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Abstract

Word-of-mouth has been an important phenomenon in marketing for a very long time. With the
introduction of the Internet and the growing popularity of social media, word-of-mouth
communication has changed and is now available for consumers from all over the world with
just the click of a mouse on your computer. This phenomenon has been given the name
electronic word-of-mouth (eWOM). This study has examined the influence of different WOM-
sources, specifically traditional oral WOM and electronic WOM to see if there are any
differences in how consumers search and use different WOM-information in their purchase
decision. This study has also taken an approach to only look at the influence of negative word-
of-mouth from different WOM-sources and their influence. To research this an electronic
questionnaire has been used and distributed to student at the University of Boras and also over
Facebook. The questionnaire consists of questions regarding how important looking for WOM
information before a purchase it, trustworthiness of WOM, how WOM can change your attitude
to a product or service and the possibility of not going through with a purchase based on
information from WOM-sources.

Results from the questionnaire shows that traditional oral WOM is still considered to be the
best, most used and trustworthy source of WOM as it scored highest in all categories of the
questionnaire. eWOM from rating sites scored second in all categories, and eWOM from
Facebook friends scored lowest in all categories. It can therefore be concluded that negative
WOM-information can influence consumer purchase decision in different ways, and even
though eWOM is widely used it is considered to be less informative and trustworthy than
traditional oral WOM.
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Sammanfattning

Word-of-mouth har lange varit ett intressant och viktigt fenomen inom marknadsféringen. Med
introduktionen av Internet och den véxande populariteten av sociala medier, sa har word-of-
mouth forandrats och ar nu tillganglig for manga fler konsumenter online och vérlden 6ver.
Word-of-mouth som sker 6ver Internet har fatt namnet elektronisk word-of-mouth (foérkortat
eWOM). Denna studie har undersokt skillnader i inflytandet av olika word-of-mouth-kallor,
specifikt traditionell muntlig WOM och eWOM. Detta for att se om det finns nagra skillnader
i hur konsumenter sdker och tar del av WOM-information infor kdpbeslut av nya produkter
eller tjanster. Denna studie har ocksa perspektivet att endast kolla pa inflytandet av negativa
WOM-kallor och hur dessa paverkar konsumenters kopbeslut. Studien har genomfarts med
hjélp utav ett elektroniskt frageformular som distribuerats genom Hogskolan i Boras studenter
samt genom Facebook. Frageformularet bestar av fragor och avsnitt géallande hur viktigt WOM
ar for konsumenter innan kop av en tidigare oprovad produkt eller tjanst, trovardigheten av
WOM informationen, hur WOM kan &ndra ens attityd samt sannolikheten att man avstar kop
pa grund av negativ WOM.

Resultatet fran frageformularet visar pa att traditionell muntlig WOM fortfarande anses vara
den béasta WOM-kéllan, den som anvénds mest och anses vara den mest trovérdiga kallan for
WOM och fick hogst poang i alla kategorier fran frageformularet. eWOM fran ratingsidor
rankades som nast bast medan eWOM fran ens Facebookvéanner ansdg vara det samsta
alternativet for eWWOM i alla kategorier. Slutsatsen dras darfor att negativ WOM-information
influerar konsumenter pa olika vis beroende pa vilken WOM-kélla det kommer ifran.
Traditionell muntlig WOM anses vara det basta, &ven om eWOM anvands mycket sa anses det
inte vara lika trovardigt och informativt.

Nyckelord: Word of mouth, elektronisk word of mouth, kdpbeslut
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1 Inledning

| detta inledande kapitel presenteras studiens forskningsomrade samt forskningsoversikt éver
relevanta &mnen som ar kopplade till studien. Vidare sa presenteras en problemdiskussion samt
studiens syfte och fragestallning.

1.1 Bakgrund

Word-of-mouth (WOM) ar ett fenomen som lange har intresserat anvandare och forskare inom
marknadsforingsomradet (Gruen, Osmonbekov & Czaplewski 2006; Park & Lee 2009). Det
rader ingen tvekan om att WOM anses av manga att vara en av de mest effektiva och
inflytelserika formerna att nd ut och paverka konsumenter. Studier visar att 84 % av
respondenterna i en global undersokning anser att word.of-mouth rekommendationer fran
familj och vénner anses vara den mest trovardiga formen av marknadsforing (Nielsen 2013).
Word of mouth i sig definieras som informell kommunikation om produkter eller tjanster
mellan tva eller fler parter dar ingen av parterna gor det i kommersiellt syfte (Harrison-Walker
2001). En av anledningarna till att WOM anses vara sa viktigt inom marknadsforingen ar for
att det har en stor roll i skapandet av konsumenters beteenden och attityder till olika produkter,
tjanster eller foretag (Brown & Reingen 1987). WOM har en stor paverkan pa konsumenters
kopbeteende da det hjalper individer att ta mer informerade képbeslut infor inkop av t.ex. en ny
produkt eller tjanst (Berger 1988; Jolson & Bushman 1978).

Tack vare Internets evolution och speciellt introduktionen och populariteten av sociala medier
sa har dagens WOM utvecklats till att fa annu storre rackvidd och spridning. | dagslaget ar det
mojligt att med endast ett par klick pa datorn na ut till tusentals personer, och Internet har aven
gjort det lattare for konsumenter att sjélva leta och hitta information online. Personlig
kommunikation som fran bérjan bara var mellan ett fatal personer ansikte-mot-ansikte kan nu
potentiellt na till miljontals manniskor pa bara ett par dagar (Dellarocas 2003). Mdjligheten att
genom Internet hitta och lasa recensioner och asikter fran andra konsumenter om produkter och
foretag har 6kat, och manga konsumenter tar del av detta innan kopbeslutet (Park & Lee 2009).

Traditionell WOM (forkortat tWOM fortsattningsvis) ar begrénsad till personlig muntlig
kommunikation ansikte-mot-ansikte och oftast sker mellan individer i ens personliga
kontaktnat. Med introduktionen och anvandandet av Internet sa skapas det ett medium for
konsumenter att dela asikter och erfarenhet med manniskor som de personligen inte kanner
(Tong & Xuecheng 2010). WOM-kommunikation pa Internet sker genom t.ex. sociala medier,
olika forum eller andra webbaserade plattformar (Fei 2011; Jalilvand, Esfahani & Samiei 2011).
WOM-kommunikation som sker dver Internet har fatt namnet elektronisk word-of-mouth
(forkortat eWOM fortsattningsvis) och webbaserade plattformar pa Internet ar formedlare av
denna sorts WOM-kommunikation (Gruen et al. 2006; Tong & Xuecheng 2010).

WOM i alla dess former ar beroende pa tva viktiga kommunikationsprinciper for att lyckas —
vare sig det &r tWOM eller eWOM. Den forsta principen ar att WOM-kommunikation, vare sig
det sker muntligt ansikte-mot-ansikte eller formedlas skriftligt 6ver Internet, ar en kraftfull
marknadsforingsform och har en paverkan pa konsumenters képbeslut. Principen beror pa att
méanniskor delar produktinformation och egna produkt/tjdnsterfarenheter med varandra.
Rekommendationer, positiv och negativ  WOM har en stark paverkan pa konsumenters
kopbeslut (Keller 2007). Den andra principen &r att meddelanden blir mer trovérdiga desto fler
manniskor det blir delat mellan (Dobele, Lindgreen, Beverland, Vanhamme & van Wijk 2007).



Undersokningar visar dven att konsumenter anser att WOM dar mer trovardigt an information
fran foretags egna hemsidor (Nielsen 2013), vilket ocksa gor detta till ett viktigt amne for bade
konsumenter och foretag.

Vad tidigare forskare ocksa har upptickt ar att negativ WOM i manga fall paverkar
konsumenters kdpbeslut i en hoge grad &n vad positiv WOM goér och att man darfor inte kan
dra slutsatsen att positiv och negativ WOM har samma inflytande (Chevalier & Mayzlin 2006;
Lee & Cranage 2014). Vidare sa definieras effekten av  WOM-kommunikation som hur
informationsanammandet och darmed kopbeslutet paverkas beroende pa upplevd kvalitet och
trovardighet av informationen man som konsument tar del av (Sussman & Siegal, 2003;
Cheung, Lee & Rabjohn 2008; Cheng & Zhou, 2010). For att WOM ska anses vara anvandbar
ar det darfor viktigt att mottagaren anser att informationen &r trovardig och kan hjalpa till som
grund infor kopbeslutet.

1.2 Forskningsoversikt

| forskningsdversikten presenteras tidigare forskning om omradena word of mouth, elektronisk
word of mouth samt negativ word of mouth som &r de primara omradena som denna studie
handlar om.

1.2.1 Word-of-mouth och elektronisk word-of-mouth

Traditionell word-of-mouth definieras som ”oral, person to person communication between a
receiver and a communicator whom the receiver perceives as non-commercial, concerning a
brand, product or service” (Arndt 1976, s. 3). Fenomenet WOM har studerats av manga olika
forskare i artionden, och det rader inget tvivel om att WOM-kommunikation ar en effektiv
marknadsforingsmetod. | sin studie s& kom Katz och Lazarsfeld (1955) fram till att WOM
ansags vara den mest inflytelserika marknadsforingsformen, manga ganger mer effektiv an mer
traditionella metoder som tidning och radio. Konsumenter som engagerar sig i WOM gor detta
for att de & motiverade att dela orosmoln angaende tidigare kop, for att minska risken for
missndjdhet efter kdp eller for att dela positiva erfarenheter med andra konsumenter (Arndt
1967; Gatignon & Robertson 1985). Mottagare av. WOM drar nytta av detta eftersom
informationen de tar del av genom denna kommunikation hjalper dem med produkt och
serviceutvardering, kopbeslut och for att minska riskerna vid kop (Bansal & Voyer 2000).
Tidigare forskning visar pa att WOM starkt kan paverka forséljningen inom manga olika
industrier, sasom bilindustrin (Swan & Oliver 1989), filmindustrin (Liu 2006) samt
reseindustrin (Ho & Chung 2007).

eWOM ér en utveckling av tWOM, dar eWOM tar nytta av innovationen av nya teknologier,
som Internet och sociala medier. Hennig-Thurau, Qwinner, Walsh & Gremler (2004) definierar
eWOM som positiv eller negativ kommunikation om en produkt eller féretag till en potentiell,
nuvarande eller tidigare kund, vilket gors tillganglig for en stor méngd méanniskor via Internet.
Manga andra forskare inom @mnet har ocksa valt att anvanda sig av denna definition aveWOM
(Fei 2011; Jalilvanda et al. 2011; Cheng & Zhou 2010). Tillskillnad fran traditionell WOM sa
kan konsumenter med eWOM dela kunskap, erfarenheter och asikter med miljontals manniskor
varlden dver. eWOM-kommunikation kan ske utanfér konsumenternas egna sociala natverk
oberoende av faktorer som alder, kon eller nationalitet av avsandaren och mottagaren av
informationen (Tong & Xuecheng 2010). Informationséverféring inom eWOM utgors fran
avsandare till mottagare pa olika webbaserade plattformar. Det finns ett stort antal olika
webbaserade plattformar tillgdngliga som exempelvis bloggar, chattrum, sociala medier, forum,



ratingsidor, etc. som alla stodjer och sprider eWOM mellan bade avsandare och mottagare
(Hornik, Satchi, Cesareo & Pastore 2015).

