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Abstract

This study has researched different motivations for user participation in brand related activities on social
media. The study used three types of participation to evaluate motivations for user participation. These
types were the following: consuming content, contributing to existing content and creating new content.
An online questionnaire was distributed on brand Facebook pages and was used as a foundation for two
focus group interviews that were then held. The goal of the study was to see what motivates user
participation, in order to aid companies and organizations in understanding users. We focused on six
motivations from the COBRA-model. Using this model, we have categorized answers from the
questionnaire and the focus groups. This has revealed which motivations that are present in different
types of participation. We found that entertainment, search for information and discounts and other
offers were important motivations for participation. This study also uncovered user attitudes towards
different types of posts on Facebook pages, something that can prove to be useful information for

companies and organizations.
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Sammanfattning

Denna studie undersokte vilka motivationer som finns till deltagande pa sociala medier 1
varuméirkesrelaterade sammanhang. Studien har utvirderat motivationer till deltagande utifran tre typer
av deltagande: att konsumera innehéll, att bidra till redan existerande innehall samt att skapa nytt
innehall. I studien genomfordes en enkdtundersdkning online som distribuerades pd varumaérkens
Facebooksidor och lag till grund for tva fokusgrupper som sedan holls. Malet med studien var att se
vilka motivationer som bidrar till deltagande och pa det sittet hjédlpa foretag och organisationer pa
sociala medier att forstd anviandare. De sex olika motivationer vi fokuserade pd var indelade utifran
COBRA-modellen. Vi har delat in vara resultat frén enkétstudien och fokusgrupperna enligt denna
modell och pé det séttet fitt reda pa vilka motivationer till deltagande. Vi fann att underhéllning,
informationssokning samt erbjudanden var viktiga motivationer for deltagande. Denna studie gick
utover detta dven in pa vilka attityder som finns till olika typer av inldgg pa Facebooksidor, vilket kan

vara vildigt givande information for foretag och organisationer att ta del av.

Nyckelord
Sociala medier, anvdndardeltagande, konsumenters varuméarkesrelaterade aktiviteter online,

Facebooksida
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1. Inledning

Begreppet Web 2.0 ir ett védlkdnt begrepp som myntades av Tim O’Reilly ar 2004 vars syfte var att
besvara hur den framtida webben skulle se ut. Nyckelbegrepp for Web 2.0 dr bland annat webb-baserade
produkter, att man tar tillvara pa anvdndarna som resurs och att man tar tillvara pa anvéndarnas
kunskaper. En annan aspekt &r att webben kan nas inte endast frdn datorer utan dven fran handhallna

plattformar (O’Reilly 2005).

Sociala medier forkroppsligar ménga aspekter av Web 2.0 d& de dr webbaserade, i ménga fall kan nés
frén flera olika plattformar och det dr anvdndarna sjdlva som stir for innehéllet. Det sociala natverket
Facebook ar vérldens ndst mest besokta webbplats efter Google.com (Alexa internet, Inc.). For

anvindandet 1 Sverige &r placeringen densamma och 66% av alla svenska internetanvandare anvénder

Facebook (Stiftelsen for internetinfrastruktur 2013).

Wijaya et al. tar upp den fordndring som skett 1 hur stora webbplatser s som Facebook fordndrat sina
webbstrategier och anammar web 2.0-strategier. Detta har 1 sin tur lett till att fler organisationer ocksa
anpassat sina strategier online och att teknologiers strategiska paverkan for organisationerna har 6kat
(Wijaya et al. 2011, s.1399). Richard et al. beskriver Web 2.0 som en starkt interaktiv vérld dar
konsumenter sjilva dikterar vilket slag, 1 vilken utstrackning och 1 vilka kontext som marknadsforing

sker (2011, s.255).

Miénga foretag och organisationer dr idag nirvarande pa sociala medier for att stdrka relationen till sina
kunder (Trainor et al. 2013, s.1). Gummerus et al. fann att flera olika typer av deltagande hos anvidndare
pa varumirkens communities online kunde hjilpa till att stirka kunders forhallande till varumérken. De
belyste ocksa vikten av att foretag uppmuntrar anvéndare pa dessa communities att skapa eget innehall,

som andra anvindare i sin tur kan dra nytta av (2012, s.868-870).

1.1 Disposition

Denna uppsats har 11 kapitel. Kapitel 1, inledning, ger en introduktion till uppsatsens &mne och

forklarar uppsatsens syfte.

Kapitel 2, problemformulering, problematiserar uppsatsens amnesomrade samt presenterar den

genomforda studiens fragestéllningar och dess avgransningar.



Kapitel 3, bakgrund, gér igenom viktiga begrepp som krivs for en god forstielse av uppsatsen.

Kapitel 4, teori, forklarar den teoretiska grund som studien baserats pa.

Kapitel 5, metod, handlar om metoder valda for studien och hur studiens datainsamling, dokumentation
och sammanstéllning har genomforts. Hér presenteras hur uppsatsens teoretiska grund har paverkat
metoden for studien. Metoddiskussionen 1 detta kapitel reflekterar kring brister i metodval och

genomforande.

Kapitel 6, resultat, presenterar resultaten fran den enkitundersokning och de fokusgrupper som

genomforts.
Kapitel 7, slutsats, sammanfattar de viktigaste resultaten samt drar slutsatser om dessa resultat.

I kapitel, 8, diskussion, reflekterar vi over studiens resultat samt besvarar studiens fragestdllningar och

kopplar resultaten till tidigare forskningsstudier.

Kapitel 9, fortsatt forskning, beror hur vidare forskning kan bedrivas inom detta omrade samt vad vi kan

tidnka oss att forska vidare om.
Kapitel 10, litteratur, ger en lista 6ver samtliga kéllor som anvindes i uppsatsen.

I kapitel 11, bilagor, bifogar vi enkitresultat.

1.2 Syfte

Syftet med denna studie var att undersoka motivationer till att anvindare pé sociala nédtverk viljer att
delta i varumérkesrelaterade aktiviteter online. Vi ville ta reda pé vilka olika motivationer som ligger
bakom att vissa anvédndare aktivt deltar 1 varumirkesrelaterade aktiviteter medan andra véljer att inte
delta aktivt utan endast konsumera innehéll passivt. Genom detta menar vi att vi kan 0ka forstaelsen om

hur man kan skapa engagemang och deltagande pa sociala medier.



Bittre insikt i bakomliggande motivationer till deltagande anser vi kan vara till hjélp vid publicering av
innehall. Genom att tillgodose de mélsittningar som ligger bakom olika typer av deltagande tror vi att
man kan skapa battre forutséttningar for deltagande online. Deltagandet frén anvdndarna dr det som
haller ett community vid liv, bland annat Wang och Yu menar att deltagande och framforallt bidragandet
med innehall dr ndgot som attraherar fler anvédndare och att troligheten dr hog att communities utan

innehall sdledes kommer att misslyckas (2012, s.2).



2. Problemformulering

Manga foretag eller organisationer upplever svédrigheter med att ta fram en lamplig strategi for sociala
medier (Patterson 2012, s.527). Trainor et al. tar ocksa upp att det dr ont om forskning kring hur

teknologier sd som sociala medier paverkar forhéllandet mellan foretag och kunder (2013, s.1).

Brodie et al. tar upp att sjdlva engagemanget hos deltagarna ér ett vanligt &mne vid diskussioner om
communities koppade till varumirken eller foretag. Dock menar de ocksé att det 4r ont om kunskap
kring hur engagemanget 1 frdga vaxer fram (2011, s.105). De fann bland annat att konsekvenser av
kunders engagemang ar att de kédnner tillfredsstéllelse, tillit och en 6kad lojalitet till foretaget (2011,
s.110).

Vi vill med denna studie bittre forsoka forsta deltagande och engagemang online, framforallt inom
varumérkesrelaterade aktiviteter men ocksé pa sociala medier 1 allménhet. Detta kan i sin tur hjdlpa
foretag och organisationer att béttre formulera strategier for sociala medier som fokuserar pa att skapa

deltagande och engagemang hos anviandarna.

Vi har valt att fokusera pa det storsta sociala niatverket 1 viarlden just nu, Facebook. Pa Facebook kan
man som ett foretag eller organisation ha en s kallad Facebooksida, dédr kan Facebookanvindare delta
och engagera sig 1 varumirkesrelaterade aktiviteter pd en rad olika sitt. Denna studie &r framforallt
relevant for varumérkesrelaterat deltagande online och pa Facebooksidor men dven for sociala natverk 1
allminhet. Okad kunskap om motivationer till olika deltagandetyper kan hjilpa administratdrer av

Facebooksidor att publicera innehall som béttre passar anvindarnas malséttningar.

