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Abstract

This essay investigates how word of mouth is used as a marketing tool for companies. More
elaborately it investigates how companies can intentionally use word of mouth to affect
consumers’ willingness to purchase. In order to reach a better understanding of the word of
mouth concept, Apple inc. is used as an overarching case throughout the essay. Research
suggests that word of mouth can be categorized into organic and amplified word of mouth, where
organic is created in a more natural way and amplified stems from deliberate actions. The
theories used in this essay have been categorized in the same way, as well as the web inquiry
used to gather data. The result of the study showed that in the case of Apple; organic word of
mouth was the most prominent of the two, and therefore the one most likely behind Apple’s
success in Sweden. However, the two models produced roughly the same effect on consumers’
general willingness to purchase. Conclusively, it was determined that word of mouth marketing
does affect consumers willingness to purchase, and companies can use either organic or

amplified word of mouth depending on their company-specific qualities.
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Sammanfattning

Denna uppsats undersoker hur word of mouth anvénds som ett verktyg i foretags
marknadsforing. Mer ingdende undersdker den hur féretag medvetet kan anvdanda word of mouth
for att paverka konsumenters kopvillighet. For att na en béttre forstaelse for word of mouth
konceptet anvédnds Apple inc. som ett genomgéende exempel 1 denna uppsats. Tidigare forskning
har visat att word of mouth kan kategoriseras i1 organisk och konstruerad word of mouth, dér
organisk uppkommer naturligt, och konstruerad harstammar fran medvetna handlingar. Teorierna
som anvénds i denna uppsats har kategoriserats pd samma sétt, vilket dven giller webbenkéten
for insamling av data. Resultatet fran studien visade att organisk word of mouth var den mest
framtradande av de tvd modellerna i fallet Apple, och darfér den som mest sannolikt ligger
bakom Apples svenska framgingar. Dock sé visade resultatet att bada modellerna stod for
ungefdr lika stor effekt pa den generella kopvilligheten. Sammanfattningsvis kunde det avgoras
att word of mouth-marknadsforing paverkar konsumenters kopvillighet, och att foretag kan
anvinda antingen organisk eller konstruerad word of mouth beroende pa deras foretagsspecifika

kvaliteter.

Nyckelord: Apple: Marknadsforing: Word of Mouth: Word Of Mouth-marknadsforing: Organisk
WOM: Konstruerad WOM



Begreppsforklaring

*  Word of mouth
Word of mouth (WOM) kan pa svenska dversittas till mun-till-mun eller verbal spridning och
innebdr oral informationsspridning mellan tv4 eller flera individer. Inom marknadsféring
anvénds uttrycket som ett sdtt att beskriva kommunikation med ursprung i kommersiella &mnen
(Kirby & Marsden, 2006) och kan exempelvis innebéra informationsspridning och

rekommendationer av bland annat varumérken, produkter, eller kundservice (Chandler &

Munday, 2016).

» Organisk word of mouth
Organisk word of mouth uppstér naturligt vid en positiv kundupplevelse och grundar sig i att
foretaget erbjuder bra produkter och service till sina kunder som de sedan berittar om for andra
(Sernovitz, 2006). Att sprida positiv organisk WOM handlar alltsa i grunden om att se till att

kunderna ér sa n6jda som mojligt sa att de berdttar om det for andra.

* Konstruerad word of mouth
Konstruerad word of mouth utgér fran foretaget, som pé olika sétt konstruerar sdidant som far
ménniskor att prata om dem (Sernovitz, 2006). Detta kan vara allt fran lanseringar, event,

annorlunda kampanjer eller nagonting extra i kombination med kundupplevelser som genererar

WOM.
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1. INLEDNING

1 det inledande avsnittet ges forst en kort introduktion till dmnet samt bakgrunden till denna
uppsats. Vidare foljer sedan problemformulering, uppsatsens syfte och frdagestdllningar samt

vilka avgrdnsningar som har gjorts.

“There is only one thing in the world worse than being talked about, and that is

not being talked about.”
- Oscar Wilde

Word of mouth (WOM) dr i grund och botten vildigt enkelt. Det handlar inte om nigra hemliga
marknadsforingsknep eller svara termer, det handlar om vanliga manniskor som pratar med
varandra, och hur man som foretag kan bli en del av dessa konversationer. Manga tror att WOM
ar nagot okontrollerbart som hiander utom foretagets kontroll, men genom att forsta hur det
fungerar kan man léra sig att anvénda det som ett kraftfullt verktyg som dr bade mindre kostsamt

och mer effektivt 4n de traditionella metoderna.

1.1 Bakgrund

Word of mouth marketing

WOM som begrepp har varit ként inom engelskan i flera hundra ar, men har sedan 30-talet 4ven
anvints for att beskriva forekomsten av “snack” som en marknadsmaéssig kraft (Kirby &
Marsden, 2006). Sedan dess har kraften hos WOM-marknadsforing blivit mer kind och ménga
foretag forsoker paverka och styra hur ménniskor pratar om dem. Traditionellt sett utgar
marknadsforing fran B2C (business to customer) dér foretag kommunicerar sina budskap till
konsumenter. Inom WOM-marknadsforing far foretagen istéllet konsumenterna att sprida
budskapet genom att prata med varandra, sa kallad C2C (customer to customer) (Sernovitz,

2006).



"Word of mouth has been with us forever. What s new is the second M - marketing. Word of
mouth exists. Word of mouth marketing is learning to work with it toward a marketing

objective.” - Sernovitz, 2006

Aven fast begreppet WOM-marknadsforing introducerades redan pa 30-talet blev det inte
vedertaget av marknadsforare forrédn 1 slutet av 60-talet (Arndt, 1967). Begreppet myntades forst
som ett sétt att forklara datida “visk-kampanjer”, men dr idag ett mer generellt uttryck som

anvénds for att forklara de samtal som forekommer med koppling till varumérken och produkter.

Organisk och konstruerad word of mouth

WOM-marknadsforing kan kategoriseras i tva olika grenar, organisk (organic) och konstruerad
(amplified) word of mouth (Sernovitz, 2006), vilka 4r de tva grenar denna uppsats i huvudsak
utgar fran. Organisk WOM handlar om de samtal som uppstar naturligt till f61jd av ndjda kunder,
utan nagra direkta atgirder fran foretaget sjilva (Libai et al., 2010). Konstruerad WOM skapas
istdllet inifrén foretaget, vanligen i samband med ndgon form av kampanj som utformas for att

frimja WOM och fa ménniskor att prata om dem.

Apples marknadsforingsstrategi

Apples varumirke har idag ett uppskattat virde pa 184 miljarder dollar och toppade ar 2017
listan som varldens hogst varderade varumirke (Interbrand, 2017). For ett sa framgangsrikt
foretag kan det darfor foreligga mérkligt att man inte syns mer i Sveriges traditionella
marknadsforingskanaler. Anda gar det inte att undga varumérket dé de stindigt syns och hors
bade 1 media och bland dess anvidndare, och desto mindre man hor frén Apple, desto mer
spekuleras det kring dem (Lindstrom, 2011, 4 oktober). Apple har lyckats med konsten att {4 sina
kunder att bli ambassaddrer for varumaérket, vilket dr en stor del i vad WOM-marknadsforing
bygger pé (Patel, 2016, mars). Apple har en férméga att stindigt halla sig aktuella genom hintar,
tillkdnnagivanden och nya releaser som haller Apple-hypen vid liv (Mourdoukoutas, 2011,

oktober).



Iphone-hysterin

Ar 2007, efter flera manaders vintan och spekulationer slipper Apple éntligen sin forsta iPhone
och reaktionerna ar ndrmast hysteriska. Telefonen kommer att kallas “Jesustelefonen” och
méinniskor koar over hela virlden for att fi tag pa teknikundret (Nilsson, 2016, 5 september).
Sedan dess har Apple hunnit sldppa en rad nya modeller p&d marknaden i kombination med nya
funktioner och tillbehor sdsom Siri, Apple Watch och Apple Pay (Apple, 2018).
Uppmaérksamheten som foljer en iPhone-release ér ett bra exempel pa den sé kallade Apple-
hypen da flera miljoner tittare foljer lanseringen av en ny produkt och ménniskor kdar i dagar for
att i tag pa den (Palumbo, 2007). Infor en lansering réder det fullkomlig tystnad frén Apple
vilket skapar spekulationer och nyfikenhet, en strategi som fungerar tvirtemot manga

konkurrenters (Lindstrém, 2011, 4 oktober).

1.2 Problemformulering

Trots Apples framgangar i Sverige syns foretaget sdllan i de traditionella svenska
marknadsforingskanalerna sdsom radio, tv och annonser (Lindstrém, 2011, 4 oktober). Daremot
syns och hors Apple i manga andra sammanhang, sdsom i sociala interaktioner, media och
nyheter. I och med detta vécktes frigan hur WOM kan kopplas samman med Apples framgéng

genom dess paverkan pa konsumenters kopvillighet.

Hur WOM har bidragit till Apples framgéngar skulle kunna forklaras med hjalp av bade organisk
och konstruerad WOM-marknadsforing. Att Apples produkter dr innovativa och stilrena ar en
uppfattning manga tycks dela, ndgot som kan tinkas sprida organisk WOM. Hysterin kring
Apples lanseringar skulle ddremot kunna kopplas till en konstruerad form av WOM. Dessa
teorier kommer att underskas med hjilp av tidigare forskning pa omradet samt en

enkdtundersokning.



1.3 Syfte

Syftet med denna uppsats ar att undersoka hur word of mouth paverkar och styr konsumenters
kopvillighet, samt hur foretag kan anvinda sig av det 1 ett kommersiellt syfte. Forhoppningen ér
att den som ldser far en 6kad forstaelse for word of mouth och hur det paverkar konsumenten,

samt hur detta 1 sin tur kan anvéndas 1 affarsméissiga sammanhang.

1.4 Fragestillning

Huvudfragestillning
Hur paverkas Apples konsumenter av word of mouth-marknadsféring och pa vilket sitt kan detta

leda till 6kad kopvillighet?

Underfragestillningar
*  Hur paverkas Apple-konsumenters kopvillighet av organisk WOM?

* Hur paverkas Apple-konsumenters kdpvillighet av konstruerad WOM?

Anknytning

Uppsatsens syfte undersoker paverkan av WOM med en generell utgdngspunkt som
sammanfogas med teoriavsnittets tidigare forskning pa dmnet. Teorin utgér frdn organisk och
konstruerad WOM och hur foretag aktivt kan anvédnda sig av dessa teorier. Fragestillningarna
lankas 1 sin tur samman med den enkétstudie som genomforts, som riktas specifikt mot Apple.
Genom att koppla enkétens fragor till ett fysiskt och vélként varumérke kan en 6kad forstéelse
forhoppningsvis nas och ddrmed 6ka svarens tillforlitlighet. Enkéten utgar frdn konsumenten och
testar hur kopvillighet kan kopplas till organisk respektive konstruerad WOM. Syftet och
fragestéllningens olika utgdngspunkter sammanlidnkas sedan i diskussionen dé enkétens resultat

stélls mot tidigare forskning for att na en slutsats.
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Inledning Generell
Specifik

Tillviagagangssatt
Specifik

Diskussion Generell

Dysthe, Hertzberg, Lokensgard Hoel & Andersson, 2011

1.5 Avgriansningar

Uppsatsens fragestillning utgar fran foretaget Apple, vilket dr en huvudsaklig avgransning for
arbetet. Avsnitten som ror Apple har avgrinsas till att i huvudsak fokusera pa Apples svenska
marknadsforing dd empirin samlas in i Sverige och genomfors pa svenska. Manga kéllor som
anviands kommer inte att ha samma fokus pa den svenska marknaden som uppsatsen, utan
assimileras och tolkas separat av uppsatsens forfattare med héansyn till kulturella och
marknadsmassiga skillnader. Da Apple ér aktiva pd bdde konsument- och producentmarknaden

gOrs avgransningen att endast fokusera pa konsumentmarknaden.
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2. TEORETISK REFERENSRAM

Hdr presenteras den teori som i form av vetenskapliga artiklar, teorier och modeller sedan ligger
till grund for uppsatsens referensram. En stor del utgar fran modeller ur Andy Sernovitzs bok
"How Smart Companies Get People Talking”. Inledningsvis beskrivs begreppets forutsdttningar

och grunder, och ddrefter delas teorin in i organisk och konstruerad WOM.