1.2.2 Negativ WOM

Studier inom WOM har kommit fram till att i manga fall sa har negativ WOM storre inflytande
an vad positiv WOM har pa konsumenters kdpbeteende. I sin studie sa kom Hornik et al. 2015
fram till att konsumenter i allt storre grad véljer att sprida negativ eWOM an positiv eWOM
efter ett kdp. Konsumenter kanner sig alltsa mer motiverade att na ut och informera andra
konsumenter om en produkt eller tjanst nar de k&nner sig missnéjda med sitt kdp. Studien visar
ocksa att negativ eWOM delas vidare till fler mottagare &n vad positiv eWOM gors, och att
negativ eWOM 4ar aktuellt i en langre period an vad positiv eWOM é&r (Hornik et al. 2015).

Chevalier och Mayzlin (2006) jamforde paverkan av positiva och negativa kundrecensioner pa
forsaljning av bocker online pa bland annat Amazon. Resultaten visade att negativa
kundrecensioner hade mycket storre paverkan &n vad positiva hade pa forséljningen av bocker.
Forskarna trodde att detta kan bero pa trovardigheten av kundrecensionerna, dar t.ex. forfattarna
sjalva kan ga in och lamna en positiv recension pa boken men de kan inte forhindra andra
konsumenter att lamna negativa kundrecensioner (Chevalier & Mayzlin 2006). Vilket tyder pa
att negativa kundrecensioner antas ha en hogre trovardighet an vad positiva kundrecensioner
har, i alla fall i de tillfallen né&r avsdndaren av eWOM &r anonym. Lee och Carnage (2014)
studerade negativ eWOM och kom fram till att konsumenters attityder paverkas i en hogre grad
av att lasa negativa kundrecensioner dn av att lasa positiva kundrecensioner. Negativ WOM
anses av konsumenter att vara mer anvandbar och 6vertygande &n positiv WOM, vilket ocksa
leder till att negativ. WOM har stérre inflytande pa konsumenters bedémning av
produkt/tjanst/foretag an vad positiv WOM har (Lee & Carnage 2014).

1.3 Problemdiskussion

Att eWOM ér ett viktigt och intressant @mne inom forskningen rader det stor enlighet om. Som
tidigare namnts sd anser aven konsumenter att WOM &r mer trovardigt an t.ex.
foretagsinformation fran foretagens egna hemsidor (Nielsen 2013). Enligt Hennig-Thurau och
Walshs (2004) studie sa ar en av de storsta anledningarna till att konsumenter tar del av eWOM
for att minska eventuella risker vid inkop av nya varor eller tjanster. Alltsa spelar WOM dér
man tar del av andra konsumenters erfarenheter och asikter en stor roll i kdpprocessen for att
minimera risker och se till att kopet blir lyckat. Vidare sa menar Hennig-Thurau et al. (2004)
att det ar viktigt att beakta att det finns manga skillnader mellan olika konsumenter, da
konsumenter inte kan anses vara en homogen grupp. Detta ar nagot som dven Cheung et al.
(2008) har lagt stort fokus vid. Den grundldggande informationsdverféringen som eWOM
skapar kan mottagas pa olika satt, och den faktiska effekten av informationen kan variera
beroende pa vem som laser det. Aven om innehéllet &r detsamma sa kan det leda till olika
reaktioner beroende pa mottagaren, det kan t.ex. bero pa tidigare erfarenheter, kallor och
mottagarens egna uppfattningar (Cheung et al. 2008).

Oberoende av vilken form av WOM det ar sa ar delandet av positiva och negativa erfarenheter
grunden fér bade tWOM och eWOM-kommunikation. Det finns mycket tidigare forskning som
utforskar omradena tWOM och eWOM var for sig, men efter att ha gjort en forskningsoversikt
pa omradet sa finns det ett omrade som skulle behéva undersokas mer. Under kdpprocessen sa
brukar konsumenter soka information fran bade personliga kontakter (tWOM) och dven genom
Internet (eWOM). Dock sa fokuserar de flesta studier endast pa ett av dessa fenomen, och vilket
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inflytande tWOM (t.ex. Bansal & VVoyer 2000; Wangenheim & Bayon 2004) eller eWOM (t.ex.
Hennig-Thurau, Malthouse, Friege, Gensler, Lobschat, Rangaswamy & Skiera 2010; Park &
Lee 2009) har pa kopprocessen. Med ett undantag fran ett fatal studier (framforallt Meuter,
McCabe & Curran 2013 och Steffes & Burgee 2009), sa finns det valdigt lite forskning som
jamfor inflytandet av tWOM och eWOM med varandra. De fa studier som jamfér paverkan av
tWOM och eWOM tittar framforallt pa positiv WOM, och har ingen koppling till negativ
WOM. | sin studie sa undersoker Steffes och Burges (2009) om positiv information som
kommer fran ett eWOM-forum paverkade mer &n att prata med vanner personligen nar
studenter skulle vélja professorer for sina kurser. Meuter et al. (2013) & andra sidan undersokte
paverkan av positiv tWOM och eWOM pa konsumenters uppfattning av hur trovardig WOM
var, attityd till foretag samt beteendeavsikter.

Det finns forskare som anser att det behdvs mer forstaelse for amnet om likheter och skillnader
mellan traditionell WOM och elektrisk WOM (Godes & Mayzlin 2004), eftersom de bada
formerna av WOM inte har samma beteende. Tidigare studier namner ocksa att det skulle vara
intressant att undersoka och jamfora om negativ tWOM och eWOM influerar konsumenter pa
samma sétt som positiv tWOM och eWOM gor (Meuter et al. 2013). Det finns &ven ett antal
studier som visar att negativ WOM har stérre inflytande pa kopbeslutet an vad positiv WOM
har (Chevalier & Mayzlin 2006; Lee & Carnage 2014), vilket gor det till en intressant studie att
titta pa inflytandet av negativ tWOM och negativ eWOM.

1.4 Fragestallning

Utifran problemdiskussionen sa ska denna uppsats svara pa foljande forskningsfraga:

- Till vilken grad skiljer sig inflytandet av negativ elektriskt word-of-mouth fran
inflytandet av negativ traditionell word-of-mouth pa konsumenters kdpbeslut?

1.5 Syfte

Syftet med denna studie &r att undersdka och bidra till diskussionen om olika former av negativ
WOM och till vilken grad de paverkar konsumenters kdpbeslut, attityd och beteende till en
produkt eller tjanst. Framforallt sa ar syftet att se om det finns nagra tydliga likheter och
skillnader i vilket inflytande traditionell negativ traditionell WOM och elektronisk WOM har
pa konsumenter under kdpprocessen och pa sa vis paverkan pa kopbeslutet.

1.6 Avgransningar

Studien ar avgransad till att endast undersoka negativ WOM fran konsumenters perspektiv och
alltsa inte ur ett foretagsperspektiv. Vidare sa har studien dven begransat vilka olika WOM-
kallor som behandlas till att traditionell word-of-mouth syftar pa muntlig WOM som sker
ansikte-mot-ansikte. Elektronisk word-of-mouth kan ske pa ett stort antal olika webbaserade
plattformar och det har darfor valts att avgransa studien till tva olika eWOM-kallor: namligen
eWOM fran Facebookvanner och anonyma eWOM fran kundrecensioner pa ratingsidor.



1.7 Definitioner

tWOM — traditionell word-of-mouth syftar i denna studie pa word-of-mouth som sker muntligt,
ansikte mot ansikte mellan manniskor.

eWOM - elektronisk word-of-mouth syftar i denna studie pa word-of-mouth som sker éver
Internet, ofta i skriftligt form som exempelvis Facebookuppdateringar eller kundrecensioner pa
olika hemsidor.

Relationsband — &r en teori om hur pass stark relationen mellan individer &r och delas upp i
svaga relationsband (manniskor du inte kanner, har traffats en gang, etc.) och starka
relationsband (familj, vanner, arbetskamrater etc.) (Granovetter 1973).

Homophily — ar en engelsk term inom sociologin som syftar pa att manniskor garna knyter
relationer med personer som dr likasinnade en sjalv. Med likasinnade mé&nniskor menas
manniskor med liknande intressen, alder, kon, attityd, utbildning, varderingar etc. (Brown &
Reingen 1987).

1.8 Disposition

Inledning Studien inleds med en bakgrund angdende d&mnet word-of-mouth.
Sen gar det vidare till en forskningsoversikt som tar upp relevant
forskning om studiens syfte och forskningsfraga, namligen
traditionell word-of-mouth, elektronisk word-of-mouth samt
negativ word-of-mouth. Vidare sa presenteras forskningsfragan,
syfte och studiens avgransningar.

Metod I metodkapitlet presenteras de metoder som har anvants under
uppsatsprocessen och motiveras till varfor de har anvants.

Teoretiskt ramverk | det teoretiska ramverket tas det upp tidigare relevanta teorier som
star till grund for studien. Vidare sa tas det fram fyra hypoteser fran
det teoretiska ramverket som menas att testas i den empiriska
undersokningen.

Empiri | empirikapitlet presenteras resultatet utav enkatundersékningen.

Analys & diskussion 1 analys och diskussionskapitlet kopplas resultatet fran den
empiriska studien med tidigare teori fran det teoretiska ramverket.
Vidare sa diskuteras detta utav forfattaren.

Slutsats I slutsatsen presenteras svaret till studiens forskningsfraga och ger
forslag pa fortsatt framtida forskning inom det aktuella &mnet.



2 Metod

| detta kapitel sa redogdrs det om vilka metoder som anvants under uppsatsprocessen. Metodval
presenteras och motiveras till varfor och hur de har anvants for att pa basta satt kunna svara
pa studiens syfte och forskningsfragan.

