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The purpose of this essay is to study how trust is perceived

online from a consumer point of view.

Through a qualitative study with an iterative approach, we
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1. Inledning

1.1. Bakgrund

Genom internets genombrott under mitten av 1990-talet har forutsédttningarna f{or
kommunikation och handel kommit att fordndras markant. Den nya
informationsteknologin mojliggjorde nya och effektivare kommunikationsvigar. Det
drojde inte lange innan bdde foretag och privatpersoner insag informationsteknologins
potential och borjade soka sig ut pd internet. Foljden blev att en ny typ av marknadsplats
véxte fram, dar aktorer oberoende av geografisk plats ldttare kunde interagera samt utbyta

varor och tjénster.

Samtidigt som internet védxte och utvecklades mdjliggjordes interaktiv
informationsdelning genom den nya internetstandarden Web 2.0. Till skillnad frén
tidigare d& anvéndare varit begrinsade till passiv informationsldsning medforde detta att
de istdllet blev fria att interagera och bidra till webbsidors innehall (Sharma, 2008). Web
2.0 har lett till en stark tillvixt av helt fritt publicerade bidrag i form av till exempel
bloggar samt mer kontrollerade former av anvindargenerade internetfenomen som till
exempel Wikipedia. Foretag har implementerat och tagit vara pa mdjligheterna att lata
konsumenter bidra till sina hemsidors innehdll genom anvidndaromdémen och
recensioner. Anvindare, som konsumenter, &r med och aktivt utformar hur produkter

betygsitts och utvdrderas pa internet (O’Reilly, 2005).

Internetanvindningen hos privatpersoner, och nirvaron av foretag, dkar konstant och
internet dr idag en naturlig del av var vardag. Upp emot 90 procent av Sveriges
befolkning har tillgdng till och anvédnder internet i hemmet och allt mer av vér
konsumtion fors over pad internet. E-handel, det vill sdga handel via internet, véxer
kraftigt i och med en allt starkare tilltro till sédkrare transaktioner online och det grianslosa
utbudet av kommersiella webbsidor. Enligt Statistiska Centralbyrans senaste rapport dver

svenskarnas internetanviandning har 63 procent av befolkningen handlat varor eller



tjdnster via internet under 2009, en 6kning med 10 procentenheter frén foregdende ér

(SCB, 2009).

Jamfort med detaljhandel, handel som sker i butik, finns det ingen mdjlighet for
konsumenten online att bilda sig en uppfattning om en produkt genom att fysiskt rora
den, utan hon méste ndja sig med att betrakta den genom en bild eller en beskrivning. For
att overkomma denna begrinsning anvédnder sig konsumenter idag 1 allt storre
utstrdckning av sidor som ger dem en mdjlighet att ta del av tredjepartsrecensioner, savél
fran experter som frdn andra anvéndare. Denna foreteelse faller under ett omrade inom
marknadsforingen som brukar bendmnas elektronisk word-of-mouth (eWOM), med
vilket menas word-of-mouth (WOM) som tagit sig uttryck pé internet. EWOM ér dock en
del av marknadsforingen som endast under de senaste aren uppmérksammats i

marknadsforingslitteraturen (Breazeale, 2009). eWOM kan definieras som:

Any positive or negative statement made by potential, actual, or former
customers about a product or company, which is made available to a
multitude of people and institutions via the Internet.

(Hennig-Thurau et al. 2004, 5.39)

For att béttre forsta inneborden av begreppet ér det viktigt att ta fasta pad vad som faktiskt
skiljer elektronisk- frén traditionell word-of-mouth. WOM har funnits som ett begrepp 1
marknadsforingslitteraturen sedan atminstone 1940-talet och dess klassiska definition

lyder:

Oral, person-to-person communication between a receiver and a
communicator whom the receiver perceives as non-commercial, concerning a
brand, product, or a service.

(Arndt, J. 1967)

En viktig skillnad mellan de tvéd begreppen ar att det i eWOM inte ldngre handlar om en
enskild konsument som tar del av en &sikt genom direkt dialog med motparten, utan
budskapet nér en méngd ménniskor. Detta innebdr att man inte kan tala om eWOM som
en foreteelse som endast existerar i 6gonblicket dd budskapet overfors fran en person till

en annan, utan detta far pafoljder dels for konsumenterna och dels for foretagen vars



produkter kommenteras, da budskapet ligger kvar for beskddan under en léngre tid (Stern,

1994, 5.7).

Foretag har under senare ar insett mojligheterna som foljer med internet som
asiktsplattform dér konsumenterna ventilerar sina uppfattningar om foretagets produkter
och har dérfor borjat anvinda eWOM som ett marknadsforingsverktyg (Chatterjee,
2001). I takt med att populariteten och tillgéngligheten av webbaserade asiktsplattformar
har oOkat, har tredjepartsrecensioner blivit allt mer framstdende, vilka innefattar
konsumentomddmen och expertrecensioner. Detta framvéxande marknadsfenomen spelar
en allt storre del i konsumenters kdpbeslutsprocess (Zhang et al. 2010) och studier har
visat pa en positiv koppling mellan tredjepartsrecensioner och dkad forsdljning (Mayzlin
& Chevalier, 2006). Hanteringen av tredjepartsrecensioner har darfor integrerats i manga
foretags kommunikationsstrategier och de fungerar numera dven som en av de viktigaste

kommunikationskanalerna (Lee, 2009).

1.1. Problematisering

Den kanske viktigaste skillnaden mot traditionell WOM é&r att det vid eWOM
forekommer néstintill total anonymitet, vilket fordndrar dynamiken mellan
kommunikatdr och mottagare. Till skillnad fran traditionell WOM, déir motparten troligen
ar ndgon mottagaren kinner och litar pd, dr det svdrare for en konsument online att
avgora informationens tillforlitlighet. Elektronisk kommunikation blir som f{oljd
begrinsad jaimfort med vanlig kommunikation. En annan viktigt aspekt att ta i beaktande
ar hur minniskor uppfattar och tar till sig vad andra personer sdger.
Kommunikationsteorier enligt bland annat Mehrabian (1971) menar att endast ca sju
procent av kommunikationen mottages och tolkas ur vad personen faktiskt sdger, medan
resterande 93 procent baseras pa andra faktorer sdsom kroppssprak och tonlige. Overfort
pa en textbaserad internetmiljo aterstar alltsd endast de sju procent motsvarande vad
personen faktiskt sdger, vilket kraftigt begransar mojligheten for den mottagande parten
att gora en fortroendebeddmning. Det dr dirfor intressant att undersdka hur konsumenter
som stér infor ett kdpbeslut viljer att lita pa mer eller mindre anonyma kéllor som uttalar

sig om produkter pd internet.



En stor del av forskningen kring tillit pd internet behandlar omrédden som de flesta
formodligen forst associerar med tillit - konsumenters fOrtroende for foretaget vars
produkt de inhandlar eller hemsidan de bestéller ifrdn. I detta fall kan man gdra en
distinktion mellan tilltro till teknologin (Urban et al., 2000), det vill sdga hur pass siker
en transaktion pd internet dr (till exempel att man litar pd att ens kontouppgifter &r
skyddade vid en bestillning) och tillit till foretaget vars produkt man bestiller (Grabner-
Kriuter & Kaluscha, 2003, och Koufaris & Hampton-Sosa, 2004). Det har gjorts
betydligt farre studier kring fortroendeskapande mellan konsumenter, det vill siga

personer som inte dr kopplade till féretag mer én i1 egenskap av att vara kunder.

Ett exempel pa sddana studier dr Bickart & Schindlers studie fran 2001. I denna studie
analyserar de hur konsumentproducerade produktomdémen skiljer sig frén den
produktinformation som finns att hitta pa foretags hemsidor. Forfattarna utreder 1 vilken
utstrdckning information och omddmen som hdmtas fran internetforum paverkar
konsumentbeteendet. Vidare exempel dr Cheung et al. (2009), som undersokte vilka de
avgorande faktorerna var for att en konsument ska uppfatta trovéirdighet gentemot en
rekommendation online. Deras studie sdg dock bara till diskussionforum for
konsumenter, vilket till stor del fungerar som ett socialt ndtverk, och tog didrmed inte i
beaktande hur anonymitet paverkar fortroendet for ett omdome. Annan tidigare forskning
pa omrédet &r Huang & Chen (2006), som tittade pa hur konsumentomddmen pa internet
och information om forsiljningsvolym paverkar konsumenters kopbeslut. Ingen av dessa
tidigare studier har dock undersokt anonymitet som en faktor i uppfattad tillit mellan

konsumenter 1 eWOM.

Vetskapen om hur konsumenter uppfattar fortroende for andra konsumenter online
innebér en vidare forstaelse for konsumentbeteende. Denna utdkade kunskap kan sedan
anvéndas av foretag fOr att béttre ta till vara och utnyttja eWOM i sin marknadsforing. D&
faktorerna och strategierna for hur konsumenter uppfattar att tillit uppnas i denna miljo
inte ar tydligt klarlagt i tidigare studier, vill vi med var uppsats bidra med kunskap pa

omradet.



1.4. Syfte & frigestillningar

Uppsatsens syfte dr att ur ett konsumentperspektiv undersoka hur tillit uppfattas pa

internet.

Nedanstéende forskningsfragor ska hjélpa oss angripa syftet ur olika infallsvinklar:

* Hur uppfattar konsumenter att tillit skapas till tredjepartsrecensenter?

* Vilka faktorer och strategier inverkar nir konsumenter uppfattar att tillit skapas?

1.5. Avgriansningar

Var studie ar begrinsad ur ett geografiskt perspektiv, d4 samtliga respondenter kommer
fran Sverige. Detta medfor en avgriansning till just svenska konsumenters uppfattning av

fortroende for tredjepartsrecensioner online.

Vi har valt att avgrainsa eWOM-fenomenet, som bestér av bland annat bloggar och andra
typer av sociala medier, till att endast innefatta tredjepartsrecensioner pa internet. Detta
pa grund av att sociala medier innefattar sd kallade peer-to-peer relationer, dér visserligen
dven konsument-till-konsument relationer ryms men vilka vi anser fokuserar 1 for stor
utstrdckning pa personlig image och social status, vilket gor det svédrare att beakta hur

anonymiteten spelar in.

