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ABSTRACT

Increasingly, companies today are trying to build deep, meaningful and long-term relationships with
their consumers. Consumers driven by the desire to belong to a social network have become of high
interest to study for marketing researchers. The aim of this thesis is to investigate and examine what
impact a Brand Community has on the Decision-Making Process. In order to fulfill the aim, the
following main research question is examined; How are consumers affected by the experience of a Brand
Community? In what way can this lead to a simplified Decision-Making Process? In order to reach a
more elaborate and better understanding in how a Brand Community can affect consumers in their
Decision-Making Process, our study has received useful and consistent information from a well-known
language school company throughout the essay. Through a quantitative study, sent through e-mail and
answered by 89 travelers and 67 guardians who are going abroad during this summer together with the
company, we analyze how different aspects affect purchasing decisions, focusing on how information
from close relatives and members of the community affect the consumers. An important aspect regarding
this, is Word-of-Mouth, a phenomenon where information about a product, brand, company is spread
rapidly among consumers. In order to compare different groups with one another, our results from the
survey were analyzed by dividing the population into dependent and independent variables.
Conclusively, the results of our study indicate that consumers are being affected in a positive manner
by Brand Communities in companies and also that the Decision-Making-Process appears more simple

if the consumer has an impression of a Brand Community.
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SAMMANFATTNING

Alltmer foretag idag forsoker bygga djupa, meningsfulla och langsiktiga relationer med sina
konsumenter. Konsumenter som drivs av dnskan att tillhora ett socialt ndtverk, har blivit av hogt intresse
for marknadsforingsforskare att studera. Syftet med den hér uppsatsen ér att undersoka hur ett Brand
Community paverkar Kopbeslutsprocessen hos konsumenter. For att uppfylla syftet, undersoker studien
foljande huvudsakliga problemformulering; Hur pdaverkas konsumenter av upplevelsen av att det finns
ett Brand Community? Pa vilket sdtt kan detta leda till en forenklad kopbeslutsprocess? For att nd en
mer ingdende och bittre forstaelse for vilken péverkan Brand Community-konceptet har pa
konsumenter, har studien under processens gang fatt anvéindbar och genomgéaende information fran ett
vélként sprékreseforetag. Genom en kvantitativ studie, dir vi mailade ut enkéter och fick svar fran 89
sprakresendrer och 67 malsman som har bokat sprakresa till sommaren 2019, analyserar vi hur olika
aspekter paverkar ett kopbeslut, med fokus pa hur information frén néra anhdriga samt anhéngare till
Brand Community paverkar. En viktig aspekt i det hér &r Word-of-Mouth, ett fenomen dér information
sprids snabbt konsumenter emellan. Resultatet frdn enkédterna analyseras genom att dela upp
populationen i beroende och oberoende variabler utifrén olika aspekter, for att dérefter kunna jamfora
olika grupper med varandra. Resultatet av studien visar att konsumenter paverkas i positiv bemarkelse
av upplevelsen att det finns ett Brand Community, och att K&pbeslutsprocessen upplevs enklare om

konsumenten upplever att det finns ett Brand Community.

Nyckelord

Brand Community, Word-of-Mouth, Kopbeslutsprocessen
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1. INLEDNING

Uppsatsens inledande avsnittet ger ldsaren en kort introduktion samt en dvergripande
bakgrundsinformation till studiens valda forskningsomrdde Brand Community. Avsnittet avslutas med

en presentation av studiens syfte och valda forskningsfrdgor.

1.1 Introduktion och Problembakgrund

I takt med ett vixande motstand till traditionell marknadsforing, intresserar sig marknadsforare alltmer
at att studera ménniskor som drivs av att bli en del av en grupp samt att forstd nya sétt att engagera
konsumenter (Cova & Pace, 2006; Heere, Walker, Yoshida, Ko, Jordan & James, 2014). Under det
senaste artiondet har marknadsforare fokuserat pd att utveckla strategier for att skapa langsiktiga
relationer med konsumenter. Det hér har resulterat i ett skifte frén att ha tittat pa en kund som bara en
konsument, till att titta p&4 konsumenten som en medlem i en grupp och som &r mycket involverad i
gruppen (Heere et al., 2014). Ett nyligen uppmirksammat tillvigagéngssétt dr organisering och
konstruering av Brand Communities (Algesheimer, Dholakia & Herrmann, 2005). Ett flertal anledningar
ligger till grund for intresset, bland annat Brand Communities formaga att influera dess medlemmars
synsitt och handlingar. Séledes har Brand Communities blivit ett viktigt och virdefullt
marknadsforingsinstrument {or foretag och marknadsforare 1 dagens konkurrerande samhille

(Ouwersloot & Odekerken-Schroder, 2008).

Muniz och O'Guinn (2001) var forst med att introducera begreppet Brand Community och definierar
det som; specialized, non-geographically bound communities, based on a structured set of social
relationships among admirers of a brand (s. 412), en definition som ir allmint accepterad av andra
forskare (t.ex McAlexander, Schouten & Koenig, 2002; Algesheimer et al., 2005; Bagozzi & Dholakia,
2006). Muniz och O’Guinn (2001) menar att Brand Community &r ett socialt ndtverk runt ett varumérke
som praglas av consciousness of kind, rituals and traditions samt moral responsibility. Fordelar med
Brand Communities kan innebéra att foretag far lojala och engagerade kunder och att de darigenom
sprider positiv Word-of-Mouth, som fortsittningsvis kommer bendmnas som WOM (McAlexander et
al., 2002; Hutter, Hautz, Dennhardt & Fiiller, 2013). P4 samma sétt som det finns positiv WOM,
forekommer det dven negativ WOM, men marknadsforare dr generellt mer intresserade av att lyfta fram
den positiva, sasom rekommendationer till andra ménniskor (Anderson, 1998; Brown, Barry, Dacin &
Gunst, 2005) och det &r WOM ur en positiv synvinkel vi kommer behandla i den hir studien. Brand
Communities och Word-of-Mouth behandlas i vér uppsats som titt sammankopplade fenomen. Som
ndmnt sprids WOM ofta genom lojala och engagerade kunder, de kunder som ofta &r anhéngare till
foretagets Brand Community. P4 sa sétt tror vi att anhéngare till Brand Community sprider kunskap,
samt rekommenderar och pratar om produkten till en vén, kollega eller familjemedlem (Reichheld,

2003).
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Inom ett Brand Community finns en sammanhéllning, och alla &r starka anhéngare till det varumirke
som nitverket kretsar kring. Aven om anhingarna inte har tréffat varandra, sa upplever de att de kéinner
varandra vdl (Muniz & O’Guinn, 2001). Detta &r ndgot som kan verka spdnnande for manga

konsumenter, och kanske nagot man vill vara en del av och dérfor lockas till konsumtion.

1.2 Problemdiskussion

Med hénsyn till ovanstdende redogorelse, kan upplevelsen av ett Brand Community paverka
konsumentens kopbeslut. Den upplevelsen kan vara paverkad av vad man hort andra personer tala om,
vad man ldst i sociala medier eller vad foretaget uttrycker i sin marknadskommunikation. Hittills har
forskningen kring Brand Community fokuserat pa att studera och undersoka varumérken som ett verktyg
for konsumenter att kunna identifiera sig med varandra (Muniz & O’Guinn, 2001; Heere et al., 2014).
Vi anser darfor att en intressant aspekt att undersoka ér hur icke-anhéngare av ett Brand Community

kan 1 sin kopbeslutsprocess paverkas av upplevelsen att det finns Brand Community hos ett foretag.

Kopbeslutsprocessen, den process som konsumenten gar igenom fran att intresse vacks till att beslut tas,
kan ta olika form beroende pé vad det 4r som ska inforskaffas och hur stort engagemang denna produkt
skapar. Ett rutinkdp skapar lagre engagemang, medan en storre anskaffning engagerar mer och innebér
utforliga besluts- och informationsprocesser (Laaksonen, 2010). Forfattaren av studien menar dessutom
att genom dessa processer hinner konsumenten bli paverkad av flera olika element, allt frén pris till
funktion, men éven av &sikter, rykten och uppfattningar som finns kring varumaérket, vilka sprids genom
WOM. Det kan handla om ménniskors uppfattning om varumaérkets historia, identitet, kultur eller om
det finns ett Brand Community. Med andra ord &r det oavsett storlek pa kdpet viktigt for marknadsforare

att paverka konsumenter under kritiska delar av Kopbeslutsprocessen.

Pa grund av den utforliga process som konsumenten gar igenom vid storre anskaffningar, och alla de
element som kunden péverkas av i denna, s& har vi valt att undersdka en industri som engagerar i stor
utstrackning. Omradet som studeras &r sprakresemarknaden, da det 4r en produkt som engagerar bade
ungdomar och deras familjer i stor utstrackning (Winberg, 2010). Sprékreseforetaget som undersoks i
studien har varit aktivt i manga &r, och har linge arrangerat sprékresor for barn och ungdomar. En
sprakresa innebér att barn och ungdomar far mojlighet att resa utomlands for att léra sig ett nytt sprak.
Resenérerna reser 1 grupp, och har utbildade ledare som foljer med under hela utlandsvistelsen. Under
resan har resendrena utbildning ett par timmar om dagen, medan de far mojlighet att delta i andra
aktiviteter resterande timmar. Sprakresemarknaden har utvecklats fran att endast vara inriktade pa just
sprakundervisning, till att snarare bli upplevelse- och aktivitetsresa. Begreppet sprakresor ér dock
fortfarande starkt, och &r en mojlighet for barn och unga att resa till ett nytt land i ett roligt och tryggt

sammanhang, samtidigt som de upplever nya saker och lr sig ett sprak.

10
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1.3 Syfte och Forskningsfraga

Syftet med den hér uppsatsen &r att undersoka hur ett Brand Community paverkar konsumentens

kopbeslut. For att kunna uppfylla vart syfte, kommer foljande problemformulering att undersokas:

1. Hur péverkas konsumenter av upplevelsen av att det finns ett Brand Community? Pa vilket séatt

kan detta leda till en forenklad képbeslutsprocess?
Med underfragestéllningar:

2. Pavilket sitt paverkas konsumenten i Kopbeslutsprocessen av Word-of-Mouth?
3. P& vilket sitt gynnas sprakreseforetaget av Brand Community i strivan efter att attrahera nya

kunder?

1.4 Sekretess

Enkétundersokningen som genomfordes var anonym och deltagandet var frivilligt. P4 begidran av
sprakreseforetaget, kommer inte deras riktiga namn nédmnas, utan kommer bendmnas som
sprakreseforetag eller sprakresearrangér. Dessutom kommer inga namn ndmnas pa de respondenter

som besvarade enkiterna, utan de bendmns endast som respondent, resendr eller mdlsman 1 uppsatsen.

11
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2. TEORI

Nedan foljer det avsnitt ddr vi kommer presentera vdr teoretiska referensram ddr vi tilldmpar begreppen
Brand Community, Word-of-Mouth samt Kopbeslutsprocessen. Dessa begrepp ligger sedan till grund
for uppsatsens referensram och anvdnds for att kunna forklara hur Kopbeslutsprocessen ser ut hos en
konsument pdaverkas av ett foretags Brand Community. Avslutningsvis redogérs en hypoteskonstruktion,

ddr vdra hypoteser presenteras med en kort beskrivning.

2.1 Brand Community

2.1.1 Vad éar ett Brand Community?

Ett Brand Community ar ett nédtverk, eller ett samhaélle, som kretsar kring ett specifikt varumérke. Det
ar specialiserat, ej geografiskt bundet och &r baserat pa en strukturerad samling av sociala relationer
mellan varumérkets anhingare (Muniz & O’Guinn, 2001). Det gemensamma tycket av produkter och
tjénster har resulterat i bestdende ménskliga relationer bland dess medlemmar och ddrmed skiljer dem
sig at frén icke-anvéndare av varumirket. I linje med Muniz och O’Guinn’s (2001) definition av Brand
Community, skriver d&ven Fisher och Smith (2011) att Brand Communities formas nér individer delar
gemensamt tycke kring produkter, aktiviteter och andra intressen. Aven Hur et al. (2011) redogér for
begreppet Brand Community i sin artikel och definierar det som ett forum for entusiaster till ett specifikt

varumérke dér de har mojlighet att utbyta gemensamma intressen och interagera med varandra.

Popp och Woratscheck (2016) konstaterar att ett foretags Brand Community &r véldigt viktigt for
varumérket, framforallt for att anhdngare inom Brand Community talar gott om varumérket och darfor
genom WOM lockar nya konsumenter. Denna studie konstaterar ocksa att det finns en relation mellan
hur en konsument identifierar sig med varumérket och hur lojal man dr mot varumérket, som 1 sin tur
paverkas av hur nojd man ar med upplevelsen av produkten och varumérket. Keller (2001) definierar
begreppet Brand Resonance, vilket enligt honom ar nér konsumenter uttrycker hog grad av lojalitet till
ett varumérke och aktivt soker efter olika sétt att ansluta sig och interagera med ett varumérke. Dessutom
kdnner konsumenterna starka relationer till varumarket, som far dem att vilja dela och rekommendera
sina upplevelser med andra individer. Foretag som har mojlighet att uppnéd Brand Resonance, kommer

ha enorma fordelar av det poéngterar Keller (2001).

2.1.2 Anhangare i Brand Community

Ett Brand Community dr komplext och svirt att definiera, men Muniz och O’Guinn (2001) har definierat
tre aspekter som ar utmirkande for fenomenet; Consciousness of kind, rituals and traditions, och moral
responsibility. Consciousness of kind ar det inre bandet som medlemmar i ndtverket kénner till varandra,

ett gemensamt sitt att tdnka som &r mer én gemensamma attityder och likheter. Medlemmarna i Brand

13
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Community upplever att de kdnner varandra, trots att de kanske aldrig har talat med varandra, utan
endast genom att konsumera samma produkt eller varumérke. Anvéndarna kénner sig ocksé speciella
och unika gentemot ménniskor som konsumerar andra varuméarken, och ar av asikten att alla medlemmar
i Brand Community maste vara med av rd#t anledning och man verkligen ska kdnna till varuméarket.
Rituals and traditions syftar till historia och kultur som finns inom nétverket, liksom normer och
vérderingar. Ménga communities har en gemensam handling som utdvas i anslutning till varumérket,
vanligtvis en interaktion for att visa kdnnedom mot andra deltagare i ndtverket. Man visar dven stort

intresse och uppskattar varumaérkets historia.

Anhédngare inom Brand Community delar ocksa gidrna med sig av historier kring varumérket, och dessa
beréttelser dr en stor del av vad som héller nitverket samman. Detta géller framforallt de historier som
behandlar situationer som manga av nétverkets medlemmar har upplevt, och denna typ av beréttelse kan
skapa en Brand Story som blir ett kinnetecken for Brand Community. Den hir beréttelsen av historier
som sker ir inte bara en ritual, utan ocksé en viktig komponent for consciousness of kind. Aven den
marknadsforing som bedrivs av foretaget sjélva ér viktig for Brand Community, da det blir
kommunikation &ven for nétverket, pA samma sitt som nétverkets kommunikation representerar
foretaget. Det tredje och sista kénnetecknet dr moral responsibility, en kédnsla av plikt och trohet inom
gemenskapen, bade mot det Brand Community man &r en del av som helhet, men ocksa mot individer
inom nétverket. Det handlar ocksa om ett dtagande att stanna kvar inom nétverket, och att hjélpa och

stOtta andra ménniskor 1 deras konsumtion av varumérket.

