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2. Betre digital kundestgtte? La
kundane hjelpe kvarandre!

Njal Sivertstol

Samandrag Dette kapittelet gjev ny innsikt i nettsamfunn for kundestgtte, der kun-
dar kan stille spgrsmal og fa hjelp av andre kundar. Fordelane for selskapet er
mange, som hggare lojalitet, reduserte kostnader, meir sal og fleire Igyste problem.
Kapittelet gjev konkrete rad til korleis bedrifter kan syte for at kundar oppnar desse
fordelane, og dermed sikre vellukka og aktive nettsamfunn.

Ngkkelord nettsamfunn | samskaping | digitalisering | kundesupport

Abstract This paper provides new insights in online communities for customer
support where customers ask for help and other customers offer help and answers.
This benefits the companies in several ways, such as improved loyalty, reduced
costs, increased sales, and a higher number of resolved problems. The paper does
in addition give specific advice on how companies can enable customers to achieve
these benefits, and by that ensure the success of the online community for customer
support.

2.1 INTRODUKSJON

A sette opp nettsamfunn kan gje mange fordelar for eit selskap, slik som hegare
lojalitet (Ozuem et al., 2021; Zhang & Zheng, 2021; Casalao, Flavian & Guinaliu,
2008; Pai & Tsai, 2011; Zheng, Zhao & Stylianou, 2013), auka sal (Chen & Tsai,
2020; Cumo, Mazzucchelli, Chierici & Ceruti, 2020; Tseng, Hsin-Chih & Chen,
2014; Park & Kim, 2014; Bagozzi & Dholakia, 2006), betre tillit til merket (Jung,
Kim & Kim, 2014; Mosavi & Kenarehfard, 2013; Pai & Tsai, 2011) og positiv vare-
prat (Martinez-Lopez et al., 2021; Woisetschldger, Hartleb & Blut, 2008; Garnfeld,
Iseke & Krebs, 2012; Gruner, Homburg & Lukas, 2014).

Ei form for nettsamfunn er nettsamfunn for kundestotte (for eksempel Nambi-
san & Baron, 2010). Desse nettsamfunna er sette opp og leia av selskap, og dei
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involverte kundane hjelper kvarandre med 4 lgyse utfordringar knytte til selskapet
sine produkt og tenester. Det er fleire grunnar til at det er viktig & forsta denne
typen nettsamfunn. Nettsamfunn for kundestotte er ei ny form for kundestotte
som kan vere eit tillegg til, eller ei erstatning for, tradisjonell kundestette. For kun-
dar er det ein demokratisk, fleksibel og ofte betre mate & fa hjelp pa. For selskapet
sin del kan det resultere i feerre telefonar til kundesenteret (for eksempel Bestbuy:
khoros.com), reduserte utgifter til kundehjelp (for eksempel Skype: khoros.com),
auka gjenkjap (for eksempel Barclaycard: khoros.com) og hegare sal (for eksempel
Virgin Atlantic: khoros.com). Men suksessen til nettsamfunnet avheng sjolvsagt av
at kundane tek del der. Forskarar har undersekt grunnar til at folk tek del i nett-
samfunn generelt (for eksempel Chang & Chuang, 2011; Fiiller, 2006; Vernette &
Hamdi-Kidar, 2013), og i nettsamfunn for kundestotte spesielt (for eksempel
Nambisan & Baron, 2007, 2009, 2010). Likevel er der framleis mange sporsmél det
ma svarast pa for vi fullt ut forstar kundar si deltaking i nettsamfunn for kunde-
stotte.

For det forste veit vi at folk har ulik motivasjon for & ta del i ulike aktivitetar i
nettsamfunn (for eksempel Phang, Kankanhalli & Abherwal, 2009; Zhao, Styli-
anou & Zheng, 2013; Zheng et al., 2013). Likevel maler oftast forskarar deltaking i
nettsamfunn som ein generell avhengig variabel (for eksempel Pan, 2020, Bao &
Wang, 2021; Nambisan & Baron, 2007, 2009; Benlian & Hess, 2011; Fiiller, Matzler
& Hoppe, 2008; Zhou et al,. 2013). For & betre forst kvifor folk tek del i nettsam-
funn for kundestotte, opnar dette kapittelet opp den avhengige variabelen og fore-
slar og testar ulike formar for deltaking.

For det andre identifiserer kapittelet nye arsaker til at folk tek del i nett-
samfunn for kundestette, og viser korleis ulike arsaker paverkar ulike former for
deltaking. Etablert teori viser over 170 ulike forklaringar pa kvifor folk tek del i
nettsamfunn. Av desse har berre seks blitt testa og funne relevante for deltaking
i nettsamfunn for kundestotte (Nambisan & Baron, 2007, 2009, 2010). Det kan
vere at nokon av forklaringane pa deltaking i andre typar nettsamfunn ogsa kan
gjelde for nettsamfunn for kundestotte. Men tidlegare studiar (for eksempel
Muhdi & Boutellier, 2011; Sung, Kim, Kwon & Moon, 2010) syner at forbrukarar
som tek del i éin type nettsamfunn, ofte blir motiverte ulikt fra folk som tek del
i ein annan type nettsamfunn. A generalisere funn fra éin type nettsamfunn til
ein annan kan altsa fore til feil konklusjonar (for eksempel Nambisan & Baron,
2010). I staden for & plukke forklaringar fra andre kontekstar tek denne studien
heller utgangspunkt i forskinga fra Nambisan og Baron (2007, 2009, 2010) og
kjem med ny innsikt ved a identifisere og teste nye drsaker til deltaking i nett-
samfunn for kundestotte.
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For det tredje, det er ikkje nok & forsta korleis og kvifor folk tek del i nettsam-
funn for kundestatte. For & lukkast med slike nettsamfunn mé selskap ogsa forsta
kva dei kan gjere for a fa folk til a ta del. Det er fleire variablar (for eksempel Casa-
lao et al.,, 2013; Chang et al., 2013, Zhou et al., 2013) som positivt pdverkar érsa-
kene til deltaking. Men desse variablane er vanskelege for selskap a kontrollere.
Dette kapittelet identifiserer og testar andre variablar som selskap faktisk kan
bruke for & paverke arsakene til deltaking og dermed ogsé indirekte stimulere til
deltaking.

Med desse tre bidraga teiknar dette kapittelet eit meir komplett bilete av delta-
king i nettsamfunn for kundestette. I dei neste kapitla blir forst hypotesar utleia
ved hjelp av etablert teori. Deretter fylgjer ein utforskande del som leier fram til
fleire hypotesar og forskingsmodellen. S& blir kvantitative funn rapportert og
implikasjonar diskutert.