2.1 Metodval

Denna studie har en kvantitativ ansats dar den huvudsakliga datainsamlingen sker genom en
webbaserad enkatundersokning. Anledningen till att ett kvantitativt tillvadgagangssatt valdes var
for att forskningsfragan och syftet med studien ar att mata, hitta relationer och samband pa
inflytandet av olika former av negativ WOM. Tillskillnad fran en kvalitativ studie dar forskaren
vill ha ett djup och forstaelse, ger kvantitativa studier istallet undersokningen en bredd och
mojligheten att méata resultaten (Bryman & Bell 2015). Kvantifierbar data gor det lattare att
kunna jamfoéra, hitta samband och relationer mellan de olika variablerna i studien. Studien
anvénder sig av en tvarsnittsdesign, vilket enligt Bryman och Bell (2015) innebdr att det finns
fler &n ett fall, dar ett fall kan vara olika manniskor, organisationer eller lander. I denna studie
sa ar det olika individer som ar fallen. Forskare som anvénder sig av en tvarsnittsdesign ar
intresserade av att hitta variationer och med fler fall blir det lattare att hitta variationer (Bryman
& Bell 2015). Vid en tvarsnittsdesign &r all data insamlad vid samma tidpunkt och det som
samlas in fran de olika fallen ska vara kvantifierbar for att lattare kunna mata variation. Detta
for att man ska kunna undersoka relationerna mellan de olika variablerna i studien (Bryman &
Bell 2015). Tvarsnittsdesign ansags vara bra lampat for denna studie da den &r av kvantitativ
natur och malet ar att samla data fran flera olika fall for att sen kunna mata resultaten och hitta
variation i inflytande av olika WOM-kallor. | denna studie innebér det att den huvudsakliga
datainsamlingen skett via en kvantitativ enkatundersokning fran 145 antal respondenter dar
syftet var att mata inflytandet av negativ tWOM respektive negativ eWOM och for att hitta
samband och skillnader mellan dessa tva.

Studien har framforallt ett deduktivt tillvagagangssétt, vilket innebar att forskaren utgar fran
tidigare teori for att bygga hypoteser som sedan granskas och testas via den empiriska studien
(Bryman & Bell 2015). | denna studie sa testas och undersoks tWOM och eWOM, som det
respektive redan finns mycket tidigare forskning om, for att méta och hitta samband samt se om
det finns nagra signifikanta skillnader mellan dessa olika fenomen. Fyra hypoteser stalldes upp
utifrdn det teoretiska ramverket och testades sedan i den empiriska undersokningen. Detta
innebadr att studien bygger pa tidigare studier och teori fran andra forskare.

2.2 Urval

| empiriska studier sa sker det nagon sorts datainsamling. Vid insamling av empirisk data sa
valjs ett urval ut som ar relevant till studiens syfte och amnar svara pa forskningsfragan
(Bryman & Bell 2015). Urvalsmetoder delas in i sannolikhetsurval, ocksa kallat slumpmaéssigt
urval, samt icke-sannolikhetsurval dar urvalet inte ar slumpmassigt (May 2001). Enligt
Denscombe (2010) sa ar det viktigt att utforma studien efter vilka resurser som forskaren har,
vilket grundar sig i fragorna om forskningen ar genomforbar och om den blir fardig i tid utifran
den tidsram man arbetar efter. Inom kvantitativ forskning &r det oftast att foredra att man
anvénder ett sannolikhetsurval for att forskningen ska vara generaliserbar till en hel population
dar man tagit urvalet ifran (Bryman & Bell 2015; May 2001).



For den kvantitativa enkatundersokningen anvéndes en kombination av bekvdmlighetsurval och
sjalvvalt urval (Bryman & Bell 2015; May 2001). | bekvamlighetsurval sa anvénds
respondenter som &r latt tillgangliga for forskaren. | ett sjalvvalt urval sa efterfragar forskaren
respondenter till studien, och sen har respondenterna sjalva moéjligheten att bestdamma om de
vill medverka eller inte (Bryman & Bell 2015). Bada dessa urvalsmetoder ar av icke-
sannolikhetsurval, vilket innebar att resultaten har Iag generaliserbarhet (Bryman & Bell 2015;
May 2001). Anledningen till att icke-sannolikhetsurval anvants i denna studie var for att det
ansags for komplicerat att fa ihop ett tillrackligt bra och representerande sannolikhetsurval for
att kunna svara pa studiens fragestéllning utifran resurser och tidsram. Det ansags darfor vara
battre att anvanda icke-sannolikhetsurval for att fa ihop ett storre antal respondenter som
kravdes och som passade studiens syfte.

Inledningsvis sa ansags 100 respondenter vara tillrackligt stort urval for att kunna besvara
forskningsfragan och for att kunna presentera ett bra resultat. Anledningen till att atminstone
100 svar skulle samlas in var for att kunna gora en statistisk analys pa resultatet av den
empiriska undersokningen. Med for fa svar skulle det latt kunna ge en skev eller otillracklig
bild utav fenomenet. Enké&tundersokningen skickades ut genom Facebook samt till studenter
vid Hogskolan i Boras, och avslutningsvis sa svarade 145 respondenter.

2.3 Enkéatundersokning

Den huvudsakliga datainsamlingen for denna studie har skett genom en webbaserad
enkatundersokning (se bilaga 1). Detta ar en datainsamlingsmetod som har lagre kostnader och
lattare att administrera &n andra insamlingsalternativ som t.ex. intervjuer (May 2001; Bryman
& Bell 2015). Utformningen av enkatundersdkningen grundar sig i tidigare teorier och studiens
hypoteser for att kunna svara pa forskningsfragan. Det inledande avsnittet med fragor bestar av
demografiska fragor som alder, kon, jobb och utbildningsgrad. Vidare séa fortsatter avsnitt tva
med grundlaggande fragor om vilka eWOM-kallor som anvands och vid vilka tillfallen
respondenten oftast tar del av WOM vid kép av en tidigare oprévad produkt eller tjanst.

De nastkommande avsnitten &r direkt kopplade till studiens hypoteser och fragestallning och ar
uppdelade i fyra olika omraden. Det forsta omradet behandlar betydelsen av negativ WOM fran
olika kallor, det andra handlar om trovérdigheten av information fran olika kallor. Det tredje
om till vilken grad olika typer av negativ WOM paverkar attityden mot produkten/tjansten och
det avslutande avsnittet handlar om sannolikheten att avsta kdp p.g.a. negativ WOM, fran olika
kéllor. Svaren fylldes igenom alternativ i en Likertskala fran 1 — 5 dar respondenten fyllde i till
vilken grad de instamde med pastaendena. Anledningen till att enkatundersokningen &r sa pass
kopplat till hypoteser ar for att det ska leda till ett relevant resultat som ska kunna svara pa
forskningsfragan.



Fraga i enkaten Hypotes

Betydelsen av negativ WOM fran olika kallor Hypotes 1
Trovardigheten av informationen fran olika WOM-kéllor Hypotes 2
Hur negativ fran olika kallor paverkar attityden mot produkten/tjansten Hypotes 3

Sannolikheten att avsta fran kop pa grund av negativ WOM fran olika kéllor | Hypotes 4

Tabell 1. Avsnitt i enkdtunderséknings som hér ihop med vilken hypotes.

Enkatundersokningen utformades med hjélp av Google forms, déar man kan designa enkéten
och fragor med olika sorter fragealternativ som flervalsfragor eller checkboxar (Google 2016).
Detta underlattade utformningen och hanteringen utav enkatundersékningen och svaren och
gjorde det lattare att distribuera enké&ten online.

Ett av de storsta problemen med en enkatundersokning ar den laga svarsfrekvensen (Bryman &
Bell 2015; May 2001). Darfor delades enkaten ut pa tva olika medium (Facebook och via
Hogskolan i Boras) for att 6ka chansen till fler respondenter till enkatundersokningen. For att
forsoka forbattra svarsfrekvensen sa har enkaten utformas pa ett sadant sétt att fragorna ar
valformulerade och latta att forstd och antalet fragor ar endast de mest nodvandiga for
forskningsfragan for att respondenterna inte ska trottna mitt i enkéten (Bryman & Bell 2015).
Dessutom har alla viktigt fragor markerats som obligatoriska, vilket innebar att respondenten
inte kan skicka in enkatundersokningen innan alla relevanta fragor ar besvarade. Bryman och
Bell (2015) tar upp ett antal punkter att tanka pa vid utformning av en enkatundersokning:
exempelvis en bra design, tydliga instruktioner pa hur man ska svara och att ha fraga och svar
pa samma stélle. Darfor har enkaten delats upp i olika avsnitt for att gora det lattare att lasa och
att det kanns luftigare nar det inte bara ar massvis med fragor pa en och samma sida. Vidare sa
har varje avsnitt en kort presentation av vad som menas och hur respondenten ska svara for att
minska riskerna for missforstand och for att respondenten ska forsta hur de ska svara pa fragan.
Fragorna ar stangda, vilket innebér att respondenten endast klickar i de forutbestamda
svarsalternativ som ér tillgangliga, eventuellt lagger till ett eget alternativ i inledande kapitel.
Anledningen till att stangda fragor valdes att anvandas &r for att underlatta dataanalysen och for
att pa ett smidigt och effektivt satt kunna méta skillnader mellan de olika WOM-kaéllorna.

2.4 Pilotstudie

Enligt May (2001) ar det viktigt att gora en forstudie, eller pilotstudie utav enk&tundersokningen
innan den skickas ut pa riktigt for att testa dess effektivitet. Detta for att man ska kunna testa
fragorna och kunna ha en chans att forbattra enkétens utformning, hur fragorna ar utformade
och andra detaljer som forskare sjélv inte har tankt pa (May 2001). | enlighet med detta sa
testades den initiala enkatundersokningen pa fyra forsokspersoner med mal att se om det var
latt att forsta fragorna och vad som menades och om utformningen av enkaten var bra.
Testrespondenterna var medvetna om att de tillfragades att deltaga for att utvardera
enkatundersokningen innan det riktiga utskicket skedde och tillbads darfor att ge kritik efter
varje avsnitt. Efter att testrespondenterna gatt igenom enkatundersokningen diskuterades varije
avsnitt var for sig for att hitta vad som var bra, vad som var fel och vad som skulle kunna
forbattras. Vissa av fragorna ansag testrespondenterna vara svara att forsta eller vad som
menades, och fick darefter omformuleras till tydligare fragor som var enklare att forsta.



Testrespondenterna ansag ocksa att det skulle underlatta om varje avsnitt hade en kort
introduktion vad som menades och vad som forvéantades av respondenten for att minska risken
for missforstand. Detta var inte med i den initiala enkatundersokningen utan lade till efter
pilotstudien for att minska risken av missférstand och feltolkning for respondenterna. Langden
pa enkaten ansags utav testrespondenterna vara bra, och inte alltfor lang vilket skulle kunna
leda till att respondenter tréttnar och avbryter studien.