Luedicke (2006) menar & andra sidan att ett Brand Community inte endast behdver bestd av trogna
anhéngare, utan de anhingare som har en negativ instéllning till community bor ocksé uppfattas som en
del av det sociala nitverket. Forfattaren av studien menar att Brand Communities ofta skapar forutfattade
meningar hos individer, och att ett Brand Community for det mesta har en positiv och en negativ bild
for eller mot sig. Luedicke’s (2006) resonemang gar hand i hand med Muniz och O’Guinn (2001) som
poéngterar att lika viktigt som det &r att kdnna gemenskap i sitt egna community, finns det ett vérde i att
kénna meningsskiljaktigheter till ett annat socialt nitverk. Medlemmar i Brand Community &r starka
motstandare till konkurrenter, vilket kan forklaras som en motsatt varumérkes-lojalitet. En grupps

asikter och véarderingar véxer starkare om man delar gemensamma rivaler (Muniz & O’Guinn, 2001).

2.1.3 Varfor vill konsumenter bli en del av ett Brand Community?

Ouwersloot och Odekerken-Schroder (2008) identifierar och diskuterar fyra mojliga anledningar till att
icke-anhdngare vill ansluta sig till ett Brand Community. For det forsta ansluter sig individer till ett
Brand Community ar for att forsdkra sig om kvaliteten hos en produkt eller tjanst. P4 sa sétt fungerar ett

Brand Community som en grupp av anhdngare som kan garantera kvaliteten hos ett foretags produkter.

14
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Den andra anledningen till att icke-anhdngare vill bli en del av ett Brand Community &r for att kunna
uppvisa sin involvering i varumérket och dess produkter. Produkter som kriver hogt engagemang &r
vanligtvis de produkter anhdngarna vill soka sig till i stdrre utstrackning och vara involverade i, for att
kunna dela upplevelsen efter konsumtion. Tredje anledningen beror pa att anhidngare vill uppleva
gemensam konsumtion, och diarmed ansluter sig till ett Brand Community. Detta gér i linje med Muniz
och O’Guinn’s (2001) pastdende om att vissa produkter hellre konsumeras gemensamt an enskilt. Den
fijirde och sista motivet till att konsumenter vill ansluta sig till ett Brand Community, &r enligt
Ouwersloot och Odekerken-Schroder (2008) for att de vill kunna bli en del av ett varumérkes Brand
Identity och Symbolic Meaning. 1 det stora hela, finns flera olika definitioner av Brand Identity, men en
mer traditionell definition skildrar Aaker (1996) i sin artikel da han beskriver Brand Identity som den
unika och grundldggande idéen om ett varumérke. For varumérken med tydlig och viktig Symbolic
Meaning, sasom Harley-Davidson (se nedan), kan ett community bli en métesplats for anhéngare dér de
kan uttrycka sin entusiasm till varumérket. Harley-Davidson &r ett vildigt tydligt exempel pa ett foretag
som dr duktiga pé att forvalta och uppmuntra sitt Brand Community och symbolic meaning. Deras Brand
Community, Harley’s Owner Group, rekommenderas till alla nya kunder, drivs manga ganger av lokala
motorcykelhandlare, och finansieras till viss del av Harley Davidson som foretag (Algesheimer et al.,
2005). Det finns manga foretag som pévisat positiv utveckling genom att investera i Brand Community,
vilket har lett till att fler foretag Gvervéger att investera for att skapa ett Brand Community. Vad som
kan vara svart ér att méta och utvéirdera vérdet som ett Brand Community skapar, vilket gor att

beslutsfattare foredrar mer sékra och beprovade marknadsforingsaktiviteter.

2.1.4 Foretag och dess nytta av att ha ett Brand Community

Forskningen om konceptet Brand Community har vuxit fram i jakten pd lojalitet hos kunder
(McAlexander et al., 2002). Ett starkt Brand Community kan hjélpa foretag att locka till sig enskilda
konsumenter, for att senare kunna stirka och etablera 1&ngsiktiga relationer tillsammans med dessa.
Dessa kundrelationer gor i sin tur foretag mer konkurrenskraftiga och foretag skapar en vérdefull
tillgdng genom att ha makt att kunna péverka kunders beetenden (Hur et al., 2011). Aven Fournier och
Lee (2009) betonar i sin artikel att om foretag besitter rétt instéllning och attityd samt kommunicerar ut
ett tydligt Brand Community till konsumenter, kan de dérigenom bygga en stark strategi som

genomsyrar hela foretaget och dess mélséttning.

Det finns dven utmaningar med konceptet Brand Community. McWilliam (2000) menar att foretag
framst har problem med att veta hur mycket kontroll de skall tilldta anvindarna samtidigt som de har
svért att skapa och anvidnda Brand Community som en tillgang. Fournier och Lee (2009) hivdar ocksé
att problemet ligger hos foretagen da foretag har brist pa kunskap om vad Brand Communities handlar

om och hur de bést implementerar och anvinder det. Aven om alla foretag kan bygga en kraftfull strategi
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med sitt Brand Community, &r det & andra sidan langt ifran alla foretag som lyckas eller uppnar
framgéng. Nar foretag vet hur de kan anvinda ett Brand Community for att stirka sitt varumérke, kan
det innebéra enorma fordelar p&d marknaden. Att starta ett Brand Community &r dock inte tillrackligt for
att ge effekt, utan kunderna méste engagera och organisera sig for att ska bli fordelaktigt for foretaget

(Fournier & Lee, 2009).

2.2 Word-of-Mouth

2.2.1 Vad ar Word-of-Mouth (WOM)?

Sedan 80-talet har ett av de viktigaste strategiska medlen for stora foretag varit kundndjdhet (Johansson
& Anselmsson, 2012). Att gora kunden ndjd har varit det absolut viktigaste malet, och har ansetts vara
vagen till ekonomisk framgang. Men, Reichheld (2003) konstaterade i sin studie att det inte ar
kundndjdheten i sig som genererar forsdljningsokning, utan snarare kundens bendgenhet att
rekommendera och tala gott om produkten till en vén, kollega eller familjemedlem. Detta fenomen kallas
Word-of-Mouth, och har sedan Reichhelds studie varit i fokus bland foretagsstrateger framfor
kundnojdhet. WOM dér ett tilldgg av traditionella reklammetoder, som involverar meddelanden frén en
person till en annan person, bade positiva och negativa kommentarer, samt obetalda meddelanden

(Arndt, 1967).

WOM ir en del av ett foretags marknadsforingsstrategi som ér svér for foretaget att hantera och styra,
men precis som Reichheld (2003) konstaterade, det viktigaste for foretagets forsdljningsékning. I ménga
studier ar det just kundnéjdhet som i sin tur paverkar positiv WOM, men fa studier som undersoker hur
denna typ av buzz skapas i en butik eller annan fysisk milj6. Med buzz menas aktiviteter som kunder
borjar tala om och berdtta om for sina vénner, bekanta och familjemedlemmar. Johansson och
Anselmsson (2012) undersoker vad det 4r som triggar buzz, om det dr de traditionella motiven att gora
kunden nojd, eller snarare att skapa en upplevelse kring varumérket i exempelvis butiken. Deras slutsats
ar att WOM och kundnéjdhet har likvardig paverkan pé forséljningsdkning, men ocksa att WOM och
kundnojdhet dr néra relaterade med varandra — att en nojd kund &r mer benégen att rekommendera, och

tala om, produkten till en annan person.

2.2.2 WOM's paverkan vid Képbeslutsprocessen

Armstrong et al. (2009) skriver att familjemedlemmar har ett véldigt stort inflytande vid
Kopbeslutsprocessen. Marknadsforare har genomfort omfattande forskning och kommit fram till att
familjen anses vara den viktigaste grupperingen av konsumenter i samhillet. Aven Arndt (1967)
poéngterar att det dr den slutgiltiga rekommendationen frén en nira anhorig, familjemedlem eller vin

som for det mesta leder till kop av en produkt eller tjénst. Detta for att konsumenter 6verlag litar mer pa
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vad andra konsumenter séger &n vad marknadsforare eller reklam visar. A andra sidan menar Arndt
(1967) att det d4r marknadsforare och reklam som tillfért konsumenter kéinnedom och kunskap om en
produkt eller tjanst och har pa sa sétt haft storst paverkan i borjan av kopprocessen. Han forklarar sedan

att den personliga rekommendationen &r avgorande i slutet av processen.

WOM péverkar konsumenters kopbeslut, det kan vara positiva kommentarer, negativa kommentarer och
specifik information fran en annan person som &r avgorande for konsumentens beslut om att kopa eller
inte (Wang & Yu, 2017). Det hér skriver dven Richins (1983) i sin artikel och menar att WOM
kommunikationen inte alltid ir positiv. Aven om positiv WOM har en betydande roll pa konsumenters
beslutfattanden, har forskning visat att negativ WOM ibland kan vara &nnu mer inflytelserik. Armstrong
et al. (2009) skriver att negativ WOM sprider sig oftast fortare &n positiv WOM, och att det snabbt kan
ge konsumenter en negativ bild om ett varumérke och dess produkter. Wang och Yu (2017) kommer
inte bara fram till att WOM péverkar en konsuments kopbeslut, utan att konsumenter ocksé tittar pa
andra personers konsumtion och pa sa sitt paverkas av vad deras medménniskor konsumerar. WOM ér
alltsd hur ménniskor kommunicerar kring ett varumérke, men &ven hur de agerar och visar sin

konsumtion har paverkan pé en annan konsuments kdpbeslut.

2.3 Képbeslutsprocessen

2.3.1 Hur ser Képbeslutsprocessen ut for konsumenter?

Ibland tar konsumenter sina kdpbeslut sjélva, ibland vénder de sig till néra vanner eller familj for rad
eller sé tar de hjilp av andra medel. Enligt Kotler och Keller (2012) genomgér en konsument normalt
sex olika faser innan konsumenten bestdmmer sig for att genomfora ett kop. For att enklare identifiera
ndr en konsument befinner sig i en viss fas, delar marknadsforare upp processen i olika buyer readiness

stages (Kotler & Keller, 2012):

1. Awareness

2. Knowledge
3. Liking

4. Preference
5. Conviction
6. Purchase

Nér konsumenter upptécker att det har ett behov av nagot slag men &r ovetande om marknadens utbud
sa befinner de sig enligt Kotler och Keller (2012) i awareness fasen. Ett samtal eller diskussion med en
vén kan f& en konsument att dvervéga att kdpa en viss produkt eller tjénst. I denna fas ar det for foretag
viktigt att skapa reklam och marknadsforing som attraherar sin potentiella malgrupp. Néar kunden sedan

ar medveten om en specifik produkt eller varumirke, befinner de sig i knowledge fasen. Nu borjar
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kunden undersoka och skaffa sig kunskap om vilka produkter eller tjédnster som foretaget erbjuder. Enligt
Armstrong et al. (2009) kan konsumenter skaffa sig information frén; personal sources (familj,
anhoriga, vénner), commercial sources (reklam, aterforsiljare online, broschyrer), public sources
(omddmen online, massmedier) och experiential sources (anvandning av produkten). Forfattarna av
studien menar att konsumenter fr mest information om en produkt eller tjénst frén commercial sources,
men den mest vardefulla och effektiva informationen kommer ifran personal sources (Armstrong et al.,
2009). Dérefter 6vergér konsumenten till /iking fasen och hér borjar kunden fatta tycke for foretaget och
har dédrmed fatt ett positivt helhetsintryck. I fjérde fasen, preference, ar det viktigt att foretaget overtygar
och motiverar kunden att de &r ett béttre alternativ 4n andra konkurrerande foretag pa marknaden. Nar
konsumenten befinner sig i conviction fasen dr det viktigt att foretaget upprepande génger forsékrar och
overtygar kunden i sin marknadsféring om att de dr det bésta alternativet. Till sist befinner sig
konsumenten i purchase fasen och har da bestdmt sig for vilket specifikt foretag de vill kopa sin produkt
eller tjanst av. Har &r det upp till foretaget att hjélpa kunden pé bésta mdjliga sétt att vilja rétt produkt
eller tjanst (Kotler & Keller, 2012). Armstrong et al. (2009) poangterar dven vikten av kundndjdhet och
att det &r nyckeln till att bygga virdefulla relationer med konsumenterna. Nojda kunder kdper oftast
samma produkt eller tjénst igen, om inte andra produkter fran foretaget, och de talar positivt om

produkten eller tjénsten till andra och ger mindre uppmaérksamhet till konkurrerande varumaérken.

2.3.2 Komplexa kép och dess paverkan pa Képbeslutsprocessen

Nér en konsument tar ett kopbeslut sa dr det manga ganger flera olika aspekter som spelar in och
paverkar Kopbeslutsprocessen. Dessa aspekter kan vara paradoxala, vissa kan vara vildigt positiva
medan andra &r negativa. Om en person exempelvis skall vilja en utbildning, sa kan en skola erbjuda
en utbildning med hdg kvalitet, men samtidigt vara valdigt dyr (Sipild, Herold, Tarkiainen & Sundqvist,
2017). Det hir gor processen mer komplex, och paverkar inte bara beslutsprocessen i sig, utan ocksa
hur kunden agerar efter ett kop. Tidigare studier visar att sannolikheten att kunden blir néjd 6kar om
kunden inte upplevt paradoxal information innan beslut tas, och att en kund som é&r n6jd mer sannolikt
rekommenderar produkten samt &r mer lojal. Dessutom har olika sorters information olika betydelse i
olika delar av Kopbeslutsprocessen. Sipilda et al. (2017) analyserar hur WOM péverkar kundens
kopbeslut. WOM anses vara en viktig och pélitlig kélla for att fa information, som spelar stor roll i
formandet av konsumenters attityd och manga konsumenter blir 6vertalade av anhdriga i sitt kopbeslut.
Avslutningsvis sa konstaterar forfattarna av studien att osékerhet pé grund av paradoxal information

reduceras genom WOM.

2.4 Hypoteskonstruktion

Da syftet med denna studie &r att undersdka vilken paverkan Brand Community har pa

Kopbeslutsprocessen, har hansyn till ovan presenterade teorier tagits i beaktning. For att kunna analysera
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och diskutera var forskningsfrdga har fem hypoteser formulerats. Dessa hypoteser ér relaterade till véara
enkétfrigor och utformade for att analysera forskningsfrigan utifrdn flera relevanta perspektiv.
Enkéterna skickades ut i tva delar, en till malsman och en till resenér. Vi ansag att det var relevant att
undersoka skillnader mellan de tva populationerna, och dé framst i vilken utstrackning de péverkas av
WOM. Detta for att kunna ta reda pa hur marknadsforing skulle kunna anpassas for att locka

malgruppen. Darmed formulerades hypotes 1 enligt foljande:

H1: Resendren dr mer influerad av WOM under Képbeslutsprocessen dn mdlsman.

Da enkéterna var uppdelade har vi dven haft mojlighet att analysera endast mélsmans enkétsvar, helt
utan att ta resendr-respondenterna i beaktning. I denna analys ville vi fokusera pA om WOM underléttar
och effektiviserar Kopbeslutsprocessen, med andra ord om de som upplever Kopbeslutsprocessen som
enkel har blivit padverkade av WOM i storre utstrackning dn de som upplever Kopbeslutsprocessen som

svér. Hypotes 2 formulerades enligt foljande:

H2: Malsman som upplever att Képbeslutsprocessen varit enkel har paverkats av positiv WOM i storre

utstrdckning dn mdlsman som upplever att Kopbeslutsprocessen varit svar.

Vi ville inte bara testa pé vilket sdtt WOM har paverkat kopbeslutet hos malsman, utan &ven om de som
upplevt Kopbeslutsprocessen som enkel, har en uppfattning om hur Brand Community ser ut hos
foretaget. Med andra ord testade denna hypotes om konsumentens upplevelse av Brand Community

underléttar konsumentens kopbeslutsprocess. Hypotes 3 formulerades enligt f6ljande:

H3: Om mdlsman upplever att Kopbeslutsprocessen varit enkel, har mdlsman uppfattningen om att
sprakreseforetaget har ett starkt Brand Community i storre utstrdckning dn om mdlsman upplevt

Kopbeslutsprocessen som svar.