2.2 TEORI OG HYPOTESAR

Skal ein forsta nettsamfunn for kundestotte, er det heilt grunnleggande a ogsa for-
std korleis folk faktisk tek del der. Dei fleste studiane som har vore gjort pa nett-
samfunn (for eksempel Benlian & Hess, 2011; Casalao et al., 2013; Tsai & Pai,
2014), maler deltaking som ein generell variabel, medan nokon fa (for eksempel
Fiiller, 2006; Garnfeld et al., 2012; Yen, Hsu & Huang, 2011) maler ulike formar for
deltaking. Studiane som testar ulike former for deltaking (Nambisan & Baron,
2010; Zhao et al. 2012; Koh, Young-Gul, Butler & Bock, 2007; Chang, Hsieh & Lin,
2013), fokuserer likevel ikkje pa meir enn to former for deltaking. Berre ein av
desse (Nambisan & Baron, 2010) er gjort pa nettsamfunn for kundestette. Vi har
difor lite innsikt i korleis folk tek del i nettsamfunn for kundestotte.

Sidan kvantitativ forsking gjev lite innsikt i ulike former for deltaking i nettsam-
funn, trekker dette kapittelet ogsa inn kunnskap frd kvalitative studiar. Kozinets,
Hemetsberger og Schau (2008) kjem fram til at kundar tek del i nettsamfunn pa
fire ulike matar: ved a gje hjelp, sokje hjelp, delta i generelle diskusjonar og delta i
stotteaktivitetar. Denne inndelinga (Kozinets et al., 2008) baserer dei p4 Hargadon
og Bechky (2006) sin kvalitative studie av kollektiv kreativitet i organisasjonar. Det
er relativt beint fram a forsta kva & «gje hjelp» og & «sekje hjelp» betyr, det dreiar
seg om 4 loyse problem, forklarar dei (Hargadon & Bechky, 2006). «Generelle dis-
kusjonar» er samtaler som ikkje handlar om a loyse spesifikke problem. «Stotteak-
tivitetar» er aktivitetar som bygger opp under dei andre tre formene for deltaking.
Likevel, desse fire formene for deltaking er ikkje verifiserte og testa gjennom kvan-
titative studiar, korkje pa nettsamfunn for kundestotte eller pa andre nettsamfunn.
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Ved a bygge vidare pa desse fire formene for deltaking, utvikle dei og teste dei
teiknar dette kapittelet eit meir komplett bilete av deltaking i nettsamfunn.

Nambisan og Baron (2007, 2009, 2010) finn seks forklaringar pa at folk tek del i
nettsamfunn for kundestotte. Desse er: glede, leering, status, sosial tilknyting, hald-
ning til selskapet og kjensle av a vere ein partnar med selskapet. Dei seks forklarin-
gane vil bli testa som hypotesar 1-6.

Glede (hypotese 1) dreiar seg om at folk tek del fordi syns det er moro, dei likar
diskusjonane og prosessane, forumet er ein kjekk stad & vere, og dei finn glede i &
kunne vere til hjelp for andre (Nambisan & Baron, 2007, 2009, 2010). Lering
(hypotese 2) kan dreie seg om to aspekt (Nambisan & Baron, 2007, 2009, 2010).
For det forste handlar det om 4 leere korleis ein kan gjere betre nytte av sine eigne
tenester, og a laere korleis ein kan lgyse sine eigne problem (Nambisan & Baron,
2007, 2009, 2010). For det andre handlar det om leering i eit meir generelt perspek-
tiv: ein far auka den faglege kunnskapen og tekniske dugleiken sin knytt til dei
temaa og problemstillingane som blir drefta pa nettsamfunnet (Nambisan &
Baron, 2007, 2009, 2010). Status (hypotese 3) tilseier at ein blir motivert av a kunne
oppné prestisje og a kunne vere eit akta og verdsett medlem av nettsamfunnet
(Nambisan & Baron, 2007, 2009, 2010). Pa nettsamfunnet kan kven som helst bli
nokon som andre ser opp til og set sin lit til, og dermed oppna ei rolle som ein kan-
skje ikkje har i det verkelege livet (Nambisan & Baron, 2007, 2009, 2010). Sosial til-
knyting (hypotese 4) handlar om 4 finne venskap og tilhgyrsle og det a kunne bli
kjent med andre som deler same interesse som ein sjglv (Nambisan & Baron, 2007,
2009, 2010). Haldning til selskapet (hypotese 5) tilseier at dei som har ei positiv
oppfatning av selskapet, tek meir del i nettsamfunnet enn dei som har ei negativ
oppfatning av selskapet (Nambisan & Baron, 2010). Til slutt, ei kjensle av & vere ein
partnar av selskapet (hypotese 6) paverkar deltaking (Nambisan & Baron, 2010).
Eikjensle av & vere ein partnar av selskapet er forskjellig fréa sosial tilknyting (hypo-
tese 4). Medan sosial tilknyting handlar om venskap, handlar kjensle av & vere part-
nar av selskapet om ein profesjonell relasjon der ein for eksempel far faglege og
saklege tilbakemeldingar pé innsatsen sin (Nambisan & Baron, 2010).

Vidare er det slik at folk blir motiverte ulikt ut fra kva type aktivitet dei tek del i.
For eksempel har folk som sper etter hjelp, ein annan motivasjon enn dei som bi-
dreg med hjelp og innsikt (for eksempel Phang et al., 2009; Zhao, Lu, Wang, Chau
& Zhang, 2012; Zheng, 2013). I dette kapittelet blir difor dei seks forklaringane pa
deltaking (hypotesar 1-6) testa for alle dei fire formene for deltaking, altsa som
hypotesar a-d.

For & kunne hauste av alle dei fordelane nettsamfunn for kundestotte har for eit
selskap, er det ikkje nok & forsté korleis og kvifor folk tek del der. For a sikre at nett-
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samfunnet er ein suksess, ma selskapet ogsa skjone korleis det kan oppmuntre folk
til a delta. Tidlegare forsking har funne fleire variablar som paverkar dei ulike for-
klaringane pa deltaking. Utfordringa er likevel at desse variablane, slik som kun-
dane sine behov (for eksempel behov for aktivitet: Chang et al., 2013), kundane
sine oppfatningar (for eksempel oppfatta likskap: Casalao et al., 2013) eller kun-
dane sine handlingar (for eksempel lese innlegg: Zhou et al., 2013), er utanfor eit
selskap sin kontroll og difor urad a bruke som verktey for & oppmuntre til delta-
king. Dette kapittelet vil difor forseke & finne métar eit selskap faktisk kan gjere
dette pa. Eit viktig moment & ta med seg her er at i eit nettsamfunn ber selskap og
kundar delta pa lik linje (for eksempel Kozinets, 1999; Muniz & O’Guinn, 2001;
McAlexander, Schouten & Koenig, 2002). Det understrekar kor viktig det er at eit
selskap ma finne ut korleis det skal oppmuntre folk til & delta, heller enn at selska-
pet pa ulikt vis forseker a «tvinge» kundane til a gjere som selskapet vil.

2.3 METODE

Dette kapittelet bygger pa studiar av to nettsamfunn for kundestette. Dei er sett
opp av to europeiske teleselskap som er dominerande akterar i heimlandet sitt.
Malet med desse nettsamfunna for kundestotte er & la kundar hjelpe kvarandre
med problem knytte til selskapa sine produkt og tenester. I staden for a ta kontakt
med selskapa si kundesteotte nar dei far problem, kan kundane gé inn pa nettsam-
funnet og sja etter loysingar og stille spersmal. Andre kundar hjelper til ved a svare
pé sporsmél. Begge selskapa har eit team med tilsette som har ansvar for nettsam-
funna. I desse teama er det ein leiar for nettsamfunnet og fleire moderatorar og
hjelparar.