2.1 Fragestillningar

Denna studie ska besvara foljande fragor:
« Vilka dr motivationerna till anvéndares olika grader av deltagande pa en Facebooksida?

» Vilka attityder finns till olika typer av inldgg pa en Facebooksida?



2.2 Avgriansningar

Vi undersokte motivationer till deltagande pé sociala medier genom att studera Facebooksidor for
varumadrken, foretag, intresseorganisationer och foreningar. Vi har endast undersokt Facebooksidor, inte
grupper da de dels kan vara slutna for allménheten och inte behover ha ndgon direkt

varumdrkesanknytning (Facebook 2013).
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3. Bakgrund

3.1 Facebooksidor och Facebookgrupper

En Facebooksida kan enbart skapas at ett varumairke, foretag, en organisation eller en offentlig person sa
som en artist. Denna gér ut pa att representera sin verksamhet och koppla anvindare till foretaget eller
organisationen. En Facebooksida r alltsa inte en personlig profil eller en grupp. Skillnaden é&r att en
personlig profil representerar enbart en enda person medan en sida representerar ett foretag. Grupper ar
istillet ndgot som skapas av privatpersoner, vars syfte dr att anvindare ska kunna diskutera olika
gemensamma intressen med varandra. Ett exempel pa en grupp ér ”Alla vi som gillar Coca-cola”

(Facebook 2013).

Enligt Facebooks hjdlpcenter dr Facebooksidor alltid offentliga medan grupper har moéjligheten att vara
antingen offentliga eller slutna. Facebooksidor “gillar’” man for att fa uppdateringar 1 sitt flode, detta kan
1 och med att sidan &r offentlig goras av alla Facebookanvéndare. En grupp f6ljer” man for att {4
uppdateringar 1 sitt flode, grupper kan antingen vara 6ppna for alla och 1 och med det ’f6ljas” av alla
Facebookanvindare eller vara slutna vilket bidrar till att man som anvidndare maste bli inbjuden av en

”foljare” for att 4 ’folja” gruppen (Facebook 2013).

3.2 Inliigg pd Facebooksidor

Inldgg pa Facebooksidor kan innehdlla text, ljud, bild eller video. Alla Facebooksidor har funktionen att
Facebookanvindare kan posta ett inldgg péd deras sida, denna funktion gér inte att stinga av. Detta

innebdr alltsd att alla inldgg pa en Facebooksida dr synliga for alla andra Facebookanvéndare.
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4. Teori

4.1 Sociala medier och communities

I denna studie betraktar vi communities som en typ av sociala medier. Vi betraktar dessa som vildigt
lika och forutsétter att resultat fran studier om sociala medier ofta kan appliceras dven pa communities
och vice versa. Dock finns det vissa skillnader mellan varumérkens Facebooksidor och exempelvis
forum pa ett varuméarkes webbplats. Steget att “’gilla” en Facebooksida dr troligtvis mindre &n att

registrera sig som anvandare pa ett, for anvdndaren, nytt forum for ett varuméirke.

4.2 Anvindande av communities och sociala medier

Anvindande av sociala medier kan omfatta deltagande i olika slag. Muntinga et al. (2011, s.16)
beskriver tre olika typer av deltagande: konsumtion av innehall, bidragande till existerande innehall
samt skapande av nytt innehall. Konsumtion av innehéll &r ett passivt deltagande, denna deltagandetyp
omfattar inte att bidra eller att skapa nytt innehdll. Dock kan denna konsumtion av innehéll ocksa
kategoriseras som en typ av deltagande enligt Muntinga et al. (2011, s.16). Anvéndande kan alltsa vara
nagot som inte behdver omfatta aktivt deltagande sa vi definierar darfor anvdndande av communities
eller sociala medier som att en anvdndare minst ska ha besokt sajten eller ha loggat in om det finns krav

pa medlemskap.

4.3 Motivationer till deltagande i communities eller sociala niitverk

Rau et al. tar upp att vissa anvéndare inte postar eget innehdll d& deras informationssdkande kan
tillgodoses utan att sjdlva publicera innehall (2008, s.2767). Merry och Simon belyser dock att
informationssdkande inte dr den enda motivationen till att avsta frén att delta dd dagens sociala nitverk
sdllan anvénds till att endast s6ka information utan snarare till att skapa och upprétthalla relationer till
andra ménniskor (2012, s.241). Rau et al. studerade just sociala natverk och fann att anvindare som inte
deltar avstod frin att publicera eget innehall da de trodde att deras sociala och emotionella behov inte

skulle uppfyllas dven om de publicerade innehéll sjdlva (2008, s.2767).
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Muntinga et al. menar att det finns sex viktiga motivationer till att delta pa sociala medier. Dessa ér
underhallning, beloning, personlig identitet, information, mdjlighet att paverka samt integration och

social interaktion (2011, s.19-21).

Underhallning

Underhéllningsmotivationer innebdr anvindandet av sociala medier for att fly frin rutin eller problem,
fa utlopp for kénslor, avslappning, kulturella eller estetiska ndjen, tidsfordriv och sexuell upphetsning

(Muntinga et al. 2011, s.19).

Beloning

Négot som kan motivera ménniskor till deltagande online ar att de forvantar sig att dtergéldas med
nagon typ av beldning. Dessa beloningar kan vara ekonomiska beloningar i form av pris eller

erbjudanden men ocksa exempelvis beloningar som jobbmojligheter (Muntinga et al. 20011, s.20).

Personlig identitet

Motivationen personlig identitet omfattar anvéindandet av sociala medier for att forstdrka ens personliga
varderingar eller intressen. Detta omfattar bland annat att fa uttryck for personliga asikter, att visa ens
personliga dsikter infor andra samt att fa erkdnnande fran andra for dessa dsikter (Muntinga et al. 2011,

s.20).

Information

Informationssdkande &r en annan motivation som Muntinga et al. tar upp. Detta kan handla exempelvis
om information om héndelser inom snar framtid eller sokandet efter rad eller asikter (Muntinga et al.

2011, 5.20).

Mojlighet att paverka

Anvindare kan ocksa motiveras till att delta for att det mojliggdr att de utdvar paverkan pa mianniskor
eller foretag. Detta kan man exempelvis gora genom att ge positiv eller negativ feedback eller genom att

sprida politiska budskap (Muntinga et al. 2011, s.21-33).
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Integration och social interaktion

Integration och social interaktion handlar om anvéndandet av sociala medier 1 forhallande till andra
personer. Bland annat kan det handla om kénslan av tillhorighet, kommunikation med andra méanniskor
eller anvindandet av sociala medier for att substituera relationer ansikte mot ansikte (Muntinga et al.

2011, 5.19).

4.4 Motivationer till deltagande i varumdirkesrelaterade aktiviteter online

Muntinga et al. studerade motivationer till att anvéndare véljer att delta 1 varumérkesrelaterade
aktiviteter pd sociala medier (Muntinga et al. 2011). De anvénder sig av begreppet COBRA, consumers’
online brand related activities, som delar in deltagande online 1 tre kategorier: konsumtion, bidragande
samt skapande (Muntinga et al. 2011, s.16). Muntinga et al. menar att typologier for att kategorisera
anvandare kan vara bristfélliga di en anvéndare kan uppfylla kategorierna for flera anvindargrupper 1
olika sammanhang. COBRA-modellen identifierar istillet typer av deltagande (Muntinga et al. 2011,
s.15).

Den konsumerande COBRA-typen

Att konsumera innehéll innebér att man dr minimalt aktiv och endast konsumerar innehall som andra
publicerar (Muntinga et al. 2011, s.16). Att konsumera innehall kan exempelvis innebira att en

anvéndare pa en Facebooksida ldser inldgg, tittar pd bilder eller ldser andra anvidndares inldgg pé sidan.

Den bidragande COBRA-typen

Den bidragande COBRA-typen omfattar deltagande i varumérkesrelaterad interaktion mellan anvindare
till anvandare men dven deltagande mellan anvéndare och innehall (Muntinga et al. 2011, s.16).
Varumairkesrelaterad interaktion mellan anvindare till anvéindare kan exempelvis innebéra att tva
anvéndare for en diskussion med varandra pa en Facebooksida. Att som anvidndare kommentera pa
inldgg som foretag lagt upp pd deras Facebooksida kan kategoriseras som deltagande mellan anvéndare

och innehall.
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Den skapande COBRA-typen

Att skapa innehéll dr den hogsta graden av aktivt deltagande (Muntinga et al. 2011, s.17). Denna
COBRA-typ innebér att anvéndaren producerar och publicerar eget innehdll som andra sedan kan
konsumera och bidra till. Detta kan till exempel handla om produktrecensioner, artiklar, blogginldgg

med mera (Muntinga et al. 2011, s.17).