Vid formulering av den fjirde hypotesen har alla respondenter tagits i beaktning, béde resenér och
malsman. Testet stravar efter att ta reda pa hur de som i stor utstrickning upplever att man blir en del
av ett Brand Community har blivit paverkade av WOM 1 Kopbeslutsprocessen. Med andra ord testade
vi om WOM genererar en upplevelse av Brand Community, och formuleringen av hypotes 4 resulterade

i foljande:

H4: Om respondenten upplever att resendiren i hog utstrdckning blir en del av Brand Community ndr
en dker pd sprakresa med sprakreseforetaget, dr respondenten i hogre utstrdckning paverkad av WOM
i Kopbeslutsprocessen dn om en upplever att resendren blir en del av Brand Community i ldg

utstrdckning.

19



Kandidatuppsats Marknadsféring V19

Den femte och sista hypotesen testade hur anhdngare i Brand Community péverkar potentiella kunder
och for vidare kénslan av att vara en del av Brand Community, forutsatt att konsumenten lyssnar pa
detta och anser det som relevant. Hér har vi testat om respondenten upplever att beréttelse fran anhorig
som varit pa sprakresa har hog relevans har en péverkan pa upplevelsen av att vara en del av Brand

Community. Formulering av hypotes 5 resulterade i:
H5: Om respondenten upplever att berdttelse fran anhoriga som varit pd sprdakresa har hog relevans i

Kopbeslutsprocessen, upplever en att man blir en del av ett Brand Community i stérre utstrdckning dn

om respondenten upplever att berdttelse fran anhorig har ldg relevans.
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3. METOD

1 foljande avsnitt presenteras studiens valda metod och tillvigagangssdtt. Vart val av forskningsmetod
forklaras, och urvalet beskrivs. Dessutom forklaras hur det empiriska materialet samlades in, hur vi
valde att utforma vadr enkdt, samt hur vi valde att analysera studiens enkdtresultat. Kapitlet avslutas
med diskussion om metodval, killkritik och kritiskt forhdllningssdtt. Dessutom fors en diskussion om

vilka avgrdnsningar som har gjorts och om konstruktionen av studiens hypoteser.

3.1 Val av Forskningsmetod

Inledningsvis valdes &dmnet for uppsatsen; pé vilket sétt ett Brand Community péverkar
Kopbeslutsprocessen hos konsumenter. Amnet valdes dé vi upplever och identifierar ett forskningsgap
inom omrddet Brand Community, med fokus pa dess paverkan innan ett kopbeslut tas, inom en
upplevelseindustri dir stort engagemang paverkar och avgor beslutet. Detta forskninsgap ar relevant att
undersoka, dels for att forstd hur konsumenter péverkas av olika informationskanaler innan ett kopbeslut
tas, samt hur ett foretag enklare kan anvénda sitt Brand Community for att attrahera fler kunder. Dérefter
formulerade och utvecklade vi véra forskningsfragor pa sé sitt att de kunde underlétta for var insamling

av data (Bryman & Bell, 2015).

For att kunna genomfora studien som behandlar Brand Communities paverkan pa kdpbeslut sa valde vi
att undersoka hur konsumenter har uppfattat processen frén idé till beslut, hur konsumenten uppfattat
information fran foretaget och om man upplever att ndgon information saknas. Det hir gjordes med en
kvantitativ metod, en enkét som spreds via e-post till sammanlagt 600 stycken potentiella respondenter
varav 156 stycken av dessa valde att besvara. Studier kan vanligtvis utformas genom antingen en
kvalitativ eller kvantitativ forskningsmetod. Dessa tva forskningsansatser kan bade utforas enskilt men
dven jamsides med varandra (Bryman & Bell, 2015). Inom kvantitativ forskning &ar enkitstudier en
vanlig metod och bedoms vara en effektiv datainsamlingsmetod. Dérav ansags denna metodansats
lamplig for att kunna besvara véra forskningsfrdgor och med syfte att beskriva péverkan av Brand
Community pa Kopbeslutsprocessen (Patel & Davidson, 2011). En kvantitativ metod ar ett bra sitt att
besvara studiens problemstéllning. I vér enkit stilldes fragor angdende respondenternas beslutsprocess
och de steg som konsumenten gar igenom fran idé till beslut. Har berérdes hur konsumenten uppfattat
information fran det foretag som undersoktes, vilken information kunden upplever som relevant i
Kopbeslutsprocessen, och vilka aspekter som har paverkat kopbeslutet. Genom undersdkningen har ett
deduktivt arbetssétt anvénts, da vi utgatt frdn var referensram och sedan applicerat resultatet fran var

undersokning.

Grunden i kvantitativa metoder bygger pa statistiska analyser (Bryman & Bell, 2015). Eftersom vi ville

testa statistiska hypoteser i vér studie for att enklare frambringa forklaringar till vér forskningsfraga,
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anvénde vi hypotesprovande statistik (Patel & Davidson, 2011). Vi sag dven till att det var en hog grad
av standardisering samt strukturering, det vill séga stdngda svarsalternativ vid utformning av enkéterna,
vilket enligt Patel och Davidson (2011) &r vérdefullt nér man gor en kvantitativ undersdkning. Fordelar
med denna typ av svarsalternativ dr att respondenterna inte behover tinka sé brett, da svarsalternativ
redan var givna. Pa s sitt resulterar det i en mindre tidskrdvande enkét for respondenterna. Innan vi
paborjade var kvantitativa metod, studerade vi litteratur och material som ansags vara anviandbart och
relevant till vért teoriavsnitt. For att kunna genomfora denna kvantitativa studie anvénde vi oss framst
av Bryman och Bell (2015) samt Patel och Davidson (2011) som guider for hur vi p& bésta mojliga sétt
soker och samlar ihop ldmpliga teorier for vér undersokning. Forst formulerade vi nyckelord som var
relevanta till var fragestéllning. Dessa nyckelord var Brand Community, Kdopbeslutsprocessen och
Word-of-Mouth. Enligt Bryman & Bell (2015) underléttar nyckelord sdkningen for tidigare forskning

kring dmnet, och valet {61l p& dessa nyckelord dé& de anses vara relevanta for det valda &mnesomrédet.

3.2 Urval

For att kunna testa vara hypoteser har vi valt att undersoka personer som har bokat en sprakresa infor
sommaren 2019 frén ett vélként sprakreseforetag. Vi valde denna bransch av flera olika anledningar. En
anledning &r for att det 4r en produkt som &r finansiellt krdvande och innebér en stor insats fran
resendren, vilket innebér att det ofta varit en ldng process fran idé till beslut (Laaksonen, 2010). En
annan anledning ar for att malgruppen dr barn och ungdomar, vilket gor att familjen gor noggranna
efterforskningar for att sikerstélla resans kvalitet och moéjligheter. En tredje anledning ar for att vi tror
att sprakresor generellt har ett rykte att man far néra vanner och blir en grupp som har roligt tillsammans,
och darfor tror vi att det valda foretaget har ett Brand Community som uppfattas starkt och positivt, och
det dr darfor 1ampligt att undersoka om detta paverkar beslutet att boka sin resa. Enkéterna skickades ut
via sprakreseforetagets kanaler till personer i Sverige som redan bokat sin resa infér sommaren 2019,

alltsa konsumenter som redan gétt igenom hela processen fran idé till beslut.

En fordel med att anvénda sig av enkdtundersdkning online, var mojligheten till att undersoka ett storre
urval av respondenter under en begrinsad tidsperiod. Enkéterna spreds genom e-post till de konsumenter
som per 2019-04-24 bokat sin resa inféor sommaren 2019 via sprakreseforetaget. Enkéterna fanns
tillgénglig for frivilligt deltagande for resenir och mélsman under en veckas tid. Lénkar till de bada
enkéterna gick ut till sprékreseforetagets kontakter i samband med ett annat utskick innehallandes
information infor resenirens avresa. Enkiterna bestod av tva delar; en for resenéren sjilv och en for
dess mélsman. Vi valde att dela upp enkédterna for att kunna analysera flera olika aspekter av var
problemformulering. Produkten sprékresa dr viéldigt speciell, d& resenédren dr konsumenten men dess
mélsman &r beslutsfattare och manga génger den som finansierar resan. I den héir problematiken fann vi

vérde av att fa information frén bada parter i Kopbeslutsprocessen, for att kunna genomfora en mer
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varierad analys. Bryman och Bell (2015) menar pé att det &r vildigt svart att genomfora en undersdkning
som representerar hela populationen, utan man maste avgrénsa sin population mycket, for att undersoka

en sa smal population som mojligt.

Andra fordelar med att skicka ut enkét online, innebdr bland annat ldttare administration och att
respondenterna hade mojligheten att besvara undersokningen nér de passade. Viktigt att papeka ar dock

att denna frihet att vélja resulterade i att ménga som enkéterna nadde ut till, valde att inte delta.

Genom att vélja en kvantitativ forskningsmetod tog vi hénsyn till att det fanns en minimal chans att
paverka respondenternas svar. Det som hade kunnat ha en péverkan pa respondenternas svar &r att vara
enkétfrdgor skulle misstolkas, att vi inte kan sdkerstélla vem som besvarar frdgan eller om det finns
nagra bortfall i svarsfrekvensen (Bryman & Bell, 2015). Vi tolkar resultatet som att respondenterna
generellt sett inte har paverkats av ndgra yttre faktorer i sitt enkétsvar. Vi skickade var enkdt till alla
svenska resendrer som har bokat en sprakresa med sprakreseforetaget infor sommaren. Urvalet dr dérfor
representativt for den populationen som ska aka pa resa i sommar, vilket &r den population som vi valt

att undersoka.

3.3 Datainsamling och Utformning av Enkat

Metoden for datainsamlingen innebér att vi forlitar oss pé att respondenten sjilv genomfor och avslutar
enkiten, da vi inte ar ndrvarande i detta skede. Den sjdlvavslutande enkéten har stingda fragor (med
svarsalternativ), en design som &r enkel att folja och kort for att undvika att respondenterna tréttnar och
inte slutfor enkéten, och dr den design vi holl oss till vid utformning av enkéterna (Bryman & Bell,
2015). Den hér typen av enkat &r bade billigare och snabbare att administrera &n manga andra metoder,
respondenten blir inte paverkad av forskaren, och metoden ér enkel och smidig att genomfora da
respondenten kan gora det nér han eller hon vill. Véar enkit bestod av stingda frdgor, for att underlétta
bade for sammanstillning och jamforelse. Den hér typen av fragor kan ocksa forbéttra svarsfrekvensen
dé det &r mindre anstrangande for respondenten. Majoriteten av fragorna som berdr véra oberoende
variabler besvaras med en Likert-skala, en skala fran 1-7 som representerar attityder mot fragan som

stélls, dir det finns mojlighet att vilja ett alternativ mitt i skalan (4) och ddrmed vara neutral i frégan.

Fragorna till enkéterna utformades i linje med vart syfte och véra forskningsfragor (bilaga 1). Vi valde
att konstruera tva enkéter, en for malsman och en for resendren. De bada enkiterna bestod av liknande
fragor, dock bestod enkéten avsedd for resendrer av nagot farre fridgor da vi ansag att ett par fragor inte
var relevanta att stilla till resendrerna. Enkéten till mélsman innehdll totalt 13 stycken fragor och
resendrens enkét bestod av 9 stycken fragor, inklusive bakgrundsdata om respondenten. Under

konstrueringen av enkétfragorna har vi forsokt att arbeta sé systematiskt som mojligt for att pé basta
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mdjliga sitt ticka alla aspekter av frigestillningen samt sékerstélla att svarsalternativen ar relevanta for

var undersokning.

Fragorna till enkéterna baseras pa att foretaget vi utgar frén har ett Brand Community som till viss del
anvénds 1 foretagets marknadskommunikation. Dérav anség vi att det var av intresse att undersoka de
resendrer och dess mélsman som tagit beslut att boka, och bland annat studera om Brand Community
var en av anledningarna till att de valde detta sprakreseforetag. For att f& ut relevant information for var
undersokning s& var vi noga med att vara kritiska till vilka fragor som skulle besvaras i enkéterna.
Dessutom ville vi minimera antalet fragor, da for manga fragor kan leda till att respondenten i fraga inte
bryr sig om sin medverkan eller orkar svara (Japec, Ahtiainen, Horngren, Lindén, Lyberg & Nilsson,
1997; Bryman & Bell, 2015). Eftersom enkéterna inte gav mojlighet till komplettering, var det av stor
vikt att enkédtfragorna var relevanta for studien och kunde ge uppsatsen vérdefull data. Till att borja med
sé klargjorde vi bakgrunden och syftet med var enkédt och anledningen till varfor vi valt att kontakta
respondenterna. Dessutom informerade vi respondenterna om att deras svar skulle presenteras anonymt.
Sedan inledde vi med att stdlla s& neutrala och breda fragor som mdjligt, for att sedan utveckla med de
mer specifika frdgorna som berérde vért unders6kningsomréde. Vi kan sdkerstélla att alla respondenter
gavs samma forutsittningar eftersom samtliga forseddes med samma bakgrundsinformation, fragor samt
svarsalternativ, vilket resulterade i att framtida analyser och jamforelser uppfattades som mer

tillforlitliga.

For att forsékra oss om att enkéterna var anpassade for var undersdkning och att respondenterna skulle
uppfatta och besvara frdgorna som vi ténkt oss, fick vi stdd av handledare vid utformandet av enkéterna.
For att ingenting skulle kunna missuppfattas av respondenterna, provade vi enkéterna pd utomstdende
individer, som tillhoérde familj eller var goda vénner, innan enkéiterna spreds vidare till mélgruppen
(Patel & Davidson, 2011). Dérefter fick vi justera vissa fragor tills vi kdnde oss ndjda med studiens

enkdtmaterial.

3.4 Dataanalys

3.4.1 Independent Samples t-test

For att kunna analysera resultatet frdn enkétundersokningen valde vi att anvénda oss av
statistikprogrammet SPSS Statistics (Statistical Package for the Social Sciences). Programmet hjilpte
studien att tolka och analysera data fran enkédterna. Vi registrerade och behandlade véra enkétsvar
manuellt i SPSS Statistics och anvédnde oss sedan av independent samples t-test och median split for att
dela upp och testa resultatet av enkdterna. Independent samples t-test dr mest anvandbart ndr man ska
méta om det finns en statistiskt signifikant skillnad mellan medelvédrden hos slumpmaéssigt dragna

grupper (Aronsson, 1999). Genom att var enkitstudie analyseras med independent sample t-test, kan vi
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bland annat jimfora om det finns ndgon signifikant skillnad mellan resendrer och malsmans
medelvirden, men ocksa mellan grupper baserade pa andra oberoende variabler. Variablerna som
anvénds i det hér testet var uppdelade i beroende variabler (kontinuerliga) samt oberoende variabler
(kategoriska). I vér studie dr de oberoende variablerna; resenir/mélsman, upplevelse av enkel/svar
kopbeslutsprocess, upplevelse av att man blir del av Brand Community i hog/lag utstrackning samt om
beréttelse fran anhdrig har hog/lag relevans vid kopbeslut. Skillnaden 1 medelvérdet i den beroende
variabeln hittas av paverkan fran den oberoende variabeln. Anledningen till att vi valde att anvdnda
independent samples t-test, var for att vi ville signifikanstesta medelvirdesskillnaden mellan de olika
grupperna, och saledes fa intressant och ldmplig data som stimmer Overens med vért syfte och
forskningsfragor. Signifikanstest bestdmmer om skillnaden mellan véra oberoende variablers
medelvirden beror pé slump i urvalet eller om den kan forvintas l6pa igenom i hela populationen. Vi
valde att anvénda oss av 90% (a=0.1) och 95% (a=0.05) konfidensintervall i alla vara test. Om den
observerade signifikansnivan (vérdet redovisas under Sig. (2-tailed)) ar mindre dn a=0.1 eller a=0.05,
ar testen signifikanta vid den valda signifikansnivéan, och vi kan dérfor vara 90% eller 95% sékra pa att

véra hypoteser stimmer.