Word of mouth-marknadsforingens ursprung

Det dr létt att tro att WOM dér ett nytt pafund inom marknadsforing, men faktum &r att det finns
forskning pa dmnet hela femtio ar tillbaka i tiden (Kirby & Marsden, 2006). I en studie fran 1967
undersoktes hur ett antal personer som blev utsatta for marknadsforing av ett nytt varumérke
sedan spred detta vidare genom WOM (Arndt, 1967). Studien visar ett tydligt samband mellan de
konsumenter som utsattes for positiv WOM av en vara och de som hade en dkad sannolikhet att
konsumera den. Sedan dess har uttrycket utvecklats en hel del, inte minst i samband med att
internet och sociala medier introducerats som gjorde det mojligt for foretag att spaira WOM pa ett
nytt sétt (Sernovitz, 2006). Enkelheten i att ta reda pa vad konsumenter tycker och tanker har lett

till utveckling av verktyg och kunskap som foretag kan anvinda.

Forutsittningar for word of mouth-marknadsforing

WOM utgér fran tre forutséttningar som skiljer dem fran andra marknadsforingsmetoder (Kirby
& Marsden, 2006). Forst och framst grundar sig uttrycket i kommunikation mellan
konsumenterna, sd kallad intrapersonell kommunikation (C2C), vilket skiljer metoden fran mer
traditionell massmarknadsforing. Vidare utgar WOM fran ett marknadsforingsperspektiv, vilket
innebdr att begreppet har en stark affarsméssig koppling och ett kommersiellt syfte, till skillnad
fran WOM i dess litterdra form som saknar affarsméssig anknytning. Man talar om WOM
kopplat till varumérken, reklambudskap, produktrekommendationer och konsumtion (Sernovitz,
2006). Den tredje och sista forutsattningen ar det faktum att budskap som sprids mellan
konsumenterna sjdlva inte har ndgot kommersiellt syfte, eller att det &tminstone inte uppfattas sé

av mottagaren (Kirby & Marsden, 2006).
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Fordelar med word of mouth

WOM ir den mest kostnadseffektiva metoden for att skapa nya aftarer (Misner, 2010). Det leder
till mer lojala kunder och ldngvariga relationer, ldttare avslut 1 aftdrer, mindre tvekan och farre
fragor, och dven en stark tillit. Vissa har forstatt virdet av WOM-marknadsforing, men anvénder
annonsering fOr att sprida det budskapet, vars effektivitet kan diskuteras. Positiv WOM skapas
inte genom att annonsera om hur omtyckt man ar eftersom WOM-marknadsforing till stor del

bygger pa att mottagaren har en personlig relation och stor tillit till kéllan (ibid).

Varfor word of mouth har blivit sa populéirt

Anledningen till varfor WOM-marknadsforing uppmérksammats mer pa senare ar ar for att
foretag numera vet att det faktiskt 4r ndgot som gér att paverka, och inte ndgot som bara pagar i
periferin (Sernovitz, 2006). Mycket av detta &r tack vare internet som gjort det mojligt att skapa
plattformar for na ut pa ett séitt som tidigare inte var mgjligt. Internet har ocksa mojliggjort och
framforallt forenklat processen att spaira WOM via forum, kommentarer och andra sociala
medier. Det gar att ta reda pd vad konsumenter pratar om, forsta varfor, och dérefter agera utifrdn
den kunskapen. Viktigt att komma ihag dr dock att 4ven om internet och sociala medier numera

ar hjartat av marknadsforing, utgors fortfarande sjdlen av konversationer (Kelley, 2007).

Tre anledningar till varfor ménniskor sprider word of mouth

1. Kundupplevelsen
Anledningen till varfor manniskor sprider WOM utgér {orst och framst fran produkten och
kundupplevelsen och ofta ror det sig om véldigt positiva eller negativa upplevelser, ndgonting
annorlunda, uppseendevickande, eller enkelt som dr l4tt for konsumenten att berétta vidare
(Sernovitz, 2006). Ar en produkt medelméttig lir kunden endast beritta om den om nigon aktivt
stdller en frdga. Vill man som marknadsforare att en kund sjdlvmant ska berdtta om den for andra
maste man darfor se till att produkten, eller upplevelsen dr ndgot utover det vanliga som
konsumenten tycker &r virt att dela med sig av. Dessutom géller det att kontinuerligt uppdatera

och komma med nya aspekter for att hédlla entusiasmen och intresset vid liv (ibid).
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2. Sjélvforverkligande
Det andra skaélet utgér fran konsumentens egna behov att uttrycka sig och handlar om att
individen vill kinna sig smart, behdvd, eller helt enkelt har ett stort behov av att uttrycka sina
asikter (Sernovitz, 2006). I manga fall d4 konsumenter nimner olika varumirken och produkter
ar syftet snarare att uttrycka sig sjdlv @n att berdtta om sjdlva produkten. Genom att berdtta om en
produkt eller ett foretag far personen i fraga visa vad den kan och tycker, en del bygger en hel
identitet kring en viss expertis som de dlskar att dela med sig av. Det dr dock inte bara experter
som snackar, minga anvénder produkter och varumaérken for att uttrycka sig och sina asikter,
vilket dr ett effektivt sitt att bygga en identitet pd. Andra drivs av en intensiv kénsla av att vilja

hjilpa andra att fatta bra kopbeslut och skdnka dem samma njutning av en produkt som de sjdlva

har fatt (ibid).

3. Tillhorighet
Det tredje och sista skélet handlar om att kdnna tillhorighet till ett varumairke. Att vara en del av
gruppen ar en av méinniskans storsta drivkrafter, darfor dr det inte sa konstigt att manniskor ofta
pratar om varumérken for att bli del av en gemenskap (Sernovitz, 2006). Genom att dela med sig
av nadgonting i en grupp med ett gemensamt intresse skapas en kinsla av gemenskap. Som
marknadsforare kan man nyttja detta genom att bana véigen for igenkénning, det vill sdga gora
det enkelt for sina kunder att finna varandra. Detta kan bland annat géras genom olika event
sdsom kundtriffar, men ocksa genom handelsvaror sdsom exempelvis halsdukar och kepsar frén

ett visst fotbollslag som dkar igenkdnningen for lagets supportrar (ibid).

2.1 Organisk word of mouth

Organisk WOM forklaras nedan enligt produkterna och kundservicens betydelse samt med hjdlp
av Wilsons 3-33 teori. Begreppet utgadr fran kundndjdhet och konsumenternas egen vilja att

berdtta om sina upplevelser for andra.

WOM-marknadsforing handlar till stor del om att gora kunder ndjda. Genom att ge basta mgjliga

service och erbjuda bra produkter kan foretaget fa sina kunder att sprida vidare sina positiva
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upplevelser till andra i sin nirhet. Detta nimns ofta som organisk WOM, da det genereras

naturligt frdn néjda kunder.

“Organic word of mouth is created by products that get your customers to love you so much that

they just can't shut up” -Sernovitz, 2006, s. 7

Citatet ovan skulle kunna ndmnas som kérnan av organisk WOM, det handlar alltsd om att fa

ménniskor att tycka om nagonting s mycket att de inte kan lata bli att berdtta det for andra.

Produktkvalitet och forviantningar

Det spelar ingen roll hur bra ett féretag dr pa att marknadsfora sig sjdlva om deras produkter inte
héller mattet, darfor dr en grundlédggande princip att erbjuda bra produkter. En viktig del 1 WOM
handlar om att méta konsumenters forvéntningar, det ar darfor viktigt att leverera en jamn och
hog produktkvalitet (Wuyts et al., 2010). For att undvika negativ WOM och moéta, eller till och
med Overtridffa konsumenternas forvintningar kan minskad reklam och farre uttalanden vara en
nyckel. Denna typ av marknadskommunikation riskerar annars att bygga upp forvéantningar hos

konsumenterna som foretaget maste leva upp till for att inte skapa missnéje (ibid).

Kundbemdétande

En annan viktig del av WOM ér kundbemotande och service, da sittet en missndjd konsument
bemots pa kan avgora hur den kommer berétta om sin upplevelse (Wuyts et al., 2010). En
undersokning visar att ett klagoméal som hanteras bra kan resultera i1 en hogre kundnéjdhet dn hos
den konsument som var ndjd fran borjan (Smith och Bolton, 1998). Kundservice har alltsa stor
inverkan pa konsumentens helhetsupplevelse. Undersokningen tar bland annat upp exempel fran
restaurangbesok, da ndgra mindre misstag och brister 1 servicen ofta leder till ett sammantaget
negativt intryck trots att maten var god. Sannolikheten att gésten dérefter skulle rekommendera
restaurangen dr nést intill lika med noll. Dock kan kundservice dven fungera pa motsatt sétt nir

maten inte uppnér forvintningarna men restaurangen erbjuder erséttning i form av en annan ritt,
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kostnadsfri efterritt eller liknande. Detta kan leda till dvertréffade forvéntningar, som istéllet

okar sannolikheten att gésten rekommenderar restaurangen.

Wilsons 3-33

Uttrycket 3-33 bygger vidare pa exemplet ovan och innebér att for varje tre personer som ér
villiga att berdtta om en positiv upplevelse, finns det 33 personer som istillet berdttar om en
negativ sadan, en sa kallad talk factor (Wilson, 1994). Oavsett om det handlar om fem, tio eller
tjugo personer tenderar atminstone en del av dessa att fortsétta sprida upplevelsen till andra i sin

nédrhet, och ganska snabbt har detta negativa budskap natt ett stort antal ménniskor.

2.2 Konstruerad word of mouth

For att forklara konstruerad WOM anvdnds i huvudsak Sernovitz modeller; Four Rules of Word
of Mouth Marketing, samt The Five T:s, som bada utgdr fran foretaget och dess madjligheter att
paverka mdnniskor till en 6kad WOM (Sernovitz, 2006). Bada modellerna utgar fran ett budskap

som bor vara enkelt och unikt. Aven vikten av drlighet tas upp.

En vanlig uppfattning om WOM-marknadsforing &r att det inte gar att pdverka vad ménniskor
pratar om och att det dr en positiv eller negativ spiral som det inte gir att géra nagonting at
(Silverman, 2001). Nedan foljer dock en rad punkter som motbevisar detta och som ingar i vad
som skulle kunna ndmnas som motsatsen till organisk WOM, si kallad konstruerad WOM
(Sernovitz, 2006). Uttrycket handlar om kampanjer som ar skapade med syftet att fa ménniskor

att prata, och som kan anvindas som kraftfulla verktyg for att ta kontroll 6ver foretagets WOM.

Four Rules of Word of Mouth Marketing

1. Var intressant
For att f& ménniskor att prata om ett foretag ar det viktigt att erbjuda ndgonting speciellt som

sticker ut, och som upplevs som intressant att berdtta om (Sernovitz, 2006). Det kan handla om
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traditionell reklam, ndgonting extra kopplat till kundservice eller en annorlunda paketering,

oavsett bor det vara ndgonting som vécker intresse.

2. GoOr ménniskor glada
Glada kunder dr dom bésta marknadsforarna, darfor bor foretag alltid se till att hdlla sina kunder
nojda och ge det lilla extra som gor servicen inte bara bra, utan utmirkt (Sernovitz, 2006).
Kunder som haft en upplevelse utdver det vanliga har en vilja att stotta foretaget, att gora
kunderna néjda och glada é&r alltsa bland det viktigaste som finns nér det kommer till att skapa

positiv WOM.