Med stdd av de sex motivationerna till att anvinda sociala medier sd undersokte Muntinga et al. vid
vilka COBRA-typer som olika motivationer var ndrvarande. De studerade flera olika typer av
varuméirkesrelaterade aktiviteter och intervjuade frivilliga via instant messaging (chatt) pd forum (2011,
s.23). De fann att konsumtion av innehdll motiverades av sokandet av information, underhéllning samt
mojligheten till beloningar. Bidragande motiverades frimst av integration och social interaktion,
underhallning samt personlig identitet. Skapande motiverades av personlig identitet, underhallning,
integration och social interaktion samt mojligheten att paverka (Muntinga et al. 2011, s.26).

Underhéllning var alltsd den enda motivationer som samtliga COBRA-typer hade gemensamt.
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5. Metod

5.1 Metodval

I denna studie delades enkéter ut pa Facebooksidor, foljt av fokusgrupper dir enkitresultaten lag till
grund for de frdgor som stdlldes under fokusgrupperna. Enkéterna stéllde fragor om vilka motivationer
till olika aktiviteter som en anvéndare kan delta i pa Facebooksidor, samt allménna fragor kring vad
anvéndare anser ar viktigt pa en Facebooksida. Enkéten bestod av fradgor om vad for typ av inldgg och
hur dess innehall bidrog till deltagande. Vi ville se om inldggets typ hade nagon betydelse, det vill siga
om det var text, ljud, video eller bild. Med hjilp av enkéten fick vi alltsa indikationer pa vilka fragor
som kunde vara intressanta att ta upp under fokusgrupperna. Fokusgrupperna holl vi for att fa en djupare
insikt 1 anvéndares resonemang kring olika typer av deltagande samt varfor de valde att delta i olika
grad. Vi valde att anvinda oss av fokusgrupper framfor intervjuer dé fokusgrupper maojliggdr diskussion
mellan deltagarna, ndgot som kan leda till att flera olika asikter mots och att deltagarna reflekterar Gver
varandras asikter. Dessutom ansag vi att fokusgrupper har potential att vara mer sjdlvgédende och att

flera deltagare mojliggor att diskussion om ett &mne pagér langre.

5.2 Genomforande

5.2.1 Enkater

Vi skapade tre enkdter som undersokte motivationer till olika aktiviteter pd Facebooksidor. Vi valde att
dela upp var enkdt 1 tre kortare enkdter med olika fragor, detta for att forebygga bortfall pa grund av att
enkdten var tidskrdavande. Vi ville dock inte salla bort fragor dé vi ansag att samtliga frdgorna var viktiga
infor fokusgrupperna och 1 och med detta var en uppdelning av enkéiten det bésta alternativet.

Enkéterna hade fragor dédr den svarande fick gradera hur vil olika pastdenden om vad som motiverar
dem till att delta 1 olika aktiviteter stimde in pa dem. Aktiviteterna som togs upp var att ldsa inldgg, titta
pa media (film, ljud, bild), att ’gilla” innehdll, att kommentera innehdll, att dela vidare innehdll samt att
publicera eget innehdll pa Facebooksidor. Dessa aktiviteter kunde vi sedan kategorisera in 1 de tre
deltagandetyperna konsumtion, bidragande och skapande (Muntinga et al. 2011, s.16).

Vi valde att anvénda likertskalor for att kunna bedoma hur viktig respektive motivation var for varje
aktivitet, ndgot som ocksd mojliggjorde att vi kunde jimféra dem med varandra. Enkdterna omfattade
dock inte samtliga motivationer som kan finnas, vi valde istéllet ut scenarion utifran olika motivationer

och 14t detta scenario 1 ndgon mén tala for motivationen 1 helhet. Ett exempel pa det var motivationen
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underhallning som kan omfatta bade till exempel tidsférdriv och humor (Muntinga et al. 2011, s. 19). 1
det fallet behandlades inte bada dessa underhéllningsmotivationer separat i enkdten utan vi valde att
endast undersoka pastdendet "For att det dr kul”. Vi sokte framst ingangar till fragor 1 fokusgrupperna
och anség att detta var tillrdckligt da vér studie lagger mer fokus pa kvalitativa aspekter.

Vi valde att sprida enkéterna via internet fOr att f en bredare spridning och pé det séttet forhoppningsvis

fa fler svar pa kortare tid.

5.2.1.1 Population och urval

Populationen bestod av personer som “gillar” en eller flera sidor pad Facebook. Kon och élder, sa linge
den svarande var myndig, hade ingen betydelse utan deltagarna 1 vdra metoder valdes efter den
gemensamma fOreteelsen att de “gillat” en Facebooksida. Enligt 18 § 1 Lagen om etikprévning for
forskning som avser ménniskor (SFS 2003:460) sa far personer under 18 ar inte medverka i forskning
utan att virdnadshavarna informeras och tillater dem att delta. Detta har bidragit till att personer under

18 ar inte har kunnat svara pa vér enkét och de har heller inte fétt delta i vara fokusgrupper.

Vi forsokte fa en god spridning pa de svarandes intressen, alltsa att alla svarande inte hade “gillat”
samma sida pd Facebook. For att ta reda pa detta valde vi att i enkéten ha en fraga dar de far svara pa
vilken Facebooksida de fann var enkét. Urvalet blev dé& personer som “gillar” en av de Facebooksidor

som vi valt och fatt godként att dela var enkit pa.

5.2.2 Fokusgrupper

Vi valde att dven halla 1 fokusgrupper for att fa en mer kvalitativ forstaelse av underliggande
motivationer till deltagande. Vi inledde dessa fokusgrupper med att ha en genomgang om vad
Facebooksidor dr for nagot samt vilken typ av Facebooksidor som omfattades av studien. Detta gjordes
for att fortydliga for deltagarna att vissa Facebooksidor, de for artister, samt Facebookgrupper inte

skulle diskuteras under fokusgruppen.

Vi forberedde fragor infor fokusgrupperna om olika typer av deltagande. Vi stéllde fragor om att ~gilla”
Facebooksidor samt olika aktiviteter pa dessa Facebooksidor. De aktiviteter vi tog upp var att lasa
innehall, publicering av eget innehall sam att ”gilla”, dela och kommentera inldgg. Vi fragade deltagarna

varfor eller varfor inte de dgnade sig av en typ av aktivitet och 14t dem resonera fritt kring detta.
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Vi fragade dven deltagarna varfor de “gillat” eller borjat folja Facebooksidor for att f en bild av vilka
frimsta malsdttningar de hade med att besdka sidorna. Att ”gilla” en sida betyder i1 praktiken att en
anvéndare borjar prenumerera pa uppdateringarna fran den sidan och det ansag vi var en intressant fraga

att ta upp dven om resten av studien fokuserade pa deltagande lokalt pé sjdlva Facebooksidans vigg.

Resultaten fran enkdterna paverkade de fragor vi stillde 1 fokusgrupperna. Vi stéllde fraigor om
motivationen underhdllning individuellt dd enkéterna indikerade att denna motivation var nirvarande
vid samtliga typer av deltagande och alltséd kunde vara intressant att forsta béttre. Vi fragade ocksa om

informationsmotivationen da enkéterna indikerade att den motivationen var viktig for deltagarna.

Utdver det sa fragade vi dven om deltagande 1 diskussioner pd Facebooksidor och varfor
fokusgruppsdeltagarna valde att delta eller inte delta 1 diskussioner. Denna fraga valdes da Facebook dr
ett socialt ndtverk och det 4r intressant att ta reda pa hur anvédndare resonerar kring de sociala aspekterna

pa Facebooksidor.

4.2.2.1 Dokumentation

Fokusgrupperna spelades in och vi forde anteckningar samtidigt som med speciell programvara
kopplades till tidpunkter i ljudinspelningarna. Detta gjorde det léttare att sammanstilla

fokusgruppsresultaten dd vi enkelt kunde enkelt navigera 1 ljudinspelningarna.

4.2.2.2 Bearbetning av data

De fragor vi stillde berorde vardera varsin aktivitet som kunde kategoriseras in i nagon av de tre
deltagandetyperna enligt COBRA-modellen. Dessa deltagandetyper var konsumerande av redan
existerande innehall, bidragande till existerande innehall eller skapande av nytt innehall (Muntinga et al.
2011, s.16). Lasande av inldgg eller att titta pa media kategoriserade vi som konsumtion av innehall. Att
”gilla”, dela vidare och att kommentera innehdll kategoriserade vi som bidragande till redan existerande

innehall. Att publicera nytt innehall kategoriserade vi som skapande av nytt innehall.
Vi gick igenom svaren pd respektive fraga och delade in svaren 1 de motivationer till deltagande som

Muntinga et al. tog upp: underhallning, beloning, personlig identitet, information, mdjlighet att paverka

samt integration och social interaktion (2011, s.19-21).
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All information fran fokusgrupperna gick dock inte att dela in ndgon av dessa kategorier d& det som
sades till exempel kunde vara for generellt formulerat for att delas in 1 ndgon specifik kategori fran

COBRA-modellen.