3.4.2 Median Split

For att fa en djupare analys delade vi &ven upp populationen med hjilp av en metod som kallas median
split. Det hér tillvigagéngssittet innebér att Likert-skalan delas upp vid medianen for testet, och bildar
pa sa sétt tvd olika grupper. Vérden som ér ldgre 4n medianen hamnar i den nedre gruppen och virden
som &r hdgre 4n medianen hamnar i den 6vre gruppen. MacCallum et al. (2002) menar att forskare delar
upp oberoende variabler pa det hir sittet eftersom de anser att det existerar distinkta grupper av
ménniskor, eller for att det forenklar analysering och presentation av resultatet. Efter en séddan
uppdelning behandlas den oberoende variabeln istéllet som en kategorisk variabel, och sedan genomfors
statistiska test for att avgdra om det finns nadgon signifikant skillnad i de tvé gruppernas medelvérden
(MacCallum et al., 2002). Vi genomforde median split test nér vi testade hypoteser dér vi ville jimfora
om man svarade hogt eller lagt pa en specifik fraga, genom att dela upp populationen i tva grupper
utefter hur de svarat pa Likert-skalan 1-7. Detta gjorde det mojligt att f& en djupare forstéelse for vara

hypoteser.

3.5 Metoddiskussion

Efter bearbetning och analysering av enkéterna, kan vi urskilja ett mdnster i resultatet. Dessutom
analyserades datan frdn enkéterna noggrant flera ganger for att forsékra oss om att vi tolkar
respondenternas svar korrekt. For att undersoka trovérdighet och tillforlitlighet vid en kvantitativ ansats
sé finns det enligt Bryman och Bell (2015) samt Patel och Davidson (2011) tva huvudsakliga kriterier;

reliabilitet och validitet. Bada begreppen dr av storsta vikt vid genomforande och analysering av
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datainsamling. Om det hér gors pa ett inkorrekt sitt kan resultatet bli lidande (Bryman & Bell, 2015).
Forfattarna menar att kriterierna star i ett visst forhallande till varandra, vilket innebér att vi inte endast

kan fokusera pa det ena och &sidosétta den andra, utan maste ta bada kriterierna i ansprék.

Négot vi tog pé stort allvar under arbetets gang, var studiens reliabilitet. Reliabilitet méiter ndmligen
tillforlitligheten hos en méitning samt om resultatet av en studie kan upprepas eller inte. Nér man tar
stdllning till om ett matt &r reliabelt tittar man pé tre viktiga faktorer; stabilitet, intern reliabilitet och
interbedomarreliabilitet (Patel & Davidson, 2011). Den forstndmnda faktorn innebér att om man méter
en viss sak tva ganger sa ska inte resultatet skilja sig at i for stor utstrackning (Bryman & Bell, 2015).
Den andra faktorn tar stdllning om hur indikatorer och skalor dr utformade samt om de verkar trovérdiga
och logiska. I vissa enkéter ridcker det att endast ha tva svarsalternativ medan i andra behovs det fem
stycken svarsalternativ att vélja mellan. Sista och tredje faktorn tittar pa subjektiva bedomningar och
om flera observationer &r inblandade i en métning uppstar en risk att dverensstimmelsen mellan deras
tolkningar &r for liten. Méanniskor har olika tolkningar och det kan i sin tur paverka métningarnas grad
av palitlighet. Det dr forst ndr man fétt resultatet pa en enkét som det kan ges ett rttvist omdéme om

den kan anses vara reliabel eller inte (Patel & Davidson, 2011).

Malet med véar studie har varit att f4 en sa tillforlitlig och réttvis bild av ett sprakreseforetag som
marknadsfor sitt Brand Community och hur de kan generera fler kunder som tar beslutet att dka ivdg pa
sprakresa. Vi anser att reliabiliteten i var undersdkning &r godtagbar eftersom respondenterna av
enkéterna har genomgatt Kopbeslutsprocessen, det vill sdga fran att ha en forsta idé att vilja &ka pa
sprakresa till att ta beslutet att aka. Detta bor betyda att respondenterna dr vél insatta i innebdrden av att
ta ett kopbeslut inom den undersokta marknaden. Att resultatet av en ny studie skulle bli densamma kan
vi inte forsdkra oss om till hundra procent, dé vi inte vet om nya respondenter skulle ha exakt samma
svar. Dessutom kan tillforlitligheten hos respondenterna diskuteras och om det dr mojligt att validera
deras reliabilitet vid en anonym undersokning. Den spréakliga nivdn pa enkétstudierna anses som
passande till de olika malgrupperna och vi forsokte utforma fragor som var enkla att forsta och svara pa,
samt anpassade efter den malgrupp fragan var avsedd for. P4 sa sitt finns det en liten risk for
missforstand hos respondenterna, och saledes anses studiens enkétresultat som trovirdigt. Att testa
enkéterna pd utomstéende individer, som vi provade innan enkéterna skickades ut, kan stérka studiens
reliabilitet, dé reliabilitet bland annat bygger pé att reducera misstolkningar fran respondenterna och de

eventuella konstigheter de stott pa.

Validitet enligt Bryman och Bell (2015) géller méatningars relevans, det vill séga det som avses maétas i
undersokningen verkligen dr det som méts. De hévdar att ingen forskning kan uppné felfri validitet
eftersom ingen undersdkning ar perfekt. Vi anser att vér studie innehar en hog validitet, da den pa bésta

tinkbara sétt undersokte det som efterfragades att métas — hur ett foretags Brand Community péverkar
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konsumenter i K&pbeslutsprocessen. Vid utformning av vér enkit delade vi in frdgorna i olika teman
(bakgrund, information och kunskap, Kdpbeslutsprocessen samt socialt nitverk). Dessutom tog vi hela
tiden studiens forskningsfrdgor i beaktning nér vi formulerade fragorna till enkéterna for att de skulle
bli sé relevanta som mojligt for var uppsats. Vid inmatningen av enkéterna i SPSS Statistics, var vi alltid
tva personer pé plats for att reducera risken for felregistrering. Validiteten i en uppsats styrks dessutom
genom att forfattarna av studien beskriver sitt urval samt datainsamlingen ordentligt och noggrant

(Bryman & Bell, 2015).

3.5.1 Kallkritik

Niér kallkritik bedoms, granskas trovirdigheten hos de kéllor man valt att tillimpa i sin uppsats. De
kallor vi ansag vara tillforlitliga behdll vi och de som uppfattades som odkta eller opalitliga forkastades.
En opalitlig kélla kan vara en kélla som inte styrks av ndgon annan forskning eller som inte genomgatt
nagon granskning innan publicering (Patel & Davidson, 2011). Risken som kan uppsté vid primérkéllor
i form av en enkdtundersdkning, dr att respondenterna inte bryr sig om sin medverkan eller trottnar pa

att svara, och pa sa sétt ger svar som inte stimmer dverens med deras riktiga attityd.

Under uppsatsens gang har primérkéllor anvénts. Primérdatan &r nyinsamlad data som samlats in
specifikt for studien, och vars syfte dr att svara pa uppsatsens forskningsfrdga. Primérdatan till var
uppsats fick vi genom den kvantitativa datan som vi samlat in fran vér enkétundersokning och de svar
vi fick av de tillfrdgade respondenterna. Eftersom ambitionen var att méta vilken péverkan Brand
Community har hos konsumenter, var insamlingen av priméirdata avgdrande for att kunna besvara syfte
och forskningsfrdgor. Den kvantitativa ansatsen gav oss specifik samt aktuell information om de
tillfrigade respondenternas intresse. Vi var noga med att frdgoma i enkétundersokningen var
konstruerade pé sa sitt att de tydligt kunde aterkopplas och speglas till uppsatsens valda teoretiska
perspektiv. Under bearbetning av analysen, mirktes det att vara valda teoretiska perspektiv kunde
forklara och spegla en stor del av respondenternas agerande. Déarfor ansag vi att det inte behdvdes arbetas

fram en ny teori i denna studie.

3.5.2 Kritiskt forhallningssatt

Aven om den kvantitativa metoden och valet av enkiitstudie var bist limpad for vért forskningssyfte,
var det relevant att dven titta kritiskt pa valet av metod. Totalt mailades det ut 600 stycken enkéter till
blivande resendrer och dess malsman. Dock, valde endast 156 stycken av dessa att besvara, varav 89
stycken var resenérer och 67 stycken var mélsman. Det betyder att vi fick ett bortfall pa ett stort antal
personer, det vill sdga de resenérer och malsman som valde att inte besvara eller delta i unders6kningen.
Bortfall betyder alltid att studiens kvalitet forsémras, eftersom uteblivna observationer leder till en

variansokning, da urvalet, som skattningarna grundar sig pé, blir mindre &n planerat. Bortfallet i vér
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studie innebar att det blev svarare att generalisera resultatet, da det endast representerar en liten del av
urvalet. Det blir dessutom svarare att forsékra studiens trovardighet, eftersom ldgre svarsfrekvens leder

till minskad tillforlitlighet for undersokningen (Japec et al., 1997).

I enkétstudier dr det vanligtvis ett visst antal manniskor som inte kan, vill eller far mgjlighet att svara
pa enkitfrdgorna. For att nimna ndgra anledningar till att individer véljer att inte svara pa
enkétundersokningar, kan vara oviljan att delta i undersdkningen (till exempel att individen inte har
nagon motivation eller tidsbrist), individen dr bortrest eller sé dr det en oldmplig tidpunkt (Japec et al.,
1997). Att vi hade bortfall i var enkétstudie, tror vi bland annat kan bero pé tiden (1 vecka)
respondenterna hade pa sig att besvara enkéterna. Eventuellt kunde det vara sa att respondenter som inte
deltog i undersdkningen, fick sin enkét vid oldmplig tidpunkt eller hade tidsbrist, och pé sa sétt glomde
av att besvara studien vid senare tillfille. Om vi sjélva hade haft tillgdng till respondenternas e-
mailadresser hade det varit onskvért att skicka ut en pdminnelse till resenédrer samt malsman, men da vi
var beroende av sprakreseforetaget som i sin tur mailade ut enkéterna, hade vi inte samma mojlighet till

att genomfora detta.

En annan anledning till bortfall vid var enkdtundersokning, tror vi kan bero pé, precis som Japec et al.
(1997) skriver, att resenérer eller malsman inte hade motivation till att besvara eller brydde sig om sin
medverkan. De skulle kunna vara s att de sag sitt deltagande som en forlorad tid dé de istéllet hade
kunnat gora annat #n att delta i en undersdkning. A andra sidan, eftersom enkiterna mailades ut till
konsumenter som redan bokat en sprékresa inféor sommaren 2019, ansag vi att de borde finnas ett
personligt intresse i att besvara enkéten da det dnda fanns en viss koppling till foretaget och dirav en

storre villighet att delta i undersdkningen.

Vi valde att formulera och anpassa enkéterna utefter om det var resenédr och malsman som skulle besvara
enkétfrdgorna. I enkéten som mailades ut till resenérer, forsokte vi pa basta mojliga sitt anvinda ett mer
tydligt och forenklat sprék anpassat utefter den malgruppen. Enkéten till malsman hade lite mer
avancerat sprak till skillnad fran resenérernas, och mer anpassat till den dldre méalgruppen. Samma fragor
fast med olika formuleringar, kan ha resulterat i att frigorna kan ha tolkats olika av resenérer och
mélsman. Vi var vil medvetna om detta vid konstrueringen av enkétfrdgorna men valde trots allt att
formulera fragorna pé detta vis. Om vi hade valt att inte anpassa spréket till resenédrernas enkdt, skulle
det kunna finnas en risk att de haft svart att forstd och uppfatta frdgorna korrekt. I enkéterna valde vi
dven att forenkla formuleringen av vissa vetenskapliga begrepp, for att undvika att behdva introducera

nya begrepp till respondenten. Exempel pé detta &r att vi ersatt Brand Community med storre social

grupp.
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Vad som kan ifrdgaséttas &r om vart resultat skulle bli annorlunda om andra respondenter &n de
tillfrégade skulle besvara var enkét. Andra ungdomar kan exempelvis vara resenérer som tidigare akt pa
sprakresa. Vi undersokte mojligheten att skicka ut enkéterna till sprakresearrangdrens resenérer och dess
mélsman 1 resterande ldnder i Norden. Men, dé detta inte var mojligt, valde vi att endast fokusera pa
sprakresearrangdrens svenska resenérer och malsman. Vad vi ocksa hade i dtanke nér vi konstruerade
enkétfrdgorna var att begrénsa till sa fa fragor som mojligt d& vi inte ville riskera att respondenterna
skulle uppfatta enkéterna som l&nga och tidskrdvande. Av den orsaken fick vi minska pé antalet fragor
som kanske hade varit relevanta for studien. Respondenterna som besvarade enkéterna var malsman till

resendrer 8—19 ar samt resenérerna sjilva. Saledes undersokte uppsatsen inte nédgra andra mélgrupper.

En stor brist 1 var undersdkning och bakgrundsinformation om var studie &r att vi saknar information
om vilket antal som mailades ut till respektive mélgrupp (resenér och malsman). Dessutom, har vi ingen
information om enkéterna separat mailades ut till malsman och resenér, eller om det fick motta ett
gemensamt mail dér de besvarade vardera enkiter. Aven om vi stillde en del frégor i vara enkiter som
egentligen inte beror vart valda forskningsomrade, har vi inte tagit med nagra andra svar i beaktning dn
Brand Community och WOM nér vi analyserat vart enkétresultat. Enkéternas fragor kan &terfinnas i sin

helhet i bilaga 1.
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4. RESULTAT

1 kommande kapitel presenterar vi inledningsvis datan om respondenternas bakgrund, som hittas i sin
helhet i bilaga 2. Ddrefter sammanstdlls den primdrdata vi samlat in fran enkdtundersokningen och

diskuteras utifrdn vdra hypoteser.

4.1 Deskriptiv data

De tva enkiterna (resenir och malsman) skickades ut till 600 e-postadresser, tillhdrande dem som per
2019-04-24 har bokat sin sprakresa med ett sprakreseforetag under sommaren 2019. Av de 600 har totalt

156 personer besvarat nagon av vara enkéter, varav 89 resenérer och 67 malsman. I tabell 1.1 redogors

for resultatet av respondenternas bakgrundsinformation.

Tabell 1.1 Sammanstillning av respondenternas bakgrundsinformation.

Resenir (N=89)

Malsman (N=67)

Totalt (N=156)

Resendren har varit pa sprakresa Ja: 7.9% Ja: 3% Ja: 5.8%

tidigare Nej: 92.1% Nej: 97% Nej: 94.2%

Hur gammal &r resenéren vid avresa? 8: 0% 8: 0% 8: 0%
9: 0% 9: 1.5% 9: 0.6%
10: 0% 10: 0% 10: 0%
11: 0% 11: 0% 11: 0%
12: 0% 12: 0% 12: 0%
13: 1.1% 13: 3% 13: 1.9%
14: 9% 14: 11.9% 14:10.3%
15: 34.8% 15:34.3% 15: 34.6%
16: 38.2% 16: 29.9% 16: 34.6%
17: 13.5% 17: 14.9% 17: 14.1%
18:3.4% 18: 4.5% 18:3.8%
19: 0% 19: 0% 19: 0%

Vilken dr respondentens konsidentitet?

Tjej: 85.4%

Kille: 14.6%

Vill ej svara: 0%
Annat alternativ: 0%

Kvinna: 73.1%
Man: 25.4%

Vill ej svara: 1.5%
Annat alternativ: 0%

Kvinna/tjej: 80.1%
Man/kille: 19.2%
Vill ej svara: 0.6%
Annat alternativ: 0%

Till vilken destination skall resendren
aka?

USA: 18%
Kanada: 1.1%
Japan: 2.2%
Indonesien: 1.1%
Storbritannien:
44.9%

Malta: 23.6%
Spanien: 4.5%
Frankrike: 4.5%

USA: 14.9%
Kanada: 0%
Japan: 4.5%
Indonesien: 0%
Storbritannien:
43.3%

Malta: 28.4%
Spanien: 3%
Frankrike: 6%

USA: 16.7%
Kanada: 0.6%
Japan: 3.2%
Indonesien: 0.6%
Storbritannien:
44.2%

Malta: 25.6%
Spanien: 3.8%
Frankrike: 5.1%

Fran vilken avreseort ska resendren
aka?