2.5 Dataanalys

For att analysera empirisk data fran enkatundersokningen sa anvandes programvaran IBM
SPSS for att analysera svaren av enkdtundersokningen, som ar ett av de mest anvanda verktygen
for analys av kvantitativ data (Bryman & Bell 2015). Vidare sa anvandes paired-samples T-test
for analysen vilket &r ett statistiskt test som anvands for att mata om det finns en signifikant
skillnad mellan medelvardet mellan olika variabler. En forutsattning for att gora detta T-test ar
att de variablerna har blivit matta pad samma skala (Greasley 2008). Anledningen till att denna
analysmetod valdes att anvéandas var for att den kdandes mest relevant eftersom malet var att
maéta vilken av de olika WOM-formerna som hade mest inflytande. Med en jamférelse av
skillnaderna av medelvardet mellan de olika alternativen i enkatundersokningen sa kan man se
till vilken grad respondenterna har rankat inflytandet av de olika WOM-formerna. Pa sa satt
kan man ocksa komma fram till vilket av alternativen som har det hogsta medelvérdet och pa
sa vis den form av WOM som har storst inflytande. Eftersom att de fyra avsnittet som ar
kopplade till studiens hypoteser mats genom en Likertskala underlattar det och gor det mojligt
att anvanda t-testet.

Vidare sa anvandes Pearsons r for att mata effektstorleken mellan de olika variablerna. Efter att
ha pavisat en skillnad i medelvardet av variabler genom paired-samples t-test sa vill man méta
hur stor effekten av denna skillnad &r (Cohen 1992). | detta fall sa har Pearsons r anvants for
att se hur stor effektstorleken ar. Pearsons korrelation koefficient méats fran O till 1 dar i detta
fall dar effektstorleken mats, O star for ingen effekt och 1 star for perfekt effekt. Utifran detta
sa mats effekten utifran denna skala:

e 1 =0.10 (liten effekt)
e 1 =0.30 (medelstor effekt)
e r=0.50 (stor effekt)

Om man har upptack en signifikant skillnad mellan medelvérdena i de olika variablerna sa kan
man med hjalp av Pearsons r avgora effektstorleken av skillnaden mellan de olika variablerna
(Cohen 1992).

2.6 Validitet

Konceptet validitet ar ett matt inom kvantitativ forskning som anvands for att méata precisionen
av forskningens insamlade data, fragor som stallts och de forklaringar som framfors
(Denscombe 2010). Validitet handlar om integriteten av slutsatser som dras i forskningen
(Bryman & Bell 2015), och att forskningen mater det som den séger att den ska méta (de Vaus
2009).



Construct validitet handlar om validiteten av en métbar procedur i forskningen, och i denna
studies syfte sd handlar detta om enkatundersokningen som har varit den primara
insamlingsmetoden av data. | detta fall &r vi intresserade av att se att fragorna som finns i
enkatundersokningen mater det som de ska mata (Bryman & Bell 2015). For att uppna en hogre
grad av construct validitet i denna studie sa har forst och framst de viktigaste koncepten for
forskningens syfte och fragestallning definieras; traditionell WOM och elektronisk WOM.
Dessa koncept ar grundade i tidigare forskning och teorier for att forsakra att uppbyggnaden av
enkatundersokningen samt resultatet av studien ska vara grundad i relevant data. | och med att
de viktiga koncepten ar véldefinierade och grundade i tidigare teori, hjalper det med
utformningen av enkétundersokningen for att forsakra att den data som &r planerad att samlas
in, faktiskt samlas in. Pa sa satt kan man forsakra sig om att resultatet utav studien ar tillforlitligt
(Bryman & Bell 2015).

Vidare sa namner Bryman och Bell (2015) tva andra sorters validitet: intern och extern validitet.
For en studie som anvander en tvarsnittsdesign sa antas den interna validiteten vara Iag,
eftersom studier med tvarsnittsdesign letar efter associationer och inte orsakssamband mellan
relationer som intern validitet gor (Bryman & Bell 2015). Det anses darfor inte att vara relevant
for denna studie att bedoma den interna validiteten da denna studie inte behandlar den sortens
relation som intern validitet méter. Extern validitet handlar om att resultatet i studien ska kunna
generaliseras pa en hel population och inte endast det urvalet som forskningen behandlar
(Bryman & Bell 2015). For att hdvda en hog grad av extern validitet sa maste forskaren samla
ett representativt urval genom en slumpmassig metod (Bryman & Bell 2015). Tyvarr sa har
denna studie inte anvént sig av ett sannolikhetsurval och det ar darfor svart att havda extern
validitet i och med att urvalet inte kan generaliserar till den generella populationen. Dock sa
samlades det in fler respondenter &n inledningsvis planerat, vilket ledde till ett storre urval av
respondenter.

2.7 Reliabilitet

Enligt Bryman & Bell (2015) sa handlar reliabiliteten i forskning om att resultaten ska kunna
replikeras. Det handlar alltsd om att de metoder och datainsamlingen som anvands ska vara
konsistenta for att visa samma resultat vid olika tillfallen och inte endast vara knutet till det
specifika forskningstillfallet (de Vaus 2009). Alltsa ska de metoder som anvands i forskningen
kunna upprepas i olika scenarion, exempelvis vid annat tillfalle eller av en annan forskare
(Bryman & Bell 2015). Enligt Bryman och Bell (2015) sa finns det ett antal metoder for att
testa studiens reliabilitet, exempelvis “test-retest method” och split-half method”. Tyvérr har
dessa test inte kunnat utforas i denna studie baserat pa studiens tidsram och resurser, och det
kan darfor bli svart att havda hog reliabilitet utav studiens resultat. Dock namns det om inter-
reliabilitet som syftar pa att forskarens subjektiva omdome paverkar datainsamlingen (Bryman
& Bell 2015). Detta ar framforallt fallet i intervjuer eller observationer. Eftersom denna studie
har anvant sig av en enkatundersdkning med stangda svar och en kvantitativ ansats med fokus
pa matning sa ar det relativt lite av forskarens eget omdéme som blandats in i resultatet av
enkatundersokningen. Vidare sa har tydliga forklaringar och motiveringar for alla metodval
gjorts, vilket underlattar for framtida forskare som eventuellt skulle vilja utféra samma
forskning.

2.8 Generaliserbarhet

Generaliserbarhet ar ett begrepp som &r relevant inom kvantitativ forskning da det behandlar
att det valda urvalet som deltar i forskningen ska vara representativt for hela populationen som
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det tas ifran (Bryman & Bell 2015). For att forskningen ska ha hog generaliserbarhet innebéar
det att urvalet maste plockas via ett sannolikhetsurval for att garantera att alla individer i en
population har samma chans att bli valda. Pa sa satt kan man med hdg sékerhet dra slutsatsen
att resultatet av forskningen gar att generalisera pa en hel population (Bryman & Bell 2015;
May 2001).

Urvalsmetoden som har anvants for respondenterna till enkatundersokningen i denna studie har
valts ut med hjalp av bekvamlighets- och sjalvvalt urval. | och med att dessa urvalsmetoder &r
av icke-sannolikhetsurval (Bryman & Bell 2015; May 2001), sd innebar detta att
generaliserbarheten av resultatet i denna studie ar lag. Alltsa kan det urval som valts ut
representera den hela populationen som urvalet togs ifran.
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3 Teoretiskt ramverk

| detta kapitel presenteras tidigare teorier som star till grund for studien och den empiriska
undersokningen. Kapitlet inleds med en introduktion till kopbeslutsprocessen, sen
konsumenters upplevda risk vid kop och fortsatter med skillnader mellan tWOM och eWOM
inom relationshand och homophily. Avslutningsvis sa presenteras de hypoteser som basers pa
teorin och som ska provas i den empiriska undersokningen.

3.1 KOpprocessen

Inom marknadsféring och konsumentbeteende ar det véletablerat att kOpprocessen ar en
femstegsprocess: upptédckande av behov, informationssokning, jamforelse av alternativ,
kopbeslut och utvardering av kdpet (Kotler, Armstrong, Harris & Piercy 2013; Engel, Kollat &
Blackwell 1968). Vanligtvis sa gar en konsument igenom de fem stegen i den ordning som visas
i figur 1 nedan vid kop, men vid rutinmassiga inkop kan vissa steg utelamnas eller stegen kan
infalla i annorlunda ordning (Kotler et al. 2013).

Soker Jamfor ) o

Figur 1. De 5 olika stegen i k6pprocessen

Kopbeslutsprocessen inleds med att konsumenten upptécker ett behov eller ett problem som
behdver atgardas med inkop av en ny produkt eller tjanst (Kotler et al. 2013; Engel et al. 1968).
Enligt Kotler et al. (2013) sa paverkas konsumentens behov utav intern och extern stimuli, dar
intern stimuli definieras som erfarenheter av tidigare liknande upplevelser dd konsumenten
tillfredsstallt liknande behov. Extern stimuli & andra sidan paverkar konsumenten utifran och
kan t.ex. komma fran foretag eller personer i ens omgivning (Kotler et al. 2013).

Né&sta steg 1 kopbeslutsprocessen &r informationssokning vilket oftast innefattar att
konsumenten letar efter produkter eller tjanster och dess pris och produktinformation (Kotler et
al. 2013; Engel et al. 1968). Den mangd information som en konsument behdver innan ett
kopbeslut beror pa risken konsumenten tar vi kopet samt drivkraften att tillfredsstalla behovet,
forkunskaper, informationens tillganglighet och informationens tillfredsstéllelse (Kotler et al.
2013). Enligt Kotler et al. (2013) sa finns det fyra primara kallor som konsumenter kan fa
information ifran:

e Personliga kallor — familj, arbetskamrater, vanner

o Kommersiella kédllor — Internet, forséljare, reklam, TV

e Publika kallor — konsumentundersokningsféretag, massmedia
e Externa kéllor — granskning, anvandning

Inflytandet av informationen fran informationssokningen kan variera fran konsument till
konsument och kan dven variera beroende pa om det &r en vara eller en tjanst. Konsumenter
hittar generellt sett den mesta informationen fran de kommersiella kéllorna, dock sa anser
konsumenter att den mest effektiva informationen kommer fran personliga kallor (Kotler et al.
2013). Innan konsumenter tar képbeslutet sa samlas produktinformation in for att minska den
upplevda risken av det okdnda. Kopbeteendet &r beroende av vilket engagemang konsumenter
kanner for produkten, alltsa hur viktigt inkopet av en ny vara eller tjanst ar for konsumenten
(Wu & Wang 2011).
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De flesta konsumenter anvénder sig av olika kanaler fér att kommunicera och samla
produktrelaterad information infér kopbeslutet, vilket kan samlas bade fran mer traditionella
kallor men ocksa via elektroniska kallor (Rowley 2001). Genom att soka information fran sina
personliga kallor s& hjalper det konsumenten att ta mer informerade kdpbeslut och detta leder
till en minskad risk vid kdp av en tidigare oprévad produkt eller tjanst (Berger 1988; Bushman
1978). Med hjalp av Internet sa kan konsumenter nu for tiden aven soka information fran
informationskéallor som konsumenten personligen inte kanner, exempelvis fran sociala medier
eller ratingsidor (Hennig-Thurau, et al. 2004). Enligt Kotler et al. (2013) sa finns det dven oftast
en skillnad mellan information som fas fran kommersiella och personliga kallor. Informationen
fran kommersiella kéllor har benagenhet att informera konsumenten om en produkt eller tjanst,
medan personliga kallor ddremot utvarderar och legitimerar produkten eller tjansten.