3. Fortjéna tillit och respekt
Genom att genomgaende upptrdda hederligt och etiskt, och vara tillmotesgédende och vénlig mot
kunder bygger man en tillit och respekt som gor att kunden kénner sig trygg 1 att prata gott om
foretaget till sina vénner (Sernovitz, 2006). Detta kréiver att alla som pa nagot sétt representerar
foretaget ocksé efterstrdvar samma goda vérderingar och ér tillmotesgdende mot kunderna. Ett
lyckat foretag inom WOM-marknadsforing bor dirfor inte bara efterstrdva ndjda kunder, utan
ocksé ndjda och stolta medarbetare som kommer gora sitt basta for kunden, sin egen, och

foretagets skull (Hyken, 2017, maj).

4. Hall det enkelt
Eftersom WOM bygger pa konsumenternas fria vilja att berdtta om ett foretag eller produkt kan
man som marknadsforare gynna WOM genom att skapa budskap som dr bade enkla, unika och
tydliga (Sernovitz, 2006). Ett exempel dr da Apples grundare Steve Jobs atervéinde till bolaget
och kom med idén att producera rosa- och lila-fargade datorer. Pl6tsligt fanns storyn om dessa

fargglada datorer pd allas ldppar, ett enkelt budskap som ménniskor dlskade att prata om.
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The Five T:s - Varfor vissa lyckas

1. Talkers
Talkers, eller “snackare”, dr dverallt. De kan kallas for influencers men i detta sammanhang
betyder det inte samma som nir man snackar om till exempel viral marknadsforing. Det &r
viktigt att inte blanda ihop dessa “snackare” med trendséttare, kdndisar, och journalister, det dr
istillet de ménniskor man moéter varje dag som gor de riktigt djupa intrycken och kan péverka pa
riktigt (Sernovitz, 2006). De dr vanliga médnniskor som finns 6verallt, det kan vara grannen som
kan allt om grésklippare eller kompisen som har rest 1 Asien, personer med trovérdighet och

expertis som man gér till ndr man undrar ndgot, sd kallade opinionsbildare (ibid).

2. Topics
Topics ér de berittelser som “snackarna” berittar for sin omgivning. Nyckeln till att skapa ett bra
dmne ar att gora det kul och enkelt att sprida, och att det dr ndgot som folk forstar och kan
repetera (Sernovitz, 2006). Det kan till exempel vara en cool funktion, unik produkt, eller bara en
snygg forpackning. Ett exempel dr JetBlue som var forst med att inféra TV ombord pa sina
flygplan, ndgot som 1 sig inte dr ndgon fantastisk grej, men ger folk nagot att prata om och i

forlangningen pdminner dem om Jetblue.

“No one will tell a friend about the ‘low-cost, high-personality service model with an efficient

structure and dedication to customers that results in quality service.’ But they will say, ‘Hey,

JetBlue has TV!’” - Sernovitz, 2006, s. 23

3. Tools
Tools ér de verktyg som foretag tillhandahaller for att underlétta att samtal uppkommer och
sprids. I den digitala eran vi just nu lever i handlar det mycket om utrymmen online ddr man gor
det enkelt for manniskor att dela och konversera. Detta kan vara en dela-knapp bredvid en
produkt, en hashtag for foretaget/produkten, en foretagssida pa sociala medier, eller en blogg. De

mer klassiska verktygen for att skapa forutsittningar for spridning ar utdelning av fria prover och
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medskick av prenumerations-svar (forbetalda avier) 1 magasin, sidant som ménniskor sannolikt

kan komma att dela med sig av (Sernovitz, 2006).

4. Taking Part
Taking part, eller att medverka i1 konversationen, &r viktigt for att inte samtal och diskussioner
ska do ut (Sernovitz, 2006). Genom att 6ppna dorren for direktkontakt med konsumenter utsétter
man sig samtidigt for en viss risk att stota pa negativ feedback och daligt bemdtande, vilket gor
det extra viktigt att vara ppen, trevlig och hjdlpsam. I samtalen med kunderna kan viktiga
kontakter och relationer byggas, och “snacket” kan kontrolleras genom att bemdéta kritik pa ett

trevligt och konstruktivt sétt.

5. Tracking
Tracking &r det sista steget i de fem T:na, och handlar om att samla in och tolka vad folk sidger
om ens produkt eller foretag. Tack vare framvixten av online-communities och sociala medier &r
det lattare 4n ndgonsin for foretag att halla koll pa detta. Eftersom en kommentar pa en hemsida
kan ldsas av alla sekunden efter den skrivs finns feedback och information att himta i realtid.

Detta leder till en ny, djupare forstaelse av hur WOM fungerar och sprids (Sernovitz, 2006).

Oirlig word of mouth

En central del av WOM ir genuinitet (Sernovitz, 2006). Det ar létt att tro att WOM-
marknadsforing handlar om manipulation, om spridande av falska recensioner och smygreklam,
sé kallad odrlig WOM. Aven om detta mojligen leder till tillfélliga vinster for foretaget skulle det
inte fungera i lingden. Arlig WOM-marknadsforing handlar om att lyssna pa sina konsumenter
och gora dem ndjda pa riktigt. Skulle ett foretag lura konsumenter att tro att information kommer
fran en utomstaende, opartisk kdlla s4 kommer konsumenterna forr eller senare att avsloja
bluffen. Ett exempel skulle kunna vara att ett foretag anlitar skadespelare som gir runt med en ny
produkt med syftet att skapa en “artificiell buzz”, nir detta sedan upptécks far foretaget ta emot

en enorm backlash frdn communityn (ibid).
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Med dagens teknik dr det enkelt att hitta recensioner pa nitet, vilket i sin tur gor det enkelt att
jamfora olika inldgg. Har du som foretag spridit samma typer av kommentarer, &ven om dessa
kommer frén olika anvindarnamn och har skrivits pé olika sétt tar det inte sdrskilt lang tid forran
dessa upptécks. De positiva resultat foretaget hoppats generera vinds till negativa konsekvenser
som blir storre &n de vinster spridningen forvintats ge. Sammanfattningsvis kan man siga att

odrliga foretag gréaver sin egen grav, och att drlighet varar langst (Sernovitz, 2006).

Kritik mot word of mouth-marknadsforing

Vanlig kritik mot WOM-marknadsforing dr att det anses odrligt och omoraliskt att pa olika sétt
manipulera konsumenter genom metoder som ses som dold marknadsforing. Konstruerad WOM
utsdtter i det avseendet foretag for sarskild risk, dd metoder for att infiltrera, plantera och bedra
konsumenter létt kan avsldjas och ddrmed resultera i forlorad tillit och allmént forakt (Sernovitz,
2006). Organisk WOM ir pa det sittet ett sdkrare alternativ dé det inte bygger pa skapande eller
styrande av snack pd samma sétt, utan snarare skapar forutsittningar for dess naturliga
uppkomst. Diskussion kan dock foras huruvida organisk WOM kan anses vara en del i WOM-
marknadsforing eftersom det egentligen inte dr ndgot annat &n hog produktkvalitet och bra
service. Samtidigt menar andra att organisk WOM ir den enda variant som borde rdknas som
sann WOM-marknadsforing, eftersom konstruerad WOM i grund och botten bygger pa
manipulation och bedragande som ett sitt att bygga tillit och fortroende, vilket de menar &r en

osund och odrlig marknadsforingsform (Silverman, 2006).
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3. METOD

Nedan beskrivs det avsnitt som ror uppsatsens metod, vilken utgar fran en kvantitativ studie. |
avsnittet beskrivs enkdtundersokningens uppbyggnad och tillvigagdngssdtt, studiens reliabilitet

och validitet, beskrivning av dataanalys, samt studiens begrdnsningar.

3.1 Datainsamlingsmetod

Denna uppsats utgar fran en kvantitativ forskningsmetod 1 form av en enkétstudie. En kvantitativ
studie bygger pé naturvetenskapliga metoder med matematiskt testade samband som sedan utgor
uppsatsens empiriska material (Bryman, 2011). Syftet med denna studie 4r att undersdka hur
WOM paverkar méinniskors kdpvillighet, samt att underséka hur WOM-marknadsforing bidragit
till Apples framgangar. Enkétens fragor utgar i huvudsak fran foretaget Apple, ett allméant ként

varumirke som dirfor antas generera en 6kad forstaelse bland de tillfragade.

Fordelar

Fordelen med en kvantitativ studie dr att den &r objektiv och ger mojlighet att undersoka flera
fragestéllningar samtidigt vilket ger studien en naturlig bredd (Bryman & Bell, 2017). Den ger
ocksd mycket jimforbara data da alla svarande forhaller sig till ett och samma ramverk.
Testandet av fragestdllningarna blir mer fritt fran tolkningar &n vid en kvalitativ studie, och
erbjuder mgjligheten att nyttja statistiska metoder for att testa deras relevans. En enkétstudie gor
det mojligt att undvika onddig yttre paverkan pé respondenterna, ndgot som normalt forekommer

vid intervjuer och riskerar att generera missvisande svar.
Genom att utféra undersokningen online gar det att pa ett enkelt och effektivt sitt sammanstélla

svaren. En annan fordel med valet av webbenkit dr att den riktar sig till de respondenter som har

tillgang till dator och internet, vilket ocksé ar den grupp vi i huvudsak syftar att na.
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Nackdelar

Det finns dven nackdelar med en enkitstudie, och en av dessa ér de asikter och vérderingar man
gér miste om som eventuellt kunnat identifieras i en kvalitativ studie (Bryman & Bell, 2017). I
och med detta riskerar uppsatsen att aterspegla en nagot forenklad version av verkligheten da
kvantitativ forskning inte erbjuder samma mdjlighet till nyanseringar. Att utforma en webbaserad
enkét genererar dessutom, liksom traditionella enkiter, en risk for missforstand av fragornas
formulering, som trots noggrannhet och férebyggande aldrig helt gar att undvika (Bryman &
Bell, 2017).

3.2 Urval

Dé den webbaserade enkidten kommunicerades ut till respondenterna via Facebook ér det svart
att méta eventuellt bortfall bland de som valde att inte svara pa enkdten, men for att minska
bortfallet togs vissa dtgéirder i ansprék. Bland annat bifogades en kortare text med enkéten som
introducerade uppsatsens dmne, forfattarnas namn, samt syftet med studien. I texten framgick
dven att alla respondenter behandlas anonymt, samt vikten av att fraigorna besvaras efter bésta
forméga. Beslutet att anvinda en form av bekvamlighetsurval fattades dels till f6ljd av den
tidsram som fanns, samt begrdnsade resurser for genomforandet. Fordelen med ett sddant urval
ar att svaren kan samlas in snabbt eftersom respondenterna ér tillgédngliga pa kort varsel (Bryman

& Bell, 2015).

Enkitens fragor har hallits sa korta och tydliga som mdjligt samt ordnats pa ett logiskt och
strukturerat sdtt som underlattat for respondenten, sddana atgirder tenderar att oka
svarsfrekvensen (Bryman & Bell, 2017). En visuellt tilltalande layout tenderar ocksé att bidra till
en hogre svarsfrekvens och kan underlitta vid besvarande av enkiten (Persson, 2016), dock kan
layouten ocksé paverka respondentens svar (Schwarz, Hipler, Deutsch & Strack, 1985). For att
uppfylla samtliga av dessa kriterier har darfér en minimalistisk layout utformats, med sobra

fargval och enkel struktur.
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Svarsfrekvensen pa webbenkiten visar totalt 108 respondenter varav 56 procent dr kvinnor och
44 procent dr mén, vilket validerar en korrekt dterspegling av samhéllet. Majoriteten, 71 procent
av de medverkande ir i1 dldrarna 18 till 24, vilket potentiellt kan leda till ett missvisande resultat.

Men eftersom tiden och resurserna var begransande faktorer foll valet pa detta urval.