For den utforskande studien ga begge leiarane lov til & bruke innhaldet pa nett-
samfunna, dei stilte opp til intervju og formidla kontakt med tilsette og kundar for
fleire intervju. For den kvantitative studien ville det ha vore ynskjeleg a gjere spor-
jeundersokingar i begge nettsamfunna for 4 fa fleire respondentar, men berre det
eine selskapet gav lov til dette. Nettsamfunna bygger pa same tekniske plattform
og software, dei er sette opp pa same mate, baserte i same land og gjev same type
insentiv til deltakarane. Sidan nettsamfunna er sapass like, ville det venteleg ikkje
ha vore sa store skilnader i svara frd kundane om det vart gjort sperjeundersekin-
gar begge stadar.
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2.3.1 Den utforskande studien

Malet med den utforskande studien er & identifisere mal for dei fire formene for
deltaking, & identifisere fleire forklaringar pa deltaking, og & finne matar selskap
kan oppmuntre til deltaking pa. Den viktigaste kjelda til data er online arkivdata
(Kozinets, 2010), som er kopierte fra dialogar mellom deltakarane i nettsamfunna.
22 diskusjonstradar med totalt 735 innlegg er analyserte, noko som resulterer i 620
transkriberte sider a analysere, relativt likt fordelt mellom dei to nettsamfunna. For
a stadfeste og utdjupe funna fré online arkivdata er det gjennomfert intervju basert
pé intervjuguide via telefon, Skype eller e-post med kundar og tilsette som tok del
i nettsamfunna. Fjorten intervju er gjennomforte og gjev 106 transkriberte sider &
analysere. Atlas.ti er brukt til a kode, organisere og lagre data.

2.3.2 Mal

Dei fleste mala som er nytta i denne studien, er henta og tilpassa fra etablert fors-
king (for eksempel Nambisan & Baron, 2007, 2009, 2010; Qian & Scott, 2007; Han,
Kwortnik & Want, 2008), medan mala som testar dei ulike formene for deltaking
og faktorane som kan hjelpe folk & oppna status, er nye og utvikla baserte pa den
utforskande studien. Dei fleste mala er 5-punkts likert-vekter, medan mala for
anonymitet og haldning til vertsfirma er 5-punkts semantisk differensialskalaer.
Mala kan finnast i tabell 2.1 og 2.2.

2.3.3 Pretest

Malet med pretesten er & sjekke om dei nye mala passar til data, validere vektene
og teste vektene for common method bias, for dei blir brukte i hovudstudien. Ved
hjelp av Qualtrics vart ei nettbasert sperjeunderseking sendt ut til 1188 masterstu-
dentar ved Norges Handelsheyskole NHH, noko som gav 195 svar for vidare ana-
lyser. Det er gjort confirmatory factor-analyser (CFAs) i Lisrel 9.10 for 4 teste fit og
validitet (for eksempel Bagozzi & Yi, 2012), med tilfredsstillande resultat (tabell
2.1). For & teste for common method bias er Harman’s single factor test (Podsakoff,
MacKenzie, Lee & Podsakoff, 2003) gjennomfert ved & koyre eksplorerande faktor-
analyse (Podsakoff et al., 2003) i SPSS. Ogsd denne testen viste tilfredsstillande
resultat: Fire faktorar kom fram, og det forste malet stod for 35,96 % av variansen
mellom mala.
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2.3.4 Test av forskingsmodellen

For 4 teste forskingsmodellen vart det delt ein link til sperjeskjemaet pa det eine av
dei to nettsamfunna. Leiaren for nettsamfunnet annonserte undersgkinga pa ein
sveert tydeleg stad pa nettsamfunnet og delte linken der. Det vart ogséa oppretta ein
diskusjonstrad pa nettsamfunnet der det vart gjeve informasjon om studien, kun-
dane kunne stille spersmal, og forskarane kunne svare og forklare. Undersekinga
var tilgjengeleg i tre veker. Som for pretesten er Harman’s single factor test gjort,
denne avdekte at 10 variablar kom til syne, og at det forste mélet star for 38,86 %
av variansen. Ogsd som for pretesten er det gjennomfert CFAs i Lisrel 9.10 for &
teste fit og validitet. Lisrel 9.10 er ogsé brukt for & teste forskingsmodellen gjennom
Structural Equation Modeling (SEM). Resultata av fit og validitetstestane samt tes-
tane av forskingsmodellen er samanfatta i tabell 2.2.

2.4 UTFORSKANDE DEL OG FLEIRE HYPOTESAR

Etablert forsking syner at anonymitet kan ha ein innverknad pa korleis folk oppfo-
rer seg pa nettet, samanlikna med korleis dei ter seg i den verkelege verda (for
eksempel Suler, 2004; Huerta, Salter, Lewis & Yeow, 2012; Qian & Scott, 2007).
Suler (2004) kallar dette fenomenet nettbasert hemningslgyse (online disinhibi-
tion), som igjen bestar av giftig hemningsloyse (toxic disinhibition) og velmei-
nande hemningsloyse (benign disinhibition) (Suler, 2004). Giftig hemningsloyse
har & gjere med uhofleg sprak, hard kritikk, sinne, hat og truslar (Suler, 2004),
medan velmeinande hemningsloyse refererer til at ein lettare avslorar folelsar,
frykt og ynsker, sé vel som ein sterk vilje til & hjelpe andre. Som del av den utfor-
skande studien blir det avdekt mange eksempel pa bide giftig og velmeinande
hemningsloyse.

Det fylgjande innlegget er eit klart eksempel pa giftig hemningsloyse. Personen
brukar eit uhefleg sprék, han er hard i kritikken mot selskapet, han er ekstremt
sint, og han seier at han hatar selskapet:

«(namnet pa selskapet) er verst i verda pa service (...). Det har gatt si langt at eg
hatar dei (...). Eg syns dei er det verste selskapet i verda (...). Dei har kasta vekk tida
mi og pengane mine, og har rota til liva vare» (sitat fra nettsamfunn selskap B).

Denne typen oppforsel vil normalt ikkje bli akseptert nar ein diskuterer ansikt til
ansikt. Nér ein derimot er anonym og er pé nettet, vagar personen a vise frustra-
sjon og sinne, noko som understrekar at anonymitet kan bidra til auka deltaking i
form av negativt innhald.
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Der er ogsd mange eksempel pa velmeinande hemningsleyse, noko det neste
sitatet syner:

«Eg syns det er veldig viktig & kunne vere anonym i byrjinga, sidan det gjer deg
trygg til & sporje om alt mogleg, uansett kor dumt det matte vere, utan at folk
veit kven du er» (intervju med medlem i nettsamfunn A).