Det tredje steget i kdpprocessen ar jamforelsen av alternativ, dar konsumenten anvander den
insamlade informationen for att vélja den bast passande varan eller tjnsten for att fylla behovet
(Kotler et al. 2013; XX). Konsumenten bedomer de olika alternativen utifran subjektiva eller
objektiva egenskaper, dar subjektiva egenskaper &r status eller varumarke och objektiva
egenskaper kan vara exempelvis pris eller kvalitet (Kotler et al. 2013). Kdpbeslutet ar det fjarde
steget i kOpprocessen dar konsumenten har bestamt sig for det bésta alternativet och koper
produkten eller tjansten (Kotler et al. 2013). Andra personers attityder eller oanade situationer
ar tva faktorer som kan komma att paverka kopbeslutet. En familjemedlems attityd till kopet
kan komma att paverka konsumentens kopbeslut, samt ovantade situationer som t.ex. en
uppsagning da konsumenten inte langre har rad med produkten (Kotler et al. 2013). Det sista
steget i processen ar utvarderingen om konsumenten ar néjd eller ej med sitt kop. Nojda kunder
brukar normalt resultera i att kunder koper varan eller tjansten igen, och &ven sprider positiv
WOM. | de fall da kopet inte lever upp till konsumentens forvantningar sa slutar det ofta med
missndjda kunder som kan reagera med att istéllet sprida negativ WOM (Kaotler et al. 2013).

3.2 Risk

Den upplevda risken ar en viktig faktor for konsumenten vid ett kdpbeslut. Vid kdp av en
produkt eller tjanst dar den upplevda risken anses vara hog sa vander sig konsumenter ofta till
vanner, familj eller bekanta for WOM for att minska riskerna (Fang, Lin, Liu & Lin 2011).
Tidigare studier har ocksa visat att WOM har storre betydelse vid kopbeslut dar det kravs hogt
engagemang och den upplevda risken ar hég (Sweeney, Soutar & Mazzarol 2007). Enligt
Zeithaml och Bitner (2003) sa har den upplevda risken oftast stort inflytande i de tidigare stegen
av kopbeslutsprocessen. Den upplevda risken i detta fall definieras som ovisshet om produkten
eller tjansten samt vilka konsekvenser kdpet av produkten eller tjansten kan leda (Slovic 1987;
Slovic, Fischhoff & Lichtenstein 1979). Enligt riskteori sa 6kar den upplevda risken med hur
hdg ovissheten av produkten &r och risken av att kopbeslutet leder till negativa konsekvenser
(Oglethorpe & Monroe 1987). Uppfattningen av risk vid kop har inflytande 6ver jamforelse av
alternativ och vilka val som gors i kdpbeslutsprocessen (Dowling & Stealin 1994;). Tidigare
forskning visar pa att konsumenters beslut att andra, skjuta upp eller att avsta fran ett kop beror
starkt pa den upplevda risken infor kopbeslutet (Bauer 1960; Taylor 1974).

Hur mycket tid och resurser en konsument lagger i kopbeslutsprocessen beror ofta pa hur hdg
risk konsumenten k&nner for kopet. Vid kdp dar den upplevda risken ar ekonomisk, funktionell
eller social sa ar konsumenter mer involverade i kdpbeslutsprocessen for att kopbeslutet har
stor betydelse for konsumenten (Bloch, Sherrell & Ridgeway 1986). Schiffman, O’Cass,
Paladino, D’Alessandro och Bednall (2011) har identifierat sex olika typer av risker som
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anvands for att beskriva olika typer av upplevda risker; funktionalitet, fysisk paverkan,
ekonomisk, social, psykologisk och tid. Tidigare studier har visat att funktionalitet och den
ekonomiska risken &r de tva typer som har storst inflytande pa kdpbeslutsprocessen (Dunn et
al. 1986).

3.3 Relationsband och homophily

Relationsband &r en viktig skillnad mellan tWOM och eWOM (Chatterjee 2001). Relationsband
bestar av ett antal olika variabler sasom hur viktigt relationen ar, hur ofta man tar kontakt och
vad for typ av social relation det ar (Granovetter 1973). Vid tWOM sa sker informationsutbytet
ansikte-mot-ansikte och sker oftast mellan kontakter som man har en stark relation till,
exempelvis familj eller vanner. | dessa fall sa ar relationsbandet starkt, och det ar oftast fallet i
utbyte av tWOM (Brown & Reingen 1987). Vid eWOM & anda sidan sa kan relationsbandet
skifta fran bade starkt till svagt, ofta beroende pa vilket webbaserat medium som anvands.
Exempelvis sa kan man ha starkt relationsband med eWOM-kontakter (Facebookvéanner) men
man kan ocksa ha svagt relationsband (kundrecensioner pa rejtingsidor) det &r alltsa beroende
pa var WOM-kommunikationen tar plats (Jones, Settle, Bond, Fariss, Marlow & Fowler 2013;
Chatterjee 2001).

Tidigare teorier inom amnet relationsband tyder pa att information som konsumenter far genom
kontakter med starkt relationsband har storre inflytande pa kopbeslutet &n vad kontakter med
svag relationsstyrka har (Brown & Reingen 1987; Meuter et al. 2013). | situationer dar
konsumenter ar ute efter information fran en palitlig kélla sa upplevs kontakter med starkt
relationshand att vara av storre betydelse. Situationer dar detta géller kan vara exempelvis vid
hog risk som ett hogt pris, och konsumenten &r ute efter palitligt information (Brown & Reingen
1987; Granovetter 1973). Vilket ocksa visades i Obal, Burtch och Kunz (2012) studie dar
resultatet visade att information fran kontakter med svag relationsstyrka hade lagre inflytande
pa kopprocessen vid produkter som kravde erfarenhet.

Aven om information frn kontakter med starkt relationsband enligt forskare har storre
inflytande p& kopbeslutet, finns det andra forskare som menar att man inte kan bortse fran
kontakterna med svaga relationsband. Exempelvis sa menar Granovetter (1973) att information
som konsumenter tillnandahaller fran kontakter med svaga relationsband ofta ar mer anvandbar
och ger ny information. Brown och Reingen (1987) kom fram till att kontakter med svaga
relationsband har en avgorande roll i flodet av WOM mellan olika grupper av manniskor. Detta
tyder pa att i situationer dar konsumenten har lite kunskap om produkten/tjansten och kraver
storre mangder information sa har kontakter med svaga relationsband mer betydelse &n
kontakter med starka relationsband (Brown & Reingen 1987).

Tidigare studier har ocksa visat pa att relationsband till kallan paverkar vilken grad av
trovardighet konsumenten kanner for informationen. Desto starkare relationsstyrka, desto hogre
trovardighet anses informationen att ha (Bansal & Voyer 2000). | sin studie sa kom Brown och
Reingen (1987) fram till att i situationer dar konsumenten hade tillgang till bade kontakter med
svaga och starka relationsband sa tenderade de att vanda sig till kontakterna med starka
relationsband for information. | Gungor och Cadircis (2013) studie sa var resultatet att eWOM
fran sociala medier ansags vara trovardig eftersom kontakter maste bli accepterade av
anvandaren. Pa sa vis ansags kontakterna att ha starka relationsband vilket leder till att
informationen fran dessa kallor anses vara trovardig. Trovardighet i detta sammanhang menas
att WOM-kommunikationen fran kéllan anses vara objektiv och gar att lita pa (Love, Mackert
& Silk 2013).
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Ett annat omrade som skiljer sig mellan tWOM och eWOM &r homophily. Homophily ar en
engelsk term inom sociologin som betyder att ménniskor brukar knyta relationer till likasinnade
maéanniskor i sin omgivning. Med likasinnade méanniskor menas méanniskor med exempelvis
samma intressen, alder, kon, attityd, utbildning eller véarderingar etc. (Brown & Reingen 1987;
Rogers 1983). Traditionell WOM tenderar att ha en hdgre grad av homophily an vad
elektronisk WOM har. Detta pa grund av att tWOM oftast formedlas mellan personer ansikte-
mot-ansikte och mottagaren kan darfor dven uppmérksamma avsandarens rostlage,
ansiktsuttryck och hallning (Daft & Lengel 1986). Mottagaren kan utifran dessa attribut bedéma
likheten mellan dem sjalva och personen som férmedlar informationen (Walther 1994).
Elektronisk WOM & andra sidan gor det nast intill omojligt for mottagaren av WOM att bedoma
dessa attributs hos avsandare, vilket gér det omojligt att avgora likheter mellan parterna (Kruger
et al. 2005).

Traditionell WOM formedlas oftast av manniskor i konsumentens egna kontaktnat, sasom
familj, vanner och bekanta och detta leder ofta till att den mottagna informationen ar
skraddarsydd for att passa personens varderingar och smak (Brown & Reingen 1987; Duhan,
Johnson, Wilcox & Harrell 1997). Information som samlats via eWOM kan i vissa fall ocksa
komma fran manniskor som kanner konsumenten och ar medvetna om dennes varderingar och
intressen (t.ex. Facebookvanner). Ofta sa brukar dock eWOM komma fran anonyma kallor eller
kallor som konsumenten personligen inte kanner (t.ex. anvandare pa recensionssidor) och
informationen &r darfor inte anpassad till konsumentens personliga vérderingar och intressen.
Enligt Festingers (1954) teori sa upplevs information fran likasinnade kallor vara mer
overtygande an information fran en kélla som &r olik dig. Konsumenter brukar darfor vanligtvis
bli mer paverkade av information som de far fran kallor med hog grad av homophily (Bown &
Reingen 1987; Gilly, Graham, Wolfinbarger & Yale 1998). Vidare sa tyder forskning pa att
likheter ofta leder till storre dragningskraft och trovardighet mellan likasinnade individer (Ruef,
Aldrich & Carter 2003). Dels pa grund av storre fortroende mellan personer med liknande
varderingar och attityder (Nicholson, Compeau & Sethi 2001), kéllor med hoég grad av
homophily tenderar ocksa att till storre grad paverka konsumenters attityder och kopbeslutet
(Simpson, Snuggs, Christiansen & Simples 2000; Gilly et al. 1998; Prendergast, Ko & Yuen
2010).