3.3 Validitet, reliabilitet och generaliserbarhet

Begreppen validitet och reliabilitet forklarar hur vél den kvantitativa undersokningen
overensstimmer med verkligheten (Lantz, 2014). En hog validitet innebér att ett matt mater det
begrepp som efterfragas vil, medan reliabiliteten handlar om maéttens tillforlitlighet (Bryman,
2011). Generaliserbarhet handlar i sin tur om huruvida resultatet gir att generalisera och

applicera dven pa andra grupper och situationer (Bryman & Bell, 2017).

Validitet

Ett sdtt att sdkerstélla validiteten dr genom prediktiv validitet, dd man genom fragor om framtida
kriterium kan testa mattens validitet (Bryman & Bell, 2017). Metoden aterfinns i enkdtens avsnitt
om kopvillighet dér fragan “Jag bedomer sannolikheten att jag kdper en produkt frdn Apple inom

ett &r” mater validiteten pa tidigare frdgor om kopvillighet.

Reliabilitet

Reliabiliteten utgér i sin tur fran huruvida undersdkningens matt antas vara stabilt dver tid, det
vill sdga att resultatet inte skiljer sig nimnvért om samma fragor skulle stillas igen senare
(Bryman & Bell, 2017). Da enkiten i huvudsak fokuserar pa Apple och respondentens
uppfattning om dem, riskerar svaren att dndras i takt med att foretaget och marknaden foréndras.
Det ér darfor viktigt att pdpeka det Gvergripande syftet med uppsatsen och att Apple inte har
nagon avgorande roll for WOM som begrepp och hur detta anvénds. Apple bor i studien snarare
betraktas som en birollsinnehavare som anvénds for att formulera enkétfragor som respondenten
forstar. Reliabiliteten handlar ocksa om undersokningens olika fragor och deras pélitlighet 1
relationen till varandra (Bryman & Bell, 2017). For att méta frdgornas interna reliabilitet

anvandes Cronbachs alfa, se vidare forklaring av begreppet i dataanalysen under 3.6. Enkétens
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fragor delades in i olika rubriker enligt organisk och konstruerad WOM, se bilaga 1, och testades

sedan pa ovan beskrivna sitt for att sdkerstilla en viss tillforlitlighet hos studien.

Generaliserbarhet

I frdgan om studiens generaliserbarhet har enkétundersdkningen vissa begriansningar, framst i
frdga om élder, da 71 procent av respondenterna utgdrs av aldersgruppen 18 till 24 ér,
konsuppdelningen édr ddremot representativ for populationen. En annan del av begreppet
generalisering handlar om slumpmaéssigt urval, vilket delvis kan argumenteras for da enkéten
kommunicerades ut genom ett bekvimlighetsurval via Facebook och 108 personer frivilligt valde
att svara pa enkéten (Bryman & Bell, 2017). Dock utgjordes de tillfragade av ménniskor som pa
ndgot sétt har en relation till forfattarna i fraga, vilket istéllet kan utgdra ett argument som

motsdtter sig ett slumpmaéssigt urval (ibid).

3.4 Etiska overviaganden

Respondenterna av enkitstudien behandlades anonymt och forfattarna saknade majlighet att se
vilka som besvarat enkdten. Samtliga respondenter svarade frivilligt och hade darfor rtt att
sjdlva bestimma over sin medverkan. De kunde i1 forbrevet 1dsa om enkétens syfte och
forskningsdndamal samt fick information om att deras svar behandlades anonymt och att

materialet endast anvéndes 1 forskningssyfte.

3.5 Enkait

Enkitens utformning och struktur

Enkéten genomfordes via programmet Webropol. Vid utformningen lades fokus pa att skapa en
enkét som kridvde minimal insats fran respondenterna utan att forsumma kvaliteten pa
informationen som insamlades. Detta gjordes genom att uteslutande anvéinda flervalsfrdgor och
Likertskalor som inte krdver ndgra skrivna svar. Flervalsfragor innebér att respondenten véljer
mellan ett flertal forutbestimda alternativ medan Likertskalor fungerar pa liknande sitt men

istdllet fyller respondenten i till vilken grad han eller hon héller med om ett pastdende (Persson,
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2016). Att ha for manga eller for langa svarsalternativ kan innebéra en risk for missvisande
resultat da det forsvarar for respondenten (Bradburn, Sudman & Wansink, 2004), darfor har
svaren hallits korta och koncisa. For att behalla intresse och motivation ansags det viktigt att de
svarande forstod uppsatsens ungefarliga 1angd och innehill, varfor en kort inledning bifogades
dér enkétens syfte och ungefarliga langd beskrevs. En stapel som visade enkitens fardigstéllande
1 procent anviandes for att ge de svarande en kénsla for hur ldng enkiten &r och hur stor del som

fardigstillts vilket visats upplevs positivt (Persson, 2016).

Antagandet gjordes att de flesta inte besitter nagon fordjupad kunskap om WOM, vilket
potentiellt skulle skapa komplikationer da respondenter som inte forstar en fraga anda forsoker
gora en egen tolkning av vad som menas dé de vill géra bra ifran sig (Persson, 2006). For att
undvika detta anvindes Apple som dvergripande exempel med motivationen att de flesta besitter
en grundlaggande kunskap samt egna erfarenhet av foretaget och dess produkter. Enkétens
struktur utformades med viss hdnsyn till att respondenten riskerar att tappa fokus en bit in i
enkéten. Fragorna om kopvillighet lades darfor tidigt 1 enkédten dd dessa utgdr de beroende
variabler som resten av fragorna testas mot. Allra forst kommer dock de demografiska frdgorna

som ger respondenten en mjukstart och kénsla av att undersokningen flyter pa och gér snabbt.

Enkiten bestar till stor del av frdgor som méts med hjélp av Likertskalan, vilket 4r en av de mer
latthanterliga métskalorna (Bell, 2000). En Likertskala &r ett filterindikationsmatt som ger
respondenten ett pastaende eller friga som sedan besvaras med hjéilp av en skala, i enkiten
undersoktes 1 huvudsak till vilken grad man holl med om ett visst pdstdende enligt en sjugradig
skala (Bryman & Bell, 2017). Fragor av liknande karaktir lades 1 f6ljd, dé ett konsekvent
utformat formulér underléttar enkdtens besvarande. Av samma anledning utformades alla fragor
med samma intervall dir det lagsta alternativet konsekvent representerade den negativa sidan
med svar sdsom “instimmer inte alls” och “aldrig”. Antalet svarsalternativ bor vara mellan fem

och nio stycken (Persson, 2006).
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Fragornas utformning
Enkiten har utformats med samma struktur som uppsatsens teoretiska del, dir WOM-
marknadsforing delats in i organisk och konstruerad WOM. Enkétfragorna tillsammans med en

sammanstéllning av svaren aterfinns i bilaga 3.

Organisk word of mouth
For att testa hur vil organisk WOM nyttjas samt hur detta paverkar konsumenters kopvillighet

har detta avsnitt delats in i foljande tre delar.

e Produktkvalitet
* Service

» Icke-traditionell marknadsforing

Produktkvalitet och service hdrstammar bada fran studier som visar att kundnéjdhet kopplat till
dessa tva aspekter leder till 6kad positiv WOM. Detta testas 1 enkédten med hjdlp av frdgor som 1
huvudsak ar kopplade till Apple, dér det undersoks hur deras produkter och kundbemétande
uppfattas av respondenterna, vilket sedan jamfors med kopvilligheten for deras produkter.
Resultatet kan sedan anvéndas som underlag for att bekréfta eller dementera den ursprungliga

fragestéllningen.

Produkter Jag tycker Apple har bra produkter

Jag tycker Apples produkter &r battre 4n konkurrenternas

Jag kan tdnka mig att rekommendera Apples produkter till andra
Service Jag beréttar for andra om jag har upplevt bra service

Jag berittar for andra om jag har upplevt dalig service

Servicen paverkar min instéllning till ett foretag

Jag upplever att Apple har bra service

Péstdendena ovan mittes enligt en skala 1-7, d& 1=instdmmer inte alls och 7=instimmer helt
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Uppsatsens problemformulering utgar fran hur Apple, trots sina framgéngar inte syns sa mycket i
traditionella svenska medier och att WOM-marknadsforing darfor tros spela en stor roll i denna

framgéng. Detta testas i enkdten genom en rad fragor som framst handlar om hur respondenterna
uppfattar Apples marknadsforing bade direkt och via tredje part, samt upplevd nérvaro pa sociala

medier. Resultatet jimfors darefter med dvriga delar av enkédten som maéter spridningen av

WOM.

Icke traditionell  Jag uppfattar att jag ser reklam for Apple fran tredje part
marknadsforing Jag uppfattar att jag ser reklam direkt frén Apple

Jag uppfattar att jag ser nyheter som ror Apple i tidningar/
artiklar/media

Jag pratar om Apple

Jag pratar om produktreleaser fran Apple

Péstdendena ovan mattes enligt stegen; aldrig, ndgon gang per ar, nigon gang i manaden, ndgon gang i veckan, flera

génger 1 veckan och varje dag.

Konstruerad word of mouth

Tidigare forskning visar att konstruerad WOM framgangsrikt kan paverka kopvilligheten hos
konsumenter, men att det ocksa foreligger en viss risk i att aktivt forsoka paverka folk. En av
underfragestillningarna utgér frdn denna form av WOM och hur det &r en del av Apples
framgang. For att testa effekten av konstruerad WOM har teorierna The Five T:s och Four Rules

(Sernovitz, 2006) anvints och komprimerats, och testats enligt uppdelningen nedan.

* Intresse

« Fortroende

* Budskap och spridning
* Deltagande

Den forsta punkten, att vicka intresse ingar i bade The Five T:s och Four Rules och harstammar
fran punkterna topic, fran The Five T:s, samt var intressant och hall det enkelt fran teorin Four

Rules. Det handlar om att man som foretag genererar WOM genom att sprida ett enkelt och
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intressant budskap, vilket i enkédten testas genom fragor som handlar om intresset for Apple och

deras budskap.

Intresse  Jag tycker Apple ir ett spannande foretag
Jag tycker Apples produkter har snygg design
Jag anser att Apple befinner sig i toppskiktet for innovation och nytinkande

Péstdendena ovan mattes enligt en skala 1-7, d& 1=instimmer inte alls och 7=instimmer helt

Fortroende ticker i sin tur avsnitten fortjéna tillit och respekt ur The Four Rules, samt oérlig
WOM med fragor som handlar om respondenternas fortroende for Apple och produkternas

palitlighet.

Fortroende  Jag har fortroende for Apple som foretag
Jag litar pa Apples produkter
Jag uppfattar Apple som drliga i sin marknadsforing

Pastaendena ovan mattes enligt en skala 1-7, da 1=instdmmer inte alls och 7=instimmer helt

Den tredje punkten testas i sin tur genom fragor som ror rekommendationer, och hirstammar fran

talkers fran The Five T:s, hiar undersoks bland annat vems omddmen respondenten litar mest pa.

Budskap och Jag litar pd rekommendationer frén...

ld *
spridning vénner/familj

* onlineforum

« media, artiklar och journalister
« reklam

o siljare

* recensioner
Jag brukar rekommendera Apples produkter till andra
Jag hor ofta andra rekommendera Apples produkter

Péstdendena ovan mittes enligt en skala 1-7, d& 1=instimmer inte alls och 7=instimmer helt
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Slutligen testas Apples delaktighet utifran taking part och tracking som bdda kommer fran The

Five T:s, vilket gors genom att stilla frdgor som ror Apples upplevda tillgdnglighet och aktivitet
via olika medier och plattformar. Uppsatsen avgrinsar sig generellt fran annonsering via sociala
medier, men avser i detta sammanhang delaktigheten med syfte att delta i konversationer snarare

in att sprida budskap, och dr dirfor relevant i sammanhanget.

Deltagande Jag upplever att Apple ér létta att komma i kontakt med via sin hemsida
Jag upplever att Apple ér létta att komma i kontakt med via sociala medier
Jag upplever att Apple ér aktiva pa sociala medier
Jag upplever att Apple anpassar sig efter konsumenternas dsikter avseende

funktioner och nya produkter

Péstdendena ovan mittes enligt en skala 1-7 da 1=instimmer inte alls och 7=instimmer helt

Kopvillighet
Utdver organisk och konstruerad WOM finns dven ett avsnitt om de beroende variablerna som

anvinds for att testa respondenternas kopvillighet kopplat till upplevd WOM.