Stockholm: 36%
Goteborg: 36%
Umed: 0%

Lulea: 0%
Kopenhamn: 28%

Stockholm: 40.3%
Goteborg: 28.4%
Umea: 0%

Lulea: 1.5%
Koépenhamn: 29.9%

Stockholm: 37.8%
Goteborg: 32.7%
Umea: 0%

Lulea: 0.6%
Kopenhamn: 28.8%
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4.2 Resultat fran Independent Samples t-test

4.2.1 Hypotes 1

H1: Resendiren ir mer influerad av WOM under Kopbeslutsprocessen in mdlsman.

Tabell 1.2 Sammanstdllning av Independent Samples t-test for Hypotes 1.

Enkitfraga p p Anvinde | Signifikans

population population | inte

1 2

H1 | 1 | Malsman: Hur stort inflytande hade Resenir Malsman Ej Ej signifikant
foljande aktdrer over ert beslut att boka | p=4.42 pn=4.07 alternativ. | 90%
sprakresa? [anhdriga/vénner/familj] N=89 N=67 a=0.1
Sig. (2-

Resenir: Hur mycket paverkade tailed): 0.334

foljande dig nér du bestdmde dig for att
aka pa sprékresa?
[anhdriga/vanner/familj]

2 | Mélsman: Hur relevant var f6ljande Resenir Malsman N=30 Signifikant
informationskanaler for er bokning? p=4.55 p=3.78 90%
[Berittelse frén anhdrig som varit pa N=71 N=55 a=0.1
sprakresa] Sig. (2-

tailed): 0.066
Resenir: Hur mycket information fick
du ifrén foljande kanaler? [Berittelse
fran anhorig som varit pa sprékresa

For att testa H1 analyserades tva enkétfragor; (1) hur stort inflytande anhoriga/vénner/familj har dver
Kopbeslutsprocessen samt (2) hur relevant beréttelse frdn anhdrig som varit pa sprakresa anses vara i
Kopbeslutsprocessen. Medelviarden mellan de tva respondentgrupperna Mélsman (N=67) och Resenér
(N=89) jamfordes i ett independent samples t-test. Till en bdrjan analyserades fridgan om hur stort
inflytande anhdriga/vanner/familj har 6ver en konsument i Kopbeslutsprocessen. Medelvirdet for
resendr (u=4.42, N=89) &ar hogre dn for malsman (u=4.07, N=67), vilket skulle betyda att
anhdriga/vanner/familj har storre inflytande Gver resendren én dver méalsman. Testet &r inte signifikant,

och vi kan darfor inte dra négra slutsatser om ifall detta &r ett konstant fenomen.

Vid frdgan om vilken relevans berittelser fran anhdrig som varit pé sprakresa har for konsumentens
kopbeslutsprocess, dr medelvardet for resendr (u=4.51, N=71) hogre dn for malsman (u=3.78, N=55).
Av respondenterna ér det 30 stycken som svarade att de inte fatt information genom berittelse frén
anhdrig som varit pa sprakresa, och dessa dr dérfor inte beaktade i analysen. Den hér analysen &r
signifikant med 90% konfidensintervall («=0.1). Med 90% sékerhet kan vi dra slutsatsen att resenéren
ar mer influerad av berittelse frdn anhoriga som varit pd sprékresa dn dess mélsman (for

sammanstillning av data se tabell 1.2).

32



Kandidatuppsats Marknadsféring V19

Sammanfattning: Ett av véra tva test visade sig signifikanta. I detta test var medelvirdet for resendren

hégre dn for mélsman, och vi kan didrmed bekrifta hypotes 1.

4.2.2 Hypotes 2

H2: Malsman som upplever att Kopbeslutsprocessen varit enkel har pdaverkats av positiv

WOM i stirre utstrickning dn mdlsman som upplever att Kopbeslutsprocessen varit svar.

Tabell 1.3 Sammanstillning av Independent Samples t-test for Hypotes 2.

Enkitfraga p p Anvinde | Signifikans
population | population | inte
1 2
H2 | 1 | Malsman: Hur stort inflytande hade Enkel Svar Ej Ej signifikant
foljande aktdrer dver ert beslut att boka u=4.06 u=4.10 alternativ. | 90%
sprakresa? [anhdriga/vanner/familj] N=47 N=20 a=0.1
Sig. (2-
tailed): 0.951
2 | Mélsman: Hur relevant var foljande Enkel Svar N=12 Signifikant
informationskanaler for er bokning? p=4.15 p=2.80 90%
[Berittelse frén anhdrig som varit pa N=40 N=15 a=0.1
sprakresa] Sig. (2-

tailed): 0.056

Populationen har fordelats baserat pd enkdtfragan: Hur upplevde ni er kopbeslutsprocess?

Hypotes 2 testades genom att dela upp populationen mdlsman i tva grupper. Detta gjordes genom en
median split (median=5) utefter hur de svarat att de upplevt sin kopbeslutsprocess pé en Likert-skala 1—
7. De som svarat 5 eller hogre kategoriseras som enkel (N=47), och de som svarat 4 eller ldgre
kategoriseras som svar (N=20). De fragor som analyserats djupare for att besvara hypotesen ér; (1) hur
stort inflytande anhoriga/vanner/familj har haft 6ver Kopbeslutsprocessen samt (2) hur relevant
beréttelse fran anhorig som varit pd sprakresa har varit i Kopbeslutsprocessen. P4 forsta frdgan om
inflytande fran anhoriga/vanner/familj, 4r medelvardet for de som upplevde Kopbeslutsprocessen som
enkel (u=4.06, N=47) lagre dn for de som upplevde processen som svar (u=4.10, N=20). Resultatet ar

inte signifikant och sdger ddrmed inget om ifall det hédr fenomenet &r sant.

Pa fragan om de anser att information frén anhdrig som varit pa sprékresa som relevant, &r medelvirdet
(n=4.15, N=40) betydligt hogre for de som upplever Kopbeslutsprocessen som enkel, dn for de som
upplever Kopbeslutsprocessen som svar (u=2.80, N=15). Resultatet ar signifikant med en konfidensgrad
pa 90% (a=0.1). De som upplever Kopbeslutsprocessen som enkel anser alltsé att information de fatt
genom berittelse frén anhorig dr mer relevant én de som upplever Kdpbeslutsprocessen som svar (for

sammanstillning av data se tabell 1.3).
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Sammanfattning: Aven i testen for hypotes 2 ir ett av tva test signifikanta. I det hér fallet ir medelvirdet

hogre for de som upplever Kopbeslutsprocessen som enkel och vi kan ddrmed bekrifta hypotes 2.

4.2.3 Hypotes 3

H3: Om mdlsman upplever att Kopbeslutsprocessen varit enkel, har respondenten
uppfattningen om att sprdakreseforetaget har ett starkt Brand Community i storre

utstrickning in om respondenten upplevt Kopbeslutsprocessen som svdr.

Tabell 1.4 Sammanstdllning av Independent Samples t-test for Hypotes 3.

Enkitfraga p p Anvinde | Signifikans
population | population | inte
1 2
H3 | 1 | Malsman: Upplever ni att man som Enkel Svar Ej Signifikant
resendr blir en del av en storre social pu=5.45 pu=4.75 alternativ. | 95%
grupp nar man aker pa sprakresa med N=47 N=20 a=0.05
sprakreseforetaget? Sig. (2-
tailed): 0.048
2 | Mélsman: Upplever ni att Enkel Svar Ej Signifikant
sprakreseforetaget i sin marknadsforing p=4.89 p=4.05 alternativ. | 95%
kommunicerar att man blir en del av en N=47 N=20 a=0.05
storre social grupp? Sig. (2-

tailed): 0.035

3 | Mélsman: Upplever ni att Enkel Svar Ej Signifikant
sprakreseforetaget skapar starkare u=4.02 pu=3.25 alternativ. | 95%
sammanhallning mellan resenérer dn N=47 N=20 a=0.05
andra sprékreseforetag pa marknaden? Sig. (2-

tailed): 0.028

Populationen har fordelats baserat pd enkdtfragan: Hur upplevde ni er kopbeslutsprocess?

I hypotes 3 anvindes samma uppdelning av populationen som i hypotes 2. Tre enkétfragor testades for
att kunna besvara hypotesen; (1) om man upplever att man blir en del av en storre social grupp nir man
aker pa resa med sprakreseforetaget, (2) om man upplever att sprakreseforetaget i sin marknadsforing
kommunicerar att man blir en del av en storre social grupp och (3) om man upplever att
sprakreseforetaget skapar en starkare sammanhallning resendrer emellan &n andra sprakreseforetag pa

marknaden.
I jamforelsen av medelvérden i den forsta frdgan dr medelvérdet for de malsman som upplever att

Kopbeslutsprocessen varit enkel (u=5.45, N=47) hogre dn for de som upplever processen som svar

(n=4.75, N=20), vilket ar signifikant med ett konfidensintervall pa 95% (a=0.05).
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Resultatet ar likt i fraga tva, dar medelvirdet for de som upplever Kdpbeslutsprocessen som enkel
(n=4.89, N=47) ar hogre an for de som upplevt den som svar (u=4.05, N=20), och dven den hir fragan
ar signifikant med en konfidensgrad pa 95% (a=0.05).

Tredje fragan som analyserats, med independent samples t-test for att kunna testa hypotesen, handlar
om ifall respondenten upplever att sprakreseforetaget skapar en starkare sammanhéllning resenérer
emellan 4n andra foretag pa sprakresemarknaden. Hér dr medelvdrdet for mélsman som upplever
Kopbeslutsprocessen som enkel (u=4.02, N=47) hogre dn for de som upplever Kopbeslutsprocessen
som svar (u=3.25, N=20). Det hir stirks av ett signifikant virde med konfidensgrad 95% (a=0.05). De
som upplever Kopbeslutsprocessen som enkel har i hdgre utstrickning en uppfattning av att man blir en
del av en storre social grupp nar man aker pé sprakresa med sprékreseforetaget, att sprékresearrangdren
i sin marknadsforing kommunicerar att man blir en del av en stérre social grupp och att
sprakreseforetaget skapar en starkare sammanhéllning resenérer emellan 4n andra sprakreseforetag pé

marknaden (for sammanstillning av data se tabell 1.4).

Sammanfattning: Samtliga tester dr signifikanta for hypotes 3. I alla tre fragor 4r medelvérdet hogre for

de respondenter som upplever att Kdpbeslutsprocessen ér enkel, och darmed kan vi bekréfta hypotes 3.

4.2.4 Hypotes 4

H4: Om respondenten upplever att reseniiren i hog utstrickning blir en del av Brand
Community ndr en dker pd sprakresa med sprdkreseforetaget, ir respondenten i hogre
utstrickning paverkad av WOM i Kopbeslutsprocessen in om en upplever att resendren blir

en del av Brand Community i lag utstrickning.

Tabell 1.5 Sammanstillning av Independent Samples t-test for Hypotes 4.

Enkitfraga p p Anvinde | Signifikans
population | population | inte
1 2
H4 Maélsman: Hur stort inflytande hade Lag Hog Ej Signifikant
foljande aktorer over ert beslut att boka | utstrdckning | utstrdckning | alternativ. | 95%
sprakresa? [anhoriga/vanner/familj] pn=4.98 pu=4.03 a=0.05
N=40 N=116 Sig. (2-
Resenir: Hur mycket paverkade tailed): 0.017
foljande dig nér du bestimde dig for att
aka pa sprékresa?
[anhdriga/vinner/familj]
Maélsman: Hur relevant var foljande Lag Hog N=30 Ej
informationskanaler for er bokning? utstrackning | utstrdckning signifikant
u=3.97 pu=4.30 95%
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[Berittelse frén anhdrig som varit pa N=33 N=93 a=0.05
sprakresa] Sig. (2-
tailed): 0.747
Resenir: Hur mycket information fick
du ifrén foljande kanaler? [Berittelse
fran anhorig som varit pa sprékresa]

3 | Malsman: Hur stort inflytande hade Lag relevans | Hog Ej Signifikant
foljande aktdrer over ert beslut att boka | nu=3.54 relevans alternativ. | 95%
sprakresa? [anhdriga/vénner/familj] N=48 u=4.86 a=0.05

N=7 Sig. (2-
Resenir: Hur mycket paverkade tailed): 0.083

foljande dig nér du bestdmde dig for att
aka pa sprékresa?
[anhdriga/vinner/familj]

Populationen for fraga 1 och 2 har baserats pd enkdtfrdagan: Upplever du att man blir en del av en stor
social grupp ndr man dker pd sprakresa med sprakreseforetaget?
Populationen for fraga 3 har baserats pd enkdtfragan: Hur relevanta var féljande informationskanaler

for er bokning? [Information fran anhorig som varit pd sprdkresa].

Populationen for fraga ett och tvé har delats upp med hjilp av median split efter om man upplever att
man blir del av Brand Community i hdog eller lag utstrickning ndr man &ker péd resa med
sprakreseforetaget. Medianen for populationen &r 5 pé Likertskalan 1-7, och séledes har 5 och hogre
kategoriserats som hog utstrdckning (N=116) medan 4 och ldgre kategoriserats som ldg utstrdckning
(N=40). Tre olika fragor frén enkéterna har testats; (1) hur mycket anhoriga/vénner/familj har paverkat
Kopbeslutsprocessen, (2) hur relevant information man fatt frdn anhdrig som beréttat anses vara, och
(3) hur stor inverkan anhoriga/vénner/familj har haft pd Kopbeslutsprocessen. Den tredje frdgan har
analyserats utifrdn en annan population 4n vad fréga ett och tva har gjort. Har har median split anvénts
pa frdgan om respondenten anser information man tagit del av genom beréttelse frén anhdriga som varit
pa sprakresa ér relevant for sin bokning. Medianen for denna fraga ar 4 pé Likert-skalan 1-7, och ddrmed
har den ovre gruppen (4 och hogre) kategoriserats som /dg relevans (N=78) och den lagre gruppen (3

och lagre) som ldg relevans (N=48).

Den forsta fragans analys konstaterar att den population som anser att man blir del av Brand Community
i lag utstrackning (u=4.98, N=40) har ett hogre medelvérde, 4n medelvérdet for den grupp som anser att
man blir en del av Brand Community i hog utstrackning (u=4.03, N=116). Det hér ar signifikant med
konfidensgrad 95% (a=0.05). Dirmed har personer som har fatt stort inflytande frén
anhdriga/vanner/familj att man blir en del av Brand Community, paverkats i ldgre utstrackning &n de

som inte paverkats av anhoriga/vanner/familj 1 hog utstrdckning i Kopbeslutsprocessen.
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Den andra fragan testar upplevelsen av relevans av information i beréttelser frén anhoriga som varit pa
sprakresa. For gruppen som anser att man blir en del av Brand Community i 1ag utstrackning, ar
medelvirdet (u=3.97, N=33) ldgre &n for gruppen som anser att man blir en del av Brand Community i
hog utstriackning (u=4.30, N=93). Av respondenterna svarade 30 stycken att de inte anvinde information
fran anhdrig 1 sin beslutsprocess, och dessa har dérfor inte beaktats i analysen. Den hér analysen éar inte

signifikant, och vi kan dérfor inte pésté att det dr ndgon signifikant skillnad mellan grupperna.

Den tredje och sista fragan som testats for att kunna testa hypotes 4 &r hur stor inverkan
anhdriga/vanner/familj har pa Kopbeslutsprocessen baserat pd om man anser berittelse fran anhorig
vara relevant. De som anser att berittelsen har lag relevans, har ett betydligt 1agre medelvarde (u=3.54,
N=48) &n de som anser att beréttelsen har hog relevans (u=4.86, N=78). Det hir testet 4r signifikant
med en konfidensgrad péa 95% (a=0.05).