3.4 Hypoteser

Utifran teorin sa har fyra hypoteser stallts upp som ska testas genom den empiriska
undersdkningen:

e H1: Innan kopbeslut angaende en tidigare oprovad produkt sa har negativ tWOM storre
betydelse &n vad negativ eWOM har.

e H2: Information fran negativ tWOM har hogre trovardighet an information fran negativa
eWOM-kallor

e H3: Negativ tWOM har storre paverkan pa konsumenters attityd mot en produkt eller en
tjanst an vad negativ eWOM har.

e H4: Det ar storre sannolikhet att en konsument avstar ett kop pa grund av negativ tWOM
an negativ eWOM.
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4 Empiri

| detta kapitel presenteras resultaten fran svaren i enkatundersokningen. Kapitlet inleds med
introduktion till respondenternas demografi och dvergripande av anvandning av WOM-kallor.
Vidare sa presenteras empirin utifran de fyra hypoteserna fran det teoretiska ramverket for att
testa om hypoteserna stdds eller forkastas.

4.1 Demografi

Totalt 145 respondenter svarade pa enkaten varav 104 (71,7 %) var kvinnor, 39 (26,9 %) var
méan och 2 (1,4%) varken identifierade sig som man eller kvinna. Resultatet av
enkatundersokningen overrepresenteras i detta fall utav kvinnor. Aldersmassigt si var den
yngsta respondenten 19 ar och den aldsta var 59 ar, medelaldern var 28 ar. Utbildningsmassigt
sett s hade en majoritet, 87 (60%) en gymnasieutbildning som hogsta avklarade utbildning. 49
(33,8%) av respondenterna hade en avklarad hdgskoleutbildning, 8 (5,5 %) hade annan
utbildning och 1 (0,7 %) hade endast grundskoleutbildning. En klar majoritet av respondenterna
hade studier som huvudsakliga sysselsattning, 123 (84,8 %), 21 (14,5 %) var arbetande och 1
(0,7%) var arbetssokande.

4.2 Overgripande om word-of-mouth-kallor

Inledningsvis sa fragades respondenterna 6vergripande om vilka WOM-kaéllor det brukar vanda
sig till vid inkop av en oprovad produkt eller tjanst, samt under vilka omsténdigheter som de
valde att vanda sig till WOM-information. De tva popularaste WOM-kallorna var tWOM fran
muntliga kontakter (119, 82.1%) samt e WOM fran kundrecensioner pa ratingsidor (100, 69%).
Darefter kom eWOM fran foretags egna hemsidor (44, 30.3%), eWOM fran Facebookvanner
(23, 15.9%), eWOM fran foretags Facebooksidor (20, 13.8%). 9 (6.2%) av respondenterna
svarade att de inte anvéander sig utav WOM-kéllor och 7 (4.8%) svarade 6vriga kéllor, vilket
innefattade exempelvis YouTube och tumblr. Utifran detta sa svarade aven en majoritet av
respondenterna (112, 77.2%) att de anvander sig utav tva eller fler WOM-kallor innan de ska
kopa en produkt eller tjanst som de tidigare inte har provat. 57 (39.3%) svarade att de anvander
2 eller fler olika eWOM-kKéllor nér de letar produktrelaterad information infor ett kdp.

Vilka WOM-kallor som anvands
140
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40
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Muntlig WOM eWOM eWOM eWOM eWOM foretags Ingen WOM Ovriga
ratingsidor  Facebookvanner foretagssida pad egna hemsidor
Facebook

Tabell 2. Vilka WOM-kéllor som anvidnds mest av respondenterna.
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Fortsattningsvis sa tillfragades respondenterna i vilka situationer de anvander sig av WOM, dar
hogt pris (107, 73.8%) samt lag kunskap om produkten eller tjansten (99, 68.3%) var de storsta
anledningarna till att respondenterna anvande sig av WOM. 62 (42.8%) sokte sig till WOM om
produkter eller tjanster som de personligen har stort intresse i och 40 (27.6%) alltid anvander
WOM-information innan de koper en tidigare oprovad produkt eller tjanst. 5 (3.4%) svarade att
de aldrig soker sig till WOM innan kop. 104 (71.7%) svarade att de vander sig till WOM i tva
eller fler av dessa situationer, varav den popularaste kombinationen var vid hégt pris samt lag
tidigare kunskap om produkten eller tjansten (35, 24%).

Nar anvander du WOM?
Aldrig

5 (3.4%) Varje kop

Stort intresse 40 (27.6%)

62 (42.8%)

Lag Hogt pris

kunskap 107 (73.8%)
99 (68.3%)

Figur 2. | vilka situationer respondenter anvinder WOM.

4.3 Betydelsen av tWOM jamfort med eWOM

Respondenterna tillfragades i frageformularet om betydelsen av negativ tWOM respektive
negativeWOM vid kop av en tidigare oprévad produkt eller tjanst. Resultatet har sasmmanfattats
i tabell 1 nedan utifran medelvarde, standardavvikelse och effektstorlek. Detta visar pa att
negativ tWOM (M = 4.02, SA = 0.87) har hogre betydelse an negativ eWOM fran
kundrecensioner pa ratingsidor (M = 3.68, SA = 0.89), t(144) = 3,57, p < 0.05, r = 0.13, och
negativ eWOM fran Facebookvanner (M = 2.90, SA = 1.1), t(144) = 11.22, p < 0.05, r = 0.28.
Detta resultat stodjer H1 och tyder pa att negativ tWOM har en betydligt storre betydelse an
vad bade negativ eWOM fran ratingsidor och negativ eWOM fran Facebookvanner har. Vad
som ocksa upptacktes ar att det ar en stor skillnad mellan betydelsen av olika negativa eWOM-
kallor, negativ eWOM fran ratingsidor (M = 3.68) och negativ eWOM fran Facebookvanner
(M =2.90). Dock sa visade det sig att effektstorleken (genom Pearsons r) mellan negativ tWOM
och bada formerna av negativ eWOM var lag (r = 0.13 respektive r =0.28).

e H1: Innan kopbeslut angaende en tidigare oprovad produkt sa har negativ tWOM storre
betydelse &n vad negativ eWOM har.

Betydelsen av negativ WOM M SA p
Negativ muntlig WOM 4.02 0.87 0.000*
Negativ eWOM kundrecensioner ratingsidor 3.68 0.89 0.000*

Not: *p < 0.05
Tabell 3. Betydelsen av negativ tWOM jimfért med negativeWOM

Negativ eWOM fran Facebookvanner 2.90 1,1 0.000*
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4.4 Trovardighet av tWOM jamfort med eWOM

Ett liknande monster sags dven i resultatet fran jamforelsen av trovardigheten av informationen
mellan negativ tWOM och negativ eWOM. Resultatet av trovardigheten av informationen fran
de olika WOM-kallorna har sasmmanstallts i tabell 2 nedan. Resultatet visar en signifikant hdgre
medelvérdet mellan negativ tWOM (M = 4.03, SA = 0.84) och de bada eWOM kallorna: negativ
eWOM fran ratingsidor (M = 3.18, SA = 0.79), t(144) = 10.16, p < 0.05, r = 0.22; negativ
eWOM fran Facebookvanner (M = 2.92, SA = 0-98), p < 0.05, t(144) = 13,23, r = 0.38. Detta
resultat tyder pa att trovardigheten i informationen som respondenterna far fran negativ tWOM
ar betydligt hogre an trovardigheten i bade eWOM fran ratingsidor och eWOM fran
Facebookvanner. Resultatet stodjer H2. | detta fall sa var skillnaden mellan medelvardet av
negativ eWOM fran ratingsidor och negativ eWOM fran Facebookvanner inte lika signifikant
vilket tyder pa att trovardigheten av negativ WOM fran elektroniska kéllor inte har samma
trovardighet som information fran muntliga kallor. Utifran Pearsons r sa visar resultatet att
effektstorleken mellan negativ tWOM och negativ eWOM fran kundrecensioner ar lag.
Effektstorleken mellan negativ tWOM och negativ eWOM fran Facebookvanner & andra sidan
ar av medelstorlek.

e H2: Information fran negativ tWOM har hogre trovardighet an information fran negativa
eWOM-kéllor

Trovardighet i negativ WOM M SA p
Negativ muntlig WOM | 4.03 0.84 0.000*
Negativ eWOM kundrecensioner ratingsidor | 3.18 0.79 0.000*
Negativ eWOM fran Facebookvanner 2.92 0.98 0.000*
Not: *p < 0.05

Tabell 4. Trovérdigheten i negativ tWOM jdmfért med negative WOM.

4.5 Paverkan pa attityd av tWOM jamfort med eWOM

Angaende paverkan pa attityden mot en produkt eller tjanst utifran negativ tWOM och negativ
eWOM sa har respondenternas svar sammanstallts i tabell 3 nedan. Resultatet fran
enkatundersokningen visar ingen stor forandring fran tidigare avsnitt. Medelvérdet ar hogt for
negativ tWOM (M = 4.03, SA 0.86) och lagre for negativ eWOM fran ratingsidor (M = 3.50,
SA =0.88), t(144) = 6.83, p < 0.05, r = 0.42; samt for negativ eWOM fran Facebookvanner (M
=2.96, SA = 1.05), t(144) = 12.06, p < 0.05, r = 0.38. Resultatet tyder pa att negativ tWOM har
storre paverkan pa konsumenters attityd an vad negativ eWOM fran ratingsidor och negativ
eWOM fran Facebooksidor har. Detta stodjer H3. Utifran Pearsons r sa faststalls det att i detta
fall sa har bade negativ eWOM fran ratingsidor samt negativ eWOM fran Facebookvanner en
medelstor effektstorlek mellan negativ tWOM.

e H3: Negativ tWOM har storre paverkan pa konsumenters attityd mot en produkt eller en
tjanst an vad negativ eWOM har.