Kopvillighet Jag dger minst en produkt frén Apple
* Nej — Jag hade velat ha en produkt fran Apple
» Ja — Jag skulle vilja ha fler produkter frdn Apple
Jag planerar att kdpa en produkt frén Apple 1 framtiden
Pastaendena ovan besvarades enligt alternativen ja eller nej
Kopvillighet Sannolikheten att jag koper en produkt fran Apple inom ett ar

Péstdendena ovan mittes enligt en skala 1-7, d& 1=inte alls trolig och 7=mycket troligt

Demografi
Enkétens demografiska fragor bestar av kon och aldersgrupp med huvudsakligt syfte att méta

enkitens legitimitet. Dessa fragor anvinds allts inte i syfte att bekrifta eller dementera ndgon av

fragestéllningarna.
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Praktiskt genomforande av undersokningen

Genomforandet av studien kan delas in i tre steg, dir det forsta steget dr skapandet av hypoteser i
form av fragestillningar som ligger till grund for enkdtens utformning. Det andra steget ar
utskick och besvarande av enkidten. Det tredje och sista steget r analys av svaren och det

faktiska testandet av fragestéllningarna vilket finns beskrivet under 3.6 dataanalys.

I det forsta steget anvindes arbetets teoriavsnitt som grund for att skapa fragestillningarna enligt
grenarna organisk och konstruerad WOM. Dérefter skapades ytterligare tva grenar, varav en
utgdr de demografiska frdgorna och den andra bestdr av de beroende faktorer som méter
kopvillighet. Efter att fragestdllningarna och de olika grenarnas innebord formulerats forsags
dessa med tre till fyra frdgor var som genom att testas mot de beroende variablerna skulle kunna
besvara fragestdllningen. Ett flertal frigor liknade medvetet varandra for att genom aggregering

uppna en hogre reliabilitet och sdkerhet, och pa sa sitt skydda analysen mot eventuella

feltolkningar (Cronbach, 1951).

Malet dr att de fragor som stills ska forstds och tolkas sa lika som mojligt av samtliga
respondenter (Bryman & Bell, 2017). For att uppné detta utfordes darfor en pilotundersokning
mellan steg ett och tva dér en testenkét skickades ut till ett antal personer. Testpersonerna fick
forst svara pa enkéten och sedan ge respons pé vad de tyckte funkade bra, samt ge forslag pa
eventuella forbattringar. Trots dessa atgirder aterstar dock risken for feltolkningar da alla
ménniskor besitter olika erfarenheter och ddrmed tolkar saker olika (Persson, 2016). Denna risk
minimerades till viss del med hjilp av en kortare forklaring, vilket ngra av enkitens fragor
forsags med (ibid). Overlag mottog enkiiten mycket positiv respons och gav ett tillfredsstillande
resultat. For att ytterligare sdkerstélla att data fran pilotundersdkningen var anvéndbar testades

svaren ocksa i1 SPSS Statistics innan enkéten publicerades.

I steg tva skickades enkéten ut via forfattarnas Facebook tillsammans med en kort forklaring av
enkidten och dess ungeférliga lingd, ett sa kallat forbrev som visats ge positiv effekt pa

svarsfrekvensen (Dillman, 2007). Urvalet via Facebook omfattar nidstan 1500 personer, varav
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108 personer svarat efter 2 dagar, vilket ansags tillrdckligt for att kunna generera statistiskt

signifikanta analyser.

3.6 Dataanalys

Efter att enkdtens samtliga svar samlats in och sammanstéllts matades resultatet in i programmet
SPSS (Statistical Package for the Social Sciences). Fragorna delades inledningsvis in enligt
rubrikerna produkt, service, icke-traditionell marknadsforing, intresse, fortroende, budskap,
deltagande och kopvillighet enligt enkétens struktur. Dessa rubriker sammanstélldes var for sig
och mittes med Cronbachs alfa, vilket dr ett matt som anvénds for att testa att fragorna under
varje rubrik avser samma bakomliggande koncept (Cronbach, 1951). Ju nirmare vardet kommer
siffran 1, desto béttre méter frigorna samma sak, vilket innebér att de &r mdjliga att sla ihop.
Virdet bestamdes till minst 0,6 for att raknas som gangbart, i forskningssammanhang ligger
standarden normalt mellan 0,6 och 0,95 (Nunnally & Bernstein, 1994). Under rubriken budskap
exkluderades frdgan om vem man litar mest pd géllande rekommendationer fran analysen 1 SPSS
pa grund av dess avvikande utformning, och likasé exkluderades fragor av ja- och nej-karaktir
tillhorande den beroende variabeln kopvillighet, da dessa inte gav tillricklig information for att
testas med det Cronbachs alfa-virde som bestdmts. Rubrikerna placerades 1 block enligt organisk
och konstruerad WOM, dér produkt, service och icke-traditionell marknadsforing tillhorde
blocket organisk WOM medan intresse, fortroende, budskap och deltagande tillhdrde blocket
konstruerad WOM. Fragorna kopplade till icke-traditionell marknadsforing var inte mdjliga att
aggregera da de matte uppfattningar om hur ofta respondenten ser reklam frén olika kéllor, varfor

de uteslots fran analysen enligt bilden nedan samt fortydligat i bilaga 2.
R A—

Képvillighet
Fértroende Budskap Deltagande : ;
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Naér de olika blocken satts ihop testades de mot respondenternas kopvillighet for Apples
produkter genom en multipel regressionsanalys. En sddan analys méter effekten av hur flera
oberoende variabler paverkar en beroende variabel, vilket innebar att de variabler man
misstanker ligga bakom en variation i nagon annan variabel matas in som oberoende och vice
versa (Chatterjee & Simonoff, 2013). Resultatet frdn analysen ger svar pa forklaringskraften hos
de oberoende variablerna samt effekten och signifikansen for varje enskild variabel. For att
variabelns paverkan ska vara statistiskt sékerstélld ska signifikansen uppga till minst 95 procent
(ibid). Kopvillighet sattes som den beroende variabeln och testades forst mot de oberoende
variablerna inom det organiska blocket och dérefter mot de oberoende variablerna som utgjorde

det konstruerade blocket. Resultatet av regressionsanalysen aterfinns i1 resultatavsnittet.

3.7 Kritik

Det kan diskuteras huruvida en kvalitativ metod kunnat ge en mer djupgéende forstielse for
effekten av WOM, med tanke pa forskningsfragan valdes dock en kvantitativ metod for att na en
bredare grupp och ddrmed 6ka undersokningens generaliserbarhet. Respondenter till en
kvantitativ metod fanns dessutom tillgéngliga och konsumentperspektivet gjorde att det inte
kravdes ndgon speciell kunskap om WOM hos de svarande. For att fa ett annu mer trovérdigt
resultat hade fler enkétfragor kopplade till kdpvillighet varit onskvért, ndgot som ocksé fanns,

men pa grund av deras utformning var dessa inte mojliga att anvidnda i analysen.

Valet att anvinda Apple som exempel var naturligt i avseendet att de dr mycket framgangsrika pa
den svenska marknaden i kombination med att de tycks halla en lag profil gillande traditionell
marknadsforing. Det dr dock svért att generalisera alla aspekter av WOM genom att endast
undersoka ett foretag. Motiveringen till att endast behandla Apple var att de dr kinda nog for att
alla ska veta ndgot om dem och ddrigenom kunna svara pa fragorna i enkiten. Att utforma
enkiten efter flera foretag hade gjort den mer svartolkad for respondenterna, och att utforma den

generellt for WOM hade krévt att respondenterna haft kunskap och forstaelse for begreppet.
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Det rader oenighet kring huruvida Likertskalor ska tolkas som ordinala- eller intervallskalor,
vilket ger implikationer f6r hur de sedan kan analyseras (Carifio & Perlo, 2008). De som menar
att Likertskalor endast kan tolkas som ordinala sdger att det &r omdjligt att sdkerstélla exakta
avstand mellan punkterna i en skala som inte behandlar exakta vérden, vilket far foljden att de
inte kan analyseras parametriskt (ibid). De som motsatter sig detta menar att Likertskalor faktiskt
producerar data som visat sig vara robust nog for att analyseras parametriskt vilket &r den linje
denna uppsats foljer, som dérmed tilldter anvindningen av en regressionsanalys (Norman, 2010).
Da denna enkat utgdtt frin svarsalternativ rangordnade med absoluta dndvirden sdsom “haller

inte alls med” och “haller helt med” samt siffror daremellan kan skalan rdknas som ordinal

(ibid).
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4. RESULTAT

1 resultatet presenteras den data som samlats in med hjdilp av enkdtstudien. Enkdtens resultat
presenteras inledningsvis deskriptivt och aterfinns dven i sin helhet i bilaga 3. Ddrefter foljer de
aggregerade variablerna som sedan analyseras med hjdlp av en regressionsanalys vars resultat

presenteras. Avslutningsvis sammanfattas sedan resultatet utifran fragestdllningarna.

4.1 Deskriptivt resultat

Kopvillighet och dgande

Resultatet fran enkédten visade att av de 108 respondenterna dgde 93 procent minst en produkt
frén Apple, av dessa svarade 73 procent att de skulle vilja ha fler produkter frén Apple. Av de 7
procent som inte dgde ndgon produkt fran Apple svarade endast 12 procent att de skulle vilja ha
det. Néstan tre fjdrdedelar av alla svarande planerar att kdpa ndgon produkt frén Apple 1
framtiden, men den beddmda sannolikheten visade att den 6vervidgande delen av de svarande inte

tror att de kommer kopa nagon produkt frdn Apple inom ett ar.

Reklam frian Apple

En majoritet, 43 procent, av de svarande uppgav att de sett reklam direkt fran Apple ndgon gang
per éar, vilket kan jamforas med hur ofta de uppgav att de sett reklam for Apple fran en tredje
part. Majoriteten, 39 procent, svarade dé istéllet ndgon gdng i ménaden, respektive 29 procent
nagon gang 1 veckan. Det inledande yttrandet om att Apple inte sjdlva arbetar sa mycket med
reklam 1 Sverige styrks ddrmed. I bakgrunden yttrades dessutom att Apple ofta syns 1 media,
vilket bekriftas av enkdten dir 46 procent uppger att de ser nyheter om Apple i media minst en
géng 1 manaden. Dessutom uppger en stor del av respondenterna att de sjélva ocksé pratar om
Apple minst en gang 1 manaden, och dnnu fler uppger att de pratar specifikt om Apples

produktreleaser nagon gang per ar.
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Attityd gentemot Apple

Pé frdgan till vilken grad respondenten haller med om att Apple har bra produkter svarade
majoriteten, 36 procent, att de instdimmer helt. En stor enighet mellan respondenterna visades
hir, d& 87 procent holl sig till den medhéllande delen av skalan. Daremot f6ll andelen till 66
procent ndr fragan stélldes huruvida respondenten tyckte att Apple har béttre produkter dn
konkurrenterna. Aven fast det mest frekventa svaret fortfarande var instimmer helt s hade
andelen sjunkit till 26 procent. Nar respondenterna fick frigan om de skulle tinka sig att
rekommendera Apples produkter till andra sé sdg svaren nistan identiska ut som pa frdgan om

Apple har bra produkter.

Servicens paverkan

For att testa till vilken grad konsumenterna paverkas av och sprider vidare negativa respektive
positiva upplevelser kopplade till service stélldes tre olika fragor. Svaren visar att 28 procent av
de tillfrdgade instdmde helt i frigan om man beréttar for andra da man upplevt bra service medan
32 procent instimde helt vid negativ service. Tendensen att berétta om dalig service &r alltsa
enligt denna undersokning ndgot hdgre dn vid bra service. Totalt instimmer 48 av de 108
svarande helt att servicen paverkar deras instdllning till foretaget. Da respondenterna fick fragan
huruvida de upplevde att Apple har bra service var svaren nagot spridda. 35 procent valde svaret

1 mitten av skalan, alltsd varken eller, medan ungefar 60 procent forholl sig mer positiva.