Som begge desse eksempla og etablert teori (for eksempel Huerta et al., 2012; Qian
& Scott, 2007; Suler, 2004) viser, kan anonymitet gjere det lettare 8 kome med bade
negativt og positivt innhald pa nettsamfunnet. Det er difor rimeleg a ga ut ifra at
anonymitet vil fore til auka deltaking pa nettsamfunn for kundestotte. Dette leiar
til hypotese 7:

Hypotese 7: Kundar som trur dei er anonyme, har lettare for & delta i nettsam-
funn for kundestotte.

Som med dei andre forklaringane (hypotesar 1-6) blir det ogsé testa korleis ano-
nymitet verkar inn pa dei fire ulike formene for deltaking (hypotesar 7 a-d).

Forbrukarar prevar 4 oppna hegare status og meir sentrale posisjoner i ulike grup-
per (for eksempel Schouten & McAlexander, 1995; Kozinets, 1999; Muniz & O’Guinn,
2001). Samtidig tilbyr selskap (for eksempel Schouten & McAlexander, 1995; Belk,
2013) verktoy og verkemiddel som hjelper folk til & framheve den statusen dei har i
gruppa. Dei to selskapa i denne studien brukar tre verkemiddel for at medlemmane
skal kunne oppna hegare status i nettsamfunnet. Medlemmane kan fa kudos (takk)
fré andre medlemmar, dei kan fa svara dei skriv, markerte som «rett svar», og dei far
meir og meir prestisjefylte titlar etter kvart som dei bidreg til nettsamfunnet over tid.
Desse verkemidla har ein klar effekt pa aktiviteten pé nettsamfunnet:

«Med ein gong vi introduserte desse verkemidla, vart folk nerast besette av dei.
Sé det appellerer heilt klart til den typen folk vi ynskjer & trekke til nettsamfun-
net» (intervju med forum leiar, selskap A).

I tillegg skriv ofte selskapet innlegg der dei takkar spesifikke medlemmar for inn-
satsen og rosar dei for kunnskapen dei deler, og hjelpa dei gjev:

«Hei, det som (namn pa medlem) skriv; er heilt rett, takk igjen (namn pa medlem)».

Innlegget viser korleis selskapet gjev skryt til personen som hjelper til, og strekar
under at ho har rett. Og for nokon medlemmar er ros frd selskapet endé viktigare
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enn ros frd andre medlemmar (Jeppesen & Fredriksen, 2006). Desse eksempla
indikerer at selskapet kan implementere verkemiddel som faktisk gjer det lettare
for folk & oppna status pd nettsamfunnet.

Hypotese 8a: Verkemiddel som legg til rette for status, er positivt relatert til sta-
tus.

Status paverkar i sin tur deltaking pa nettsamfunnet (Nambisan & Baron, 2007,
2009, 2010), noko som tilseier at selskapet kan oppmuntre til deltaking gjennom
status ved 4 tilby verktey som gjer det mogleg a oppna status. Desse verkemidla
paverkar truleg ikkje deltaking direkte, dei gjev verdi for kundane fordi dei forer
til auka status pa nettsamfunnet. Folk ynskjer for eksempel a fa eit hogare tal
«kudos» fordi det gjev dei hogare status pa nettsamfunnet, «kudos» i seg sjolv er
ikkje verdifullt for dei. Dette leiar fram til hypotese 8b:

Hypotese 8b: Status medierar effekten av verkemiddel som legg til rette for sta-
tus pa deltaking.

Den utforskande studien viser at selskapa bygger venskap til medlemmane pa nett-
samfunnet. Desse venskapa liknar pa kommersielle vennskap (for eksempel Gray-
son, 2007; Price & Arnould, 1999), og som andre venskap involverer ogsé kom-
mersielle venskap folelsar, nerleik, sosial stotte, lojalitet og gjensidig utveksling av
gaver (Price & Arnould, 1999). Bade dei tilsette i selskapa og kundane snakkar
med ein uformell tone, dei nyttar humor og ironi og brukar kvarandre sine fore-
namn. Pa denne méten viser selskapet at det forstar den kulturelle koden og kon-
teksten pa forumet (Prahalad & Ramaswamy, 2004), og tek del pa lik linje med
kundane (Muniz & O’Guinn, 2001).

«Det at (namn pa leiar av forumet) ogsé snakkar med oss pa andre sosiale nett-
verk og tek del i bade faglege og sosiale samtaler, gjer at vi foler at vi er ein del
av ein venegjeng» (intervju med forum medlem selskap A).

Ved & bygge venskap til medlemmane pa nettsamfunnet hjelper selskapet folk til &
oppna sosiale gevinstar i form av utvida sosialt nettverk og sterkare tilknyting til
nettsamfunnet. Hypotese 9a blir d4 som fylgjer:

Hypotese 9a: Venskap med tilsette i selskapet er positivt relatert til sosial tilkny-
ting.
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Korkje teori eller den utforskande studien tilseier at venskap med tilsette i selska-
pet i seg sjolv motiverer til deltaking, folk tek ikkje del fordi dei vonar a bygge ven-
skap med dei tilsette i selskapet. Den utforskande studien syner derimot at venskap
med tilsette kan hjelpe folk til & bli introduserte til andre medlemmar i nettsam-
funnet, det gjer at dei foler seg inkluderte, og at dei opplever sosial tilknyting. Sam-
stundes finn Nambisan og Baron (2007, 2009, 2010) at sosial tilknyting er positivt
relatert til deltaking. Det er difor grunn til 4 tru at selskap kan stimulere til delta-
king gjennom sosial tilknyting ved a bygge venskap til medlemmane i nettsamfun-
net. Hypotese 9b blir d& som fylgjer:

Hypotese 9b: Sosial tilknyting medierer effekten av venskap med tilsette i sel-
skapet pé deltaking.

2.5 FORSKINGSMODELL

Ved & kombinere hypotesane fra teoridelen med hypotesane fra den utforskande
studien teiknar dette kapittelet eit meir komplett bilete av deltaking i nettsamfunn
for kundestotte.

Forsking (Nambisan & Baron, 2007, 2009, 2010) viser at glede, laering, status,
sosial tilknyting, haldning til selskapet og ei kjensle av & vere ein partnar med sel-
skapet paverkar deltaking (hypotesar 1 a-d-6 a-d). Den utforskande studien viser
at anonymitet ogsa kan gjere det (hypotese 7 a—d).

VERKEMIDDEL ARSAKER DELTAKING

e
Glede Hiabod() of
Leering M:Lk Seke hjelp
1
1
Legge til rette for status Mﬂ—) Status Mﬂ—):

Gje hjelp
Venskap med tilsette i H9 (+) T . Hda b, c d(+)
Ldabediy
e _— Sosial tilknyting
Haldning til selskapet —)-HS abcd() Generelle

diskusjonar

Kjensle av a vere partnar  Hé6a, b, c, d (+) 3
med selskapet Stptteaktivitetar

q H7a,b,c d
Anonymitet Lakediiy !

Figur 2.1: Forenkla forskingsmodell.
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Basert pé tidlegare forsking (Kozinets et al., 2008) blir deltaking testa som fire
avhengige variablar (sekje hjelp, gje hjelp, delta i generelle diskusjonar og delta i
stotteaktivitetar) i staden for som ein generell avhengig variabel.