Sammanfattning: Tvé av tre test for hypotes 4 visar sig vara signifikanta. Ett test har medelviarde som
ar hogre for de som upplever att man blir en del av ett Brand Community i l1ag utstrdckning &n de som
upplever hog utstrickning, medan det andra har medelvérde som &r hogre for de som upplever hog
utstrdckning. Den hér informationen &r paradoxal och vi kan didrmed inte bekréfta hypotes 4 (for

sammanstillning av data se tabell 1.5).

4.2.5 Hypotes 5

H5: Om respondenten upplever att beriittelse frin anhoriga som varit pd sprakresa har hog
relevans i Kopbeslutsprocessen, upplever en att man blir en del av ett Brand Community i

storre utstrickning in om respondenten upplever att beriittelse frdin anhorig har lag relevans.

Tabell 1.6 Sammanstillning av Independent Samples t-test for Hypotes 5.

Enkitfraga p p Anvinde | Signifikans
population | population | inte
1 2
HS5 | 1 | Malsman: Hur viktigt ar det for er att Lag Hog Ej Signifikant
resendren far uppleva foljande under relevans relevans alternativ. | 90%
sprakresan? [Bli del av en storre grupp] u=4.69 p=>5.21 a=0.1
N=48 N=78 Sig. (2-
Resenér: Hur viktigt &r foljande for dig tailed): 0.034
under din sprakresa? [Bli del av en storre
grupp]
2 | Mélsman: Upplever ni att man som Lag Hog Ej Ej signifikant
resendr blir en del av en storre social relevans relevans alternativ. | 90%
grupp nar man aker pa sprakresa med pu=5.04 pu=5.35 a=0.1
sprakreseforetaget? N=48 N=78 Sig. (2-
tailed): 0.849
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Resenir: Upplever du att man blir en del
av en stor social grupp nér man éker pa
sprakresa med sprakreseforetaget?

Populationen har delats upp baserat pd enkdtfragan: Hur relevanta var foljande informationskanaler

for er bokning? [Information fran anhorig som varit pd sprdakresa].

For att testa hypotes 5, har populationen blivit uppdelad i tvd grupper utefter hur relevant man anser
informationen frén berittelse fran anhorig som varit pa sprékresa har varit i Kdpbeslutsprocessen. De
tva grupperna har skapats genom en median split (median=4), dér alternativ 4 pa en skala 1-7 och hogre
har skapat gruppen hog relevans (N=78) och alternativ 3 och ldgre har skapat gruppen ldg relevans
(N=48). De tva fragor som testats genom att jamfora medelvirden med hjélp av ett independent samples
t-test ar; (1) hur viktigt man anser det vara att reseniren blir en del av en stdrre grupp under sin sprakresa
och (2) om man upplever att man blir en del av en storre social grupp nir man aker pa sprakresa med

sprakreseforetaget.

Vid jimforelse av medelvérden for gruppen som anser att information frén anhdrig har 1ag relevans och
gruppen som anser att information fran anhorig har hog relevans, och fragan om man anser det viktigt
att resendren blir en del av en storre social grupp, 4r medelvirdet for 14g relevans (u=4.69, N=48) ligre
an medelvérdet for hog relevans (u=5.21, N=78). Det héir kan vi med en konfidensgrad pa 90% (a=0.1)

vara sékra pé att stimma for grupperna, da analysen dr signifikant vid dessa vérden.

P4 andra fragan om man upplever att man blir en del av en storre social grupp, ar medelvirdet for lag
relevans (u=5.04, N=48) lagre 4n medelvirdet for hog relevans (u=5.35, N=78). Det hir virdet ar inte
signifikant och vi kan séledes inte dra négra slutsatser i denna analys (for sammanstéllning av data se

tabell 1.6).
Sammanfattning: Ett av tva tester ar signifikanta. I det hir testet &r medelvardet for de som anser att

beréttelse frén anhorig som hog relevans hogre dn for de som upplever informationen som 14g relevans.

Déarmed kan vi bekrifta hypotes 5.
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5. DISKUSSION

Féljande avsnitt diskuterar och analyserar resultatet av enkdterna och sammankopplar det till
uppsatsens valda teoretiska referensram. Dessutom redogors en diskussion kring uppsatsens
implikationer, vilket inkluderar marknadsimplementering, teoretiska implikationer samt forslag till

framtida forskning.

I var studie kan vi konstatera att Brand Community och inflytande fran vénner, anhoriga och familj har
en stor paverkan hos konsumenter innan och under Kopbeslutsprocessen. Berittelse fran anhdriga ér av
hog relevans for ménniskor, da det dr den kélla som ménniskor litar pa mest (Armstrong et al., 2009).
Anhoriga har ocksé vanligtvis det sista ordet vid ett kopbeslut (Armndt, 1967). Det hir kan vi konstatera
och dédrmed uttrycka vikten av att forvalta och uppskatta de befintliga konsumenter och anhéngare man
har till sitt varumérke och inom sitt Brand Community. WOM éar en av de viktigaste
informationskanalerna, och genom att forvalta Brand Community, 6kar dven sannolikheten for att
anhéngarna i community sprider positiv WOM, och talar gott om och rekommenderar varumérket

(Anderson, 1998; Brown et al., 2005).

5.1 Resenéren ar paverkad av WOM

Den forsta hypotesen, resendren dr mer influerad av WOM under Képbeslutsprocessen dn mdlsman,
konstaterar att konsumenten ar influerad av Word-of-Mouth i sin kdpbeslutsprocess. Intressant &r att
resultatet visar att resenéren &r influerad i stdrre utstrickning &n méalsman. Bade resenir och mélsman
anser att anhoriga, vénner och familj har haft inflytande 6ver deras kopbeslutsprocess. Det hér skulle
kunna innebéra, precis som Reichheld (2003) konstaterar, att kunder som ar ndjda med produkten talar
gott om den och rekommenderar gérna till nirstadende. I en av de tva fragorna som testade hypotes 1,
analyserar vi om WOM har storre inflytande dver resenédren én dver mélsman, ett test som inte visade
sig signifikant vilket innebar att skillnaden i medelviarden mellan resenédr och malsman inte ar sa stor.
Dessutom har WOM 1 vér studie inflytande 6ver bade resenir och mélsman i likvirdig utstrdckning.
Slutsatsen vi kunde dra frén fraga tva, var istdllet att resenédren anser att information fran anhdrig som
varit pd sprakresa dr mer relevant 4n vad mélsman anser. Detta skulle kunna bero pé att resendren
paverkas mer av exempelvis sina foréldrar eller syskon, som &r del av den organisation av konsumenter

som har stort inflytande 6ver K&pbeslutsprocessen (Armstrong et al., 2009).

Att néra anhorig, familjemedlem eller véan har stor inverkan vid beslut om kdp har dessutom Arndt
(1967) poéngterat i1 sin forskning. Han understryker &ven att ménniskor vanligtvis litar pd andra
ménniskor i storre omfattning 4n péa reklam och information fran foretag. Det hér kan vi se i resultatet
fran enkéterna, ddr minga anser information fran anhdriga som varit pa sprakresa ér mer relevant én till

exempel information fran en sprakresebroschyr (bilaga 2).
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Tva statistiska test genomfordes i SPSS for att testa hypotes 1. [ de bada testen, kunde vi utlésa ett hogre
medelvirde for resenédren dn for malsman, vilket skulle innebéra att resendren har besvarat frgan som
ett hogre virde pé Likert-skalan. Detta betyder att anhoriga, vanner och familj har haft hogre inflytande
pa Kopbeslutsprocessen for resenédren och att berdttelser fran anhorig anses ge mer relevant information.
Dock visade endast ett av dessa test signifikant resultat vilket innebér att skillnaden mellan medelvérden
endast var tillréckligt stor i en av véra fragor. Vi kan trots detta, &ven i det icke-signifikanta testet, utldsa
en trend i att resendren &r péverkad avn WOM 1 storre utstrickning &n mélsman 1 sin
Kopbeslutsprocessen. Det hédr kan bero pa att barn och unga generellt &r paverkningsbara i storre
utstrdckning én malsman (Lundby, 2008). Det hér dr dock ett antagande vi ldmnar at framtida forskning

att undersoka vidare.

Slutsatsen vi kan dra frén vér diskussion kring hypotes 1, &r att WOM som genererats frdn Brand
Community dr positivt for foretaget (McAlexander et al., 2002). Precis som Fournier och Lee (2009)
kommer fram till, sa & Brand Community gynnsamt for ett foretag, speciellt om foretag vet hur de ska
hantera sitt Brand Community. Ett Brand Community kidnnetecknas av consciousness of kind, det starka
band och den sammanhéllning som nétverkets anhéngare kénner, och &r en sammanhallning som
ménniskor utanfér communityt vill bli en del av (Popp & Woratscheck, 2016; Muniz & O’Guinn, 2001).
Aven det hir kan forklara att kdpbeslutet upplevs enklare, nimligen om man har fitt en stark uppfattning
om att sprakreseforetaget har ett Brand Community. Aven rituals and traditions samt moral
responsibility kan vara forklaringsaspekter till varfor konsumenter strivar efter att bli en del av Brand

Community.

5.2 WOM férenklar Képbeslutsprocessen fér Malsman

Information genom WOM och Brand Community dr den informationskélla som konsumenter anser
viktigast innan och under kopbeslut (Armstrong et al., 2009). Genom att analysera véra statistiska test
for hypotes 2, mdlsman som upplever att Kopbeslutsprocessen varit enkel har paverkats av positiv WOM
i storre utstrdckning dn mdlsman som upplever att Kopbeslutsprocessen varit svdr, kan vi konstatera att

Kopbeslutsprocessen upplevs enklare om en fétt information fran anhéngare till ett Brand Community.

I sokandet efter svar pa var andra hypotes s& genomfordes tva test i SPSS. Vi kan inte utlésa ett statistiskt
signifikant monster i om respondenten anser att anhoriga, véinner och familj hade stort inflytande dver
Kopbeslutsprocessen och om respondenten upplever Kopbeslutsprocessen som enkel eller svar. Detta
var den forsta fréga som testades. Vad vi ddremot kan konstatera dr att om respondenten anser beréttelser
fran en anhorig som varit pd sprakresa som relevant, sa uppfattar hen att K&pbeslutsprocessen varit
enkel. Detta stdds av teorin om att konsumenter overlag litar mer pé vad andra konsumenter séger &n pa

vad marknadsforare och reklam sédger, speciellt langt fram i Kopbeslutsprocessen, strax innan kop
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(Arndt, 1967). Wang och Yu (2017) &r inne pa samma linje som Arndt (1967), och menar att det ar
specifik information frdn en annan person som kan vara avgdrande for konsumentens beslut om att
genomfora kop eller inte. Fir mélsman denna information frén annan person i ett tidigt stadie i

Kopbeslutsprocessen, upplevs processen inte som lika [&ngvarig som den annars kan gora.

I vart test, kan vi utldsa ett avseviart hogre medelviarde for de konsumenter som uppfattade
Kopbeslutsprocessen som enkel i hur relevant information frén anhdrig har varit, 4n for de som upplever
Kopbeslutsprocessen som svar. Arndt (1967) skriver & andra sidan att trots relevans fran andra
konsumenters beréttelser, d4r det marknadsforing och reklam som gett konsumenten kénnedom och
kunskap om produkten, precis som vi kan utldsa i var enkédtundersokning dar information fran, vad
Armstrong et al. (2009) bendmner som commercial sources, exempelvis sprakreseforetagets hemsida

har hog relevans (se bilaga 2).

5.3 En uppfattning om féretagets Brand Community férenklar
Koépbeslutsprocessen

Medlemmar i ett Brand Community ér lojala kunder, som foretag har en ldngsiktig och stark relation
med (McAlexander et al., 2002). Det hér innebéar en enorm konkurrenskraft for foretag, och dessutom
en viktig komponent for tillvixt. Det ér dessa kunder som sedan kan sprida positiv WOM och dédrmed
attrahera och generera fler kunder, som i sin tur ger foretaget makt dver sina kunder (Hur et al., 2011).
Ett Brand Community ses som positivt for ménga konsumenter, vilket kan vara en forklaring till
resultatet i var analys dér vi kan konstatera att konsumenter som upplever att deras kdpbeslutsprocess
varit enkel, vanligtvis har en uppfattning av att foretag har ett Brand Community. Det hér testas i
Hypotes 3, om malsman upplever att Képbeslutsprocessen varit enkel, har respondenten uppfattningen
om att sprdakreseforetaget har ett starkt Brand Community i stérre utstrdckning dn om respondenten

upplevt Kopbeslutsprocessen som svar.

For att testa hypotes 3 genomfordes tre olika test i statistikprogrammet SPSS. Samtliga tester visade sig
vara signifikanta, vilket innebér att vi kan sidkerstélla att det finns en skillnad mellan de som upplever
Kopbeslutsprocessen som enkel och de som upplever den som svar. De konsumenter som upplever
Kopbeslutsprocessen som enkel, upplever dessutom att man blir en del av Brand Community i hogre
utstrdckning, att foretaget kommunicerar att man blir en del av Brand Community, samt att
sprakreseforetaget skapar en starkare sammanhallning resenérer emellan dn andra sprakreseforetag pé
marknaden. Dérmed kan vi med stor sdkerhet konstatera att uppfattningen av att foretaget har ett starkt

Brand Community forenklar Kdpbeslutsprocessen i stor utstrackning.

I var statistiska analys kan vi konstatera att konsumenter har upplevt Kopbeslutsprocessen som enkel

om respondenten upplever att man blir en del av en storre social grupp nidr man aker pé sprakresa med
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sprakresearrangéren. Konsumenterna anser dven Kopbeslutsprocessen som enklare om de upplever att
sprakresearrangbren skapar en starkare sammanhallning resendrer emellan &n vad andra
sprakreseforetag gor. Det hér kan vi med sékerhet sdga da bada test visade sig signifikanta. Motivet till
det hér, tror vi skulle kunna vara att konsumenter har hort frén anhdriga, vanner och familj, eller fran
tidigare sprékresenérer, att man blir en del av en Brand Community ndr man &ker pa sprakresa med
sprakreseforetaget, och dérfor véljer de att boka sprakresa. Den hir informationen gér ménniskor trygga
i sitt beslut, och respondenterna upplever processen som enkel och slipper onddiga tidskrdvande moment
som en sdkprocess med ett verflod av information annars kan innebdra. Det hir stirks dven av
Armstrong et al. (2009), da forfattarna av studien menar att om inte konsumenter tar egna kdpbeslut,
vénder de sig istéllet till sina anhoriga, vianner och familj for radgivning. Diskussion med en vén kan fa
en konsument att GOvervdga att kopa en viss produkt eller tjdnst redan i fOrsta stadiet av
Kopbeslutsprocessen, det som Kotler & Keller (2012) bendmner som awareness fasen. Detta ar en

anledning till att kpbeslutsprocess upplevs som enkel snarare én svar.

Vidare kan vi utldsa och konstatera frdn véra test av hypotes 3 att konsumenter som upplever
Kopbeslutsprocessen som enkel, ocksd upplever att sprakreseforetaget i sin marknadsforing
kommunicerar att resenérer blir en del av en storre social grupp, da testet visade sig signifikant. Den hér
fragan kan liknas med hypotes 2, det vill séga att ju tidigare i Kdpbeslutsprocessen som en konsument
insamlar information om en viss produkt eller tjénst som ett foretag erbjuder, desto enklare och mindre
tidskrdvande upplevs processen. Om en kund redan i awareness och knowledge fasen i
Kopbeslutsprocessen kommer i kontakt med ett foretags marknadsforing och insamlar information
genom commercial sources, kan det vara avgorande for om kunden fortsdtter att undersdka andra
alternativ eller véljer att inrikta sig pé ett specifikt sprakreseforetag. Har far konsumenten kdnnedom
och information om produkten, vilket paverkar konsumenten mycket i borjan av Kopbeslutsprocessen
(Armstrong et al.,, 2009; Arndt, 1967). Det skulle ocksd kunna vara si att konsumenten i sin
kopbeslutsprocess fatt information fran en anhidngare i Brand Community, och ddrmed upplever att den
marknadsforing som konsumenten tagit del av genom WOM ocksd 4r en del av foretagets

marknadskommunikation (Muniz & O’Guinn, 2001).