5.3 Metoddiskussion

Vi stotte pd vissa problem med att fa in enkétsvar da vi delade dessa pa Facebooksidor. Medlemmar pa
dessa Facebooksidor far ingen notifikation d4 en annan anvédndare publicerat ndgot pa sidan och sidans
konstruktion gor att privatpersoners egna inldgg snabbt blir svéra att hitta. Det gick langsamt att fa in
svar vilket ledde till att vi fick komplettera denna typ av distribution med att dela enkéterna via vara
egna Facebookkonton. Sammanlagt fick de tre enkidterna 60 svar vilket kanske dr ndgot 1 underkant for
att fi ett generaliserbart resultat. Dock var enkéternas frimsta syfte att ge ingangar till fokusgrupperna.
Vi fick fler svar fran kvinnor &n mén pa enkiten, men med tanke pa att enkéterna endast var en grund
for att utforma véra fokusgrupper ansdg vi inte detta som nagonting negativt utan tog med oss denna

information och var medvetna om detta 1 fokusgrupperna.

Den forsta fokusgruppen hade sex deltagare och dessa deltagare diskuterade mycket sinsemellan,
jamforde asikter och forklarade varfor de hade vissa dsikter for varandra. Den andra fokusgruppen hade
endast tva deltagare dd vi hade svart att hitta deltagare och en person avbokade precis innan
fokusgruppen skulle borja. Vi fick ut mycket anviandbar information dven frén denna fokusgrupp men vi
tror att mer diskussioner hade forbéttrat dessa resultat ytterligare, framforallt da en av deltagarna var en
valdigt aktiv anvéndare pa Facebook och hade asikter som skiljde sig fran dvriga deltagare. Det hade
varit intressant att se flera av dessa asikter motas och att hora reflektioner kring detta med fler deltagare.
Vi borde kanske ha flyttat deltagare om mojligt frdn den forsta fokusgruppen for att minska skillnaden 1
antal deltagare mellan dem, och pa sa sétt undvikt denna situation. Vi ldrde oss dessutom mycket fran
den forsta fokusgruppen till den andra och det hade varit bra att kunna anvénda denna kunskap 1 en

fokusgrupp med mer diskussion mellan deltagarna.

Vi forklarade 1 borjan av respektive fokusgrupp att var studie omfattade foretag, organisationer,
varumdrken och foreningar men dock inte artister da artister dr personer och inte kan betraktas som
endast ett varumérke pa samma sitt som exempelvis foretag. Dock tog en deltagare upp fotografer flera
ganger under ena fokusgruppen, ndgot som ocksa kan vara problematiskt att se som varumérken. Vi
borde kanske ha varit tydligare angdende detta men vi har valt att anvdnda de asikter som denna
fokusgruppsdeltagare uttryckte om fotografer dd hon tog upp d@mnet vid flera tillfdllen. Vi anser att

fotografer dr ett gransfall mellan artist och ett varumérke men i och med att deltagaren sjélv ansag att

19



fotografer kunde klassificeras som ett foretag eller ett varumarke sé har vi valt att inkludera dessa &sikter

1 studien.
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6. Resultat

6.1 Enkit

De tre enkéterna delades pa 22 olika Facebooksidor samt till vara egna Facebookvinner. Vi valde att

komplettera svaren fran Facebooksidorna med att d&ven dela dem till vdra Facebookvénner for att fa fler

svar. Enkéterna var 6ppna 1 6 dagar och fick sammanlagt 60 svar.

For att minimera risken for skeva svar delade vi enkéten pa flera olika Facebooksidor. Sidorna som

enkéten delades pé var olika typer av foretag, varumérken, foreningar och organisationer och har

forhoppningsvis lockat olika anvindartyper sd att vi nar dessa pa ett effektivt satt.

6.1.1 Allmanna asikter

Enkéterna visade att det som ansags vara viktigast pa en Facebooksida forst och fraimst var for att kunna

ge feedback eller for att Facebooksidan 1 fraga handlade om den svarandes intressen. Dock var samtliga

svarsalternativ av forhallandevis jimn betydelse f6r de svarande.
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Figur 1. Vad som dir viktigt pa Facebooksidor
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6.1.2 Motivationer till att konsumera innehall

Att ldsa inldgg eller titta pa media gjorde de svarande till stor del for att inldgget var roligt eller for att de

ville fa information eller ldra sig ndgonting.

6.1.3 Motivationer till att bidra till innehall

Om man istillet tittar pa de bidragande aktiviteterna att ”gilla”, att kommentera och att dela var det
relativt genomgdende att de svarande deltog pd nagot vis om sidan eller inldgget handlar om négot av
deras intressen. Att inldgget dr roligt dr ocksa en bidragande del som gor att ménniskor deltar. Rabatter
och erbjudanden visade sig vara det som minst bidrog till deltagande 6ver lag, men sedan skiljer sig

sjalvklart de olika deltagandesitten sig at.
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Figur 2. Att kommentera pd inligg

Enkéten visade att manniskor kommenterar pé inldgg frimst for att det handlar om deras intressen precis
som vi redan nimnt men ocksa for att delta 1 en diskussion med andra anvidndare och helt enkelt
formedla sin asikt. Detta dr ockséd bidragande faktorer till att man delar vidare innehall frén en

Facebooksida.
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6.1.4 Motivationer till att skapa eget innehall

Att publicera eget innehéll pa en Facebooksida skiljde sig dock en aning frdn de andra
deltagandetyperna. Den storsta anledningen till att man gjorde detta var for att frdga om information

men ocksé att inldgget man publicerar var roligt.
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Figur 3. Att dela vidare innehall

Vi sag ocksa 1 resultaten att vissa aktiviteter var mindre populdra dn andra, exempelvis var det 4
personer av 14 personer som inte hade en asikt angdende att publicera eget innehall pa en Facebooksida.
Det visade sig att fler hade en &sikt angdende Facebooksidan 1 sig och att ldsa inldgg istéllet for att

faktiskt delta pd den pa nigot vis.

6.2 Fokusgrupper

I denna studie holls tva olika fokusgrupper. Vi fragade de som fyllde 1 ndgon av véra enkéter om de ville
delta i en fokusgrupp men vi fann dock inga deltagare pa detta sétt utan vi fick be vinner och bekanta att
delta 1 fokusgruppen. De personer vi valde som deltagare 1 fokusgruppen var personer som anvander
Facebook och som vid nagot tillfdlle har besokt en Facebooksida. Vi sokte bade personer som var

mycket aktiva pd Facebooksidor och personer som inte var det utan endast konsumerade, det vill sdga
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laste eller tittade pa, innehall pd sidorna. De personer som deltog 1 fokusgrupperna var mellan 21 och 26

ar gamla. Majoriteten av de deltagande var studenter men en av dessa personer arbetade heltid.

Den ena fokusgruppen hade sex deltagare och tog 36 minuter. Den andra fokusgruppen som tog 32
minuter hade endast tva deltagare da en deltagare plotsligt avbokade. Vi hade ingen mdjlighet att
senareldgga fokusgruppen dd han avbokade strax innan den skulle borja. Vi fick dock ut mycket bra
information fran bada fokusgrupperna men vi upplevde vissa problem i den med tva deltagare da dessa
tva deltagare hade véldigt olika dsikter och hade svért att finna ndgra gemensamma asikter eller
beteenden. Detta var ndgot som tidvis stoppade en djupare diskussion mellan dem men individuellt

resonerade de djupare och forklarade sina asikter och motivationer val.

6.2.1 Motivationer till att "gilla” Facebooksidor

Enligt deltagarna i vara fokusgrupper var det manga faktorer som spelade in for att man ska ”gilla” en
Facebooksida. I en av fokusgrupperna togs det upp att deltagarna gillade” farre Facebooksidor nu 1
jamforelse med nér de precis blev medlemmar pa Facebook. De diskuterade anledningar till detta och de
ansag att det var en trend; de beréttade att de inte langre vill ”gilla” sidor som de egentligen inte vill ha
information ifran, bryr sig om eller vill ssmmankopplas med. Daremot trodde en deltagare att de som
nyligen blivit medlemmar pd Facebook gillar” Facebooksidor for att det &r roligt, precis som de sjilva

gjorde som nyblivna medlemmar.