1.6. Disposition

Efter detta inledande forsta kapitel dédr vi klargjort studiens problemomride och syfte
foljer en genomgéang av de metodologiska forutsittningarna, stillningstaganden och
reflektioner som véglett oss genom uppsatsen utforande. I det tredje kapitlet gér vi vidare
genom att redogora for relevanta tillitsteorier. Dessa ligger sedan till grund for det fjarde

kapitlet dir vi presenterar var empiri samtidigt som analys. Avslutningsvis foljer ett
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femte kapitel dir vi for en sammanfattande disukssion och presenterar uppsatsens

slutsatser, vilket f6ljs av en reflektion kring vidare forskning.
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2. Metod

Var avsikt ér att i detta kapitel redogdra for hur vi gatt till vdga nér vi studerat fenomenen
tillit och tredjepartsrecensioner, och hdr presenteras systematiskt de avvigningar och
vidgval vi gjort innan och under studiens gang. Vi borjar med att sla fast vér
forskningsansats och fortsdtter med att motivera vara metodologiska val, foljt av en

kritisk reflektion kring studiens utférande.

2.1. Forskningsansats

Generellt sett kan man enligt Bryman & Bell (2005) se det som att det finns tvd vigar att
ndrma sig teorins betydelse for den foretagsekonomiska forskningen, den deduktiva eller
den induktiva. Med ett deduktivt forhadllningssdtt mellan forskning och teori menar
forfattarna att man ser pa ett visst omrade och den teori som dér finns, for att sedan stilla
upp ett antal hypoteser som skall granskas. Resultatet blir sedan att hypoteserna antingen
bekriftas eller forkastas, vilket sedan fir konsekvenser for den ursprungliga teorin som
bekriftas eller revideras. Det induktiva forhéllningsséttet kan 4 andra sidan sdgas fungera
tvirtemot det deduktiva, dér teori ses som resultatet av forskningen. Dock menar
forfattarna att bagge forhallningssétten innehéller inslag av varandra, och att man istéllet
bor se pé strategierna som tendenser, inte entydigt formulerade distinktioner. Bryman &
Bell menar dven att det finns ett mellanting, det iterativa forhallningsséttet, som innebér
att man kombinerar de tva andra strategierna och ror sig fram och tillbaka mellan teori
och empiri. (Bryman & Bell, 2005, s.23-25). Vi har valt att anvidnda oss av det iterativa
forhallningssittet dd vi ansett att det ldmpar sig bést for uppsatsens syfte. Vi har till viss
del utgatt fran existerande teorier inom tillitsfaltet, samtidigt som vér vinkling pa omradet
oundvikligt medfort ett induktivt forhdllningssédtt dd det sedan tidigare inte funnits

tillracklig teori pd omradet.

2.2. Ett tolkande perspektiv

Inom den vetenskapliga forskningen s& finns det framforallt tvd dominerande

kunskapsteoretiska perspektiv som anvinds for att betrakta och forstd verkligheten och
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vir omvarld. Det forsta perspektivet, positivismen, hirstammar enligt Bryman & Bell
(2005) fran en naturvetenskaplig ansats, ddr man fokuserar pa kunskap som kan bekriftas
via sinnena och ddrmed mitas, sa kallad fenomenalism. Man anser darfor inom det
positivistiska perspektivet att kunskap uppnas genom insamlandet av objektiv fakta med
mélet att producera kunskap om lagmidssiga samband. Det andra perspektivet,
interpretativismen, star i motsats till det positivistiska synsdttet och menar istdllet att
kunskap uppnas genom tolkning och forstielse av den sociala verkligheten, och hur

individer uppfattar densamma (Bryman & Bell, 2005, s.29).

Vi har i denna uppsats valt att anvinda oss av det tolkande, interpretativistiska
perspektivet for att i enlighet med vart syfte kunna studera fenomenen tillit och WOM
mellan konsumenter i en elektronisk miljo. Detta da vi anser att vi genom en positivistisk
ansats skulle vara begrinsade till en mer observerande studie, dér vi inte skulle komma at
de bakomliggande mer subjektiva faktorerna som uppsatsen avser att undersoka. For att
bedriva denna typ av forskning dir vi intresserar oss for socialt konstruerade foreteelser
ar séledes ockséd en konstruktionistisk ontologisk ansats ldmpligast, vilket innebar att vi
anser att verkligheten dr socialt konstruerad i interaktionen mellan ménniskor (Bryman &

Bell, 2005, s.27 ff).

2.3. Metodval

Bryman & Bell (2005) menar att kvantitativ respektive kvalitativ metod &r att betrakta
som forskningsstrategier inom det foretagsekonomiska filtet, vilka innehar olika
egenskaper och sédledes lampar sig for olika inriktningar. Den kvantitativa forskningen
har ett deduktivt forhdllningssatt till teori, samtidigt som den har en positivistisk syn pa
kunskapsskapandet och en objektiv ontologisk inriktning. Den kvalitativa
forskningsstrategin har & andra sidan ett induktivt teoriférhdllningssétt, ett tolkande
kunskapsteoretiskt synsdtt samt en konstruktionistisk ontologisk inriktning. Enkelt
sammanfattat kan skillnaderna beskrivas som att den kvantitativa inriktningen fokuserar
pa tal, medan den kvalitativa inriktningen fokuserar pd ord (Bryman & Bell, 2005, s.40).

Baserat pa vért tidigare forda resonemang kring syfte och forskningsansats sa forefoll det

13



sig ddrmed lampligast for oss att anta en kvalitativ ansats till véara forskningsfragor for att

forstad konsumenterna mer pa djupet.

Inom ramen for kvalitativ forskning s& ryms enligt Bryman & Bell (2005, 5.299) ett antal
olika metoder, som spénner fran deltagande observationer till intervjuer och fokusgrupper
vidare till textanalyser. De olika metoderna innehar bade styrkor och svagheter, och vi
har baserat vért val pd framfOrallt tva kriterier; tid och tillginglighet. Da vi éar
tidsbegrdnsade till ett fatal veckor ligger det inte inom denna uppsats ramar att utfora
lingre observationer, samtidigt som vi tvekar péd att vi verkligen skulle komma &t de
bakomliggande faktorer som vi dr ute efter att studera med hjélp av observation. Ett annat
tankbart sétt att nidrma sig védra forskningsfrigor hade wvarit att utfora studier i
fokusgrupper, dir vi skulle sammanfora ett antal respondenter och bade kollektivt och
individuellt 14ta dem resonera kring vara fragestéllningar. Dock anser vi att det skulle
vara svart att genomfora och svért att finna ménniskor villiga att avsitta den tid detta
skulle ta, framforallt d& vi inte kunnat erbjuda nagon sorts kompensation. Vért val foll
ddrmed pa kvalitativa intervjuer, ddr vi anser att vi har utrymme att fa en djupare insikt i
respondenternas tankebanor samtidigt som tidsdtgangen bade &r mindre samt gar att

anpassa individuellt till varje respondent.

2.3.1. Kvalitativa intervjuer

Vi har valt att anvinda oss av en semi-strukturerad intervjuform, da vi ansett att vi behovt
en viss struktur i intervjuerna att luta oss tillbaka pd samtidigt som vi har velat ha
mdjligheten att under friare former utforska respondenternas dsikter och vanor géllande
tillit och eWOM. Den semi-strukturerade intervjuformen menar Bryman & Bell (2005)
dven ldmpar sig vil ndr man inleder forskningen med ett tydligt omrade i1 fokus, vilket
varit fallet for oss. Da vi har utfort intervjuerna utan att alla gruppmedlemmar varit
nédrvarande sa har dven anvindandet av en intervjuguide forsdkrat oss om att vi héllit oss
inom samma ramar och sdkerstdllt en jamforbarhet mellan intervjuerna (Bryman & Bell,

2005, s.366).
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2.3.2. Intervjuguidens utformning

Var intervjuguide ar utformad i enlighet med Bryman & Bells (2005, s.371) riktlinjer for
hur en kvalitativ intervjuguide bor utformas. Genom att utkristallisera ett antal
intervjuteman med &terkoppling till vart syfte formulerade vi ett fOrsta utkast av
intervjufragor. Dessa anvidndes sedan under en pilotintervju som genomfordes for att
sakerstdlla bdde fragornas och svarens relevans till @amnesvalet, och som en f6ljd av detta
sa reviderades intervjuguiden infér de kommande intervjuerna. Denna process har i en
ndgot enklare variant sedan kontinuerligt upprepats, da vi i gruppen sinsemellan
utvdrderat genomforda intervjuer och justerat bade guiden och vért personliga

tillvigagéngssitt vid intervjuerna dérefter.

For att sékerstélla respondentens relevans for var undersokning sé har vi anvént oss av sa
kallade kontrollfragor. Som en inledande frdga har vi genomgéiende vid véra intervjuer
stallt fragan: Har du ndgon gang handlat pa internet?, for att verifiera att respondenten
varit 1 den kontext vi studerar. Vi har dven foljt upp denna med en senare fraga rérande
respondentens anvindande av tredjepartsrecensioner, vilken dven den kan ses som den
egentliga kontrollfrdgan dédr vi sidkerstdller att respondenten har erfarenhet av det

fenomen vi studerar.

2.3.3. Urval

Jacobsen (2002) menar att man vid kvalitativa intervjuer inte kan undersoka sérskilt
ménga personer, utan att ett dvre tak pa 20 dr mer 4n nog dé bade datainsamlingen och
den senare analysprocessen helt enkelt blir for tidskrdvande. Kvales 1000-sidorsfraga ar

ett malande exempel pé detta dér han stéller sig fragan:

Hur ska jag hitta en metod att analysera de 1000 sidor med
intervjutranskriptioner som jag har samlat in?

(i Jacobsen, 2002, s.196)

Med detta i dtanke har vi valt att begrinsa antalet genomforda intervjuer till 13, da vi i

uppsatsarbetet varit begrinsade framforallt med avseende pa tiden. Vi tror samtidigt i
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enlighet med Jacobsens tankar att detta &r ett tillrdckligt stort antal for att studera de

aktuella fenomenen.

