfunding
platforms
Total 83 248 1.040 14 225 2.M
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Appendix 8 ANOVA

Sum of Squares

Maan Square

Sig.

Q10 The next time you buyluse

Bebanan Groups

a7

J16

a productservice, ¥ a keading

Within Groups

54,344

847

magazine had a review highly
aritical of your previously funded
praject’s new productiservice
what would be your most likely
reactionZ..

Total

54,430

as

Q11 The next time you buy a

Bk 3 Groups

018

productiservice, how likaly are

Within Groups

39,248

AB7

you %o buy again from the brand
you funded? (In case of a
praject with a fangible product or
a service with some kind of

asscciated foe (...

Total

39,256

as

Q12 The next time you buy a

Bebanan Groups

143

product/service, if your

Within Groups

a2

previously funded brand's
product/service were in short
supply, haow long would you wait
befare you'd switch to some
ather brand's product/seodc...

Total

a1

Q13 The next time you buy a

Bk

y Groups

74

B77

product/service, if another

Within Groups

40,802

a3

A91

market leader introduces a

superor new productiservice

Total

40,088

features than your CF.-brand,
would you. .7 (In the potenta...

Q14 In talking to friends and
asscciates about
products/services, what is your
viewpcint regarding the
product/service that sprang out
aof your previously funded
project? (In case of other ne of
P...

Bebanan Groups

005

571

Within Groups

24,142

az

294

Total

24,238

a1

Q18 The next time you buyluse
a produci/service, how much
more would you be willing to pay
for your previously funded
brand's product'service than

some simiary featured

product’service? (In the p...

122

12

88,601

1,004

Total

83,722

az
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Appendix 9 Narayandas frageformuldr (1998)

I uppsatsens enkét har fragorna 2-7 (med viss modifiering) anvints

APPENDIX B, PART 1
Details of Questionnaire

. How satisfied are you with your VENDOR'S PRODUCT?

Not at all satisfied Somewhat satisfied Very satisfied Delighted
The next time you buy a PRODUCT, how likely are you to buy again from VENDOR?
Very unlikely Somewhat unlikely Likely Very likely

. The next time you buy a PRODUCT, if VENDOR'S PRODUCT were in short supply, how long would you wait before you'd
switch to some other vendor's PRODUCT?

Wouldn't wait at all; Wait up to a month Wait more than a month Would never switch;
switch immediately wait as long as it takes

. The next time you buy a PRODUCT, if another market leader introduced a superior new PRODUCT with better performance or
features than VENDOR'S PRODUCT, would you . . . ?

Probably buy the Consider the new PRODUCT  Critically evaluate the Disregard the new
new PRODUCT for likely purchase new PRODUCT PRODUCT
. In talking to friends and associates about PRODUCTS, what is your viewpoint regarding VENDOR?
I actively discourage I'm lukewarm to somewhat I generally recommend I'm an enthusiastic
others from buying negative in advocating VENDOR'S PRODUCT advocate or missionary
VENDOR'S PRODUCT VENDOR'S PRODUCT of VENDOR'S PRODUCT

. The next time you buy a PRODUCT, how much more would you be willing to pay for VENDOR'S PRODUCT than some
similarly featured PRODUCT?

Nothing more Up to 5% more Up to 15% more Up to 25% more

. The next time you buy a PRODUCT, if a leading magazine had a review highly critical of VENDOR'S new PRODUCT, what
would be your most likely reaction?

Narayandas, D. (1998:125)

Appendix 10 Reliability statistics

Cronbach'd Cronbach's N of ltems
Alpha Alpha Based on
Standardized
ltems
494 510 8
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Appendix 11 Item-total statistics

Mean Std. Dewviation N

ResistantToAdverseExpert

9759 ,15428 B3
Comments
LikelyToRepurchase B313 37674 B3
VeryLikelyToRepurchase 2T 45029 B3
WillingToWait B434 36566 B3
ResistantToCo titorsBla

mes 8193 36713 B3

ndishmentg
WillRecommend 9518 21548 B3
EnthusiasticAdvocate 3133 AB664 B3
WillingToPayAPricePremiu

g7 42269 B3
m

Appendix 12 One-sample T test

TestValue=1.5

t df Sig. (2- Mean 999% Confidence Interval
tailed) Difference of the Difference
Lower Upper
Q8 How did you
hear about the -3,432 65 ,001 - 174 =31 -.04
project you funded?
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