Beldningar

Muntinga et al. fann att mdjligheter till beloningar var en motivation for anvédndare att delta online.
Dessa beloningar kunde exempelvis vara ekonomiska beloningar, tdvlingar eller erbjudanden (Muntinga
etal. 2011, s.26). En anledning till att ”gilla” en Facebooksida som togs upp 1 badda fokusgrupperna var
att fa ta del av erbjudanden. Antingen “gillade” de sidan for att i framtiden kunna ta del av erbjudanden
och se vad foretaget kommer med for nya erbjudanden eller for att kunna ta del av ett specifikt
erbjudande. Tva deltagare 1 den forsta fokusgruppen berittade att de hade tagit del av erbjudanden och
sedan slutat gilla” sidan kort efter, de “gillade” alltsa sidan enbart for att fa ta del av ett erbjudande. En
annan deltagare ansag dock att ’gillningen” av sidan var som en betalning for sitt erbjudande och skulle

1 och med detta inte sluta “gilla” sidan 1 efterhand sedan.
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Personlig identitet

Personlig identitet dr en motivation som Muntinga et al. tog upp och denna omfattar motivationer
kopplade till ens egna intressen, sjalvforverkligande, att forstirka sina egna varderingar samt att fa
erkdnnande fran andra for dessa vérderingar (2011, s.20). Samtliga deltagare 1 fokusgrupperna sade att
en anledning till att de "gillar” en Facebooksida var att visa sin personliga identitet och vad som
intresserade dem. De kunde “gilla” en Facebooksida enbart for att fa uttrycka sina varderingar och
dessutom bygga upp en bild for andra om vad som intresserar dem. Denna motivation togs upp vid flera
tillfallen under fokusgrupperna och verkade vara en véldigt viktigt anledning till att deltagarna “gillat”

en Facebooksida.

Information

En annan viktig motivation for fokusgruppsdeltagarna att “’gilla” en Facebooksida var att & information.
De berittade att de ville ha informationen levererad utan att sjdlva behdva soka efter den, bland annat
ville de skaffa sig kunskap och dven fa inspiration. Muntinga et al. tog upp information som en viktig
motivation till deltagande och fann att badda underkategorierna inspiration och kunskap var viktiga for
deltagande (2011, s.26). Manga 1 fokusgrupperna ville fa information i sitt fléde fran Facebooksidan

eller ha mgjligheten att soka upp informationen sjélva genom att ga in pa deras Facebooksida.

”Jag *gillar’ bara Facebooksidor av en enda anledning och det ar for att informationen ska komma
till mig istéllet for att jag sjédlv ska hitta informationen.”

- Per

En deltagare ville kunna ta del av aktuell information och pa det sittet halla sig uppdaterad direkt via sitt
flode. Han gav som exempel att han hade “gillat” ett fotbollslags Facebooksida dér de publicerar alla
matchresultat och pé det séttet slipper hitta denna information pa egen hand. En annan deltagare holl
med om detta, och tog upp att han tycker det dr extra viktigt vid spelslépp eller liknande. Om det skulle
uppsta exempelvis forseningar ville han se detta direkt i sitt flode. En annan deltagare stéllde sig dock
helt emot detta, han menade att han véljer att gomma Facebooksidornas uppdateringar 1 sitt flode s han
ska slippa fa reklam och liknande. Om han vill ha information gar han istéllet sjdlv in pa sidan och letar

upp det han vill veta.

Vi fick fram ur vara fokusgrupper att det ansags viktigt att man smidigt kan kontakta foretaget eller

organisationen via deras Facebooksida och pa det sittet ha allting samlat pd samma stélle och slippa ta
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sig till externa hemsidor. De ville genom Facebooksidan kunna stilla frdgor och pa det séttet fa
information bade via privata meddelanden men ocksa genom att publicera innehéll pa viggen. En
deltagare anség att det kan vara en stor fordel att publicera innehéllet direkt pd viggen d4 andra
medlemmar kan ge svar pa fragan och inte bara foretaget/organisationen. Tva andra deltagare ansag
dock tvirt emot, de ville inte att andra ska se deras fragor dé det kan bli tidskrdvande att hitta givande
information om flera andra anvéndare har kommenterat inldgget. En annan deltagare tog upp att det ar
valdigt viktigt att Facebooksidan erbjuder nagon typ av kundtjénst sa att Facebookanvéndarna ska kénna

sig delaktiga och att deras frdgor och asikter ar viktiga.

Mojlighet att paverka

Mojlighet att paverka dr en motivation som omfattar positiv och negativ feedback till foretaget bakom
en Facebooksida, men dven mojlighet att pdverka andra ménniskor (Muntinga et al. 2011, s.21). Det
visade sig att flera 1 fokusgrupperna “gillade” en Facebooksida for att visa uppskattning. Den storsta
anledningen till detta var att de kinde nagon som hade en koppling till foretaget eller organisationen.
Det kunde dock ocksé vara att de ville visa uppskattning for att de anser att de goér ndgonting givande,
bra eller intressant. En deltagare sade ocksa att han hade “gillat” ett foretag for att visa uppskattning och
sedan upptéckt att de ger bra information och 4r en sida som han nu 1 efterhand skulle kunna tanka sig

att ”gilla” d@ven om han inte hade ndgon relation till foretaget eller organisationen.

6.2.2 Motivationer till deltagande

6.2.2.1 Motivationer till konsumerande av innehall

Flera deltagare beréttade att det innehdll som de laste eller tittade pa oftast var sddant som automatiskt
dok upp i deras personliga flode pa Facebook. De besokte sédllan Facebooksidorna som de hade gillat”
utan liste endast de inldgg som visades 1 deras flode. Négra personer brukade dock besdka

Facebooksidorna sjédlva och det skedde bara 1 undantagsfall.

Information

Information om kop

Motivationen information kan bland annat handla om information som &r kopplad till kép av produkter
(Muntinga et al. 2011, s.20). En deltagare 1 ena fokusgruppen beréttade att han oftast inte brukade

besoka Facebooksidorna han “gillat” men att han hade betalat fo6r en folkfinansierad (eng.
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crowdfunding) produkt som hade blivit férsenad. Facebooksidan f6r den produkten brukade han besdka
for att fa information, di han ville hélla sig uppdaterad om produkten. Deltagarna tog ocksa upp att de
upplevde att Facebooksidor uppdateras oftare &n webbsidor och att de déarfor valde att vinda sig till

Facebooksidor for att fa viss information.

Overvakning

En annan deltagare menade att hon intresserade sig for kommande evenemang och information om
dessa. Hon berittade att hon ldser inldgg for att halla sig uppdaterad om olika evenemang. Hon tog som
exempel upp att hon last om en workshop som en fotograf skulle hélla. Detta evenemang intresserade
henne mycket och darfor valde hon att ocksa anméla att hon ville ga pd evenemanget. Hon beréttade att
hon ville ”halla koll pa saker man kan gora”. Detta dr en motivation som dven Muntinga et al. tog upp,

viljan att halla sig uppdaterad om nyheter och kommande handelser (2011, s.20).

Inspiration

En deltagare berédttade att hon dven soker inspiration pd Facebooksidor. Hon foljer flera fotografers
Facebooksidor och berittade att hon letade inspiration pa dessa sidor. Denna motivation fann dven
Muntinga et al. var ndrvarande vid konsumtion av innehéll - dock inte vid bidragande till eller skapande

av innehdll (2011, s.26). Detta dr ndgot som dven resultaten av denna studie indikerar.

Personlig identitet
En deltagare berédttade att hon gérna ldser inldgg om design och fotografi som &r nigra av hennes stora
intressen. Personliga intressen, dsikter och vérderingar dr nagot som hor till motivationen personlig

identitet (Muntinga et al. 2011, s.20).

Bel6ningar

Beloningar dr en motivation som enligt Muntinga et al. utgors av exempelvis tivlingar, erbjudanden och
andra beloningar (2011, s.20-21). Det fanns skilda dsikter bland deltagarna angdende tavlingar och
erbjudanden som publiceras pa Facebooksidor. Manga uppskattade erbjudanden och tavlingar, dock inte
om de uppmanade till att ”gilla” inldgg. De upplevde det som stérande da Facebooksidan bara forsokte

fiska gillningar”. Nagra ansag tavlingar och erbjudanden som 6verflodiga inldgg.
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Underhallning

Nagra deltagare 1 den forsta fokusgruppen beréttade att de ibland léaste diskussioner som andra forde pa
Facebooksidor for att de tyckte de var underhéllande. De tyckte inte att det skulle tjana ndgonting till att
sjdlva delta 1 diskussionerna da det redan fanns sa ménga asikter, men de ldste diskussionerna da de

tyckte det var kul.