Nér vi kom till urvalet av respondenter stdllde vi upp tva kriterier som vi ansag att
respondenterna skulle uppfylla. Forst och frimst sa ansag vi att de maste vara utsatta for
fenomenet vi studerar, vilket dterspeglas i vara tidigare nimnda kontrollfragor. Utover
detta s& ansdg vi att det for studien var intressant att se badde pa hur vana
internetkonsumenter som ofta anvéinder sig av omdomen, samt pad hur de som mer
sporadiskt handlar och utvdrderar omdomen ser pd fenomenet tillit, ett si kallat
dndamalsorienterat urval (Jacobsen, 2002, s.202). Utover dessa tva kriterier sa har vi i
urvalsprocessen inte lagt nagra virderingar vid aspekter som kon och alder etcetera, da vi

ansett att det inte dr av ndgon vikt for fenomenet vi undersoker.

Urvalet har ddrmed gétt till sé att vi tillfragat manniskor i var nédrhet som vi trott kunnat
vara relevanta for studien om de velat deltaga. Vi har dven i viss mén tillimpat den sa
kallade snobollsmetoden (Jacobsen, 2002, s.201), dér vi helt enkelt fragat respondenten
om de kunnat rekommendera ndgon som skulle kunna vara av intresse for studien. Detta
gav oss sa smaningom en tillfredsstidllande sammansittning av respondenter som i
varierande utstrackning varit utsatta for det fenomen vi studerar. Se bilaga 1 for en mer

utforlig redogdrelse dver studiens respondenter.

2.3.4. Intervjuutforande

Det flesta av vara intervjuer har utforts pa varierande platser i Lund, antingen hemma hos
nagon av oss intervjuare, hos respondenten, eller pa en neutral plats sdsom ett café. Vi har
haft for avsikt att vara flexibla vid val av intervjuplats och forsokt tillgodose
respondentens dnskemal. Vid samtliga av dessa intervjuer sa har vi tagit hjilp av en dator
for att spela in samtalet och mojliggora senare transkribering. Vi har dven utfort en annan
typ av intervjuer, som skett via telefon d& respondenten antingen inte varit tillginglig for
en personlig intervju eller bott i en annan del av Sverige. Inspelning har di skett via
telefonens inbyggda inspelningsfunktion, vilket visat sig fungera tillfredsstdllande dven

om ljudet varit av ldgre kvalitet. Inspelningarna har sedan overforts till en dator for
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genomlyssning och transkribering. Samtliga intervjuer har utforts under vecka 16 och 17,

mellan den 19 april och 2 maj 2010.

Vi vill hdr ocksé passa pa att uppmérksamma ett par for- och nackdelar med anvéndandet
av telefonintervjuer. I enlighet med Jacobsens (2002, s.160ff) resonemang kring
telefonintervjuer samt Mehrabians (1971) kommunikationsteori som vi ndmnde i
inledningen begrinsar man sig vid denna typ av intervjuer till att endast ta del av
respondentens tal. Andra uttrycksformer sasom kroppssprak och ansiktsuttryck gér
forlorat, vilket kan medfora att man dels missuppfattar respondenten samt att man
riskerar att missa nér respondenten helt enkelt inte vill tala om ett &mne mer. Samtidigt
kan man &ven tinka sig att si kallade intervjuareffekter minimeras, dér respondenten
kdnner av vad intervjuaren vill & och forsoker tillfredsstdlla honom eller henne
(Jacobsen, 2002, s.162). Efter att ha behandlat vart material frin bégge intervjutyperna
har vi dock inte funnit ndgra storre skillnader vad géller respondentens deltagande eller
entusiasm i samtaleen, vilket vi tror och hoppas indikerar att det inte forekommit nagra

storre skillnader mellan intervjutyperna.

En annan aspekt som vi funnit problematisk var att vid transkriberingsprocessen lyckas fa
ner de mer subjektiva och subtila aspekterna av respondenternas svar, sdsom ironi eller
bakomliggande meningar. Som exempel kan en situation dir intervjuaren uppfattar vad
respondenten egentligen menar, men som hon inte uttryckligen sdger uppstd. Vid
transkriberingen och senare analys uppstir dd en viss oklarhet kring om man verkligen
kan formulera det som att det varit respondentens avsedda mening eller inte som
framkommit. Vi har hanterat dessa situationer genom att vi alla tre lyssnat pd vad
respondenten sagt, och sedan resonerat oss fram till om vi delat uppfattningen
sinsemellan kring respondentens egentliga mening. Om vi inte har varit dverens, har vi

helt enkelt valt att inte beakta det svaret i empirin.

2.3.5. Teoriinsamling

Vi har under studiens géng anvint oss av en stor mangd litteratur, dels for att lasa in oss

pa relevanta aspekter av omradet vi studerar dels specifikt for att hitta 1dmpliga teorier att
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utgd fran och utvérdera. Vi har framforallt anvént oss av artiklar som vi kommit at via
Google Scholar, dar man dven indirekt kan gdra en utvdrdering kring hur inflytelserik en
artikel dr genom att se hur ménga andra artiklar som citerar den. Detta har dven fungerat
som en hjidlpande hand for kallkritik, dd det annars kan vara svart att avgora en artikels
saklighet och relevans baserat pa endast var den dr publicerad. Vi har dven anvént
funktionen relaterade artiklar dér vi fitt upp Ogonen for relaterade forfattare och
dmnesomraden, vilket vi funnit vara vildigt givande. Utdver Google Scholar har vi dven
anviant oss av Lunds universitets bibliotekskatalog, LOVISA, samt dess elektroniska

databas ELIN for att soka bocker och artiklar relevanta for var studie.

2.4. Analysmetod

Bryman & Bell (2005) presenterar sa kallad grundad teori som det idag vanligaste séttet
att analysera kvalitativ data. Analysmodellen beskrivs som en invecklad process som ser
ut och anvénds olika av olika forskare, men som har vissa gemensamma grundldggande
drag. Forfattarna menar att man framforallt anvénder tre olika verktyg i analysarbetet:
kodning, teoretisk mittnad samt kontinuerliga jimforelser. Kodning innebédr att man
bryter ned den insamlade datan och sitter etiketter pa det som man finner vara anvéndbart
for det som studeras, och slutligen delar in det i kategorier. Med teoretisk méttnad avses
att arbetet fortsitter tills en kategori dr méttad, det vill sdga att ingen ny relevant data
framkommer. Slutligen s& innebér kontinuerliga jamforelser att man hela tiden stimmer
av data mot kategorierna, sa att kopplingen inte gar forlorad vid tillkomsten av ny data

(Bryman & Bell, 2005, s.447-453).

Vi har i var analys anvint oss av en variant av detta tillvigagangssatt dér vi kontinuerligt
gétt igenom vart intervjumaterial och kodat in relevanta aspekter under olika teman. Vi
har sedan som tidigare ndmnts justerat var intervjuguide fOr att béttre kunna belysa vissa
aspekter ndrmare tills vi ként att vi uttdmt de teman vi studerar. Dessa teman har sedan
legat till grund for att forsoka forklara studiefenomenet utifrdn den kontext vi studerat,

dédr mélet &r att generera sa kallad substantiell teori (Bryman & Bell, 2005, s.451).
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2.4.1. Genomlyssning och transkribering

I enlighet med Bryman & Bells (2005, s.374-377) rekommendationer for kvalitativa
intervjuer sd har vi fortldpande under uppsatsarbetet lyssnat igenom och transkriberat
véra intervjuer, av flera anledningar. Framforallt insdg vi problemen med att inte gora
detta da vi genomforde var forsta pilotintervju utan att spela in, och i efterhand hade
problem med att korrekt minnas vad som sagts samt mérkte att samtalet blev lidande da
vi samtidigt forde anteckningar och inte riktade full uppmérksamhet pd respondenten.
Vid efterkommande intervjuer blev siledes inspelning en sjdlvklarhet. Vi har endast
funnit detta vara positivt dd det medfort mojligheten att framforallt kunna lyssna om pa
materialet flera gdnger, vilket inneburit att vi kunnat ge en mer korrekt atergivning av vad
respondenterna sagt samt fitt utrymme for en noggrannare analys, vilket dven Heritage (i
Bryman & Bell, s.374) pekar ut som nagra av de storsta fordelarna med inspelning av
intervjuer. Vi har dven kunnat lyssna pa varandras intervjuer, dd vi som tidigare nimnt

inte haft samtliga gruppmedlemmar nédrvarande vid alla intervjutillfallen.

Vid transkriberingsprocessen har vi lyssnat till Bryman & Bells (2005) rad géllande att
skriva ut intervjuer utan att begrava sig i for ménga sidor analysmaterial och samtidigt
effektivisera hela processen. De menar att man med fordel kan lyssna igenom materialet
forst for att bestimma vad som dr relevant, for att sedan gé tillbaka och endast
transkribera dessa delar (Bryman & Bell, 2005, s.377). Vi har anvént oss av denna taktik
och tror att det gjort oss gott, dd vi i vissa avseende sett att intervjuerna forsvunnit in pa
sidospér, mindre relevanta for studiens syfte, och vi har saledes besparat oss modan att

daven transkribera dessa delar.

2.4.2. Studiens trovirdighet

Bryman & Bell (2005) presenterar i sitt avsnitt angaende reliabilitet och validitet ett satt
att applicera kriterierna pé kvalitativ forskning, med utgangspunkt i LeCompte & Goetz
samt Guba & Lincolns tankar kring dmnet (i Bryman & Bell, 2005, s.305-306). De menar

att man vid kvalitativ forskning istéllet ska tala i termer av studiens trovirdighet.
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Trovdardighet menar Guba & Lincoln bestdar av fyra delkriterier; tillforlitlighet,
overforbarhet, palitlighet samt styrka och konfirmera, som vi kommer ga igenom och ge

véra reflektioner kring hér.

Forst och framst berdr de studiens tillforlitlighet, som anses motsvara dess interna
validitet. Detta innebdr bland annat att studien utforts enligt de regler som finns samt att
forskningen verkligen stimmer dverens med teorierna som utvecklas (i Bryman & Bell,
2005, s.306). Vad giller tillforlitlighetskriteriet sd anser vi att vi i detta kapitel redogor
for hur studien utforts enligt konstens alla regler, och forser ldsaren med véra tankar kring

de metodologiska avvégningar vi gjort for att uppfylla trovirdighetskriteriet.