Varumérket sjélv och Brand Community &r starkt relaterade till varandra, och den marknadsforing som
bedrivs av foretaget kommunicerar dven Brand Community och dess vérderingar samt egenskaper
(Muniz & O’Guinn, 2001). I enkéten stilldes frdgan om mélsman uppfattar att sprakreseforetaget i sin
marknadsforing kommunicerar att man blir en del av en storre social grupp, och svaret blev i hyfsat stor
utstrdckning (bilaga 2). Det hir kan saledes betyda att foretaget dels lyckas kommunicera ut det Brand
Community som finns, men dven att respondenten kan ha tagit del av information direkt fran Brand

Community.
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Vi tror att anledningarna till att en del konsumenter upplever Kopbeslutsprocessen som svér istéllet for
enkel, skulle kunna bero pé& paradoxala aspekter som resulterar i en mer komplex process for
konsumenten (Sipilé et al., 2017). En aspekt kan vara att man som mélsman kan kénna sig orolig att
sldppa ivég en ung resenér pé en sprékresa for forsta gdngen utan deras tillsyn. Dérav upplever mélsman
processen som svar da de kanske inte har fatt tillricklig information om resans upplégg, eller kidnner
nagon som akt tidigare pa sprékresa som i sin tur kan konfirmera, i ett tidigt stadie, att sprakreseforetaget
ar ett tryggt och sjélvklart val for resenédrer (Ouwersloot & Odekerken-Schroder, 2008). Sipild et al.
(2017) podngterar att osdkerhet som det hir kan reduceras genom WOM, eftersom WOM anses vara en
palitlig kélla for att inforskaffa sig information och for att forma konsumenters attityd. En annan
synvinkel skulle kunna vara, precis som forfattarna av studien pépekar i sin artikel, att konsumenten
upplever att sprékresor dr en produkt dr av hog kvalitet, men som samtidigt kan vara dyr. Respondenter
som anser Kopbeslutsprocessen som svér, kan ha dvervégt kostnadsaspekten under processens géang och
eftersom de inte fitt 6vertygande information fran personal sources, det vill siga fran anhdriga, véinner
och familj eller tidigare sprakresenérer, kan det dérfor ha varit svarare for respondenter att fatta nagra

beslut (Armstrong et al., 2009).

5.4 Uppfattningen av att man blir en del av ett Brand Community skapas
genom WOM

I hypotes fyra, om respondenten upplever att resendiren i hog utstrdckning blir en del av Brand
Community ndr en dker pd sprdakresa med sprdkreseforetaget, dr respondenten i hégre utstrdckning
paverkad av WOM i Képbeslutsprocessen dn om en upplever att resendren blir en del av Brand
Community i ldg utstrdckning, testade vi bland annat hur stort inflytande anhériga, vianner och familj
har pé ett kopbeslut, beroende pa om man upplever att man blir en del av ett Brand Community i hog
eller 1ag utstrackning. Resultatet visade sig vara att om man i strre utstrackning har blivit paverkad av
anhoriga, vanner och familj, s& upplever man att man blir en del av Brand Community i ldgre
utstrdckning 4n om man inte blivit padverkad av anhériga, vénner och familj. Det hédr kan anses
motsdgelsefullt mot véra dvriga tester, dir WOM péverkar uppfattningen av Brand Community i hdgre
utstrackning (bilaga 2). Det hdr menar vi skulle kunna bero pa ett par olika orsaker. Eventuellt har
anhdriga, vinner och familj inte uttryckt ndgot angdende om man blir en del av Brand Community eller
ej for att de inte vet, eller som att de talat negativt om Brand Community inom sprakreseforetaget. Vi
vet inget om varfor detta resultat dr motsdgelsefullt, men om vi tittar pa de bada gruppernas (hog/14g
utstriackning) medelvirden sé kan vi dndé& konstatera att deras medelvarden ligger 6ver det mittersta
vérdet (4) pa Likert-skalan, vilket betyder att respondenterna i relativt stor utstrickning anser att man

blir en del av ett Brand Community nir man aker pa sprékresa.

Da vi inte bekréftar hypotes fyra i vart resultat ger denna hypotes ingen information att diskutera vidare.

43



Kandidatuppsats Marknadsféring V19

5.5 WOM genererar kiansla av att man blir en del av ett Brand Community

Hypotes 5, om respondenten upplever att berdttelse fran anhoriga som varit pa sprdakresa har hog
relevans i Képbeslutsprocessen, upplever en att man blir en del av ett Brand Community i storre
utstrdckning dn om respondenten upplever att berdttelse fran anhorig har ldg relevans, har testats med
hjélp av tvé olika test i SPSS. Det forsta testet, om man upplever att beréttelse fran anhorig har hog
relevans i Kopbeslutsprocessen, sé ér det viktigare att man blir en del av en stdrre social grupp &n om
man upplever att beréttelse fran anhorig har 1&g relevans, visar sig signifikant. Detta kan indikera att
beréttelse fran anhorig skapar en forvéntan att bli en del av ett Brand Community under sprakresan. Det
andra testet dr inte signifikant, och vi kan ddrmed inte dra ndgra slutsatser kring sambandet mellan
upplevelsen av berittelse fran anhorigs relevans och upplevelsen av att man blir en del av ett Brand

Community pé en sprakresa.

Konsumenter som &r anslutna till ett Brand Community &r mer benégna att rekommendera och tala om
sin varumirkesupplevelse, och dven det hér visas i vart test. Personer som anser berittelser fran anhdriga
som relevanta i Kopbeslutsprocessen, forvéntar sig och anser att det ar av stor vikt att reseniren far bli
en del av en storre social grupp. Dessa berittelser skulle kunna vara en del av de Brand Stories som
finns inom Brand Community, med andra ord historier som kanske blivit influerade av andra anhéngare
till Brand Community. Darmed kan historierna som influerar konsumenter vara vildigt positiva
angéende det Brand Community som foretaget har. Kommunicerar foretag ut sitt Brand Community till
icke-anhdngare, precis som anhéngare rekommenderar varumérket genom WOM, kan foretag pa sa sétt
bygga en effektiv och kraftfull strategi samt ett marknadsforingsinstrument som &r gynnsamt éven

langsiktigt (Fournier & Lee, 2009).

Precis som Kotler och Keller (2012) uttrycker i sin artikel angdende Buyer readiness stages, dar de
menar att en konsument redan i awareness fasen kan bli influerad av en vin och dirmed 6vervéga kop,
kan vi se likheter fran hypotes 3 déir vi drar liknande slutsatser. Forsta fragan i hypotes 5 uttrycker att
respondenter som upplever att berédttelser frdn anhdriga har hog relevans 1 Kopbeslutsprocessen, tycker
dven det &r viktigt att en blir del av ett foretags Brand Community. Dérigenom kan relevanta beréttelser
fran en vén 1 awareness fasen som varit pa sprakresa, ha stor betydelse for konsumenten som upplever
att Brand Community &r viktigt hos ett foretag. Detta géller dessutom ndr konsumenten befinner sig i
knowledge fasen och far genom personal sources relevant information om sprakresor fran anhoriga,
familj eller vanner. Darmed anser konsumenten att det &r viktigt att bli del av det Brand Community
som anhoriga, familj och vidnner kommunicerar genom sina berittelser (Kotler & Keller, 2012;

Armstrong et al., 2009).
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5.6 Marknadsimplementering

Da Brand Communities alltmer blivit ett viktigt och vérdefullt marknadsforingsinstrument for foretag
och marknadsforare, har denna uppsats resulterat i implikationer fér marknadsforare. Var studie visar
pa hur viktigt det dr for marknadsforare att forvalta sina kundrelationer, gora kunder néjda och ge dem
positiva upplevelser att sprida vidare. For att bibehalla det positiva rykte som sprids bland anhéngare,
ar det viktigt att kunderna halls ndjda och forblir lojala, for att minimera risken att negativ WOM sprids.
Negativ WOM sprids dessutom snabbt och kan snabbt paverka ménniskors uppfattning om ett foretag
(Richins, 1983; Armstrong et al., 2009). Studien papekar ocksé vikten av att uppskatta det community
som finns och de anhéngare som sprider varumérkets budskap i informella sammanhang. Ett Brand
Community dér det finns anhéngare som sprider positiv WOM, &r av hogt vérde for ett foretag som

satsar pd langsiktiga kundrelationer och okad tillvixt samt l16nsamhet.

For att underlitta Kopbeslutsprocessen for fler konsumenter, skulle marknadsforare kunna
tillgéngliggoéra personlig information for de konsumenter som inte har en anhdrig inom ett Brand
Community. Vér studie visar tydligt att de som har ansett beréttelser frdn anhoriga relevanta, genomgar
en enklare kopbeslutsprocess dn de som inte tagit del av information frén anhdriga. Mélet for ett foretag
bor vara att Kopbeslutsprocessen ska upplevas sa enkel som mdjligt for alla potentiella konsumenter.
En enkel kopbeslutsprocess gor vigen till beslut kortare. Dessutom hoppas vi att resultatet fran var
studie kan hjdlpa foretag att pa bista sitt bestimma hur deras Brand Community kan forenkla

Kopbeslutsprocessen hos konsumenter.

Manga foretag pa marknaden kanske har ett Brand Community, utan att egentligen kénna till det eller
definiera det som ett sadant. Det kan verka svart att starta ett Brand Community, dessutom kraver det
engagemang och organisering frén kunderna sjélva, men ibland kanske det hér redan finns utan att
foretaget reflekterat kring det (Fournier & Lee, 2009). Nér foretag vet hur det ska anvéndas och hanteras

kan det véndas till en tillgdng som kommer generera stora fordelar p4 marknaden.

Studiens resultat konstaterar att Brand Community &r positivt for ett varumaérke, och dessutom négot
som foretag bor satsa pa i form av att forvalta och uppmuntra det Brand Community som finns, i likhet
med hur Harley-Davidson forvaltar sitt (Algesheimer et al., 2005). Genom att fortsétta utforska och léra
sig om Brand Community, kan det i framtiden bli en mer erkénd och pélitlig marknadsforingsaktivitet

som blir enklare for foretags beslutsfattare att acceptera.

5.7 Teoretiska implikationer

Den hér studien anser vi skulle kunna beskrivas som en vidare forskning och aktualisering av Brand

Communities. Detta genom att vi tillimpar redan etablerade teorier med tillsammans med nyinsamlade

45



Kandidatuppsats Marknadsféring V19

data. Var studie bidrar till forskningen genom att tydliggdra ytterligare ett perspektiv av Brand
Community och dess paverkan pa Kopbeslutsprocessen hos konsumenter. Omradet som tidigare i stor
utstrackning har relaterats till de som redan ar en del av Brand Community, och till de community som
kretsar kring en produkt, har vi nu analyserat utifrén ett perspektiv for de som én sa ldnge star utanfor
nétverket och som kretsar kring en tjénst. De teoretiska implikationer man kan ta med sig fran vér studie
géller dels for de foretag som dr medvetna om sitt Brand Community och kan anvinda det i praktiken,
men dven for de foretag som fortfarande dr omedvetna om sitt Brand Community, men som kan arbeta
fram det. Eftersom vi specifikt undersokt ett sprakreseforetag, kan varan uppsats ge underlag for varfor
de ska forvalta och bygga vidare pa det Brand Community som respondenterna av enkéterna anser redan

finns hos sprakreseforetaget.

5.8 Férslag till framtida forskning

Som vi inledningsvis ndmnt i studien, hade vi som ambition att fylla ett identifierat forskningsgap och
vara ett komplement till tidigare forskning for det valda omréadet. Eftersom vi upplever brist pa tidigare
forskning som finns nir det kommer till hur icke-anhéngare, det vill sdga de som fortfarande star utanfor
nétverket, upplever att Brand Community kan influera deras kopbeslutsprocess, uppmuntrar vi starkt till
framtida forskning inom det valda omradet. For att kunna utveckla och analysera vara argument vidare
hade det varit intressant att undersdka hur Brand Community inom sprakreseforetaget ser ut och vad
som kénnetecknar deras nitverk. Ddrmed skulle man kunna finna tydligare orsaker och motiv till varfor
en resendr viljer sprakforetaget, istillet for andra sprakresearrangorer pad marknaden. I vér studie skulle
vi kunna intervjua anhéngare som redan &r en del av community och sedan jdmfora med den uppfattning
som utomstédende har om nétverket. En intressant aspekt hade varit att &ven genomfora djupintervjuer
som behandlar de uppfattningar och férvéntningar som forstagdngs-resenérer har infor sin resa. Det hade
ocksa varit av intresse att undersoka vilka andra faktorer som paverkar en konsuments beslut att boka
en sprakresa, vad mer &n Brand Community som &r viktigt och relevant for konsumenten i

Kopbeslutsprocessen.

Ytterligare en aspekt som skulle komplettera vér studie ér att undersoka en storre population pa hela
sprakresemarknaden, dven utanfor Sverige. Respondenter fran ett annat land hade eventuellt kunnat ha
en annan uppfattning om sprakreseforetagets Brand Community och om vad som leder till ett kdpbeslut.
Det hiar hade dven mdjliggjort ett storre urval, vilket definitivt hade varit onskvart for att kunna
genomfora en mer diversifierad studie. Det hade ocksa varit intressant att undersdka en population som
inte har bokat, utan som &r mitt i sin kdpbeslutsprocess och dvervéger att boka eller kanske inte ens har
paborjat processen. Pa sa sitt skulle man kunna fanga den potentiella resenéren och dess méalsman nér
de kan reflektera dver sina befintliga tillstdnd, och &ven titta pa de aspekter som eventuellt skulle kunna

f& en potentiell reseniér och dess malsman att ta beslut att inte boka sin resa. Det hér skulle ocksa kunna
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genomforas over tid for att kunna titta pé trender inom vad som péverkar en resendr och malsman i deras
kopbeslutsprocesser. En framtida studie skulle kunna fokusera mer pa skillnaden i hur resendrer och
mélsman paverkas. Med ett storre urval hade det varit mojligt att titta pa skillnader i motsvarande denna
studie, men for att kunna dra négra slutsatser kring detta kridvs manga fler respondenter i respektive

population.

Ett annat undersdkningsomrade for framtida forskning kan vara att undersoka en annan marknad och
bransch &n sprakresebranschen, fast med samma problemformulering och syfte som var uppsats
analyserar. Séledes kan det vara av intresse att studera ett bredare utbud av marknader for att jamfora
hur upplevelsen av Brand Community i K&pbeslutsprocessen skiljer sig at mellan olika branscher.
Dessutom hade det varit av intresse att undersdka hur sprakresearrangdren kan forlénga deras
konsumenters livscyklar. Hur sprakreseforetaget kan arbeta &nnu mer effektivt for att forldnga relationen
med sina kunder, i steget fran att de tagit beslutet att dka pé forsta sprakresan till att prova andra

produkter i foretagets produktportfol;.

En annan spiannande aspekt att studera hade varit att i en liknande undersokning, skicka enkéterna till
samma respondenter som 1 vér undersokning, fast istéllet stilla samma fragor angaende ett
konkurrerande varumérke for att tydligt kunna skildra likheter och olikheter mellan dessa. En faktor
som komplicerat var undersokning &r att forstd vem som ar den faktiska konsumenten; resenéren eller
mélsman. Den hér fragan hade kunnat ge en djupare forstéelse for resultatet i var studie och dven en mer

exakt analys. En slutsats kring den hér frdgan hade gjort det mojligt att avgrinsa var studie ytterligare.
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6. SLUTSATS

1 det avslutande kapitlet, summeras det resultat och analyser vi fdtt fram i var studie.