Intresse for Apple

Tre pastaenden stilldes infor respondenten for att undersdka potentiella intresseskapande
omraden for Apple, dessa var huruvida Apple ar ett spdnnande foretag, att Apples produkter har
snygg design, och att Apple befinner sig 1 toppskiktet for innovation och nytdnkande. Alla tre
pastaenden gav overvidgande del medhallande svar, men pastaendet om Apples design stack ut da

en absolut majoritet pd 56 procent instdmde helt.
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Fortroende for Apple
I frdgorna om drlighet och fortroende kan utldsas att fortroendet for Apple som foretag varierar
mycket medan en klar majoritet helt eller delvis litar pa dess produkter. Likasa svarade en

majoritet av respondenterna att de uppfattar Apples marknadsforing som drlig.

Apples budskapsspridare

For att kunna bekrifta teorin om genomslagskraften av WOM fick respondenterna beddma pa en
skala hur mycket man litade pa rekommendationer fran olika kéllor. Det kunde bekriftas att
rekommendationer frdn vdnner och familj fick den klart hogsta genomsnittliga tilliten och att
dven recensioner hamnade dver genomsnittet. Pa frdgan om respondenten brukar rekommendera
Apples produkter valde ndstan 60 procent ndgot av alternativen som till olika grad instimde med
pastaendet. Liknande statistik uppkom pé frdgan om huruvida respondenten ofta hor andra

rekommendera Apples produkter.

Apples deltagande

Vid avsnittet om deltagande testas framst foretagets aktivitet online, hur litta de upplevs att
komma 1 kontakt med pa hemsida respektive sociala medier, hur aktiva de &r pa sina sociala
medier, samt hur vil de upplevs anpassa sina produkter efter konsumenternas dsikter. Samtliga
av dessa frdgor har en klar majoritet av svar vid det mittersta alternativet med nagot dvervigande
positiva svar vid frigan som ror deras hemsida, och ndgot 6vervigande negativa svar vid

fragorna med direkt koppling till dess sociala medier.

4.2 Aggregerade variabler

For att sdkerstdlla en viss reliabilitet inom de olika blocken testades de for Cronbachs alfa dér ett
gransvérde pa 0,6 for den interna korrelationen bestimdes som gangbart. Fragorna som
behandlade icke traditionell marknadsforing aggregerades inte da deras utformning inte tillét ett
skapande av medelvérde, de anvéndes istdllet for att bekréfta pa vilket sitt Apple syns i olika
kanaler. Efter den rationaliseringen aterstod tv rubriker under blocket organisk WOM, och fyra

rubriker under blocket konstruerad WOM. I blocket av organiska variabler ingick rubrikerna
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produkt och service, och i blocket av konstruerad WOM ingick rubrikerna intresse, fortroende,
budskap, och deltagande. En hog intern korrelation innebir att frigorna &r samstdmmiga 1 sin

formaga att forklara det bakomliggande konceptet vilket de vill forklara.

Aggregerade organiska variabler
Under rubriken Produkt aggregerades fragorna 13-15 fran enkéten:
o Jag tycker Apple har bra produkter.
* Jag tycker Apples produkter dr bdttre dn konkurrenternas.
* Jag kan tdnka mig att rekommendera Apples produkter till andra.

Dessa uppmaitte ett Cronbachs alfa-virde pa 0,908 vilket tyder pa en hog intern korrelation.

Under rubriken Service aggregerades fragorna 16-19 fran enkéten:

* Jag berdttar for andra om jag har upplevt bra service.

» Jag berdttar for andra om jag har upplevt ddlig service.

» Servicen paverkar min instdllning till ett foretag.

e Jag upplever att Apple har bra service.
Dessa uppmaitte ett Cronbachs alfa-virde pa 0,743 vilket kan anses vara en godkind intern
korrelation. Eftersom meningen var att mita servicens paverkan, och inte specifikt bra eller dalig

inkluderades bade frigan om bra och dalig service.

Aggregerade konstruerade variabler
Under rubriken Intresse aggregerades fragorna 20-22 fran enkiten:
» Jag tycker Apple dir ett spinnande foretag.
* Jag tycker Apples produkter har snygg design.
* Jag anser att Apple befinner sig i toppskiktet for innovation och nytinkande.
Dessa uppmiitte ett Cronbachs alfa-vérde pa 0,797 vilket kan anses vara en godkéind intern

korrelation.
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Under rubriken Fortroende aggregerades fragorna 23-25 fran enkiten:
» Jag har fortroende for Apple som foretag.
o Jag litar pa Apples produkter.
* Jag uppfattar Apple som drliga i sin marknadsforing.

Dessa uppmiitte ett Cronbachs alfa-véirde pd 0,906 vilket tyder pd en hog intern korrelation.

Under rubriken Budskap aggregerades frdgorna 27-28 fran enkiten:

* Jag brukar rekommendera Apples produkter till andra.

* Jag hor ofta andra rekommendera Apples produkter.
Dessa uppmaitte ett Cronbachs alfa-virde pa 0,631 vilket kan anses vara en godkind intern
korrelation. Fragan om vilka man litar mest pé uteslots ur denna rubrik dé dess utformning inte

tillat for att testas tillsammans med de andra.

Under rubriken Deltagande aggregerades fragorna 29-32 fran enkiten:
» Jag upplever att Apple dr ldtta att komma i kontakt med via sin hemsida.
* Jag upplever att Apple dr litta att komma i kontakt med via sociala medier.
* Jag upplever att Apple dr aktiva pd sociala medier.
» Jag upplever att Apple anpassar sig efter konsumenternas dsikter avseende funktioner
och nya produkter.
Dessa uppmatte ett Cronbachs alfa-virde pa 0,806 vilket kan anses vara en godkénd intern

korrelation.

4.3 Resultat frian regressionsanalys

For att testa bada modellernas forklaringsforméga anvindes en linjir regressionsanalys, de bada
blocken organisk och konstruerad WOM matades var for sig in som oberoende variabler med
kopvillighet som den beroende variabeln. Att anvénda flera oberoende variabler samtidigt kallas
for multipel regressionsanalys och till skillnad fran bivariat regression sa kontrollerar testet da
for flera variablers paverkan. Blocket organisk WOM bestir som tidigare beskrivet av de

aggregerade variablerna produkt och service, detta innebér att regressionen av organisk WOM

38



bestar av tvd oberoende variabler. Blocket konstruerad WOM bestar istéllet av fyra aggregerade
variabler; intresse, fortroende, budskap, och deltagande vilket dven ger regressionen fyra
oberoende variabler. Forklaringskraften for de tvd modellerna ges av “Adjusted R Square”, och
effekten av de oberoende variablerna ges av B-koefficienten, dven kallad
regressionskoefficienten (Chatterjee & Simonoff, 2013). Skillnaden pa “R Square” och
“Adjusted R Square” ér att den senare, som i denna studie anvénts, tar hinsyn till antalet

oberoende variabler i regressionen och justerar darfor ner resultatet nagot (ibid).

Organisk word of mouth
For organisk WOM uppmiittes en forklaringskraft pa 25,9 procent som utldses fran “Adjusted R
Square” nedan. Detta innebér att 25,9 procent av variationen i kdpvillighet forklaras av modellen

for organisk WOM, resterande del beror péd andra faktorer.

Model Summary

Adjusted R Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate

1 ,523° 273 259 1,75420

a. Predictors: (Constant), service, produkt

En hog forklaringskraft racker inte for att kunna sdga ndgot om modellens formaga, det behdver
kompletteras med B-koefficienten och signifikansen (Chatterjee & Simonoff, 2013). Frin
tabellen nedan kan det utlédsas att produktvariabeln kopplat till kopvillighet har en
regressionskoefficient pd 77,1 procent, med en standardavvikelse pa 13,8 procent. Detta betyder
att ett “steg” uppat i produktvariabeln resulterar i 77,1 procent av ett “steg” 1 kopvillighet. Langst
ut till hoger kan signifikansen for produkt dessutom utldsas till “,000” vilket &r under ““,050” och

innebdr att 95 procents signifikans dr uppnadd.
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Coefficients?

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) -,523 ,892 -,586 559
produkt J71 , 138 523 5,576 ,000
service ,000 ,169 ,000 -,003 998

a. Dependent Variable: kopvillighet

For servicevariabeln visar tabellen ett helt annat resultat med en B-koefficient pa 0,0 procent och
alltsé inget statistiskt samband med kdpvilligheten. Standardavvikelsen dr 16,9 procent och

signifikansen visar “,998” vilket innebdr att service inte kan anses signifikant i denna modell.

Konstruerad word of mouth
I testet for konstruerad WOM uppmattes en forklaringskraft pa 29,0 procent som avléses fran
“Adjusted R Square” nedan. Detta innebir att 29 procent av variationen i kopvillighet forklaras

av modellen for konstruerad WOM.

Model Summary
Adjusted R Std. Error of

Model R R Square Square the Estimate
1 ,562% 316 ,290 1,72511
a. Predictors: (Constant), deltagande, budskap, intresse,

fortroende

Fran tabellen nedan kan det utlésas att fortroende och budskap koppat till kopvillighet har de

hogsta regressionskoefficienterna, pa 43,3 respektive 42,1 procent. Intresse ligger endast pa 17,0
procent och deltagande ligger pé -15,5 procent. Varken intresse eller deltagande nir dock

signifikansnivan pa 95 procent, nagot som didremot fortroende och budskap gor.
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Coefficients?

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) -,834 ,834 -1,000 ,320
intresse ,170 211 ,102 ,803 424
fortroende 433 ,202 ,285 2,146 ,034
budskap 421 170 ,280 2,470 ,015
deltagande -, 155 ,166 -,086 -,930 355

a. Dependent Variable: kopvillighet

4.4 Sammanfattning av resultat

Resultatet stodjer att WOM ir en viktig del i Apples svenska marknadsforing, vilket visas genom
respondenternas svar pa de frigor som behandlar icke-traditionell marknadsforing. Dér framgick
det tydligt att reklam direkt fran Apple for de flesta upplevdes som séllsynt, medan reklam fran
tredje part och exponering i nyheter och media upplevdes mer vanligt. P4 fragan om hur ofta
respondenten pratar om Apple svarade majoriteten ndgon gang i minaden. Det kunde ocksa
bekréftas att WOM ér den marknadsforingsmetod som har storst mdjlighet att paverka
konsumenter eftersom tilliten dr hogst till vanner och familj. Tillsammans skapar resultatet
forutsattningarna som denna uppsats bygger pa och tillater dirmed att undersokningen kan gé

vidare.

Resultatet visar vidare att bade organisk och konstruerad WOM kan tillskrivas ungefir lika stor
del i forklarandet av kopvillighet for Apples produkter, med 25,9 respektive 29,0 procents
forklaringskraft. Vad som &r intressant &r att den enskilt storsta faktorn for paverkan pé
kopvillighet var den organiska produktfaktorn med en regressionskoefficient pa 77,1 procent,
vilket kan stéllas mot de tva nist storsta faktorerna, fortroende 43,3 procent och budskap 42,1
procent som aterfinns i modellen for konstruerad WOM. Det var endast dessa tre faktorer som
visade sig vara signifikanta i sina respektive modeller, medan servicefaktorn, intresse- och

deltagandefaktorerna inte var signifikanta i sina respektive modeller.
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5. DISKUSSION

1 detta avsnitt fors en diskussion over resultatet samt hur detta forhaller sig till den teoretiska
referensramen. En diskussion fors ocksa om hur vil resultatet uppfyller uppsatsens syfte och kan
besvara de inledande fragestdllningarna, slutligen ges forslag pa framtida forskning inom

omrddet.