Med 6verforbarhet, som kan anses motsvara extern validitet, avser LeCompte & Goetz
huruvida studiens resultat dr generaliserbart och gér att applicera pa andra sociala miljoer
(1 Bryman & Bell, 2002, s.306). I enlighet med vart tidigare resonemang kring
substantiell teorigenerering samt studiens avgriansningar s avser vi spegla hur fenomenet
tillit uppfattas 1 en konsumentmiljo pa internet, baserat pd vara intervjuer. Med
begridnsningarna detta medfor s& blir vért resultat inte Overforbart pd en miljé dér
kommunikation uttrycks pd annat sétt &n via text, eller dir man faktiskt har kdinnedom om
vem den andra parten dr. Detta innebér alltsa att vara resultat mycket vél skulle kunna

appliceras pé en liknande situation i en anonym internetmiljo, men inte dir utanfor.

Palitlighet, vilket anses motsvara reliabilitet, menar Guba & Lincoln innebér att man gor
en fullstindig redogdrelse for alla faser av forskningsprocessen samt att man far denna
process granskad (i Bryman & Bell, 2005, s.307). Detta kriterium anser vi vara en
sjdlvklarhet for oss som studenter, da vi foljer den akademiska uppsatsens mallar och
regler vilka forordar motiveringar till samtliga delar av forskningsprocessen. Vér
handledare har dven minst sagt kritiskt granskat och ifrdgasatt studiens utféranden och

stallningstaganden.

Det sista trovirdighetskriteriet &r mojligheten att styrka och bekréfta, vilket motsvarar

objektivitet. Med detta menar Guba & Lincoln att trots att det inte gir att uppna
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fullstandig objektivitet i forskningen, s& skall det vara uppenbart att forskaren inte 1atit
sig paverkas av sina personliga vérderingar (i Bryman & Bell, 2002, s.307-308). Séledes
blir det svéart for oss sjélva att uttala oss om detta kriterium, men vi tror och hoppas att en
objektiv granskning av studien skulle sikerstélla att s& ar fallet. Det faktum att vi ar tre
personer som gemensamt utfort studien tror vi har bidragit till att personliga ésikter eller
tolkningar fran ett héll har eliminerats genom kontinuerliga diskussioner, och vi kan i alla

fall garantera att vi genomgéende agerat i god tro.

2.5. Metodkritik

Vi tinkte hir dela med oss av de problem och reflektioner som uppstatt under studiens
genomforande. Det forsta vi vill uppmérksamma é&r att vi 1 vért urval gjort ett sd kallat
dndamalsorienterat urval, dir vi haft nigon form av personlig relation till alla
respondenter, om &n ytlig i de flesta fall. Dock far denna relation ses ha paverkat
intervjusituationen. Det kan ténkas att respondenten kinner sig tryggare under intervjun
dé hon har en relation till i alla fall en av intervjuarna, och pa sé sitt slappnar av baserat
pa vetskapen om att deras svar blir tolkat ritt. De kan kénna mindre press att behova
framstd som diplomatiska och politiskt korrekta i sina uttalanden, da de inte gor ett forsta
intryck (och behdver vara dterhdllsamma pé samma vis) pa oss som intervjuledare. Det
kan da tdnkas att relationen fungerar som en sporre for respondenten som leder till bade
okat engagemanget och Okad drlighet. Men detta argument kan &ven védndas at det
motsatta, dd respondenten kan kénna sig tvingad till att leva upp till sin sociala status
eller image. Det dr dé inte sdkert att respondenten svarar utifrdn sina egna preferenser,
utan séger det som hon tror att vi vill hora baserat pa att vi tog med just henne i studien.
Hur det faktiskt har stétt till vid vara intervjuer kan vi inte annat &n spekulera i, men vi

tror med stor sannolikhet att det forsta scenariot varit dominerande.
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3. Teori

Uppsatsens teoridel avser att klarldgga de teoretiska referensramar vi anvént oss av for att
forsta och ndrma oss tillit. Vi borjar med att gd igenom en tvirvetenskaplig definition av
tillit, och fortsitter med de specifika dimensioner som anvinds for att forstd hur tillit
uppstér och fungerar. Som ett komplement till tillitsteorierna redogdr vi sedan for hur
konsumenters kdpbeslutsprocess ser ut, vilken vi i intervjuerna samt i analysen anvinder

oss av for att forstd hur undersdkningens respondenter uppfattar tillit.

3.1. Definitionen av tillit

Tillit &r ett begrepp som idag &r vida anvint inom flertalet vetenskapliga omrdden, och
darfor har manga olika definitioner. Som exempel kan tillit ur ett socialpsykologiskt
perspektiv ses som en forvintan av motpartens beteende, med fokus pd inverkande
kognitiva faktorer (Lewicky & Bunker, 1995). Ur ett socionomiskt perspektiv fokuserar
man mer pd tillit som en del av relationer mellan ménniskor, medan ekonomer ser det
som en variabel som gar att berdkna (Rousseau et al., 1998). I ett forsok att redogora for
samtliga vetenskapliga inriktningars definitioner av tillit ssmmanstéiller Wang & Emurian

(2005, s.111) fyra karakteristiska egenskaper som de olika disciplinerna har gemensamt.

Forst och frimst menar de att det maste finnas minst tva aktérer, en tillitad och en
tillitande. Dessa kan utgdras av antingen personer, organisationer eller produkter. Den
andra aspekten de framhaller &r sdrbarhet. Har menar de att tillit kréver att det finns risk
och osidkerhet inblandat, och att parterna litar pd varandra att inte utnyttja den andres
sarbarhet. Den tredje aspekten &r handlingar, ddr de menar att tillit leder till just
handlingar. Som exempel ges att man lanar ut pengar till en vén, baserat pd tilliten att
man senare far tillbaka dem. Den sista aspekten som forfattarna belyser dr subjektivitet.
De menar att tillit dr ett subjektivt fenomen som beroende pé individuella faktorer tolkas
och fungerar olika, bdde i olika sammanhang och mellan olika individer (Wang &

Emurian, 2005).
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3.1.1. Dimensioner av tillit

Bhattacherjee (2002) redogdr for en modell dér syftet dr att utvédrdera tillit i e-
handelssituationer, dir han tar utgdngspunkt i organisationsteoretikerna Mayer et als.
(1995) tre huvuddimensioner av tillit: formaga (ability), integritet (integrity) och vélvilja
(benevolence). Med forméga avses de kompetenser och den kunskap som den tillitade
forvintas besitta. Denna form av tillit menar Mayer et al dr for specifika omrdden, och
dven om man &r tillitad inom ett visst omradde dverfors det inte till ett annat. Som exempel
pa detta menar Bhattarcherjee att man litar pd en ldkares rdd pd hur man bor skota sin

hélsa, men inte om hur man ska skota sitt pensionssparande.

Den andra dimensionen, integritet, innebér att den tillitade foljer en uppsittning principer
som den tillitande finner acceptabla. Principerna kan ga i linje med den tillitades tidigare
handlingar, rekommendationer om den tillitade frdn andra eller i vilken grad den tillitades
handlingar 6verensstimmer med hennes ord (Mayer et al., 1995, s.719-720). Hir menar
Bhattacherjee att fortroendekdnslan som integritetsaspekten inger dr en central del i att

reducera uppfattningen om osékerhet och risk vid e-handelssituationer.

Den tredje och sista dimensionen, vélvilja, avser den tillitades avsikt att gora gott, oavsett
om det foreligger ndgon form av egen vinning i utbytet. Detta uttryck av tillit aterses till
exempel i olika former av supportforum, dir rdden som ges antas vara till for att hjélpa
ndgon med ett problem, inte for egen vinning. Battacherjee sammanvéger sedan olika
signifikanter for dessa dimensioner som tillsammans mynnar ut i den totala uppfattningen

om tillit i e-handelsituationer, medan Mayer et al. tar det ett steg lingre.

De talar d&ven om den tillitandes benédgenhet att lita pd en annan part (propensity to trust),
som tar avstamp i subjektivitetskriteriet frdn Wang & Emurians (2005) tidigare
definition. Forfattarna menar att benidgenheten for tillit individen besitter spelar in i
samtliga dimensioner, och kan variera kraftigt frdn person till person baserat pa till
exempel tidigare erfarenheter eller kulturella faktorer. Mayer et al. (1995) menar att man

sedan sammanvédger de olika dimensionerna, som kombinerat med den personliga
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bendgenheten att kénna tillit resulterar i en total uppfattning av tillit gentemot den andra

parten.

Ability

Benevolence Trust

Y

Integrity

Trustor’'s Propensity

(Mayer et al., 1995, 5.715)

3.3. Kopbeslutsprocessen

Konsumentbeteende ur ett marknadsforingsperspektiv berdr hur individer, grupper eller
organisationer véljer, kdper, anvinder och gor sig av med produkter (Kotler & Keller,
2009, s.190). Hur en konsument agerar vid ett kopbeslut dr en omfattande process som
ménga forsokt generalisera. Sjélva processen beror i hdog grad pd individens egna
preferenser och stillningstaganden, och for att ta reda pa hur konsumenter agerar i
kopbeslutsprocessen ér intervjuer med retrospektiv utvirdering att rekommendera (Kotler
& Keller, 2009, s.190). Beslutsprocessen brukar delas upp i de fem steg modellen nedan
illustrera, vilken borjar med identifiering av problem eller behov som leder till aktiv

informationsinhdmtning.
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Problem Recognition

,

Information Search

'

Information Evaluation

i

Decision

:

Post-purchase Evaluation

(Rowley, 2000, s.21)

Informationsinhdmtningen och utvérderingen mynnar ut i ett kpbeslut, som sedan foljs
upp av en utvidrdering av kopet. EfterkOpsutviarderingen avgdér om det blir fortsatta
affarsutbyten mellan parterna, och tar av upp mer personliga faktorer som hur ndjd
konsumenten dr med produkten, om den motsvarar hennes forvdntningar etcetera, vilket

aterspeglas i och paverkar konsumentens framtida kdpbeteende (Rowley, 2000, s.21).
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4. Analys

I foljande kapitel kommer vi att presentera resultatet av véra intervjuer och med
utgéngspunkt i teoriavsnittet ger vi oss samtidigt in 1 analysen. Genom att borja med att
forankra de teoretiska referensramarna 1 fortroendesituationer som respondenterna
reflekterar kring sd avser vi ndrma oss fenomenet tillit och hur det tar sig uttryck ur
konsumentens perspektiv i eWOM, tredjepartrecensioner, online. Vi fortsitter sedan efter
den mer teoretiskt inriktade delen att analysera de olika strategier vi identifierat som
respondenterna anvénder sig av for att etablera fortroende for andra konsumenter och

recensenter online.