Syftet med var undersékning var att undersoka hur ett Brand Community péaverkar konsumenters
kopbeslut, och vi har kommit fram till att det paverkar i stor utstrdckning och pa manga olika vis. Vért
resultat indikerar att Brand Community har underléttat Kopbeslutsprocessen for konsumenter i stor
utstrdckning. En konsument som uppfattar att det finns ett Brand Community upplever att
Kopbeslutsprocessen varit enkel. Word-of-mouth péverkar upplevelsen av att det finns ett Brand
Community och att man blir en del av det vid resa med sprakreseforetaget. Vér enkétstudie visar att
anhdriga, vénner och familj har ett stort inflytande ver Kopbeslutsprocessen hos konsumenter, och att

den hér informationen forenklar K&pbeslutsprocessen.

Att WOM har en stor betydelse for ménniskors kdpbeslut har manga tidigare forskare konstaterat (bl.a.
Arndt 1967; Reichheld, 2003; Armstrong et al., 2009). Det hér gar i linje med véart resultat och de trender
vi kan utldsa ur vér studie. Den hir typen av WOM sprids vanligtvis av anhéngare i ett Brand
Community, och begreppen &r dérfor néra relaterade (Popp & Woratscheck, 2016). Anhingare som &r
anslutna till ett Brand Community sprider séledes rekommendationer och beréttelser om varumaérket,
vilket dkar forvéntningarna hos blivande resenérer i stor utstrdckning. Genom att anhoriga, vénner och
familj talar gott om foretaget och varumairket, 6kar viljan hos konsumenter att konsumera for att bli en
del av foretagets Brand Community. Det hér fortgar till nésta anhéngare i Brand Community, som i sin
tur kan sprida information genom WOM och attrahera dnnu mer nya konsumenter. Det hir ar
anledningen till att foretag bor uppskatta och fokusera pa kvaliteten kring det Brand Community som

finns kring foretagets varumaérke, eftersom det paverkar potentiella kunders kopbeteende.

Information genom WOM och Brand Community dr den informationskélla som konsumenter anser
viktigast vid ett kopbeslut (Armstrong et al, 2009). I véar studie kan vi konstatera att
Kopbeslutsprocessen upplevs enklare om man fétt information fran andra méinniskor inifran ett Brand
Community. Personer som inte fatt information fran Brand Community, upplever Kopbeslutsprocessen
som svér i storre utstrackning. Det hir kan bero pa en mer tidskrédvande process dir informationen endast
kommer direkt frén foretaget och dess informationskanaler, samt att man inte haft mojlighet att fa
vetskap om foretagets Brand Community tidigt i Kdpbeslutsprocessen. Foretag som forvaltar sitt Brand

Community, genererar positiv WOM vilket sprids och attraherar i ldingden nya kunder.
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ENKATUNDERSOKNING MALSMAN

Vi ér tva studenter fran Handelshdgskolan vid Goteborgs Universitet som just nu skriver vér
kandidatuppsats i marknadsforing. Syftet med var undersokning ér att ta reda pa olika aspekter
som kan paverka en konsuments kopbeslutsprocess. Om du genomfor enkéten pa mobil enhet,
var vanlig anvind liggande ldge for smidigt genomforande. Enkéten for resenérer bestér av 13
fragor och &r baserad pé din upplevelse av er bokning av sprakresa.

Undersokningen bestér av tva delar, en for resenérer och en for dess malsman. Vi uppskattar om
ni svarar pa bada delar, men ni har mdjlighet att svara vid olika tillféllen eller att ena parten
genomfor enkéten. Som mélsman fér ni gdrna vara narvarande resendren vid besvarande av
enkéten. Undersokningen dr anonym, och riktar sig till de som bokat sin sprakresa infor
sommaren 2019. Sista dag att svara pa enkéten &r 30 april 2019.

BAKGRUND

1. Resenéren har varit pé sprékresa tidigare

Ja
Nej

2. Hur gammal 4r resenéren vid avresa?

8

9

10
1
12
13
14
15
16
17
18
19

3. Vilken ar din konsidentitet?

Kvinna
Man
Annat alternativ

Vill ej svara

4. Till vilken destination skall resendren aka?

USA

Kanada
Japan
Indonesien
Storbritannien
Malta
Spanien

Frankrike



Kandidatuppsats Marknadsféring V19

5. Fran vilken avreseort skall resendren dka?

() stockholm
Q Géteborg
() Umea
() Luled
C) Képenhamn

INFORMATION OCH KUNSKAP

6. Hur kom ni forst i kontakt med sprakreseforetaget?

O Anhériga/vanner/familj

O Sociala medier/influencers

Q Broschyr/direktreklam hem i breviadan
() Hemsida/Google

O Studievéagledare pa sprakreseforetaget

() Méssa/annan marknadsforingskampanj

() Annat
7. Hur stort inflytande hade f6ljande aktorer dver ert beslut att boka en sprékresa?
1 Inget 7 Stort
inflytande 2 3 4 5 6 inflytande

Anhoriga/vanner/famil (D Cx x X X)) ¢
Sociala medier/influencers C) Q@@@@ C)
Broschyr/direktreklam hem i @Q@
broviadan O O O O
Hemsida/Google O OO XX )
Studievégledare hos @Q@
sprakreseforetaget Q Q @ @
e e O OO O

marknadsféringskampanj

8. Hur relevanta var f6ljande informationskanaler for er bokning?

1 Inte 9 3 4 5 7 Mycket An_vénde
relevanta relevanta inte
informationen pa OO D
hemsidan Q O @
Broschyr O OO O O
Kontakt med
sprékreseforetagets O OO0 O O
kontor
Kontakt med
sprékreseforetagets O OO0 O O
studievégledare
Information fran anhérig @@@@@
som varit pa sprakresa O D @
Omdomen online (D X X X X)) ¢y €
Bilder pa sosidlamedier () (XX X X ) (O (D
Shraleseloreiagets O OO0 O O

officiella sociala kanaler

KOPBESLUTSPROCESSEN

9. Hur upplevde ni er kopbeslutsprocess? Kopbeslutsprocessen innefattar alla steg fran
att ni fick idén om att resenéren ska dka pa sprakresa tills att ni bokade sprékresan.

1 2 3 4 5 6 7

svar () CO (O CO CH CH D Enkel

Bilaga 1
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10. Hur viktigt &r det for er att resendren far uppleva foljande under sprékresan?

Tinteviktigt 2 3 4 5 6 7 Viktigt

Lara sig ett sprak

Lara k&nna nya vanner
Uppleva nya saker

Fa erfarenhet for framtiden
Bli en del av en stdrre grupp
Lara sig om en annan kultur

800000
8000

SOCIALT NATVERK

11. Upplever ni att man som resenér blir en del av en stdrre social grupp nér man aker pé
sprakresa med sprakreseforetaget?

1 2 3 4 5 6 7

Inte alls O O Q O @ Q Q | stor utstrackning

12. Upplever ni att sprakreseforetaget i sin marknadsforing kommunicerar att man blir en
del av en storre social grupp?

1 2 3 4 5 6 7
Inte alls O Q O Q O Q O | stor utstrackning

13. Upplever ni att sprakreseforetaget skapar starkare sammanhallning mellan resenérer
dn andra sprakreseforetag pa marknaden?

1 2 3 4 5 6 7

Inte alls Q Q Q Q O Q O | stor utstréckning
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Kandidatuppsats Marknadsféring V19
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ENKATUNDERSOKNING RESENAR

Vi ér tva studenter fran Handelshdgskolan vid Goteborgs Universitet som just nu skriver vér
kandidatuppsats i marknadsforing. Syftet med var undersokning ér att ta reda pa olika aspekter
som kan paverka en konsuments kopbeslutsprocess. Om du genomfor enkéten pa mobil enhet,
var vanlig anvind liggande lage for smidigt genomforande. Enkéten for resenérer bestér av 9
fragor och &r baserad pé din upplevelse av er bokning av sprakresa.

Undersokningen bestér av tva delar, en for resenérer och en for dess malsman. Vi uppskattar om
ni svarar pa bada delar, men ni har mdjlighet att svara vid olika tillféllen eller att ena parten
genomfor enkéten. Som mélsman fér ni gdrna vara narvarande resendren vid besvarande av
enkéten. Undersokningen dr anonym, och riktar sig till de som bokat sin sprakresa infor
sommaren 2019. Sista dag att svara pé enkéten &r 30 april 2019.

BAKGRUND

1. Har du varit pa sprakresa tidigare?

Ja
Nej

2. Hur gammal kommer du vara nér du aker pa sprakresa?

3. Jag dr...
Tiej
Kille

Annat alternativ

Vill inte svara

4. Till vilket land skall du aka?

USA

Kanada
Japan
Indonesien
Storbritannien
Malta
Spanien

Frankrike
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5. Fran vilken stad skall du dka?

() Stockholm
() Geteborg
() Umea
() Lulea
() Képenhamn

INFORMATION OCH KUNSKAP

6. Hur mycket paverkade foljande dig nir du bestimde dig for att aka pa sprakresa?

1 Inte alls

Anhériga/vanner/familj
Sociala medier/influencer
Broschyr/direktreklam hem i
brevladan

Hemsida/Google
Studievéagledare hos
sprakreseforetaget
Méassa/annan
marknadsféringskampanj

000000

Kandidatuppsats Marknadsféring V19

2 3 4 5 6 7 Mycket

000000

C X X X X )
C O XD
OO
XD
OO
OO

7. Hur mycket information fick du fran foljande kanaler?

7

1 Bristfaliig 3 4 5 6 Tilackig Anvande
information information inte
oreonen b OO
hemsidan -, o O
Broschyr O OO XX OO O
Kontakt med
sprékreseforetagets O OO0 O O
kontor
Kontakt med
Stutievagledare O OO0 O O
Berattelse fran anhorig @Q@Q@
som varit pa sprakresa Q Q Q
Omdomen online O OO X XD O )
Sociala
medierhashtagsiplatser ) X X OO O O
Sprakreseforetagets @D@Q@
officiella sociala kanaler Q Q Q
SOCIALT NATVERK

8. Hur viktigt 4r foljande for dig under din sprékresa?

1 Inte viktigt 2

Lara dig ett sprak

L&ra ka&nna nya vanner
Uppleva nya saker

Fa erfarenhet fér framtiden
Bli en del av en stérre grupp
Léra dig om en annan kultur D

=

9. Upplever du att man blir en del av en stor social grupp nir man aker pa sprakresa med

sprakreseforetaget?

1 2 3 4 5

w
N
[6)]

6 7

Inte alls O O Q O O O O | stor utstrackning

6 7 Viktigt

Bilaga 1
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ENKATUNDERSOKNING MALSMAN

Bakgrund
1. Resendren har varit pa sprékresa tidigare

® Ja
@ Nej

2. Hur gammal &r resenéren vid avresa?

@3
®9
® 10
o 1
o2
® 13
o 14
®15

1712V

3. Vilken éir din konsidentitet?

@ Kvinna

@ Man

@ Annat alternativ
@ Vil ¢j svara

4. Till vilken destination skall resenéren aka?

@® USA
28.4% @ Kanada

© Japan
/ @ Indonesien
A @ Storbritannien
® Malta

14.9% @ Spanien
@ Frankrike




Kandidatuppsats Marknadsféring V19

Bilaga 2
5. Fran vilken avreseort skall resenédren aka?
@ Stockholm
@ Goteborg
@ Umea
@ Lulead
@ Kdépenhamn
Information och Kunskap
6. Hur kom ni forst i kontakt med sprakreseforetaget?
@ Anhériga/vanner/familj
@ Sociala medier/influencers
@ Broschyr/direktreklam hem i
brevladan
@ Hemsida/Google
@ Studievégledare pa
/ sprakreseforetaget
@ Ma3ssa/annan marknadsforingskam...
@ Annat
@ Studievégledare pa STS Sprakresor
7. Hur stort inflytande hade foljande 6ver ert beslut att boka en sprakresa?
B 1ingetinfiytande M2 03 M4 W5 M6 WM 7 Stortinflytande
40
20
0 I
Anhériga/vanner/familj Sociala ier/influencer: Broschyr/di hem i breviad b i oogle Studievégledare hos sp oretag
8. Hur relevanta var foljande informationskanaler for er bokning?
30 WEM 1interelevanta MMM 2 N3 W4 WS N6 W 7 Mycketrelevanta [l Anvande inte
0 Informationen pa hemsidan Broschyr Kontakt med sprakreseforetagets kontor Information fran anhérig som varit pa sprakresa ‘Omdémen online Bilder pa sociala medier Sprakreseforetagets officiella sociala kanaler
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Bilaga 2
Képbeslutsprocessen
9. Hur upplevde ni er kopbeslutsprocess?
30
20 21 (31.
3%)
16 (23.
10 11 (16 =
4%) 1%,,(/:)4 .
6 (9%)
0
10. Hur viktigt dr det for er att resendren far uppleva foljande under sprakresan?
B 1inteviktigt EEM2 N3 M4 EES5 EEe W 7 Vitgt
40
20
0
Lara sig ett sprak Lara kanna nya vanner Uppleva nya saker Fa erfarenhet for framtiden Bli en del av en stérre grupp Lara sig om en annan kultur

Socialt Natverk

11. Upplever ni att man som resendr blir en del av en storre social grupp nir man aker pa sprakresa
med sprakreseforetaget?

20

6 (9%)

12. Upplever ni att sprakreseforetaget i sin marknadsforing kommunicerar att man blir en del av en
storre social grupp?

20
18 (26.
15 9%)
15 (22.
e ) 14 (20.
9%)
10
o
8 (11.9%) 7 (10.4%
5 )

2 (3%)
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13. Upplever ni att sprakreseforetaget skapar starkare sammanhéllning mellan resendrer dn andra
sprikreseforetag pd marknaden?

40
30

20

6 (9%) 6 (9%) 6 (9%) 6 (9%)
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ENKATUNDERSOKNING RESENAR

Bakgrund
1. Har du varit pa sprékresa tidigare?

® Ja
@ Nej

ey

2. Hur gammal kommer du vara nir du éker pa sprakresa?

[ X}
@9
® 10
o 1
@ 12
® 13
® 14
® 15

12V

3. Jag ér...

@ Tiej

@ Kille

@ Annat alternativ
@ Vill inte svara

4. Till vilket land skall du éka?

@ USA
@ Kanada

© Japan
/ @ Indonesien
A @ Storbritannien

® Malta

44.9%
18% @ Spanien
@ Frankrike

Kandidatuppsats Marknadsféring V19
Bilaga 2
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Kandidatuppsats Marknadsféring V19

Bilaga 2
5. Fran vilken stad skall du dka?
@ Stockholm
@ Goteborg
@ Umea
® Lulea
@ Koépenhamn
Information och Kunskap
6. Hur mycket paverkade foljande dig nir du bestimde dig for att &ka pa sprékresa?
Bl 1intealls M2 W3 N4 EES5 EEoc N 7 Mycket
60
40
20
. .
Anhériga/vanner/familj Sociala medier/influencer Brosch! hemib d da/Google dievégl hos sp!
7. Hur mycket information fick du fran foljande kanaler?
Hur mycket information fick du frén féljande kanaler?
N 1 Bristfallig informaton HEN 2 WM 3 W4 EES W6 W 7 Tilricklig information MMM Anvénde inte
0 Informationen pa hemsidan Broschyr Kontakt med sprakreseféretagets kontor Kontakt med Studievégledare Berittelse fran anhérig som varit pa sprakresa ‘Omddmen online Sociala i 5 fficiella sociala kanaler

Socialt Natverk

8. Hur viktigt &r foljande for dig under sprékresa?

60 M 1inteviktigt —WEEI-2 00 3 N 4 N5 N6 N 7 Viktigt

Léara dig ett sprak Lara kanna nya vanner Uppleva nya saker Fa erfarenhet for framtiden Bli en del av en stdrre grupp Lara dig om en annan kultur
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9. Upplever du att man blir en del av en stor social grupp nir man aker pé sprakresa med
sprakreseforetaget?

67