Til slutt blir det foreslatt at faktorar som legg til rette for status, pdverkar status
(hypotese 8 a), og at venskap med tilsette i selskapet paverkar sosial tilknyting
(hypotese 9 a). Pa dette viset blir status og sosial tilknyting mediatorar (hypotesar
8bog9b).

2.6 KVANTITATIVE FUNN OG RESULTAT

Resultata frdé SEM-analysen, inkludert fit-indikatorar, er tilgjengeleg i tabell 2.3.
Fit-indikatorane (RMSEA, CFI, og SRMR) syner tilfredsstillande resultat.

2.6.1 Hypotesar1-70g8ao0g9a

Nar hovudeffektane blir testa, syner det seg at glede er negativt relatert til a sokje
hjelp og positivt relatert til & gje hjelp og a delta i stotteaktivitetar. Dette stottar
hypotesane 1 b og 1 d. Leering er positivt relatert til a sekje hjelp, noko som stettar
hypotese 2 a. Hypotese 3 b er ogsé stadfesta, sidan status er positivt relatert til a gje
hjelp. Sidan sosial tilknyting er positivt og signifikant relatert til alle fire formene
for deltaking, er det stotte for hypotesane 4 a, b, c og d. Hypotesane 5, 6 og 7 blir
fullstendig avviste, sidan korkje haldning til selskapet, kjensle av a vere partnar
med selskapet eller anonymitet er relatert til nokon av dei avhengige variablane.
Hypotesane 8 a og 9 a blir stetta, sidan faktorar som legg til rette for sosial tilkny-
ting, er positivt relatert til sosial tilknyting, og venskap med tilsette i selskapet er
positivt relatert til sosial tilknyting.

2.6.2 Hypotesar8b og9b

For a teste mediasjon blir PHI-matrisa frd& CFA-analysen studert (Hair, Black,
Barry, Anderson & Tatham, 2010) (tabell 2.5). Sidan relasjonen mellom status og
a sekje hjelp ikkje er signifikant, blir ikkje denne teke med i den vidare analysen.
Ut ifrd SEM-resultata av forskingsmodellen blir det sjekka om mediasjon finn stad.
Om nokon av relasjonane i mediasjonane ikkje er signifikante, er svaret nei, og dei
blir ekskluderte frd vidare analyse (Hair et al., 2010.). Tabell 2.3 viser at status er
berre relatert til & gje hjelp. Det er difor ikkje testa om status medierer tilhgvet mel-
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lom faktorar som legg til rette for status, pa den eine sida, og & sekje hjelp, delta i
generelle diskusjonar og delta i stotteaktivitetar, pa den andre.

Til slutt blir det testa for full mediasjon ved a setje inn direkte linjer mellom fak-
torane som legg til rette for status og sosial tilknyting, og dei avhengige variablane
(Hair et al., 2010). Det er full mediasjon om den strukturelle modellen med direkte
linjer ikkje gjev vesentleg betre fit (chi-square score) enn modellen med full medi-
asjon (Hair et al., 2010). Funna fra den strukturelle modellen (tabell 2.3) er brukte
som samanlikning sidan han legg full mediasjon til grunn. Som tabell 2.4 syner,
gjev det & sette inn ei direkte linje mellom faktorane som legg til rette for status og
sosial tilknyting, pa den eine sida, og dei avhengige variablane, pa den andre, ikkje
signifikant betre fit. Dette tilseier at der er mediasjon. Funna stettar berre delvis
hypotese 8 b. Pa grunn av manglande signifikante relasjonar blir det berre testa om
status medierer tilhgvet mellom faktorar som legg til rette for status, og & gje hjelp.
Hypotese 9 b far full stette sidan det blir funne at sosial tilknyting medierer rela-
sjonen mellom venskap med tilsette i selskapet og alle dei fire formene for delta-
king.

2.7 DISKUSJON OG TEORETISKE IMPLIKASJONAR

Dette kapittelet har som mél & teikne eit meir komplett bilete av deltaking i nett-
samfunn for kundestotte gjennom a utforske korleis folk tek del, kva som motive-
rer dei til 4 ta del, og kva selskap kan gjere for & oppmuntre dei til 4 ta del.

Funna syner at deltaking i nettsamfunn er mykje meir fragmentert enn tidlegare
forsking (for eksempel Zhao et al., 2013; Nambisan & Baron, 2010; Tsai & Bagozzi,
2014) har lagt til grunn. Folk tek del pé fire forskjellige matar: sokje hjelp, gje hjelp,
delta i generelle diskusjonar og delta i stotteaktivitetar. Nar vi veit at folk tek del pa
tire forskjellige matar, vil det a fokusere pa berre ein eller to formar for deltaking
gjere at forskarar forenklar for mykje og gar glipp av viktig innsikt. For & fullt ut
kunne forsta deltaking i nettsamfunn ber framtidige studiar difor inkludere alle
fire formene for deltaking.

Vidare viser funna at folk blir motiverte forskjellig ut ifra korleis dei tek del.
Dette syner at forskarar framover ma ta omsyn til kva som motiverer folk til a delta
i dei ulike formene for deltaking, og ikkje teste deltaking som berre éin variabel.
Det som motiverer folk til ei form for deltaking, motiverer dei ikkje nedvendigvis
til 4 ta del pa ein annan miéte.

Den einaste faktoren som positivt paverkar alle fire formene for deltaking, er
sosial tilknyting. Dette syner at pé tvers av alle faktorane er utsiktene til & oppna
sosial tilknyting den mest universelle og kanskje ogsé den viktigaste arsaka til del-
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taking (for eksempel Nambisan & Baron, 2007, 2009, 2010; Chang et al., 2013; Tsai
& Bagozzi, 2014). Det ser difor ut til & vere godt dokumentert at sosial tilknyting
er ei essensiell forklaring pa deltaking: Uansett korleis folk vil ta del, blir dei moti-
verte av a finne sosial tilknyting. For dei andre arsakene er funna meir blanda.

Betydinga status har for deltaking, syner seg & vere langt meir innflekt en tidle-
gare forsking (for eksempel Nambisan & Baron, 2007, 2009, 2010; Zhao et al., 2013;
Zheng et al., 2013) legg til grunn: Status motiverer berre folk til & gje hjelp og har
ingenting a seie for dei andre formene for deltaking. Kanskje ventar folk at ved &
hjelpe andre far dei demonstrert kompetansen sin og dermed ogsa bygd opp sin
eigen status pa nettsamfunnet. I dei andre tre formene for deltaking er det ikkje s&
lett & syne fram kor dyktig ein er. Desse tre formene for deltaking er difor ikkje like
eigna til a bygge status.