Syftet med denna studie har varit att undersoka hur WOM paverkar och styr konsumenters
kopvillighet, samt hur foretag kan anvinda sig av det i ett kommersiellt syfte. Med hjdlp av en
enkédt genomfordes en undersokning som genom att exemplifiera foretaget Apple undersokte hur
konsumenterna paverkas av WOM. Resultatet fran denna enkétundersdkning var inte helt
entydigt med teorin, men det framgick tydligt att effekten av WOM ér ndgot som péverkar
konsumenters kdpvillighet, och att det dr ndgot som foretag har mojlighet att paverka. Forst och
framst visade enkitstudien att Apples egen marknadsforing inom Sverige upplevs som sillsynt,
men att konsumenter ddremot ofta sjilva pratar, eller hor andra prata om Apple. Respondenternas
tillit visade sig som véntat vara allra storst for vinner och familj vilket bekréftar den i teorin

beskrivna kraften av WOM-marknadsforing.

Undersdkningen menade att klargéra huruvida Apple anvinder sig av organisk eller konstruerad
WOM, eller mgjligen en kombination av dessa. Resultatet tyder till en borjan pa en kombination
dé bada modeller uppnddde ungefir lika stor forklaringskraft for kopvilligheten. Samtidigt
aterfinns det absolut mest dvertygande sambandet hos produktfaktorn i det organiska blocket,
som uppmétte en regressionskoefficient pa 77,1 procent. Den andra faktorn i det organiska
blocket, service, visade varken ndgot samband eller var signifikant, nagot som troligen beror pa
att de allra flesta inte har ndgon erfarenhet eller uppfattning om Apples service, vilket ledde till
att en majoritet valde det mittersta alternativet som kan tolkas som “varken eller”/’vet inte”. De
som svarade ndgot annat var dock uteslutande positiva, vilket av forfattarna tolkas som att
Apples service dr bra men att de flesta saknar erfarenheter av den. I och med detta antagande kan

teorin som behandlar organisk WOM till stor del bekréftas, och att det 4r nagot som Apples
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konsumenter paverkas av. Teorin om produktkvalitet och forvéntningar stimmer alltsa dverens
med studiens resultat, medan teorin om kundbemotande ej kunde styrkas av studien. Wilsons
modell 3-33 som innebir att negativ WOM sprids i langt storre utstrackning dn positiv WOM
stods i1 enkéten endast av svaga bevis som nirmast kan beskrivas som tendenser da nagot fler
respondenter ansdg sig berdtta om negativa upplevelser 4n de som uppgavs beritta om positiva

upplevelser.

Aven om forklaringskraften for blocket konstruerad WOM var ungefir lika stor som for
organisk, dr variablernas korrelation inom det konstruerade blocket relativt 1aga. Endast
fortroende och budskap var signifikanta, vilket ar de tva variablerna inom blocket som kan
diskuteras vara ndrmast organisk WOM. Fortroende enligt teorin &r ndgot som byggs upp over
tid genom att genomgéende upptrada hederligt och etiskt, och budskapsspridare dr ndgot som &r
svart att kontrollera eftersom det inte finns ndgon garanti att den inflytelserika personen 1 fraga

faktiskt sprider positiv WOM.

De tva mer aktiva variablerna deltagande och intresseskapande visade inget samband i
regressionsanalysen, vilket kan vara ett tecken pa att Apple faktiskt inte &r sérskilt aktiva med att
skapa konstruerad WOM. Deltagande utgér bland annat fran taking part ur modellen The Five
T:s som forklarar vikten av foretagets aktiva deltagande, vilket Apple enligt enkétens
respondenter inte uppfyller. Denna slutsats dras da en majoritet av respondenterna valde det
mittersta alternativet pa frdgorna som behandlade deltagande, vilket av forfattarna tolkas som att
ménga saknar uppfattning i frdgan. Detta innebér inte att teorin for konstruerad WOM inte
stimmer, utan dr snarare ett tecken pa att Apple inte aktivt jobbar med det. Intresseskapande
handlar i sin tur om att skapa budskap som dr bade enkla och tydliga samt sticker ut och som
upplevs som intressanta for ménniskor att berdtta om. Enkétens respondenter tyckte 6vervigande
att Apple var ett intressant och innovativt foretag samt att dess produkter hade snygg design, men
trots detta fanns inget samband mellan intresse och kopvillighet. Detta kan bero pa att design och
innovation inte &r tillrickliga argument for att kopa en produkt, men utesluter dock inte det

faktum att WOM skapas av intresse. Genom att testa sambandet mellan frdgan “jag kan tinka
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mig att rekommendera Apples produkter till andra” och variabeln for intresse pavisades en

signifikant regressionskoefticient pd hela 88,8 procent vilket stodjer detta antagande, se bilaga 4.

Det kan vara av intresse att beakta det faktum att Apple endast var utmérkande for sina
produkter, och inte for sin service. Aven om servicen uppfattades som dvervigande positiv
utgjorde den inte en kélla till 6kad kopvillighet for Apples produkter, ndgot som kan bero pa att
konsumenter ofta fokuserar pa enskilda saker da de sprider WOM och att produkterna da ar

Apples framsta resurs.

Att bade organisk och konstruerad WOM ér ungefir lika starka i sin paverkan stérker ytterligare
undersokningens trovérdighet da lyckad konstruerad WOM ur konsumentens perspektiv inte
skiljer sig nagot fran lyckad organisk WOM. Skillnaden hittas snarare i kéllan till att positiv
WOM ir dér frén borjan. I Apples fall r organisk WOM den modell som bist forklarar deras
svenska framgéngar dé storst fokus ér pé deras produkter. Féretag med liknande styrkor bor
stridva efter att skapa positiv organisk WOM, medan foretag vars styrkor ligger i andra delar
istéllet nar storre framgang genom att anvinda konstruerad WOM {or att paverka konsumenters

kopvillighet.
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5.1 Framtida forskning

En liknande studie med utgédngspunkt i en kvalitativ metod hade varit givande da detta givit
mdjligheten att jimfora dessa resultat med varandra. Det hade tillika varit intressant att studera
samma dmne ur ett foretagsperspektiv, for att ta reda pa om den upplevda padverkan av WOM-

marknadsforing dr densamma som foretagets intentioner.

Vidare finns mojlighet att undersdka mer djupgdende vilken effekt opinionsbildare har pd WOM,
vilka olika typer av opinionsbildare som finns och hur foretag pa olika sitt kan anvénda sig av
dessa for att 0ka spridningen av WOM. Inom samma dmne ges dessutom mojlighet att undersoka

hur dessa opinionsbildare uppfattas av konsumenter.

Négot som ocksa varit intressant att undersoka ndrmare ér sociala mediers paverkan pA WOM
och hur detta anvdnds av marknadsforare och hur det uppfattas av konsumenterna, vilket &r nagot
denna uppsats avgransas fran. Slutligen har d&ven Apples verksamhet avgrénsats till den svenska

marknaden, vilket ger mojligheter for fortsatt forskning med ett internationellt fokus.
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BILAGA 1

[llustration av struktur och formgivning av enkit

Jag tycker Apple har en snygg design

Skapa intresse Jag anser att Apple befinner sig i toppskiktet for innovation och nytéankande.

Jag har fortroende for Apple som foretag.
Jag litar pa Apples produkter

Forstarkt WOM Fortroende Jag uppfattar Apple som arliga i sin marknadsféring
vanner/familj
Jag litar pa rekommendationer fran onlineforum
Budskapsspridare Jag brukar rekommendera Apples media/artiklar/journalister

produkter till andra

reklam

saljare
___recensioner

Jag hér ofta andra rekommendera
Apples produkter

Jag upplever att Apple ar latta att komma i kontakt med via sin hemsida

Jag upplever att Apple ar latta att komma i kontakt med via somgla medier
Jalg upplever att Apple ar aktiva Ea sociala medier

w Jag upplever att Apple anpassar sig efter konsumenternas asikter

Deltagande

avseende funktioner och nya produkter

Hur paverkar word of
mouth konsumentens
attityd och kopvillighet?

Demografiska fragor

Jag hade velat ha en produkt fran Apple
1‘ Jag skulle vilja ha fler produkter fran Apple

Jag ager minst en produkt fran Apple

Jag planerar att kopa nagon produkt fran Apple

Sannolikheten att jag koper en produkt fran Apple inom ett ar

Apples produkter har en stor del Jag tycker Apple har bra produkter
av deras positiva WOM [

\___Jag tycker Apples produkter &r battre &n konkurrenternas

Jag berattar for andra om jag upplevt bra service

Jag berattar for andra om jag upplevt dalig service

Apples service har en stor del i

|_deras positiva WOM

Servicen paverkar min instalining till ett féretag

Jag upplever att Apple har bra service

Hur ofta ser jag reklam for Apple fran tredje part

Apples svenska framgangar
bygger inte pa traditionell Hur ofta jag ser reklam direkt fran Apple
marknadsforing

Hur ofta jag ser nyheter som handlar om Apple i media

Hur ofta jag pratar om Apple

Hur ofta jag pratar om produktreleaser fran Apple
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BILAGA 2

Fortydligande av analysens uppbyggnad

ﬂRGANlSK

- Jag tycker Apple har bra
produkter

- Jag tycker Apples produkter
ar battre an konkurrenternas

- Jag kan ténka mig att
rekommendera Apples
produkter till andra

\

Service

- Jag beréttar fér andra om jag har

upplevt bra service

- Jag beréttar fér andra om jag har

upplevt dalig service

- Servicen paverkar min installning till

ett féretag

- Jag upplever att Apple har bra service

—~

KONSTRUERAD

- Jag tycker Apple é&r ett
spannande féretag

- Jag tycker Apples produkter
har snygg design

- Jag anser att Apple befinner
sig i toppskiktet for
innovation och nytédnkande

Intresse

- Jag har fértroende fér Apple
som féretag

- Jag litar pa Apples produkter

- Jag uppfattar Apple som
arliga i sin marknadsféring

Fortroende

Budskap

Deltagande

- Jag brukar rekommendera
Apples produkter till andra

- Jag hor ofta andra
rekommendera Apples
produkter

- Apple ar latta att komma i
kontakt med via sin hemsida

- Apple ar latta att komma i
kontakt med via sociala medier

- Apple &r aktiva pa sociala
medier

- Apple anpassar sig efter
konsumenternas asikter

Koépvillighet

Sannolikheten att jag
koéper en produkt fran
Apple inom ett ar
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BILAGA 3

Enkdtsvar

1.Kon
Antal respondenter: 108

Kvitma

Man 44%
n Procent
Kvinna 60 55.56%
Man 48 44.44%
°
2. Alder

Antal respondenter: 108

n

n Procent
0-17 0o 0%
18-24 77 71.3%
25-34 14 12.96%
3544 1 0.93%
45-54 15 13.89%
55+ 1 0.93%

10% 15% 20% 25%  30%  35°
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3.Jag dger minst en produkt frin Apple
Antal respondenter: 108

n Procent
Ja 100 92.59%
Nej 8 7.41%

4.Jag hade velat ha en produkt frin Apple

Antal respondenter: 8

n Procent
Ja 1 12.5%
Nej 7 87.5%

5.Jag skulle vilja ha fler produkter frin Apple
Antal respondenter: 100

Ne
n Procent
Ja 73 73%
Nej 27 27%
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6.Jag planerar att kopa en produkt fran Apple i framtiden
Antal respondenter: 108

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75%

Nej
n Procent
Ja 80 74.07%
Nej 28 25.93%

7.Jag bedomer sannolikheten att jag koper en produkt fran Apple inom ett ar som
Antal respondenter: 108

[ 3 L J)

e 4

®s ®s

@7

1 2 3 4 5 6 7 Totalt Medelvarde Median

Inte alls 19 17 20 14 14 7 17 Mycket 108 37 3
troligt 17.59%  1574%  1852%  12.97%  1296%  648%  15.74% troligt
Totalt 19 17 20 14 14 7 17 108 37 3

53



8.Jag uppfattar att jag ser reklam for Apple fréin tredje part
Antal respondenter: 108