En annan deltagare berittade att han kunde irritera sig pa om Facebooksidan lade uppfér mycket

underhallning:

”Jag blir nog mest irriterad pa nér det bara ar underhéllning och ofta om de lagger upp mycket
underhallning s& brukar jag ta bort aviseringar fran Facebooksidan eller sluta *gilla’ sidan”

- Marcus

De andra deltagarna menade dock att de uppskattade underhallning s ldnge det som lades upp var

relevant for verksamheten.

Missndje infor inlidgg som dr irrelevanta och inldgg som dr reklam
Flera av deltagarna uttryckte ett missndje infor inligg som inte var forankrade till foretaget,
organisationen, varumaérket eller féreningen som stod bakom Facebooksidan. De ansdg att visst innehall

som inte direkt var relaterade till Facebooksidans verksamhet kunde vara irriterande:

”Det dr jobbigt med foretag som skriver *God Jul pé er’ er ndgot sént. Det behdver man ju inte
hora frdn dem. Man vill ju ha erbjudanden eller nyheter”

- Sanna

Till detta berédttade en annan deltagare da att konsekvensen av storande inldgg ar att han i sa fall véljer

att "avgilla” Facebooksidan for att sluta fa dessa inldgg 1 sitt flode.

6.2.2.2 Motivationer till att bidra till redan existerande innehall

Att “gilla” ett inligg pa en Facebooksida
Miénga av deltagarna 1 fokusgrupperna hade aldrig eller valdigt sdllan “gillat” ett inldgg pa en

Facebooksida, detta av anledningen att de ansdg att ingen kommer att se eller uppskatta deras ”gilla”-
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markering utan att den forsvinner in 1 mangden. En deltagare ”gillade” ddremot i princip allt hon sag,

bara hon tyckte om det eller tyckte att det var vért att sprida vidare sa andra kan se det.

”Nufortiden ar ’gilla’ ett sétt att dela med sig av nagonting istillet for att trycka pa dela”
- Kajsa

Denna deltagare sade ocksé att hon hellre gillar” ett inldgg 4n att delta pa ndgot annat vis just for att det
ar sa enkelt, man visar att man “gillar” inldggets innehall bara genom ett knapptryck, enklare &n sé kan

det inte bli menade hon.

Nagonting som kunde fa deltagarna att inte vilja ”gilla” ett inldgg dr om de blir uppmanade 1 sjilva

inldgget att “gilla” det.

Personlig identitet

En deltagare berédttade att hon gillar” inldgg for att andra ska kunna se vad som intresserar henne och
vad hon anser vara viktigt. Motivationen personlig identitet omfattar bland annat att man markerar sina

personliga dsikter eller varderingar infor andra (Muntinga et al. 2011, s.20).

Mojlighet att paverka

En annan motivation till att ”gilla” inlédgg var att paverka foretaget eller organisationen, att visa att de

uppskattar det som inldgget innehdller. Detta nimner flera av deltagarna frdn bada fokusgrupperna.
”Man behover inte *gilla’ for sin egen skull utan man kan gora det {for foretagets skull, man vill
visa att: Det hér gjorde ni bra!”

- Sanna

En annan deltagare holl med Sanna, han hade dock vad han minns bara gillat” inldgg pa Facebooksidor

som han har ndgon anknytning till, att han exempelvis kdnner ndgon som jobbar dér.
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Integration och social interaktion
Att hjdlpa andra
En deltagare “gillade” inldgg for att andra ska ha mdjligheten att se inldgget &ven om innehallet inte

intresserar henne.

”Om ett foretag har en tdvling och jag sjélv inte vill delta sa *gillar’ jag 4ndé for
dé kanske ndgon annan kan se den tdvlingen”

- Kajsa

En annan deltagare holl med Kajsa nér det géller att ”gilla” inldgg for att visa sina Facebookvianner men
han berittade att han gor det véldigt séllan och han var véldigt tydlig med att det méste vara ett inldgg

han verkligen kan hélla med om och stélla sig bakom.

En deltagare berdttade dock att hon kan dra sig fran att ”gilla” ett inligg om hon inte tror att hennes
Facebookvinner skulle tycka om det hon “gillat”, exempelvis om det handlar om en politisk &sikt eller

liknande.

Att kommentera ett inldgg pa en Facebooksida
Precis som med att ”gilla” inldgg saknade flera 1 fokusgrupperna motivation till att kommentera inldgg,

de ansdg inte att det tjanade nagonting till. Kommentarerna forsvinner i méngden och kommer troligtvis

inte ldsas, menade de.

Mojlighet att paverka

En deltagare berédttade att hon kommenterar for att ge berom, detta giller oftast bilder som fotografer har

tagit da det ar ett stort intresse for henne.

Integration och social interaktion

Tvé deltagare berittade att de kan tdnka sig att kommentera nér det ar bilder pa en sjdlv eller andra fran
exempelvis en bar eller klubb, som klubben lagt upp som mingelbilder. En deltagare berittade att hon
kommenterar inldgg for att starta eller delta 1 en diskussion, oftast handlar inldgget om nagonting hon

har en stark asikt om.
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Att dela inldgg fran en Facebooksida
Flera av deltagarna hade 6verhuvudtaget inte delat vidare inldgg fran en Facebooksida. En deltagare

ville inte tvinga pad méinniskor information utan han kénde att de kan ta reda pé detta sjdlva om de har ett
intresse for det. Detta var ndgot som fler holl med om och en deltagare beréttade att han dock kan ténka

sig att dela vidare till en enstaka person som han tror kan ha intresse for den typen av inldgg.

Integration och social interaktion

En deltagare delade vidare inldgg for att sprida information och for att fa folk att engagera sig i vissa
fragor, han sade att han enbart delat vidare frdn organisationer sa som Riddda barnen eller liknande,
aldrig fran ett foretag eller varumérke. En annan deltagare delade vidare av samma anledning, for att

sprida information som hon vill att folk ska ta del av.

Personlig identitet

En annan anledning till att dela vidare inldgg var for att hylla inldgget eller de som stod bakom. En
deltagare berittade att det oftast handlade om en fin bild eller en trevlig video. Detta gjorde hon for att
visa sina intressen och lyfta fram sin identitet och dessutom for att paverka méinniskor genom att dela

viss information till dem.

6.2.2.3 Motivationer till skapande av nytt innehdll

De flesta deltagarna i fokusgrupperna hade inte publicerat nagot eget innehall pé en Facebooksida. Tvé

av deltagarna hade vid ndgot tillfdlle publicerat eget innehall.

Information

En deltagare sokte information och hade darfor stéllt en 6ppen fraga pa en Facebooksida. Hon beréttade

att vissa foretag flyttar sin kundtjanst till Facebook och att hon i sa fall stiller sina fragor dér.
Information kopplad till kép

En annan deltagare berdttade att han startade en diskussion pa en Facebooksida for en kickstarter-

produkt han bestillt.
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”Jag har startat en diskussion for att friga nanting om produkten. Istdllet for att vinda mig direkt
till foretagets support lade jag upp det pd Facebook for da kanske ndgon annan kan svara pa fragan
istillet for att foretaget sjdlva gor det, de som jobbar pa foretaget™.

- Per

En annan deltagare podngterade att Facebooksidor bor vara annorlunda utformade sa man léttare kan se
vad andra privatpersoner skrivit. Hon ansig att det 1 nuldget ar svart att diskutera och stélla fragor da
dessa létt forsvinner 1 mdngden. Denna 4sikt delade dven flera andra deltagare. En berittade att detta var
en orsak till att han inte deltar 1 diskussioner 6verhuvudtaget men dessutom att han inte kénner att hans
asikt dr nddvéndig att dela da han bara blir en 1 mdngden och inte tror att han kan éndra eller paverka

nagon annan Facebookanvindares &sikt.
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7. Slutsats

Denna studie har visat att det finns manga olika motivationer som bidrar till deltagande pa
Facebooksidor. En av dessa motivationer var information, bland annat information kopplad till kop av
produkter samt overvakning av kommande héndelser eller nyheter. Information har visat sig vara viktig
for samtliga typer av aktiviteter som vi har undersokt, att konsumera, bidra och skapa. Framst var det
konsumerande, att man kan sdka upp information pa Facebooksidor eller att man far den levererad till
sig via sitt flode. Om det dock visade sig att informationen man var intresserad av inte fanns kunde det
leda till att man skapade eget innehdll for att ta reda pd informationen man soker, antingen pa vdggen

eller 1 privat meddelande direkt till féretaget/organisationen.

Underhéllning som motivation var narvarande vid samtliga deltagandetyper enligt resultaten fran vara
enkéter. Dock togs denna fradmst upp inom konsumtion av innehéll dé vi diskuterade det i
fokusgrupperna. Bland annat kunde de tycka att anvéndares diskussioner var underhéllande och dven
roliga bilder, men endast om de var kopplade till verksamheten. De uttryckte en viss irritation Gver

inldgg som inte var tillrackligt relevanta for foretaget bakom Facebooksidan.