Pa same vis bygger laering berre opp under ei form for deltaking, nemleg a sokje
hjelp. Dette kan indikere at folk ventar & leere fra andre som er meir erfarne og
kompetente enn seg sjolve, ved a sperje etter hjelp pa nettsamfunnet. Folk som
gjev hjelp, er derimot allereie kompetente til a loyse problema som kjem fram i
nettsamfunnet, og forventar difor ikkje a laere noko meir der. Desse nyttar kanskje
andre kjelder for a auke kompetansen sin. At folk som sekjer hjelp og gjev hjelp, er
motiverte av forskjellige drsaker, syner at deltaking i nettsamfunnet er ein dyna-
misk vinn-vinn-situasjon. Hove til leering motiverer nokon til a sekje hjelp, medan
hove til 4 oppné status motiverer andre til 4 gje hjelp.

Noko som derimot overraskar, er at funna for glede er blanda. Forventningar
om glede og a oppleve noko bra motiverer folk til & hjelpe andre pa nettsamfunnet.
Kanskje finn folk glede i a kunne hjelpe andre til 4 fa loyst problema sine. P4 same
vis syner funna at folk er motiverte til a ta del i stotteaktivitetar fordi dei ventar at
det skal gje glede. Stotteaktivitetar er relaterte til & takke andre for hjelpa, og det
kan difor vere truverdig at & syne takksemd til andre vil fa ein til a fole seg vel.

Samstundes har glede negativ innverknad pa a sekje hjelp. Fré tidlegare forsking
(for eksempel Nambisan & Baron, 2007, 2009, 2010) kan ein vente at glede vil ha
ein positiv verknad pa a sekje hjelp. Funna fra denne studien peikar derimot pa at
folk ikkje ventar at det a sekje hjelp pa nettsamfunnet vil vere ein seerleg gledeleg
prosess. Dei ventar derimot 4 fa lgyst problema sine og er kanskje negative og lei
pé grunn av problema dei har stott pa for dei sokjer hjelp pa nettsamfunnet.

Eianna overrasking er at anonymitet ikkje ser ut til & verke inn pa nokon av for-
mene for deltaking. Bdde den utforskande studien og tidlegare forsking (for
eksempel Huerta et al., 2012; Qian & Scott, 2007; Suler, 2004) gjev grunn til 4 tru
at anonymitet kan fore til meir innhald og hegare deltaking i nettsamfunn. Men
velmeinande hemningslayse (Suler, 2004) tyder ikkje berre at anonyme menneske
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har lettare for a hjelpe andre. Det tyder ogsd at dei er meir villige til & avslore
loyndomar, frykt og ynskjer (Suler, 2004).

Pa same vis argumenterer Qian og Scott (2007) at anonymitet gjer at folk er meir
villige til & dele potensielt pinlege detaljar om seg sjolve. Problema som blir disku-
terte pa nettsamfunna som er studerte for dette kapittelet, er av teknisk art og har
ikkje sd mykje med folelsar & gjere. At folk har problem med for eksempel mobil-
telefonane sine eller tilheyrande tenester, eller at dei foreslar feil laysing pa eit slikt
problem, er ikkje nedvendigvis noko som ferer til latterleggjering og at andre vil
ta avstand frd dei. Difor er det kanskje heller ikkje naudsynt & vere anonym i nett-
samfunn for kundestotte. Tvert om, kanskje er det slik at spesielt folk som gjev
hjelp, ynskjer a vise sin fulle identitet. P4 dette viset kan statusen dei oppnér i nett-
samfunnet, ogsé fylgje med dei i det verkelege livet. Likevel, med sprikande funn
mellom den utforskande studien og resultata fra sperjeundersekinga kan det vere
naudsynt med meir forsking for ein kan seie noko endeleg om korleis anonymitet
verkar inn pé deltaking.

Haldningar til selskapet (Nambisan & Baron, 2007) og kjensle av a vere partner
med selskapet (Nambisan & Baron, 2010) verkar ikkje inn pa nokon av formene
for deltaking.

Dette var ikkje venta, sidan desse arsakene tidlegare har vore testa og funne rele-
vante i nettsamfunn for kundestotte (for eksempel Nambisan & Baron, 2007,
2010). Ettersom denne studien testar ulike former for deltaking, ville venteleg arsa-
kene verke inn pa nokon av formene for deltaking, men ikkje nedvendigvis p4 alle.
I dette tilfellet kan det vere skilnader i kontekst som gjer at resultata fra studiane er
meir ulike enn venta, slik som malet med nettsamfunnet, type teneste eller pro-
dukt og nivé av involvering fra dei tilsette i selskapet. Som med anonymitet kan det
vere nyttig a undersoke vidare om og korleis haldningar til selskapet og kjensle av
a vere partnar med selskapet paverkar dei ulike formene for deltaking.

Dette kapittelet utleiar ogsé korleis selskap kan legge til rette for at folk oppnér
status pa nettsamfunna, og hjelpe dei a finne sosial tilknyting, og p4 denne méten
indirekte motivere folk til a delta. For det forste kan selskap legge til rette for sosial
tilknyting ved & bygge venskap til medlemmane pé nettsamfunnet. Dette kan gje-
rast ved & for eksempel invitere dei mest aktive kundane til spesielle superbrukar-
program, nytte humor og eit uformelt sprak, og ved a diskutere hobbyar og interes-
ser med dei. Pa dette viset kan selskap bygge opp under alle dei fire formene for
deltaking, der sosial tilknyting blir ein mediator mellom venskap med deltakarane
og alle fire formene for deltaking. Med andre ord, sjolv om forbrukarane set pris
pa venskapet dei har med dei tilsette i selskapet, er ikkje dette venskapet i seg sjolv
nok til & motivere dei til & ta del i nettsamfunnet. Men venskapet gjer det lettare for
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dei & finne sosial tilknyting, som i sin tur motiverer dei til a ta del. Difor ber forska-
rar heretter inkludere venskap mellom tilsette og kundar pa nettsamfunnet som
ein faktor som legg til rette for sosial tilknyting, og sja sosial tilknyting som ein
mediator mellom venskap til deltakarane og deltaking.

For det andre, selskap kan legge til rette for status ved a la medlemmane gje kvar-
andre kudos, gjere det mogleg & markere innlegg som rett svar, la medlemmane
gradvis oppna meir prestisjefulle titlar og takke medlemmane for deltakinga. Dette
betyr at ved 4 legge til rette for status kan selskap indirekte motivere folk til a gje
hjelp. Vidare viser dette at status ikkje kan sjaast pa som ein sjolvstendig faktor som
forer til deltaking. I staden er status ein mediator mellom faktorar som legg til rette
for status og & gje hjelp.

Deltaking i nettsamfunn for kundestotte er komplekst og har mange ulike
aspekt ved seg. Forskarar ma sj at folk tek del pé& ulike matar, folk blir motiverte
basert pa korleis dei tek del, og at det finnast matar selskap kan legge til rette for
status og sosial tilknyting, og dermed indirekte motivere til deltaking.

2.8 PRAKTISKE IMPLIKASJONAR

Basert pa desse funna ber selskap ta omsyn til at folk tek del i nettsamfunn pa fire
ulike vis: gje hjelp, sekje hjelp, delta i generelle diskusjonar og delta i stotteaktivi-
tetar (gje takk). Folk blir motiverte ulikt basert pd kva for ein av dei fire aktivite-
tane dei tek del i, og selskap ma forsgke & motivere dei i hove til det.