4.1. Definitionen av tillit i en virtuell kontext

Som klargjorts under teoriavsnittet dr tillit ett komplext fenomen, och ser man till Wang
& Emurians (2005) forsok till en korsvetenskaplig definition identifierar vi genast ett par
problemomraden utifrdn omradet vi studerar. Den forsta aspekten Wang & Emurian tar
upp ér aktorerna som é&r inblandande, som 1 véart fall innebér tva (eller fler) personer dir
en tillitande part soker efter information genom att studera en eventuell tillitad parts
omdome. Hér uppenbarar sig en av begrdnsningarna med eWOM som vi belyste i
inledningen, ndmligen att kommunikationen mellan de inblandade parterna &r begriansad
till att endast bestd av text. En annan begrinsning sett ur ett aktdrsperspektiv ar att den
tillitade parten dr anonym for den tillitande. Hur denna faktor pdverkar konsumenterna

har vi funnit vara sé central att vi valt att behandla den separat senare 1 analysen.

Sarbarhet &r Wang & Emurians (2005) andra tillitsvariabel, dir de menar att tillit krdver
att det finns risk och osidkerhet inblandat, och de inblandade parterna méste lita pa
varandra att inte utnyttja den andres sarbarhet. Aven Mayer et al. (1995) diskuterar kring
sarbarhet och risk, dir risk ses som ett steg mellan tillit och handling som dr oberoende
av hur konsumenten viktar de olika dimensionerna av tillit. Att faststdlla graden av tillit
ir inte nog for att avgora betydelsen av omddmena i en kopbeslutsprocess, utan det kravs

ocksd att man stéller graden av tillit 1 forhdllande till den upplevda risken hos
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konsumenten. Det innebér i forlingningen en i praktiken upplevd fordndrad tilltro till
omdomena. I egenskap av konsument stdr man alltid infor risker, vilket gor det

nddvindigt att se hur det paverkar tilliten.

I de intervjuer vi genomfort har tre typer av risk framkommit som viktiga faktorer for den

uppfattade tilliten: ekonomisk, fysisk samt funktionell risk.

Om det dr dyrare, desto mer sdker vill man vara att produkten haller
motsvarande forvintning [...]. Da minskar risken att man forlorar sina
pengar.

- Nils, 23

Ar det en simpel grej, som dr billig sd skiter jag i det [att titta pd omdémen
vid kop]. Mer avancerat och dyrare, dd kollar jag upp noggrannare dndd.
Inte bara den ekonomiska risken, utan ocksa sdikerhetsgrejer [...]

- Tina, 37

Ju ldngre jag ska anvinda nagot, desto mer kollar jag upp. Inte bara priset,
utan anvdndningsomrdde och syfte spelar stor roll.

- Jannie, 23

Priset och andra typer av risk avgoér grad av engagemang hos konsumenten, ér det till
exempel en billig produkt krdvs det inte nigon stérre utvdrdering av
konsumentomddmen. Personen har i sédana situationer rad att lita pa motparten, da
konsekvenserna av att ha gjort en felbedomning ar acceptabla. I en situation didr den
uppfattade risken &r stor véljer konsumenterna vi intervjuat att gardera sig pd olika sitt

for att minimera risken.

Ett vanligt tillvigagangssatt var att anvénda sig av alla typer av kéllor de hade tillgang
till, det vill sdga vénner, expertrecensioner och konsumentomddémen. Om alla dessa
kéllor var eniga, eller &tminstone mélade upp en enhetlig bild av produkten, kénde

konsumenterna att de hade minimerat risken i sddan man att de védgade lita pa
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utvdrderingarna. Det forekom ofta en uppfattning om att det vid situationer med en viss
niva av risk, inte rickte med att en eller ett par goda vanner rekommenderat eller lovordat
en produkt for att konsumenten skulle kdnna sig trygg i sitt kdpbeslut - medan det i
situationer med ldgre uppfattad risk hade varit sjdlvklart att bestdlla produkten om
vénnerna gett goda omdomen. Trots att alla respondenter vi intervjuat pastod att de alltid
litade mer pa en vén tog de i hogrisksituationer till sig av tredjepartsrecensioner. Dessa
som 1 vanliga fall uppfattas som mindre tillforlitliga men som i detta fall hjilper dem
minimera risken eftersom det innebér fler manniskor och fler typer av kdllor med samma
asikt. Detta ér en tillitsreglerande strategi som ofta dterkom i vara intervjuer och som

kommer behandlas senare i uppsatsen.

Den tredje aspekten som Wang & Emurian (2005) behandlar &r handlingar, som de menar
blir resultatet av tillit. Vi har forsokt att aterspegla denna aspekt i véra intervjuer genom
att lata respondenterna beskriva sin kdpbeslutsprocess online, och dérigenom se bade nar
i processen tillit kommer in som en faktor samt hur handlingen, det tinkta kopet,
paverkas. Hér har vi funnit att det verkar vara en komplex process som berdrs av flertalet
variabler sasom kunskap (om den tilltinka varan och/eller varukategorin), prisniva,
produktegenskaper, kopfrekvens etcetera. Nar omdomen samt recensioner och ddrigenom
dven tillit 1 olika former spelar in i1 processen, varierar kraftigt beroende pa ovan nimnda
variabler. Vi har ocksé sett exempel pa kopbeslutsprocesser som spénner fran allt fran ett
par sekunder till flera ménader i intervjuerna. Hur sjélva kopbeslutsprocessen ser ut och
utformas har vi dock funnit vara ett s& stort omrade att vi inte skulle kunna gora det
rittvisa inom uppsatsens ramar. Vi far dirmed ndja oss med att konstatera att tillit verkar
spela en avgorande roll i den elektroniska kopbeslutsprocessen och vore ett intressant

omréde att utforska ytterligare.

Jag litar inte pd personer overlag pa ndtet, och det gar vil egentligen lite
emot mitt vanliga liv ddr jag litar pd alla tills de bevisar motsatsen.

- Karl 26

Subjektivitet dr den sista aspekten av tillit som Wang & Emurian (2005) identifierar, dar

de menar att tillit fungerar och tolkas olika beroende pé individernas personliga faktorer.
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Denna aspekt blir naturligtvis vildigt olika beroende pé respondenternas egna
forestillningar om bade tillit och kanske framforallt internet, vilket belyses vl av det
inledande citatet frdn Karl ovan. Han beskriver sin egen oférmaga att lita pd nagon pa
internet, samtidigt som han i det verkliga livet litar pd alla tills de pd négot sitt bevisat
motsatsen. Vid foljdfrdgan hur detta kom sig svarade Karl att han helt enkelt inte visste.
Detta verkar vara en paradox som &dterkommer hos flera av vara respondenter, dér
attityden mot internet generellt verkar vara underminerad av ett visst matt av skepsis bade

mot dess innehdll och mot dess anvéndare. Foljande citat visar samma tankeging:

Most people are trusting until the other party proves untrustworthy.
(McKnight & Choudhury, 2006 s.2)

Formagan att etablera tillit mot andra anvéndare online varierar sdledes beroende pa
individens egna preferenser. Vad som far just de konsumenter som vi intervjuat att lita pa

ett omdome forsoker vi klarldgga senare i analysen.

4.2. Aspekter av tillit

Tillit som fenomen kan enligt Mayer et al. (1995) forstds genom tre interagerande
dimensioner: forméga, integritet och vilvilja. Vi har under studiens genomftrande
aterkommande stott pd signifikanter for dessa dimensioner, och ténker hir redogéra for

hur vi ser pd dessa baserat pd respondenternas tankar kring fenomenet.

Forst och framst vill vi belysa att den faktor som Mayer et al. (1995) kallar den
personliga bendgenheten att kdnna tillit, vilken pdverkar samtliga situationer vi beskriver
nedan. Denna faktor och resonemanget kring den liknar den tidigare férda diskussionen
om subjektivitet, ddr bendgenheten att kénna tillit &r en faktor som véger in i de olika

dimensionerna.
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4.2.1. Fortroende for vinner

For att ndrma oss dimensionerna av tillit s& tanker vi borja med ett malande exempel. Nér
vi fragade véra respondenter vem de litade mest pd av en vidn kontra omdémen och

recensioner, sa blev svarade de uteslutande att man litade mest pd vénnen.

Ja, jag litar mer pa vad vinnen som jag kinner skulle rekommendera dn
ndgon av de andra.

- Sandra, 27

Vinner luras inte, jag litar pa dem.

- Philip, 24

Eftersom jag kdnner min vin och vet vad han kan sa litar jag ganska mycket
pd vad dom sdger. Sd har man ju olika vinner for olika dndamal [...]

- Anders, 25

Att man litar mer pd vénner kanske kan ses som en sjdlvklarhet, men utifrdn
dimensionerna av tillit gar det att forklara. Vinnens integritet har med storsta sannolikhet
redan tidigare satts pa prov, dd det utan drlighet och trovérdighet knappast finns
forutsittningar for viinskap. Aven vilviljan fir ses som given, d4 vinnen #r ute efter sin
vins bésta och har inga baktankar, som Philip pdpekar i ett av citatet ovan. Den
avgorande dimensionen blir istdllet formaga, ddr man som Anders uttryckte det har olika
vinner for olika @ndamdl. Det Anders menar dr att vidnnens formaga, det vill siga
uppséttningen av fardigheter och kunskap inom ett visst omrade, blir avgérande for om
man litar pd en vins rekommendation eller inte. Detta avhjilps genom att man selekterar
ut en eller flera vénner dit man vénder sig for rdd, baserat pd det man vet om vinnens

formaga.