Attitydpaverkan WOM M SA P
Negativ muntlig WOM | 4.03 0.86 0.000*
Negativ eWOM kundrecensioner ratingsidor | 3.50 0.88 0.000*
Negativ eWOM fran Facebookvanner 2.96 1.05 0.000*
Not: *p < 0.05

Tabell 5. Attitydpdverkan p.g.a. negativ tWOM jamfért med negativ e WOM.
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4.6 Sannolikhet att avsta kdp p.g.a. tWOM jamfort med eWOM

Sannolikheten att kopbeslutet skulle paverkas till den grad att konsumenten véljer att avsta ett
kop, pa grund av negativ tWOM eller negativ eWOM presenteras i tabell 5 nedan. Resultatet
fran detta avsnitt foljer samma monster som tidigare avsnitt och negativ tWOM rankas hogst.
Negativ tWOM (M = 3.91, SA = 0.84), negativ eWOM fran ratingsidor (M = 3.42, SA = 0.89),
t(144) = 5.63, p < 0.05, r = 0.27; och for negativ eWOM fran Facebookvanner (M = 2.75, SA
= 1.04), t(144) = 13.42, p = 0.05, r = 0.43. Resultatet visar att respondenterna har storst
sannolikhet att avsta ett kop p.g.a. negativ tWOM jamfort med negativ eWOM. Detta stodjer
H4. Vidare sa visar Pearsons r att effektstorleken mellan tWOM och de bada eWOM-kéllorna
ar av medelstorlek.

e H4: Det ar storre sannolikhet att en konsument avstar ett kdp pa grund av negativ tWOM
an negativ eWOM.

Sannolikhet att avsta kop M SA p
Negativ muntlig WOM | 3.91 0.84 0.000*
Negativ eWOM kundrecensioner ratingsidor \ 3,42 0.89 0.000*
Negativ eWOM fran Facebookvanner 2,75 1.04 0.000*
Not: *p < 0.05

Tabell 6. Sannolikheten att avsta kép p.g.a. negativ tWOM jamfért med negativ e WOM.

Sammanfattningsvis sa visar resultatet pa att enligt den empiriska undersékningen sa rankas
negativ tWOM hdogre an bade negativ eWOM fran ratingsidor och negativ eWOM fran
Facebooksidor. Negativ eWOM fran Facebooksidor ar dven den WOM-kallan som rankades
lagst i alla jamforelser.
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5 Analys och diskussion

| detta kapitel stalls resultatet fran den empiriska undersokningen i kontrast till det teoretiska
ramverket. Vidare sa diskuteras skillnader och likheter i den empiriska undersokningen och det
teoretiska ramverket ur forfattarens tolkning av resultatet.

5.1 Overgripande om WOM

De flesta konsumenter anvander sig av mer an en kalla for att hitta information innan kdpbeslut,
och ofta bade via traditionella och elektroniska kallor (Rowley 2001). Detta styrks i den
empiriska undersokningen da en majoritet av respondenterna (77.2%) svarade att de anvander
sig utav fler an en WOM-kalla néar de letar information om en produkt eller tjanst. Vidare sa
menar dven Kotler et al. (2013) att den mesta informationen som konsumenten tar del av &r via
de kommersiella kallorna (Internet, reklam, TV etc.). Detta styrks delvis i den empiriska studien
da nastan 40% av respondenterna anvander sig av fler an tva olika eWOM-kallor for att soka
information. Pa sa vis kan respondenten lattare fa tillgang till mer information via Internet
eftersom det finns tillgang till fler an en kalla. Dessutom sa kan det ocksa vara p.g.a. att nar en
kund gar in pa en ratingsida for att lasa andra konsumenters kundrecensioner sa ar det vanligtvis
inte endast en recension, det kan vara manga olika. Dock s& var muntliga WOM-kaéllor det mest
populdra sattet att fa WOM fran enligt den empiriska undersokningen, det kan darfor
argumenteras om den mesta WOM-informationen faktiskt kommer fran kommersiella kéllor
som Kotler et al. (2013) sager, eller om konsumenter oftast soker information fran personliga
kontakter muntligt. Dock viktigt att komma ihag ar att det finns manga fler eWOM-kanaler att
hitta information ifran genom Internet, sociala medier, ratingsidor etc.

Enligt Fang et al. (2011) sa & WOM en viktig faktor for konsumenter infor ett kdpbeslut dar
risken anses vara hdg (exempelvis hogt pris, produkt som man inte tidigare provat. Sweeney et
al. (2007) kom aven fram till i deras undersokning att vid hog risk och hogt engagemang sa har
WOM storre betydelse for kopbeslutet &n annars. Utifran den empiriska studien sa svarade
73.8% att de sokte WOM-information fran olika kéllor dar priset for produkten eller tjansten &r
hogt, samt 68.3% svarade att de sokte WOM dar deras egen kunskap om produkten eller tjansten
var lag. Detta ar tva situationer som utgor en hog risk for konsumenten infor kopbeslutet. Den
empiriska studien stodjer pa sa satt vad som tidigare studier sdger om sambandet mellan risk
och engagemanget i WOM infor ett kop.

| teorin sa namns framforallt den ekonomiska risken som en av de riskfaktorer som har stérst
paverkan pa kopbeslutet (Bloch et al. 1986; Schiffman et al. 2011; Dunn et al. 1986). Den
empiriska studien styrker detta da flest respondenter ansag att det var viktigt att vanda sig till
olika WOM-kallor for information vid produkter eller tjanster som har ett hogt pris. Vilket tyder
pa att ett hogt pris innebar ett storre engagemang och kopet anses darfor viktigare for
respondenten, vilket leder till mer informationssokning. Detta kan dven kopplas till Kotler et
als. (2013) teori om att personliga kéllor istéllet for att informerar om produkten, utvarderar och
legitimerar den. Vilket styrks utav att respondenterna i den empiriska studien oftast anvander
sig utav WOM (82.1%) och att de stdrsta anledningarna for att soka WOM-information beror
pa hogriskkop, hogt pris (73.8%) och lag kunskap om produkten eller tjansten (68.3%). Vilket
ocksa kan kopplas till att WOM kallorna anses vara mer trovérdiga och ar darfor hogre rankat
i en situation dar konsumenten har ett svarare beslut att ta, exempelvis vid ett hogt pris.
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5.2 Inflytandet av eWOM jamfort med tWOM

| relation till de bada olika formerna av eWOM som togs upp i den empiriska undersokningen
sa visade resultaten att negativ tWOM ansags vara av hogre betydelse infor ett kop av en
tidigare oprévad produkt eller tjanst. Detta resultat stimmer 6verens med tidigare teori om att
information som konsumenter far fran kontakter med starkt relationsband har storre inflytande
pa kopbeslutet an vad kontakter med svagt relationsband har (Brown & Reingen 1987; Meuter
et al. 2013; Bansal & Voyer 2000). Detta stimmer &aven 6verens med teori om att konsumenter
ofta vander sig till personliga kontakter vid kopbeslut av hég risk (Fang et al. 2011). Den
empiriska undersokningen visar att om produkten eller tjansten ar dyr ar den storsta anledningen
(73.8%) till att de valjer att vanda sig till WOM for produktinformation. Riskteorin sager ocksa
att den upplevda risken kan bero pa ovisshet om produkten eller tjansten (Oglethorpe & Monroe
1987), vilket ocksa starks i den empiriska undersékningen déar okunskap ocksa ar en anledning
till att respondenterna vénde sig till WOM. Detta visar att respondenterna vid hogriskkop,
speciellt dar priset ar hogt sétter ett hogre varde pa sina muntliga personliga kontakter &n av
WOM fran elektroniska kontakter. Detta visar alltsa pa att WOM har en mycket viktig roll for
konsumenter infor kopbeslutet och att manga konsumenter valjer att vanda sig bade till Internet
och till sina personliga kontakter for informationssokning om en produkt eller tjanst. Detta
specifikt for att forsékra sig om att kdpet blir lyckat och att man blir nojd.

Resultatet &r dven liknande det som Meuter et al. (2013) kom fram till i sin undersdkning om
hur olika former av positiv WOM kan paverka konsumentens beslut att &ta vid en viss
restaurang. Meuter et al. (2013) kom fram till att positiva rekommendationer fran tWOM var
overlagset alla positiva rekommendationer fran olika eWOM-kallor. Detta tyder pa att det finns
ett samband mellan inflytandet av positiv tWOM och positiv eWOM och att det ar liknande for
negativ tWOM och negativ eWOM dar negativ tWOM anses ha det storre inflytandet. En av
anledningarna till att negativ tWOM har stérre inflytande pa képbeslutet 4n vad negativ eWOM
kan forklaras genom trovardigheten. Detta visar pa att muntlig WOM i bada fallen har storre
inflytande an vad eWOM har pa en konsuments kopbeslut, vare sig det ar positiv eller negativ
WOM.

Utifran den empiriska forskningen i denna studie sa ar det avsnittet om trovardighet som visar
den storsta skillnaden pa medelvarde mellan tWOM (M = 4.03) och negativ eWOM fran
ratingsidor (M = 3.18) samt negativ eWOM fran Facebookvéanner (M = 2.92). Detta stammer
overens med den hypotes som stélldes och tidigare teori om att desto starkare relationsbandet
mellan tva individer &r, desto trovardigare anses informationen att vara (Bansal & Voyer 2000;
Brown & Reingen 1987). Kotler et al. (2013) tar &ven upp att personliga kontakter i form av
WOM ofta anses utvérdera och legitimera produkten. Detta kan darfor vara varfér konsumenter
uppfattar muntlig tWOM som mer trovardig &n olika former av eWOM. Det kan ocksa bero pa
att tWOM har en hogre grad av homophily och konsumenten lattare kan identifiera sig sjalv
med personen man pratar med muntligt (Dagt & Lengel 1986). Utifran Festingers (1954) teori
kan konsumenterna ocksa uppfatta information fran en tWOM-kalla att vara mer dvertygande
eftersom personen i sig &r lik en sjalv och har liknande vérderingar och attityd. Tidigare
forskning visar att trovardigheten anses vara hogre mellan likasinnade individer (Nicholson et
al. 2001) och denna teori starks i den empiriska uppsatsen i och med att resultatet visar att WOM
fran personliga kontakter anses ha hogre trovéardighet. Personer som man kanner vl anses utav
respondenterna ge battre WOM-information och som anses vara av hogre trovérdighet an av
negativ eWOM som man tar del av online. Dock intressant att notera ar att eWOM fran
ratingsidor fick hogre medelvérde en Facebookvanner, vilket &r ett intressant resultat eftersom
Facebookvénner oftast & ménniskor som man kanner och pratar med i verkliga livet.
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Fortsattningsvis sa ser man ett monster att negativ tWOM har rankats dver de negativa eWOM
kéllorna dven i attitydpaverkan och sannolikhet att avsta fran kop pa grund av information som
hamtats fran WOM. Resultatet fran den empiriska studien tyder pa att negativ tWOM har storre
inflytande pa konsumenters attityd och képbeslut &n vad negativ eWOM fran ratingsidor samt
negativ eWOM fran Facebookvanner har. Detta stimmer Gverens med tidigare teorier som
sager att tWOM-kallor anses ha en hogre grad av homophily, och pa sa vis chansen att man
delar liknande varderingar och attityder (Brown & Reingen 1987; Nicholson et al. 2001). | och
med att ett informationsutbyte som sker ansikte-mot-ansikte underlattar for individen att lasa
av exempelvis kroppssprak och rostlage (Daft & Engel 1986). Pa sa satt kan mottagaren lattare
beddma likheten mellan dem sjélva och férmedlaren av informationen (Walther 1994). eWOM
a andra sidan sker dver Internet vilket gor det svart for konsumenten att bedéma avsandaren av
informationen (Kruger et al. 2005). Vilket ocksa styrker teorin om att hdgre grad av homophily
till storre grad paverkar konsumenters attityd och kopbeslut (Simpson et al. 2000, Gilly et al.
1998; Prendergast et al. 2010). Vilket kan forklara varfor den empiriska undersdkningen visar
att negativ tWOM har storre paverkan pa attityd och kopbeslut &n vad negativ e WOM har.