Forventningar om & finne sosial tilknyting ser ut til 4 vere den viktigaste fakto-
ren som motiverer folk til & ta del i nettsamfunn for kundestotte. Uansett korleis
folk tek del, blir dei motiverte av & kunne finne sosial tilknyting.

A kunne lzere motiverer folk til 4 sekje etter hjelp. Dette tilseier at folk pa nett-
samfunna ikkje berre ma fé lgyst problema sine, dei ma ogsa fa leere korleis pro-
blema kan lgysast. I nettsamfunna i denne studien blir for eksempel alt som er
skrive, verande pé nettsamfunnet. Vidare er diskusjonstradane organiserte i ulike
underforum. I tillegg kan alle medlemmane i nettsamfunnet tagge, noko som gjer
det mogleg & sokje basert pa stikkord. Ved a legge til rette for a dele og finne infor-
masjon gjer selskapa det mogleg & leere.

Forventningar om & oppn status motiverer folk til & gje hjelp. For & hjelpe folk
med a styrke posisjonen sin i nettsamfunnet kan selskapet skrive innlegg der dei
takkar folk for bidraga, gjere det mogleg for folk & gje kvarandre kudos og la folk
merke innlegg som rette svar.

Som med status motiverer glede folk til & gje hjelp, noko som syner at folk ventar
at det skal vere moro og hyggeleg a hjelpe andre. Selskapa ma difor syte for at folk
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har det fint nar dei er pa nettsamfunna. Eit viktig tiltak her er & observere og mode-
rere nettsamfunnet. Dette inkluderer & redigere og slette innlegg som er ekstremt
aggressive og negative mot andre medlemmar. Slik kan selskapet syte for at det er
ei god atmosfeere i nettsamfunnet, og at det er godt for folk & vere der. Glede moti-
verer ogsa folk til & ta del i stotteaktivitetar, slik som a gje takk. Difor ma selskapet
syte for at der er gode mekanismar som gjer det lett & takke andre.

Det er samstundes viktig a ogsa forsta at forventningar om glede gjer det mindre
truleg at folk sper etter hjelp i nettsamfunnet. Dette kan tilseie at folk kanskje unn-
gar a sokje etter hjelp i nettsamfunnet fordi dei trur det kan vere ei negativ opple-
ving. Selskapet mé difor gjere ein ekstra innsats i a syte for at nettsamfunnet er ein
god stad a vere. Om folk foler seg trygge pa at det & sokje hjelp i nettsamfunnet blir
ei god oppleving, vil dei kanskje sokje etter hjelp der i staden for andre stadar.
Vidare, om folk som allereie sgkjer hjelp i nettsamfunnet, opplever det som posi-
tivt, vil dei kanskje vente seg at & delta i nettsamfunnet skal vere hyggeleg framover
ogsa, og difor halde fram 4 sokje hjelp der.

Kort samanfatta syner funna at folk blir motiverte ulikt basert pa korleis dei tek
del i nettsamfunnet. Difor ma selskap finne ut kva former for deltaking dei ynskjer
fréa folk, og forsoke & motivere dei deretter.
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VEDLEGG 2.1

Tabell 2.1: CFA og validitetssjekk av nye mal, basert pa pretest data

Loading | CR | AVE | MSV
Help Seeking 0.69| 045 0.07
How important are the following activities to your participation on the forum?
(1=not important at all, 5=very important)
Asking other customers for help 0.83
Asking company employees for help 0.73
Browsing the forum for possible existing solutions for my problem 0.36
Help Giving 0.80 | 0.57 | 0.61
How important are the following activities to your participation on the forum?
(I1=not important at all, 5=very important)
Suggesting answers to other people’s problems 0.77
Browsing the forum for possible questions to answer 0.64
Browsing the forum for information needed to answer other people’s questions 0.84
Reflective Reframing 0.87 | 0.69 | 0.61
How important are the following activities to your participation on the forum?
(1=not important at all, 5=very important)
Joining general discussions about the company 0.89
Joining discussions about the forum 0.88
Joining discussions not related to the company, the forum, or problem solving 0.71
Reinforcing 0.79 | 0.55| 0.30
How important are the following activities to your participation on the forum?
(1=not important at all, 5=very important)
Giving kudos to other forum members 0.78
Writing posts thanking other forum members for their contribution 0.63
Marking other people’s posts as correct solution 0.80
Personal Integrative Benefits Facilitators 0.87 | 0.63| 0.30
To what degree do you agree with the following statements? (5-point scale;
I=strongly disagree, 5=strongly agree)
I often receive “kudos” from the company and from other members 0.81
I earn more prestigious titles as I contribute on the forum over time 0.82
I often get my answers marked as “correct solution” 0.80
The company often thanks me for my contributions in the posts they make 0.75

df: 94, Satorra-Bentler Scaled Chi-square: 178.68 (P=0.00), RMSEA:0.07, CFIl:0.97, SRMR: 0.064
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Tabell 2.2: CFA og validitetssjekk full mélemodell, basert pd spgrreundersgking i nett-

samfunn
Loading | CR | AVE | MSV
Help Seeking 0.84 | 0.64 0.15
How important are the following activities to your participation on the forum?
(I=not important at all, 5=very important)
Asking other customers for help 0.76
Asking company employees for help 0.94
Browsing the forum for possible existing solutions for my problem 0.68
Help Giving 081 058 055
How important are the following activities to your participation on the forum?
(1=not important at all, 5=very important)
Suggesting answers to other people’s problems 0.71
Browsing the forum for possible questions to answer 0.71
Browsing the forum for information needed to answer other people’s questions 0.86
Reflective Reframing 0.89 | 0.74| 0.5
How important are the following activities to your participation on the forum?
(1=not important at all, 5=very important)
Joining general discussions about the company 0.88
Joining discussions about the forum 0.92
Joining discussions not related to the company, the forum, or problem solving 0.77
Reinforcing 0.84 | 0.64| 0.55
How important are the following activities to your participation on the forum?
(1=not important at all, 5=very important)
Giving kudos to other forum members 0.76
Writing posts thanking other forum members for their contribution 0.84
Marking other people’s posts as solution 0.79
Personal Integrative Benefits (Adapted from Nambisan and Baron 2009) 091 073 0.77
The following statements relate to benefits you can achieve from your participation
on the forum Please indicate the extent to which you agree with the following state-
ments (5-point scale; 1=strongly disagree, 5=strongly agree)
I can improve my status and reputation as a product expert on the forum 0.96
I can strengthen my problem-related credibility and authority on the forum 0.96
I can derive satisfaction from influencing how other customers use the products 0.74
I can derive satisfaction from influencing product design and development 0.67
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T e o e )

Social Integrative Benefits (Adapted from Nambisan and Baron 2009) 094 | 0.83| 0.77

The following statements relate to benefits you can achieve from your participation
on the forum. Please indicate the extent to which you agree with the following state-
ments (5-point scale; 1=strongly disagree, 5=strongly agree)