4.2.2. Fortroende for konsumenter

Ser man istdllet till hur dimensionerna av tillit samspelar vid utvdrdering av ett

anvindaromddme ser situationen annorlunda ut. I utgéngsldget har konsumenten ingen
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uppfattning om vem det dr som star bakom omdomet, utan maste sjilv bilda sig en
uppfattning baserat pa faktorer som till exempel vad skribenten har for anvdndarnamn,
om hon &r positivt eller negativt instdlld, vad som tas upp i omdomet, etcetera. Denna
anonymitet medfor att man mot konsumenter inte har ndgon av tillits dimensioner
uppfylld pé forhand, utan hur de samspelar blir resultatet av utvirderingen av omdomet
och ddrigenom avsdndaren. En mer utforlig genomgang av dessa paverkande faktorer tas

upp senare.

4.2.3. Fortroende for recensenter

Expertomdomen kinns bdttre. Jag vet att de dr kunniga och behover inte
ifragasdtta lika mycket.

- Nils, 23

Sett till en expertrecension ser uppfattningen av tillitsdimensioner ut pa ett annat sétt.
Expertrecensenter verkar dverlag anses inneha den kunskap som krivs for att recensera
och uttala sig om en viss typ av produkt, i enlighet med Nils citat ovan. Genomgaende
verkar respondenterna anse att expertrecensenterna uppfyller den forsta dimensionen,

formaga.

Integriteten hos expertrecensenterna verkar & andra sidan vara ett omrdde som ar mer
omtvistat. Integritet ses som den tillitades kapacitet att belysa aspekter som ar viktiga for

den tillitande, vilket det bland vissa respondenter verkar rada stor tveksamhet kring.

Experter tar upp oviktiga aspekter som jag inte dr intresserad av.

- Martin, 23

[...] experterna har andra behov och preferenser ndr de utvirderar en
produkt.

- Karl 26

Uppfattningen av expertrecensenters integritet verkar till stor del paverkas av individens

egna preferenser. Som Karl och Martin papekar i sina citat sa identifierar de sig inte med
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experternas recensioner, da de ser pd produkten ur olika synvinklar och vérdesatter olika
egenskaper. Denna insikt verkar vara en generell instédllning till expertrecensenter som
helhet och inte mot de specifika recensionerna eller recensenterna i sig. Tilliten mot
experterna blir sdledes underminerad for dessa respondenter. Men det verkar dven finnas
en annan taktik som nagra respondenter anvinder, dir de inte avfardar
expertrecensionerna direkt utan snarare letar efter om just det som de &r ute efter belyses 1
recensionen. Konsumenterna verkar hér ocksa forvénta sig en redogorelse for produktens
olika attribut och kvantifierbara egenskaper. Klarar recensionen denna kontroll forblir

integriteten intakt, och personen har fortroende for det som recensenten presenterar.

Aven kring expertrecensenternas vilvilja verkar det rida stor misstinksamhet kring fran

vissa respondenters sida, illustrerat i foljande citat:

Experten dr okdnd och kanske gynnas av att skriva pa ett visst sdtt [ ...]
- Nils, 23

Det réder ofta en osédkerhet fran konsumenternas sida kring vem recensenten faktiskt
representerar samt om de verkligen &r objektiva i sin beddmning av produkten i fraga.
Som Nils dr inne pa s ifragasitts vilvilja 1 det avseendet att de inte dr sdkra pad om
recensionen &r opartiskt utford eller om recensenten fatt ndgon form av ersittning fran

foretaget bakom produkten.

4.2.4. Skillnader vid bedomningen av experter och medkonsumenter

I en artikel fran 2008 av Chen & Xie gors en jaimforelse mellan konsumentomddmen och
expertrecensioner med utgangspunkt i hypotesen att recensioner tillhandahaller ldsaren
med produktinformation som oftast gir att mita (ett objektivt forhallningssétt) medan
konsumentomddmen baseras pd personliga erfarenheter och dr darfor betydligt mer
subjektiva. Forfattarna kom genom en diskursanalys av material fran tvé olika hemsidor

(CNET och Amazon) fram till att hypotesen stimde (Chen & Xie, 2008).

Det har fran intervjuerna vi genomforde visat sig att detta stimmer vil Gverens med séattet

konsumenterna faktiskt anvénder sig av de olika typerna av utvérderingarna, detta har sin
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grund 1 konsumenternas fortroende for, och hur de forhaller sig till, konsumentomdémen
respektive recensioner. Det finns en tydlig tendens frdn konsumenters sida att inte riktigt
lita pd recensenter, inte pa grund av anonymitetsfaktorn utan, som tidigare nidmndes,

eftersom bade deras integritet och vilvilja dr ifrdgasatt.

Jag dr mer kritisk till recensioner, for jag tror att de dr betalda av ndagon.
- Sandra, 27

En annan aterkommande anledning dr att tredjepartsrecensenter inte betraktas som
konsumenter i den mening att ldsarna inte kan identifiera sig med recensenten oavsett
sjdlva innehéllet i recensionen. Han eller hon ir i konsumenternas 6gon inte gemene man,
utan i och med sin position en person vars smak och tycke skiljer sig och gar darfor inte
att lita pa. Detta kan ses som en avsaknad av integritet hos recensenter, i och med att de

inte tar upp faktorer som man sjélv tycker ér viktiga.

Chen & Xie (2008) drar i sin studie slutsatsen att det skilda innehéllet i
tredjepartsrecensioner och konsumentomddmen leder till att anvéindarna utviarderar dem
olika. Det stir utifran var undersokning dock klart att anledningen till att konsumenter
anvinder recensioner och konsumentomddmen for olika dndamal &r direkt kopplat till
sattet pd vilket konsumenten (uppfattar att hon) litar pd de tva typerna av utvirderingar
och dr inte enbart en foljd av innehéllet i texten. De tva sorterna av tredjepartsrecensioner

ar néstan uteslutande komplement och fungerar sillan som substitut for konsumenterna.

Rent tekniskt lyssnar jag mer pd en expert, men medkonsumenter vet mer vad
jag vill ha som konsument.

- Jannie, 23

4.3. Faktorer som paverkar konsumentens tillitsbenéigenhet

Under intervjuernas genomforande sé identifierade vi nagra faktorer som dterkommande
kom upp vid diskussioner kring respondenternas syn pa tillit i en e-kontext. Vi kommer
hér att belysa dessa faktorer i ett forsok att bringa klarhet i hur de paverkar konsumentens

tillitsbendgenhet.
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4.3.1. Konsumentens egen formaga

En faktor med stor inverkan pa en konsuments uppfattade fortroende for ett omdome,
eller réttare sagt personen bakom det, dr kunskapsnivan hos konsumenten. En studie av
Park & Kim frdn 2008 behandlade detta omrade och undersokte vilka typer av
anvindaromdomen som dr kompatibla med konsumenter med hog respektive lag
kunskapsniva. De kom fram till att typen av innehdll i en recension véger in mer i en
konsuments kdpavsikt om denne sjdlv har kunskap kring produktomrédet, ddremot spelar
antalet recensioner en storre roll i kopavsikten hos konsumenter med lag kunskapsniva

(Park & Kim, 2008).

Viéra undersokningsresultat &r i linje med Park & Kims studie, en konsuments expertis &r
relaterad till hur denne véljer att forlita sig pa ett omdome. Konsumenter med hog
kompetens kring en viss produkt dr mer bendgna att lita pa en expert fore
anvindaromddmen. Vi fann dven att personer med en hog kunskapsniva for det mesta
har 14g tilltro till utvdrderingar online, oavsett om det ror sig om experter eller andra
konsumenter. Det kan forklaras med att en hogre kunskapsniva hos en konsument stéller
storre krav pd formdgan hos motparten, forméga ir ett relativt begrepp som stér i relation
till konsumentens egen kunskapsnivé. Detta dr en av de avgorande anledningarna till att
konsumenter med stor kompetens inom ett omrade har bristande tilltro till, och dven

mindre anvindning av, anonyma tredjepartsomddmen.

Konsumentutvérderingar anses innehélla mindre information och anvidndarna som skrivit
dem tas som okunniga om de inte pé 4tskilliga sétt dvertygar mottagaren om motsatsen.
Ju hogre kunskapsniva hos mottagaren desto svarare blir det for honom eller henne att
identifiera sig med personerna bakom kommentarerna, vilket som tidigare nimndes 4r en
vésentlig del av tillitsprocessen online. Recensenter dr betalda skribenter som ar anstéllda
av ett foretag pa grund av sin kompetens, dirfor kan konsumenter med en viss grad av
expertis dels sjdlva utvédrdera vérdet i recensionen, dels undvika en stor del av utrensandet
som annars krdvs vid anvindarkommentarer. For denna typ av personer dr formaga den

viktigaste delen av tillit.
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Konsumenter med lag kunskapsniva vérdesdtter formaga annorlunda, en forklaring kan
vara att de har svart att ta till sig informationen i en recension eftersom den befinner sig
pd en annan nivd, de far helt enkelt svart att identifiera sig med recensenter. I
konsumentomddmen &r det dock troligare for denna typ av konsument att hitta anvdndare
vars situation, védrderingar och personlighet bittre motsvarar hennes egna — formégan
vérdesitts inte lika mycket. Personer med lidgre bendgenhet for tillit, vill ofta pd egen
hand inforskaffa erfarenhet och kunskap eftersom de vill ogdrna behova forlita sig pa
andra konsumenters kommentarer. I de fall denna typ av konsumenter inte kan eller har
véldigt begrdnsade mdjligheter att utdka sin kunskap om en specifik produkt, till exempel

hotellrum, kénner de att de inte har ndgot annat val &n att forlita sig pa omdomena.

4.3.2. Anonymitet

I och med anonymiteten pd internet stirks stereotyper; ldsaren tvingas skapa sig en egen
bild av anvéndaren som skrivit omdomet. Nér det giller eWOM sé dr det séllan nagot
krav att avsdndaren maéste identifiera sig, vilket ger en hog grad av anonymitet. Det &r
alltsa latt att direkt forutsdtta att personen som skrivit omddmet &dr helt anonym oavsett

namn.

I och med anonymiteten pa internet, stirks stereotyper dannu mer da ldsaren tvingas skapa
sig en egen bild av anvdndaren som skrivit omdomet. Konsumenter tvingas lata fordomar
och tidigare erfarenheter spegla deras omddme och hjélpa fylla i luckorna dir det fattas

information om forfattaren av omdomet.