Nigon ging i veckar
Flera ginger i veckan
Varje dag
n Procent
Aldrig 3 2.78%
Nagon gang per ar 1 10.19%
Nagon gang i manaden 42 38.89%
Nagon gang i veckan 31 28.7%
Flera ganger i veckan 16 14.81%
Varje dag 5 4.63%
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9.Jag uppfattar att jag ser reklam direkt fran Apple

Antal respondenter:

Aldrig

Aldrig
Nagon gang per ar

Nagon gang i manaden

Nagon gang i veckan
Flera ganger i veckan

Vare dag

108

o w o B 8

Procent

22.22%
42.59%
26.85%
5.56%
2.78%
0%
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10. Jag uppfattar att jag ser nyheter som ror Apple i tidningar/artiklar/media
Antal respondenter: 108

Nigon ging per &

Nigon ging i veckan

-\JLI““:A:“(_I ! l:huhkl~“

Flera gdngeri veckan

Varje dag
n Procent
Aldrig 4 37%
Nagon gang per ar 28 25.93%
Nagon gang i manaden 50 46.3%
Nagon gang i veckan 17 15.74%
Flera ganger i veckan 9 8.33%
Varje dag 0 0%
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11.Jag pratar om Apple
Antal respondenter: 108

0 S 10 15 20 25 30 35 40 45
n Procent
Aldrig 3 2.78%
Nagon gang per ar 21 19.44%
Nagon gang i manaden 49 45.37%
Nagon gang i veckan 24 22.22%
Flera ganger i veckan 8 7.41%
Varje dag 3 2.78%
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12. Jag pratar om produktreleaser fran Apple
Antal respondenter: 108

Aldrig

Nigon ging per i

Nigon ging | minaden

Nigon ging i veckan

Flera gingeri veckan

Varje dag I

n Procent

Aldrig 2 20.37%

Nagon gang per ar 67 62.04%
Nagon gang i manaden 13 12.04%
Nagon gang i veckan 2 1.85%
Flera ganger i veckan 3 2.78%
Varje dag 1 0.93%

13.Jag tycker Apple har bra produkter
Antal respondenter: 108

40%

45%

[ 2 02
L K] 4
®s 0
@7
1 2 3 4 5 6 7
Instammer 1 1 5 7 29 26 39 Instammer
inteals 4 g39, 0.93% 463%  6.48%  2685%  2407%  36.11% het
Totalt 1 1 5 7 29 26 39
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Totalt

108

108

Medelvarde Median
574 6

5.74 6

65%



14. Jag tycker Apples produkter dr bittre dn konkurrenternas
Antal respondenter: 108

[ B 02
[ K] 04
os L X3
@7
1 2 3 4 5 6 7 Totalt Medelvirde Median
Instammer 4 5 6 22 23 20 28 Instammer 108 51 5
inteals g7 463%  555%  2037%  213%  1852%  25.93% helt
Totalt 4 5 6 2 2 20 28 108 5.1 5

15.Jag kan tinka mig att rekommendera Apples produkter till andra
Antal respondenter: 108

o1 02
L X} 04
s L X3
@7
1 2 3 4 5 6 7 Totalt  Medelvardc Median
Instammer 3 4 4 12 17 27 41 Instammer 108 56 6
intealls 5789 371% 37% NM%  1574% 25% 37.96% heit
Totalt 3 4 4 12 17 27 4 108 56 6

16.Jag berittar for andra om jag har upplevt bra service
Antal respondenter: 108

o 0:
e 04
®s 0
@7
1 2 3 4 5 6 7 Totalt  Medelvirde Median
Instédmmer 5 5 4 19 21 24 30 Instdmmer 108 52 55
intealls  4e30,  463% 37%  17.50%  19.45%  2222%  27.78% heht
Totalt 5 5 4 19 21 24 30 108 5.2 55
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17.Jag berittar for andra om jag har upplevt dalig service

Antal respondenter: 108

o o2
L 2] 04
s ®6
e
1 2 3 4 5 6
Instédmmer 4 5 8 8 17 31
intoals ' g7% 463%  741%  7.41%  1574%  287%
Totalt 4 5 8 8 17 31

18. Servicen paverkar min instillning till ett foretag
Antal respondenter: 108

7 Totalt  Medelvirde Median

a5 Instammer 108 5.43 6
32.41% heit

35 108 5.43 6

@ o2
LR L X
os ®s
@7
1 2 3 4 5 6 7 Totalt  Medelvarde Median
Instammer 1 1 1 13 16 28 48 Instammer 108 594 6
intealls g gge, 093% 083%  12.04%  1481%  2592%  44.44% helt
Totalt 1 1 1 13 16 28 8 108 5.94 6

19.Jag upplever att Apple har bra service
Antal respondenter: 108

[ B o2
[ K] 04
os L X3
@7
1 2 3 4 5 6
Instammer 3 1 3 38 28 15
inteals 789, 0.93% 278%  35.18%  2592%  1389%
Totalt 3 1 3 38 28 15
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7 Totalt Medelvarde Median
20 Instammer 108 496 5
18.52% heit
20 108 4.96 5



20. Jag tycker Apple ir ett spinnande foretag
Antal respondenter: 108

[ B o
o 04
®s ®
@7
1 2 3 4 5 6
Instammer 3 2 4 17 26 27
intealls 5 79, 1.85% 3.7% 15.74%  24.08% 25%
Totalt 3 2 4 17 26 27

21.Jag tycker Apples produkter har snygg design
Antal respondenter: 108

26.85%

Instammer
helt

Totalt
108

108

Medelvirde Median
5.39 6

5.39 6

o [ ]
e L X
os O
e
1 2 3 4 5 6
Instdmmer 1 1 3 6 1" 26
intealls ¢ ga9, 0.93% 2.78% 5.56% 1018%  24.07%
Totalt 1 1 3 6 1 26

7

60
55.55%
60

Instammer
helt

Totalt
108

Medelvirde Median
6.18 7

6.18 7

22.Jag anser att Apple befinner sig i toppskiktet for innovation och nytinkande

Antal respondenter: 108

[ B o2

L K] 04

Os O

@7
1 2 3 4 5 6
Instammer 6 4 9 16 28 24
inteals 5w 3.7% 833%  14.82%  2593%  2222%

Totalt 6 4 9 16 28 24
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7

21

19.44%

21

Instammer
helt

Totalt
108

108

Medelvarde Median
4.96 5

4.96 5



23. Jag har fortroende for Apple som foretag

Antal respondenter: 108

ln.\'.‘l.l“l“k‘l' ke llll\ .-_—_ Iﬂ.\luﬂ““l‘l’ hL‘Il

1 2

Instammer 1 3
inteals o3  278%
Totalt 1 3

3

12
M1%

12

[ B

{ X

Os

@7
4
16

14.81%

16

24 Jag litar pa Apples produkter

Antal respondenter: 108

o2
04
O
5 6 7
29 23 24 Instammer
2685%  213%  2222% helt
29 23 2

Totalt  Medelvarde Median
108 517 5
108 517 5

1 2

Instammer 1 7
inteals g3  648%
Totalt 1 7

5.55%

12

nN.1%

12

o2
04
L X3
5 6 7
29 28 25 Instammer
2685%  2593%  23.15% heit
29 28 25

25.Jag uppfattar Apple som érliga i sin marknadsforing.

Antal respondenter: 108

Totalt Medelvarde Median
108 527 5

108 527 5

1 2

Instammer 4 2
neals 3719 1.85%
Totalt 4 2

o1
®3
os
o7

6.48%

26.85%

o2
o4
O
5 6 7
3 16 19 Instammer
287%  1482%  17.59% holt
3 16 19
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Totalt Medelvardc Median

108 49 5

108 49 5



26. Jag litar pa rekommendationer fran...
Antal respondenter: 108

Medelvarde
—
— M. 4.0
Inte alls 2 3 4 5 6 Helt och Totait Medelvarde Median
hallet
Vanner och 0 1 2 12 35 24 34 108 568 6
y 0% 0.93% 1.85% 1na% RA% 2.22% 31.48%
Onineforum 13 10 19 2 24 10 3 108 377 )
(Flashback,
Reddit et) 12.04% 9.26% 1759% 26 85% 222% 926% 278%
Mada. 6 10 25 34 24 7 2 108 382 4
arnidar och
jounalister 5.56% 9.26% 23.15% 31.48% 222% 648% 185%
Reklam 13 29 34 26 3 2 1 108 288 3
12.04% 26.85% 31.48% 2407% 2.78% 185% 093%
Sakare 18 22 26 28 12 1 1 108 3m 3
16.67% 20.3™% 2407% 2592% nr% 093% 093%
Recensioner 1 3 10 21 42 27 4 108 482 5
0.93% 2.78% 9.26% 19.44% 3889% 25% 3™
Totalt 51 75 116 150 140 n a5 648 4 4
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27.Jag brukar reckommendera Apples produkter till andra
Antal respondenter: 108

( 2 [ J
e 04
®s ®s
@7
1 2 3 4 5 6 7 Totalt  Medelvdrde Median
Instémmer 7 6 14 17 25 18 21 Instémmer 108 4.7 5
inte alls helt
6.48% 5.56% 12.96% 15.74% 23.15% 16.67% 19.44%
Totalt 7 6 14 17 25 18 21 108 an 5

28. Jag hor ofta andra rekommendera Apples produkter
Antal respondenter: 108

[ B ( J)
{ K] L X
®s ®s
@7
1 2 3 4 5 6 7 Totalt  Medelvardd Median
Instammer 3 4 9 2 33 22 1 Instammer 108 478 5
inteals 5 7g% 3.7% 833%  2407%  3056%  2037%  10.19% helt
Totalt 3 4 9 26 33 22 1 108 478 5

29.Jag upplever att Apple dr litta att komma i kontakt med via sin hemsida
Antal respondenter: 108

[ B ( J)

o3 04

®s ®s

@7
1 2 3 4 5 6 7 Totalt  Medelvarde Median
Instammer 4 4 14 47 17 10 12 Instammer 108 436 4
inteals 3719 3.7% 1296%  4352%  1574%  926%  11.11% helt

Totalt 4 4 14 a7 17 10 12 108 436 4
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30.Jag upplever att Apple ir litta att komma i kontakt med via sociala medier
Antal respondenter: 108

([ 2 o2

L X 04

®s ®

e
1 2 3 4 5 6 7 Totalt  Medelvirdc Median
Instammer 9 8 14 58 8 6 5 Instammer 108 a8 4
inteals  gagy,  741%  1296%  537%  741%  556%  4.63% heit

Totalt 9 8 14 58 8 6 5 108 38 4

31.Jag upplever att Apple ir aktiva pa sociala medier.
Antal respondenter: 107

[ B ( F]

{ X L X

s O

o7
1 2 3 4 5 6 7 Totalt  Medelvirdc Median
Instammer 8 14 20 49 9 2 5 Instammer 107 359 4
inteals 7480,  1308%  1869%  458%  B841% 187%  467% helt

Totalt 8 14 20 49 9 2 5 107 359 4

32.Jag upplever att Apple anpassar sig efter konsumenternas asikter avseende funktioner
och nya produkter

Antal respondenter: 108

[ B ( J)

L K] L X

®s ®s

7
1 2 3 4 5 6 7 Totalt Medelvirdc Median
Instammer 10 12 18 a7 18 6 7 Instammer 108 381 4
inteals  g926%  11.11%  1667%  34.26%  1667%  555%  6.48% hait

Totalt 10 12 18 37 18 6 7 108 3.81 4
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BILAGA 4

Sambandet mellan frdagan ‘‘jag kan tdnka mig att rekommendera Apples produkter till andra”

och variabeln for intresse

Model Summary

Adjusted R Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate

1 ,693° 480 475 1,13803

a. Predictors: (Constant), intresse

Coefficients?

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) ,710 507 1,400 , 164
intresse ,888 ,090 693 9,887 ,000

a. Dependent Variable: question_16_row_1
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