Baserat pa den empiriska studien kan man dock se en intressant skillnad som skiljer sig fran det
teorier fran tidigare forskare. | alla fragor som jamfort negativ tWOM och negativ eWOM sa
har eWOM fran kundrecensioner pa ratingsidor rankats hogre an eWOM fran Facebookvanner.
Detta skiljer sig fran teorin da Facebookvanner i manga anses ha ett starkare relationsband an
anonyma anvandare pa ratingsidor (Jones et al. 2013). Exempelvis sd kom Gungor & Cadircis
(2013) fram till att eWOM fran sociala medier hade hogre trovardighet eftersom kontakter
maste accepteras av anvandarna. Resultatet i denna studie visar dock att respondenterna anser
att kundrecensioner pa ratingsidor har signifikant storre betydelse &n vad eWOM fran
Facebookvanner har. | avsnitten om betydelsen av negativ tWOM/eWOM samt attitydpaverkan
av negativ tWOM/eWOM sa ar skillnaden pa medelvérdet storre mellan negativ eWOM fran
ratingsidor och negativ eWOM fran Facebookvéanner an mellan negativ tWOM och negativ
eWOM fran ratingsidor. Detta resultat fran den empiriska kan pa sa satt Granovetters (1973)
teori om svaga relationsband. Enligt Granovetter (1973) sa far konsumenter mer anvandbar och
ny information fran svaga relationsband &n fran starka relationsband. Vilket kan bero pa att man
stracker sig utanfor sitt personliga natverk och pa sa satt kan fa en ny syn pa saken. Det kan
ocksa forklaras i Brown och Reingen (1987) och Duhan et als. (1997) teori om att personliga
kontakter ofta skraddarsyr information efter personens vérderingar och smak. Det kan i detta
fall vara sa att konsumenten &r ute efter objektiv produktinformation och darfor vander sig till
anonyma eWOM-kéllor som inte &r anpassat till personen.
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6 Slutsats

| detta kapitel presenteras svaret pa studiens forskningsfraga utifran den empiriska
undersokningen, analysen samt diskussionen. Vidare sa presenteras ocksa forslag pa fortsatt
framtida forskning.

Studiens syfte har varit att undersoka och bidra till diskussionen om olika former av negativ
WOM och hur de paverkar konsumenters kopbeslut, attityd och beteende. Framforallt sa &r
syftet att se om det finns nagra tydliga likheter och skillnader i vilket inflytande traditionell
negativ muntlig WOM och elektrisk WOM har pa konsumenter under képprocessen och pa sa
vis kopbeslutet.

En forskningsfraga stalldes upp med mal att besvaras i studiens slut:

- Till vilken grad skiljer sig inflytandet av negativ elektriskt word-of-mouth fran
inflytandet av negativ traditionell word-of-mouth pa konsumenters kdpbeslut?

Utifran det teoretiska ramverket stélldes fyra hypoteser upp som alla stodjs i den empiriska
undersokningen. Baserat den empiriska undersokningen sa faststélldes det att tWOM rankades
betydligt hogre an bade eWOM fran kundrecensioner fran ratingsidor samt eWOM fran
Facebookvanner pa foljande punkter:

e Betydelsen av WOM innan kop av en tidigare oprévad produkt/tjanst
e Trovérdigheten av den mottagna WOM-informationen

e Attitydpaverkan mot produkten/tjansten

e Sannolikheten att avsta kép p.g.a. WOM-informationen

Utifran detta sa dras slutsatsen att elektrisk word-of-mouth inte har lika starkt inflytande pa
konsumenters kopbeslut som negativ word-of-mouth har. Aven om elektronisk WOM har véxt
sig starkare och flitigt anvands utav konsumenter vérlden over sa haller sig fortfarande
traditionell WOM kvar och anses utav konsumenter vara den bésta kéllan for WOM.

Dock vart att notera ar den upptéackta stora skillnaden mellan de olika eWOM-kallorna som till
viss del motsager tidigare teorier och inte visade de resultat som forvantats. Dar eWOM fran
kundrecensioner fran ratingsidor rankades hogre an eWOM fran Facebookvénner i alla
kategorier. Pa sa vis motsager resultatet fran den empiriska undersokningen tidigare teorier om
starka relationsband och homophily.

6.1 FOrslag for framtida forskning

Ett forslag till framtida forskning kan vara att utga fran denna studies resultat och undersoka
varfor inflytandet skiljer sig som det gor mellan de olika WOM-kéllorna. Speciellt intressant
skulle det vara och titta pa varfor det skiljer sig sa mycket pa inflytandet mellan muntlig WOM
och WOM fran Facebookvanner, eftersom Facebookvanner ofta ar manniskor man kanner och
traffar ofta i verkliga livet.
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8 Bilaga 1 — enkatundersokning

Avsnitt 1 — Demografiska fragor

Alder

Kon

Vad ar din huvudsakliga sysselsattning?
Vad &r din hogst avslutade utbildning?

Avsnitt 2 — Word-of-mouth-kallor (flervalsfragor)
Detta avsnitt behandlar olika WOM-kallor och vilka kéallor som du brukar séka information via
innan kop av en produkt/tjanst som du tidigare inte har provat.

e Vilka WOM-kallor brukar du vanligtvis soka information fran om en produkt/tjanst som du
tidigare inte har provat? (det gar bra att valja flera alternativ)
o Muntlig WOM fran personliga kontakter (familj, vanner, arbetskamrater etc.)
Kundrecensioner fran ratingsidor
eWOM fran Facebookvanner
eWOM fran andra konsumenter pa foretags egna Facebooksidor
eWOM fran foretags egna hemsidor
Jag anvander inte WOM
Ovrigt

0O O O O O O

e Hur ofta brukar du ta del av information fran WOM-kallor innan kop av en produkt/tjanst
som du tidigare inte har provat? (det gar bra att vélja fler an ett alternativ)

Vid varje kdp av en produkt/tjanst jag tidigare inte har provat

Vid kop av en dyr produkt/tjanst jag tidigare inte har provat

Vid kép av produkt/tjanst som jag sjalv inte har nagon kunskap om

Vid kop av produkt/tjanst som jag har ett stort intresse i

Jag brukar inte ta del av WOM innan kop av en produkt/tjanst jag tidigare inte provat

Ovrigt

O O O O O O

Avsnitt 3 - WOM-betydelse (beddm betydelsen av WOM utifran en Likert-skala)
Detta avsnitt ar ett antal pastdenden angaende hur stor betydelse negativ word-of-mouth har
innan du bestammer dig for att kdpa en tidigare oprévad produkt/tjanst.

e Muntlig negativ WOM fran mina personliga kontakter ar av stor betydelse innan kop av en
produkt/tjanst jag tidigare inte har provat (1 ar tar helt avstand fran, 5 instimmer helt)

1 2 3 4 5

e Negativa kundrecensioner fran ratingsidor har stor betydelse for mig innan kop av en
produkt/tjanst jag tidigare inte har provat (1 ar tar helt avstand fran, 5 instimmer helt)

1 2 3 4 5
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e Negativ eWOM fran mina Facebookvéanner har stor betydelse for mig innan kop av en
produkt/tjanst jag tidigare inte har provat ( 1 &r tar helt avstand fran, 5 instammer helt)

1 2 3 4 5

Avsnitt 4 — Trovardighet (bedom trovardighet av WOM utifran en Likert-skala)

Detta avsnitt har ett antal pastdenden angaende trovardigheten av informationen som du far
genom olika WOM-kallor. Med trovérdighet av informationen menas att informationen ar
palitlig och sanningsenlig.

e Jag anser att den negativa WOM-informationen jag far muntligt fran mina personliga
kontakter &r trovardig ( 1 &r tar helt avstand fran, 5 instammer helt)

1 2 3 4 5

e Jaganser att den negativa eWOM-informationen jag far fran kundrecensioner pa ratingsidor
ar trovardig (1 ar tar helt avstand fran, 5 instammer helt)

1 2 3 4 5

e Jag anser att den negativa eWOM-informationen jag far fran mina Facebookvanner &r
trovardig (1 ar tar helt avstand fran, 5 instammer helt)

1 2 3 4 5
Avsnitt 5 — Attityd (bedom attityd till WOM utifran en Likert-skala)
Detta avsnitt har ett antal pastdenden om hur olika WOM-kéllor och negativ information fran

dessa kan fa dig att andra din attityd mot en produkt/tjanst.

e Negativ muntlig WOM fran mina personliga kontakter paverkar min attityd mot
produkten/tjansten (1 ar tar helt avstand fran, 5 instammer helt)

1 2 3 4 5

e Negativa kundrecensioner pa ratingsidor paverkar min attityd mot produkten/tjansten (1 ar
tar helt avstand fran, 5 instammer helt)

1 2 3 4 5

e NegativeWOM fran mina Facebookvanner paverkar min attityd mot produkten/tjansten (1
ar tar helt avstand fran, 5 instammer helt)

1 2 3 4 5
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Avsnitt 6 — Avsta fran kop
Detta avsnitt har ett antal pastdenden om negativ WOM fran olika WOM-kéllor och
sannolikheten att denna negativa WOM kan fa dig att avsta fran att képa produkten/tjansten.

Sannolikheten att jag avstar fran att kopa en produkt/tjanst pa grund av negativ muntlig
WOM fran mina personliga kontakter &r: (1 ar lag sannolikhet, 5 hog sannolikhet)

1 2 3 4 5

Sannolikheten att jag avstar fran att kopa en produkt/tjanst pa grund av negativa
kundrecensioner pa ratingsidor ar: (1 ar lag sannolikhet, 5 hog sannolikhet)

1 2 3 4 5

Sannolikheten att jag avstar fran att kopa en produkt/tjanst pa grund av negativ eWOM fran
mina Facebookvanner ar: (1 ar lag sannolikhet, 5 hog sannolikhet)

1 2 3 4 5
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