Ett seriost namn eller nick dr viktigt. Tontigt namn avskrdcker. Jittebra om
man star for det man sdger genom att anvinda namn. Anonymitet innebdr att
det kan vara en konkurrent, men det mdrker man nog i sjéilva texten i sa fall.

- Philip, 24

Anonymitet leder till en komplexitet i bedomningen av omddmen pa internet, denna
tvetydighet kan vi utldsa ur vara respondenters svar kring konsumentomddmen. De flesta

vi intervjuade uppfattade dessa omdomen som mindre palitliga eftersom det kan vara
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vem som helst som skrivit kommentaren, fir man ingen uppfattning om vem det dr som
star bakom asikten leder det till en minskad uppfattad tillit. Ett mindre antal respondenter
uttryckte ett annat synsatt, de menade att eftersom skribenten inte kan doémas for hennes
asikt kan hon fritt dela med sig av uppriktig och triaffsiker information. Hade skribenten
varit tvungen att identifiera sig hade hon formodligen haft en image att upprétthalla och
varit mer forsiktig med att dela med sig av dsikter som hon pd nagot sétt behdver sté till

svars for.

Madste ha ndgot sdtt att utvirdera kdllan, kollar sdllan pd anonyma
omddomen, om det inte dr massor med personer som verkar stimma overens
med vad killan sa. Kollar timestamps/datum, verkar det som samma person
skrivit det eller avviker de?

- Jorgen, 32

Genom att utvirdera tidpunkt och datum da omddmena dr skrivna, far konsumenten en
fingervisning om att det ar flera oberoende kéllor som utvérderat produkten. Det kan vara
misstdnksamt om flera omdomen &r skrivna i liknande stil med vildigt tét tidsintervall.
Jorgen beskriver hur han anvénder tidsperspektiv for att klargora otydligheten som kan

komma med anonymitet i tredjepartsrecensioner.

4.3.3. Hur anonymitet paverkar uppfattad risk

Anonymiteten pa internet minskar risken med att dela med sig av information, sérskilt
sadan om sig sjdlv. Intim information som personliga dsikter och tankar blir lattare att
dela med sig av d4 rddslan for ogillande hos mottagaren eller dylika sanktioner minskar
kraftigt 6ver internet (McKenna et al. 2002). Radslan for att det man séger ska bli mindre
vil mottaget minskar med andra ord. Detta dr ocksad i linje med Rubins (1975) teori
Stranger on a train, com innebér att folk delar med sig 6ppenhjértat av information till
sin anonyma sétesgranne pa ett tdg. Detta ska bero pa att den anonyma sitesgrannen blir
en konfidant just for att personen i frdga inte har nagra band till killans sociala krets
(Derlega & Chaikin, 1977). Forfattarna menar att det dyadiska bandet (en typ av
tillitsrelation) som uppstar mellan en kélla och en konfidant inte kan brytas och licka ut
till andra i den gemensamma sociala kretsen, varpé risken uppfattas som mindre. Sjilva

rddslan med att dela med sig av intim information och anfortro sig at ndgon é&r risken att
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bli forlgjligad och bortstdtt av familj och védnner vid informationsléckage. Till skillnad
fran Stranger on a train kan personer pa internet ha upprepade interaktioner med
varandra, varfor det forsta informationsutbytet ldgger grunden for en fortsatt (anonym)
relation pa internet (McKenna et al. 2002). Detta giller dock mer forum och virtuella

communities, dd kundomdomen tenderar vara monologartade i storre utstrackning.

Som tidigare diskuterat tenderar den vanlige konsumenten dra sig mot medianlika
omdomen och rensa bort extrema omdomen. De &terstiende omddmena blir d& det
kvarvarande beslutsunderlaget att ta stdllning till. Nér konsumenten etablerat en
referensram och kan kénna igen sig med vad anvéndaren skriver och diskuterar kring sa

borjar fortroende byggas upp.

Overlag verkar det, enligt konsumenternas svar, som att anonymitet online kan liknas vid
Stranger on a train forst efter informationsutvirderingstadiet som konsumenterna gér
igenom. Det som ségs pa internet kommer troligen inte sparas tillbaka till forfattaren
bakom omddmet personligen (bortsett fran olagliga kommentarer), varfor det sociala
risktagandet med att vara uppriktig minskar betydligt (Derlega & Chaikin, 1977).
Risktagandet med att vara drlig minskar i storre utstrackning dn vad mdjligheten eller
incitamentet till att vara odrlig okar, varfor anonymitet i eWOM, som omddmen, ses som

ett tecken pa uppriktig informationsdelning.

Detta gidller dock endast 1 slutfasen av konsumenters beslutsprocess, da
informationsinhdmtningen klarlagt anvindbar. Konsumenter som inte har instdllningen
att anonymitet kan leda till uppriktigare utldtanden frdn anvéndare och pd samma ging

lagre riskt for konsumenten sjélv, litar i mindre mén pa konsumentomddmen.

4.3.4. Efterkopsbeteende

Respondenterna ldmnar ytterst sdllan omdomen och menar att de bara kringgar eventuella
tredjepartsrecensioner de skulle vara missndjda med 1 efterkdpsstadiet. Kénner
konsumenten sig otillfredsstidlld sorteras kéllan eller hemsidan bort for framtida

kopbeslut. Missndjet leder inte till misstro till tredjepartsrecensioners anviandbarhet vid
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informationsutvirdering, men konsumentens tillit testas och hon blir mer forsiktig

framover.

[Vid missnoje] vinder jag mig till andra sidor i sa fall. Tappar inte tillit till
recensioner som underlag: Vad skulle jag annars ga pd, om man inte litar pd
recensenter? Vad ska man gad pd i sd fall? Man skulle aldrig kunna handla pa
internet

- Alexander, 23

[...] om jag ofta skulle kopa mycket elektronik fran samma sajt och ofta halla
med om omdémena som andra anvindare och experter har gett, men sd far
jag hem ndgot som visar sig vara riktigt skit sd skulle jag inte ga tillbaka dit.
Eller i alla fall vara mer kritisk vid ndsta inkop fran samma sajt. Tilliten fdr
sig en torn.

- Sandra, 27

4.4. Strategier for att lita pa tredjepartsrecensioner

4.4.1. Sprakbruk

Som en av véra forskningsfragor visar pa intresserade vi oss tidigt for vad konsumenter
egentligen litar pa 1 omdomen skrivna av andra konsumenter. I borjan av analysen
konstaterade vi att utvdrderingen av samtliga dimensioner av tillit tar avstamp i hur
konsumenten uppfattar vem det dr som stdr bakom omdomet, vilket baseras péd olika
indikatorer konsumenten utldser ur omdomet. Vi har i var studie sett att respondenterna
borjar denna utvirdering genom att beddma omdOmesforfattarens formalia och

sprakbruk.

Genom texten och dess struktur skapar sig konsumenterna en bild av avsdndaren:

[...] maste kunna beldgga det han sédiger pd ndagot sdtt, hur han skrivit texten,
stavfel som [4aring - ingen tillit jamfort med om personen skriver i stil med
en anstdlld pa Sony Ericsson.

- Jorgen, 32
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Detta har varit en aterkommande insikt dér de flesta respondenter svarat i linje med vad
Jorgen tar upp, hur vél anvéndaren uttrycker sig i skrift &r centralt. Konsumenten forsoker
gora sig en bild av den anonyme anvéndarens attribut som till exempel: kon, alder, niva
av utbildning och livssituation genom texten i omdomet. Overlag litar konsumenter pa
omddmen som tar upp en helhet och viger fordelar mot nackdelar, dér ett omdome helst
ska vara nyanserat. Innehdll i texten som hjdlper omdomet framstd som trovirdigt ar
om forfattaren till omdomet anvénder facktermer (visar kunnande), samt visar upp

analytisk forméga, resonemang och logiska slutsatser.

4.4.2. Flockbeteende

Enligt undersdkningsmaterialet uppvisar konsumenter ett visst flockbeteende nér det
kommer till tredjepartsrecensioner péd internet. Finns det en vara som dr utvirderad av
flera tyder det pd en etablerad anvéndning. Produkten &r testad av manga andra
konsumenter, vilket da generar trygghet i och med gemenskap med andra konsumenter.
Huang & Chen (2006) foreslog att flockbeteende har att géra med det faktum att storre
grupper har oftare ritt dn enskilda experter. Stora grupper av minniskor 16ser ocksa
problem och forutser framtida utslag béttre &n smé elitgrupper (Kambil & van Heck,
2002). Produkten ska i slutdndan vara en etablerad produkt som flera andra konsumenter
bekriftar genom omdomen. Fér konsumenten vilja mellan en okommenterad och en

kommenterad produkt foredrar de flesta den kommenterade produkten.

Man dr riskaversiv, béttre att ta en som dr sdker - nar upp till en viss nivd.

- Max, 26

Viljer man mellan tva hogtalare sd 'Kanske finns det en anledning till att det

finns 10 kommentarer pd den ena och bara I pa den andra' kan jag tinka da.
Ger mig en bild av att den ena dr populdrare av en god anledning. Kanske
har med mitt svenska 'folja-john-beteende’ att gora lite.

- Marcus, 39

I artikeln "Do online reviews matter?" undersoker Duan et al. (2008) om det finns en

koppling mellan betygsittningen 1 konsumentomddmen pa internet och biointékter.
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Forfattarna kom fram till var att sjélva betyget som anvidndarna satte inte hade nagon
storre inverkan pd konsumenters kopbeslut. Det forfattarna dock fann var att det fanns ett
starkt samband mellan antalet konsumentomddmen och filmers biointdkter, vilket enligt
Duan et al. (2008) var en foljd av att antalet omdomen ledde till 6kad kdnnedom om en

produkt, trots att alla omddmen var skrivna pd samma hemsida.

Det vi kan se frdn var studie é&r att konsumenter verkar korrelera antalet
konsumentomddmen med produktpopularitet, &ven om sjdlva kommentarerna till stor del
ar negativa. En produkt som fatt lite eller inga kommentarer forutsétter konsumenterna
vara en produkt som vildigt fa eller ingen bestéllt och kommenterat. Detta
forhallningssitt gor att konsumenterna kinner att de inte kan forlita sig pa de enstaka
omddmen som finns. Att kommentarerna &r daligt formulerade, saknar argumentation och
belyser fel aspekter dr inte indikatorer som de anvénder for att bedoma tilliten hos

motparten nér det ror sig om ett mindre antal omddmen.