Fokusgrupperna visade att mgjligheten att paverka foretag/organisationer bakom Facebooksidor,
exempelvis genom att ge dem positiv feedback eller att gilla” ett inldgg, var intressant for deltagarna.
De ansag att de genom sin gilla”-markering kunde visa sina asikter eller markera nér Facebooksidan

gjort nagot bra.

Ett antal deltagare 1 fokusgrupperna valde att inte bidra till innehall eller att publicera nytt innehdll d& de
kiande att de inte kunde gora nagon skillnad medan andra anség att de gjorde nagot bra om de gjorde sin
rost hord. Detta var en intressant kontrast och endast ett fatal personer 1 fokusgrupperna hade faktiskt

publicerat eget innehéll pa en Facebooksida.
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8. Diskussion

8.1 Motivationer till olika grader av deltagande

Syftet med denna studie var att forsta vilka motivationer som ligger bakom olika grader av deltagande i
varumdrkesrelaterade aktiviteter hos anvindare pd sociala medier. Vi ville ocksa ta reda pa vilka

attityder som fanns till olika typer av inldgg pa Facebooksidor.

Muntinga et al. fann att underhéllning var en motivation som var narvarande vid samtliga
deltagandetyper (2011, s.26). Underhéllning var ndgot som var véldigt viktigt for ménga deltagare i1 véra
fokusgrupper. Denna motivation verkade dock enligt vara fokusgruppsdeltagare framst vara niarvarande
vid ldsande av inldgg och annan konsumtion av innehall. Deltagarna i fokusgrupperna sag dock
underhallning pa olika sétt, vissa ville se roliga inldgg pa Facebooksidorna medan andra tyckte att andra
anvandares diskussioner kunde vara underhdllande att 14sa. Det var intressant att se hur olika dessa
personer sag pd underhéllning och att andra anvdndares publicerade innehall kunde ses som

underhéallande.

Erbjudanden motiverade ocksa till deltagande, dock inte om anvéndarna upplevde att administratdrerna
bakom Facebooksidan endast var ute efter att samla pa sig fler gillningar”. D4 fick de istillet en negativ
bild av foretaget eller organisationen bakom Facebooksidan och de drog sig for att delta aktivt.
Dessutom var det sd att flera deltagare valde att ta bort sin ”gilla”-markering efter att de tagit del av ett
erbjudande. Detta gér i linje med bland annat resultaten frin en studie av Gummerus et al. om
anvindares engagemang pa foretags Facebooksidor, dir de fann att bes6kare som attraherats till
Facebooksidor pd grund av erbjudanden eller tivlingar inte nddvéndigtvis var lojala till foretaget och att

tavlingar saledes inte okar (2012, s.870).

Deltagarna i vara fokusgrupper beréttade ocksa att de anviande sig av Facebooksidor for att fa
information. Dels ville de fa kunskap, halla sig uppdaterade om nyheter och evenemang samt dven fa
information kopplad till kop. Det var intressant att ménga av deltagarna upplevde att Facebooksidor
holls battre uppdaterade dn webbplatser och att de darfor istillet valde att vdnda sig till Facebooksidor
om de behovde Oppettider, eller om de ville stilla fragor direkt till foretaget. Vissa forlitade sig dven pa
andra anvédndares kunskaper genom att stélla fragor publikt pa Facebooksidan da andra anvidndare ibland

kunde ge dom svar snabbare.
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Fokusgrupperna som genomfordes visade att vissa anvdndare valde att inte bidra till innehall eller
publicera eget innehéll da de upplevde att deras bidrag inte skulle gora ndgon skillnad utan istéllet
forsvinna 1 den stora méngd asikter som redan publicerats av andra anvédndare. Rau et al. studerade just
sociala nitverk och fann att anvéndare som inte deltar avstod frén att publicera eget innehall da de ansag
att deras sociala och emotionella behov inte skulle uppfyllas &ven om de publicerade innehall sjdlva
(2008, s5.2767). Detta dr nagot som dven var studie tyder pa, flera deltagare i fokusgrupperna berittade
att de valde att avstd fran att aktivt delta di de upplevde att deras asikter inte skulle vara intressanta for
andra och att de sjédlva inte skulle {4 ut ndgot av att féra en diskussion pd Facebooksidorna. De siag det
som att deras kommentarer endast skulle bli ”en del av statistiken”. Flera deltagare berittade dock att de
hellre deltar pa Facebooksidor med farre anvdndare som “gillat” sidan. Dar kdnde de att de kunde gora
storre skillnad med sitt deltagande, till skillnad frén pa storre Facebooksidor dér deras &sikt bara var en i

mingden.

8.2 Vikten av deltagande bland anvindarna
Wang & Yu menar att deltagande dr det som héller ett socialt natverk vid liv (2012, s.2). Vér studie har

visat att anvdndarnas engagemang pa Facebooksidor ar viktigt dd anvindare intresserar sig for det
innehéll som andra anvéndare publicerat. Bland annat fann vi 1 fokusgrupperna att deltagarna laste andra
anvéndares innehall for underhéllnings skull, eller for att fa information. De stéllde fragor publikt pa
Facebooksidor 1 hopp om att andra anvidndare ska ge dem svar pa deras fragor. Engagemanget ar alltsd
inte bara viktigt for det egna forhdllandet till foretaget eller organisationen bakom utan det kan ocksa

skapa ett mervirde for andra anvéndare pd samma Facebooksida.
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9. Fortsatt forskning

Om vi hade mojligheten att fortsétta forska inom detta &mne finns det vissa punkter vi skulle vilja
fordjupa oss inom. Vi har under vér undersdkning stott pd studier dér de tar upp psykologiska aspekter
till hur man beter sig pa sociala medier. Vi skulle girna titta pd vilka psykologiska aspekter som
paverkar personer att delta mer eller mindre och delta pa olika sétt. Det skulle dessutom vara intressant
att se om ens personlighetsdrag paverkar ens deltagande, exempelvis om blyghet kan bidra till mindre

deltagande eller om det kan visa sig bidra till mer deltagande.

Utdver de psykologiska aspekterna skulle vi girna fokusera enbart pa de vildigt aktiva deltagande eller
tvartom och se vad det dr som paverkar att man blir valdigt aktiv eller helt passiv. Det skulle vara
intressant att se om de skulle ha liknande motivationer som vi har tagit upp i denna uppsats eller om de
skulle skilja sig helt at. Det skulle ocksé vara véldigt intressant och givande for foretag och

organisationer att fi reda pd om man pd nagot vis kan stimulera till mer deltagande.
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11. Bilagor

Asikter om Facebooksidor och lisande av inligg

24 responses

Publish analytics

Summary

Har du nagon gang besckt ett varumérkes eller en organisations Facebooksida?
Ja 23 9%
Nej 1 4%

Din alder:
18 ar
19 ar
20 ar
= 21 ar
22ar
23 ar
24 ar
25 ar
26 ar
27 ar
28 ar
29 ar
30 ar
314ar
324ar
334r
34 ar
35 ar
36 ar
37 ar
38 ar
39 ar
40 ar
41 ar
42 ar

0%
0%
0%
22%
4%
4%
17%
17%
9%
4%
9%
0%
4%
0%
4%
0%
0%
0%
0%
0%
0%
0%
0%
0%
0%
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43 ar
44 &r
45 ar
46 ar
47 ar
48 ar
49 ar
50 ar
514ar
62 ar
53 ar
54 ar
55 ar
56 ar
57 ar
58 ar
59 ar
60 ar
61 ar
62 ar
63 ar
64 ar
65 ar
66 ar
67 ar
68 ar
69 ar

70 ar
71ér
72 ar
73 ar
74 &r
75 ar
76 ar
77 ar
78 ar
79 ar
80 ar
81ar
82 ar
83 ar
84 ar
85 ar
86 ar
87 ar
88 ar
89 ar
90 &r
914r
92 ar
93 ar
94 ar
95 ar
96 ar

97 ar
98 ar
99 ar
100 ar
101 &r
102 &r
103 ar
104 ar
105 ar
106 ar
107 a&r
108 ar
109 ar
110 &r
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Visa appar
Ditt kén:

Man 7 30%
Kvinna 16 70%

Kvinna [16] ——

———Man [7]

Pa vilken Facebooksida hittade du denna enkét?