I can expand my personal and social network 0.84
I can enhance the strength of my affiliation with the forum 0.97
I can enhance my sense of belonging to the forum 0.93
Hedonic Benefits (Adapted from Nambisan and Baron 2009) 092 0.75| 048

The following statements relate to benefits you can achieve from your participation
on the forum. Please indicate the extent to which you agree with the following state-
ments (5-point scale; 1=strongly disagree, 5=strongly agree)

I can spend some enjoyable and relaxing time 0.89
I can have fun and find pleasure 0.90
I can entertain and stimulate my mind 0.87
I can experience enjoyment from problem solving and idea generation 0.74
Learning Benefits (Adapted from Nambisan and Baron 2009) 0.87 | 0.69 | 0.36

The following statements relate to benefits you can achieve from your participation
on the forum. Please indicate the extent to which you agree with the following state-
ments (5-point scale; 1=strongly disagree, 5=strongly agree)

I can improve my knowledge about the product and its usage 0.84

I can find solutions to specific product-usage related problems 0.92

I can improve my knowledge about advances in the product, related products, and 0.87

technology

Partnership with the company (Adapted from Nambisan and Baron 2010) 090 | 0.70 | 0.62

Please indicate whether you agree or disagree with each of the following statements
(5-point scale; 1=strongly disagree, 5=strongly agree)

I understand how my contributions are considered and utilized by the company 0.85
I generally receive quick feedback from (company name) on my contribution 0.73
I understand the aspects of customer support for which (company name) is 0.87

seeking contributions

I know what (company name) wants to achieve from the contributions I carry out 0.89
on the forum

Anonymity (Adapted from Qian and Scott 2007) 0.80 | 0.58 | 0.02
To what extent do you think that you are anonymous on the forum?(5-point scale)

Totally anonymous/Totally identifiable 0.71
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Loading | CR | AVE | MSV
I can hide my real life identity/I cannot hide my real life identity 0.87
Others cannot recognize my real life identity/Others can recognize my real life 0.69
identity
Friendship with company employees (Adapted from Han et al. 2008) 091 | 0.66 0.62
Please indicate the extent to which you agree with the following statements (5-point
scale; 1=strongly disagree, 5=strongly agree)
I feel a sense of familiarity with the company representatives on the forum 0.90
I like the company representatives on the forum 0.75
I trust the company representatives on the forum 0.74
I feel I know the company representatives on the forum 0.87
I regard the company representatives on the forum as my friends 0.80
Personal Integrative Benefits Facilitators 090 | 0.69 | 0.52
To what degree do you agree with the following statements?(5-point scale; 1=strongly
disagree, 5=strongly agree)
I often receive “kudos” from the company and from other members 0.84
I earn more prestigious titles as I contribute on the forum over time 0.86
I often get my answers marked as “solution” 0.82
The company often thanks me for my contributions in the posts they make 0.79
Attitude towards the host firm (Adapted from Nambisan and Baron 2007) 094 | 0.72| 046
Please indicate if you think the company is (5-point scale)
Not reputed/Reputed 0.86
Not quality conscious/Quality conscious 0.88
Not distinctive image/Distinctive image 0.63
Not impressive/Impressive 0.93
Negative opinion/Positive opinion 0.92
Not customer friendly/Customer friendly 0.85

df: 1002, Satorra-Bentler Scaled Chi-square: 1546.30 (P=0.00), RMSEA: 0.0596, CFI: 0.985, SRMR:

0.0582
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Tabell 2.3: Resultat fra SEM av forskingsmodellen

Help Help Refl. Reinforcing | Pers. int. Soc. int.
Seeking Giving Reframing ben. ben.

Hed. benefits -0.34** 0.261** -0.03 0.26**

Learn. benefits 0.31* -0.003 0.01 -0.06

Pers. int. benefits -0.02 0.27%%* 0.03 0.08

Soci. int. benefits 0.32%%* 0.34*%* 0.62%** 0.56***

Att. towards host firm -0.04 -0.10 -0.15 -0.17

Sense of partn. company 0.12 0.03 0.16 0.04

Anonymity -0.03 -0.05 0.03 0.02

Pers. int. facilitators 0.72700%

Friendship with comp. 0.75%**

*=p<0.05, *=p<0.01, **=p<0.001
df.1029, Satorra-Bentler Scaled Chi-square: 1848.16 (P=0.00), RMSEA: 0.07, CFl: 0.977, SRMR: 0.1

Tabell 2.4: Mediasjonstestar

Independent variable Dependent variable A Chi-square

Personal int. ben. facilitators Help giving 1845.42 Full mediation
Friendship with company employees | Help seeking 1848.39 0.23 Full mediation
Help giving 1844.53 3.63 Full mediation
Reflective reframing | 1846.12 2.04 Full mediation
Reinforcing 1846.09 2.07 Full mediation

*=p <0.05 A Chi-square, df=1029, A Chi-square as compared to model with full mediation,
see Table 3
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Tabell 2.5: CFA full madlemodell PHI matrise basert pa sperreundersgking i nettsamfunn
Pers.int. | Fri- Hed. |Learn. |Attitu- Sense |Anon.  Pers.int.| Soc.int. | Help |Help |Refl. |Rein-
facilita- | end. | ben.  Benef. |des of ben. ben. seek. | giv. ref. forc.
tors comp. partn.
Pers.int. facilitators | 1.00
Friend. comp. 0.72%%%11.00
Hed. ben. 0.54*%* 1 0.67* | 1.00
Learn. Benef. 0.40*** 1 0.53*** | 0.60*** | 1.00
Attitudes 0.42%* 1 0.64** | 0.45%** 1 0.44*** | 1.00
Sense of partn. 0.59%* 10.79%* 10.61*** | 0.53*** | 0.68*** | 1.00
Anon. 0.15 0.06 -0.11 -0.20  0.002 |0.08 1.00
Pers.int. ben. 0.68*** 1 0.677** | 0.62*** |0.53*** | 0.38*** | 0.53** | 0.02 1.00
Soc.int. ben. 0.65** | 0.71°7% [ 0.68*** | 0.52** |0.46*** | 0.61*** |-0.01 |0.88*** |1.00
Help seek. 0.070 0.24** 10.10 0.31** 10.17 0.23** -0.02 |0.24** 0.28*** 1.00
Help giv. 0.57*** 1 0.60*** | 0.59*** 10.43*** | 0.30*** | 0.44*** |-0.07 |0.67*** |0.65*** |0.25** |1.00
Refl. ref. 0.470% [ 0.55%0% 10.4204* 1 0.33%** | 0.25%** | 0.43** | 0.04 0.57*** 10.64** | 0.32*]0.74°** | 1.00
Reinforc. 0.57*4%* 1 0.557* [0.56*** |0.33*** |0.23** |0.40"* 10.001 |0.62*** |0.65"* |0.397*|0.74***|0.64"** | 1.00

*=p<0.05, **=p<0.01, **=p<0.001
df.:1002, Satorra-Bentler Scaled Chi-square: 1546.30 (P=0.00), RMSEA: 0.0596, CFl: 0.985, SRMR:

0.0582