Ahlgrens bilar 0 0%
o e 11— Forska utan djurforsok 0 0%
Blocket 0 0%
Svenska Roda Korset 0 0%
oLw 1 4%
Nordea Sverige 1 4%
Djurens Ratt 0 0%
TV6 2 9%
Jag hittade den pa annat satt 19 83%
Kommer inte ihdg 0 0%

Vad som &r viktigt pa Facebooksidor

Jag vill se roliga inlagg/bilder [Vad tycker du ar viktigt pa en Facebooksida?]
1 (inte viktigt) 1 4%
1 (inte viktigt) . 2 3 13%
3 9 39%

+ I e
Ingen &sikt 2 9%

Ingen asikt

Jag vill fa fakta/lara mig nagonting [Vad tycker du ar viktigt pa en Facebooksida?]

1 (inte viktigt) 1 4%

1 (inte viktigt) . 2 3 13%
R 3 7 30%

3 _ 4 (mycket viktigt) 11 48%

Ingen asikt 1 4%

Ingen asikt .
0

2 4 6 8 10 12

Jag vill ge feedback till foretaget [Vad tycker du ar viktigt pa en Facebooksida?]

1 (inte viktigt) 5 22%

- I DO,

Ingen &sikt 0 0%
Ingen asikt

0 2 4 6 8
Jag vill fa erbjudanden/rabatter [Vad tycker du ar viktigt pa en Facebooksida?]

1 (inte viktigt) 5 22%

1 (inte viktigt) 2 4 7%

2 3 5 22%

N 4 (mycket viktigt) 9 39%

Ingen &sikt 0 0%
4 (mycket viktigt)
Ingen asikt

o
N
IS
o
©
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Jag vill delta i tavlingar [Vad tycker du ar viktigt pa en Facebooksida?]

1 (inte viktigt) 5 22%
1 e vicio | 2 10 43%
T I 2 o
3 - 4 (mycket viktigt) 5 22%
Ingen &sikt 1 4%
4 (mycket viktigt) _

Ingen asikt .
0 2

Att sidan handlar om ett av mina intressen [Vad tycker du &r viktigt pa en Facebooksida?]

1 (inte viktigt) 1 4%

1 (inte viktigt) 2 1 4%

2 3 5 22%

3 4 (mycket viktigt) 16  70%

Ingen asikt 0 0%
4 (mycket viktigt)
Ingen asikt

0 3 6 9 12 15 18

Att dela vidare och publicera innehdll pa Facebooksidor

14 responses

Publish analytics

Summary

Har du nagon gang besokt ett varumérkes eller en organisati Facebooksida?

Ja 14 100%
Nef 0 0%

Din alder:

18 &r
19 &r
20 ar
21 ar
22 &r
23 ar
24 ar
25 ar
26 ar
27 ar
28 ar
29 ar
30 ar
314r
324r
33 ar
34 ar
35 ar
36 ar
37 ar
38 ar
39 ar
40 ar
41 ar
42 ar
43 ar

7%
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7%
21%
14%
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0%
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70 &r

72 ar
73 ar
74 &r
75 ar
76 ar
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9%8a 0 0%
99 ar 0 0%
1004r 0 0%
1014 0 0%
1024r 0 0%
1034 0 0%
1044r 0 0%
1054r 0 0%
1064 0 0%
1074 0 0%
1084ar 0 0%
1094 0 0%
1104 0 0%
Ditt kon:
Man 3 21%
Kvinna [11]—— Kvinna 11 79%

Man (3]

Pa vilken Facebooksida hittade du denna enkat?

Jag hittade d [6] Varldsnaturfonden WWF 5 36%
Fazer Sverige 1 7%
IKEA Sverige 0 0%
Burger King Sverige 1 7%
Greenpeace Sverige 0 0%
Kafé de luxe 1 7%
> (5] Kommer inte ihdg 0 0%
Jag hittade den pa annat satt 6 43%
Att dela vidare innehall
For att inlagget var roligt [Varfor delar du vidare inldgg fran en Facebooksida?]
1 (stammer inte alls) 2 14%
1 (stammer inte a... _ 2 2 14%
3 _ 4 (stammer mycket bra) 5 36%
Ingen asikt 1 7%
Ingen asikt -
0 1 2 3 4 5
For att ge feedback at foretaget [Varfor delar du vidare inldgg fran en Facebooksida?]
1 (stammer inte alls) 8 57%
1 tammer e .. | 2 3 2%
4 (sta 0%
3 - (stammer mycket bra) 0 o
Ingen asikt 1 7%
4 (stammer mycket...
Ingen asikt -
0 2 4 6 8

For att ta del av erbjudanden/rabatter [Varfér delar du vidare inldgg fran en Facebooksida?]

1 (stammer inte alls) 7 50%
_ 4 (stammer mycket bra) 0 0%

Ingen &sikt 0 0%
4 (stammer mycket...

Ingen asikt

o
N
w
IS
2
3
~
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For att ta del av erbjudanden/rab [Varfér publicerar du eget innehall pa Facebooksidor?]

1 (stammer inte alls) 6 43%
1 (stdmmer inte a... 2 2 14%
2 3 2 14%
8 4 (stammer mycket bra) 0 0%
Ingen &sikt 4 29%
4 (stammer mycket...
Ingen asikt
0 1 2 3 4 5 6
For att delta i tavlingar [Varfor publicerar du eget innehall pa Facebooksidor?]
1 (stammer inte alls) 6 43%
1 (stammer inte a... 2 2 14%
4 (stammer mycket bra) 0 0%
3 | o e .
Ingen &sikt 4 29%
4 (stammer mycket...
0 1 2 3 4 5 6
For att starta diskussion [Varfor publicerar du eget innehall pa Facebooksidor?]
1 (stammer inte alls) 6 43%
1 (stammer inte a... 2 1 7%
2 3 2 4%
8 4 (stammer mycket bra) 1 7%
Ingen asikt 4 29%

4 (stammer mycket...

Ingen asikt

o
o
w
s
o
>

Att gilla och kommentera inldgg pa Facebooksidor

22 responses

Publish analytics

Summary

Har du nagon gang besckt ett varumirkes eller en organisations Facebooksida?
Ja 21 95%
Nej 1 5%
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Pa vilken Facebooksida hittade du denna enkét?

Jag hittade d [7] Fotografiska 3 14%
Kommer inte i [2] —— SMUF - Sodertorns miljé och utvecklingsforening 0 0%
Malaco 1 5%

The Body Shop Sverige 0 0%

Estrella 3 14%

Topshop Sverige 0 0%

Summerburst 1 5%

CDON.com 2 10%

Telia 2 10%

Kommer inte ihdg 2 10%

Jag hittade den pa annat satt 7 33%

Att gilla inlagg

For att inlagget ar roligt [Varfor gillar du inldgg pa en Facebooksida?]

1 (stammer inte alls) 1 5%
2 1 5%
i 3 7 3%
3 4 (stammer mycket bra) 8 38%
Ingen &sikt 4 19%

1 (stammer inte a...

4 (stammer mycket...

Ingen asikt

o
N
&~
o
©

For att visa uppskattning till foretaget [Varfor gillar du inlagg pa en Facebooksida?]

1 (stammer inte alls) 5 24%

1 ttammor e o.. | 2 3
s e

Ingen asikt 3 14%

o
[}
w
'S
2

For att visa uppskattning till en annan anvéandares inldgg [Varfor gillar du inldgg pa en Facebooksida?]

1 (stammer inte alls) 4 19%
3 _ 4 (stammer mycket bra) 6 29%
Ingen asikt 4 19%

o
[}
w
IS
2
3

For att inlagget handlar om erbjudanden/rab [Varfor gillar du inldgg pa en Facebooksida?]
1 (stammer inte alls) 8 38%
1 (stdmmer inte a... 2 7 33%
2 3 0 0%
3 4 (stammer mycket bra) 3  14%
Ingen asikt 3 14%
4 (stammer mycket...
Ingen asikt
0 2 4 6 8

For att delta i en tavling [Varfor gillar du inldgg pa en Facebooksida?]

4 (stammer mycket...

Ingen asikt

1 (stammer inte alls) 1 52%
4 (stammer mycket bra) 1 5%
3
.- Ingen &sikt 3 14%



For att inlagget handlar om ett av mina intressen [Varfor kommenterar du inldgg pa en Facebooksida? ]

1 (stammer inte alls) 3 14%
1 (stammer inte a... 2 3 14%
2 3 3 14%
3 4 (stammer mycket bra) 10  48%
Ingen asikt 2 10%
4 (stammer mycket...
Ingen asikt
0 2 4 6 8 10

For att delta i en diskussion med andra anvandare [Varfor kommenterar du inldgg pa en Facebooksida? ]

1 (stammer inte alls) 10%

2
Hslémmerinlea...- 2 2 10%
+ I O,
Ingen &sikt 4 19%

0 2 4 6 8