Det finns dven en bendgenhet att forlita sig pd en méangd ménniskor som stricker sig
langre @n konsumentens beteende att likstélla ett stort antal kommentarer med en populér
produkt. De flesta respondenter vi intervjuat berdttade att ett positivt aggregerat betyg
fran andra konsumenter kan fa en helt annan betydelse for deras kdpavsikt; de vigar i

betydligt storre utstrickning lita pa en storre mangd ménniskor.

Sannolikheten dr stor att jag ocksa gillar produkten om sa manga tycker den
dr bra.

- Max, 26

Om 100 konsumenter sdgar produkten, sa litar jag nog pd dem om min vin
rekommenderar varan trots det.

- Martin, 23

Osannolikt att 30 personer skulle ha helt fel eller bara slingt ur sig nagot
dumt.
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- Jorgen, 32

Detta kan ses som en slags riskbedomning, konsumenter finner det osannolikt att de har
ett tycke och smak som skiljer sig fran majoriteten. De tar for givet att bland den stora
massan som kommenterat en produkt finns det en eller flera personer med liknande
preferenser och referensramar, det vill siga ndgon de annars hade kunnat identifiera sig
med. Sedan finns alltid mdjligheten att man tillhor kategorin som inte gillar produkten,
men 1 och med att det dr fler som dr ndjda med produkten dr risken mindre om man véljer

att lita pd majoriteten.

For det forsta sd finns det manga omdomen sd litar jag pa omdomena, och
skulle 20 personer sdga att det dr bra och jag inser att det inte dr det, sd
kanske jag borjar fundera pa om det dr den hir produkten det dr fel pd, eller
varfor det dr daligt for mig och bra for 20 andra. Rent logiskt sett sa bor inte
det kunna hdnda, om det dr samma produkt som levereras.

- Karl 26

Vissa personer verkar dven underkdnna sin egen uppfattning av en produkt och ens
formaga att utvirdera ndgot man ska bestélla. Som Karl beskriver ovan, méiste det
antingen vara fel pd produkten eller honom sjidlv om det dr s& ménga andra som tyckte
om produkten. Det r ett resonemang som verkar leda till att konsumenterna intalar sig att
de borde tycka om det, de har svart att acceptera att deras preferenser dr unika, ndgot man

1 andra sammanhang ofta vardesdtter.

4.4.3. Positiv kontra negativ kritik

Positiv input dr nigot konsumenten samlar (genom exempelvis reklam) for att vid en
tillrdckligt stor kvot g& in pé internet och aktivt undersdka vidare. Positiva omddmen é&r
ndgot hon forvéntar sig och fungerar snarare som en forutsdttning for att 6verhuvudtaget
bemoda sig med att undersdka saken vidare. Vil i utvdrderingen kdnner konsumenter
storre behov av att ta negativ kritik 1 beaktande dn att bekrédfta positiva omddmen.
Positiva kommentarer granskas inte lika ingdende innehallsméssigt jaimfort med negativa
kommentarer. Cheung & Lee (2008) fann att negativa kundomddmen spelade en starkare

roll dn positiva ndr det kom till paverkan av tillit och kop online. Deras fallstudie
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pavisade minskad tillit och en betydligt lagre kdpavsikt bland konsumenter som tagit del

av negativa kundomdomen.

Positiva forvintar man sig. Negativa formar beslutet mer och dr mer
inflytelserika. Antal spelar roll. Ensamstiende negativ kommentar, sad
utvdrderar jag vad som gjort honom negativ. En till en relation negativ och
positiv sd gdr jag mer pd negativ.

- Jannie, 23

Genom reklamen hor man bara de bra grejerna. [...] Kommer ndagot negativt
ur recensionerna sd lyssnar man lite extra. Ett negativt omdome spelar storre
roll jamfort med ett positivt. Reklamen dr subjektivt positiv. Om ett negativt
omdome som stills mot reklamen, sd far jag perspektiv pd produkten.

- Martin, 23

Ett negativt omdome spelar in mer i konsumenters beslutsprocess dn vad ett enskilt
positivt omdéme gor. Det dr i1 enlighet med principen om Bad is stronger than good som
Baumeister et al. (2001) presenterat. De menar att individer reagerar starkare pa negativa

inslag och att det 4r en ménsklig anpassningsreflex till var fysiska och sociala milj6.

Dock kan ett enskilt negativt omddme vara irrelevant da det enligt respondenterna finns
ménga irrationella anvdndare som skrivit omdomen 1 fel sinneslag, vilket gor att ménga
negativa omddmen dr vinklade och alltfor subjektivt genomsyrade. Ar ett
konsumentomddme alltfor negativt laddat, sa kan de se igenom omdomet och fastsl att
det dr vilseledande. Detta stér i relation till var persons individuella kunskapsnivd inom
produktomradet. Som ndmnts tidigare sa tvingas konsumenter lita mer pd omddmen dé de

besitter lagre kunskap inom dmnet jamfort med kunnigare personer.

Det krdvs mer dn en missnojd. Finns ju alltid nagon som dr bitter och fdtt ett
tourettes-utfall, och de kdnns irrelevanta.

- Philip, 24

Man kan ldsa igenom de omdémen som dr overdrivet negativa, sd de allt for
negativa omdémena oroar mig inte.
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- Martin, 23

Men konsumenter vérderar negativa omddmen som mer inflytelserika och paverkar
tilliten 1 storre utstrdckning an positiva. Huang & Chen (2006) slog fast i sin studie att
konsumenter véger relativa antalet positiva omddomen mot antalet negativa nér de ska ta
ett kdpbeslut pa internet. Nér det fanns tillrackligt manga tredjepartsrecensioner anvinde

konsumenter det relativa antalet for att bestdimma sig om en produkt var bra eller délig.

De negativa har en tendens att paverka mer och gor en nervos. Av ndgon
dum anledning vill man mycket hellre avfdrda ett negativt. De positiva dr inte
lika viktiga pd ndtt sdtt.

Positiva ackumulerar man for att ta sjilva beslutet. Behover tva till tre
gdnger sd manga positiva for att viga upp de negativa.

Beslutsprocessen dr rdtt enkel egentligen. Gar ut pd att omkullkasta och
eliminera negativa aspekter om produkter. Man har ju redan bestdmt vilken
man vill ha eller behéver, och sen undersoker man vidare. Annars hade man
inte undersokt det vidare.

- Marcus, 39

Negativa tredjepartsrecensioner och dess inverkan verkar gora respondenterna extra
bendgna att ldsa och ta till sig dem. De kénner ett storre behov att avfirda negativa
omdomen for att rittfardiga den produkt de valt. For att vdga upp och finna en balans i
omdomen leder det konsumenterna till en sorts vigning av relationerna mellan antalen

positiva och negativa omddmen dven hir (jimfort med Huang & Chen, 2006).

Jag litar mer till mdanga omdomen [...] men finns det fler omdomen sda kan
man ta bort de mest negativa och de mest positiva sd man hamnar
ndgonstans mitt emellan och det gar man pa.

- Karl 26

Aterigen viktigt med relationer, majoritet betyder mycket. 50-50 kéinns
riskfyllt. Om 95 procent tycker varan dr bra sa tycker man ju att det
demokratiska samhdllet gjort sin podng.

- Philip, 24
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Finns det tillrdckligt ménga till antal, sd kan konsumenter rensa extrema
tredjepartsrecensioner och fi en solid grund att sta pa bland omdémena. En del omdémen
tenderar att vara alltfor subjektiva, extrema och déligt underbyggda. Nir konsumenten
vél rensat bort dessa, uppfattar hon att det &r balanserade och konstruktiva omdémen som
ar kvar. De harmoniska omdomena som ligger nidra medianomdomet blir alltsd det
slutgiltiga beslutsunderlaget. Detta kan backas upp av Doh & Hwang (2009) som
undersokte ett enskilt negativt omddmes relevans. De menar att tidigare studier enbart
undersokt det relativa antalet negativa och positiva omdomens inverkan. Ett enskilt
negativt omdome kan vara skadligt for produktutvéirderingen i friga, men ett negativt
omdome bland tio omdomen é&r inte skadligt, utan snarare fordelaktigt dd det bringar
trovirdighet. Forfattarna hivdar ocksa att ett fatal negativa omdomen kan hjilpa spegla
en trovérdighet i eWOM-kommunikationen och pé sa vis bidra till en positiv attityd bland

kunder.
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5. Slutsats

Var studie tog avstamp i problematiseringen kring hur tillit uppstér och uppfattas av och
mellan konsumenter i en elektronisk kontext ddr anonymitet rdder. Genom en kvalitativ
intervjuprocess har vi forsokt klarldgga vad som krévs for att konsumenterna ska kunna
lita pd& omdomen fran andra konsumenter och expertrecensenter. Med utgdngspunkt i
tillitsteori och med inslag av tidigare studier bearbetades respondenternas asikter och
stallningstaganden, och faktorer som inverkar pd tillitsuppfattningen samt mer generella
strategier for att kdnna tillit genom eWOM identifierades. Vi kommer i detta kapitel
presentera de slutsatser vi dragit baserat pd diskussionerna frdn analysen och dirigenom

forsoka klargora for hur konsumenter uppfattar tillit pa internet.

Vi borjade analysen med att applicera tillitens uttrycksformer av Mayer et al. (1995) pa
internet, det vill siga att vi satte dem 1 en virtuell kontext. Samtidigt anvénde vi vénner
som referensram, vilket ger ldsaren ett jimforande perspektiv och belyser skillnaderna
mellan vanlig och elektronisk word-of-mouth. I den personliga relationen med sina
vinner dr formédgan den avgoérande faktorn for huruvida konsumenten litar pd deras
rekommendationer eller inte. Man tar i dessa relationer integriteten och vélviljan for

given och &r inget konsumenterna ifragasatter.

Ser man till expertrecensioner ifrdgasitter konsumenterna just vélviljan och integriteten i
storre utstrickning eftersom de inte betraktar recensenterna som genomsnittliga
konsumenter, till vilken grupp de sjdlva anser sig tillhora. Daremot dr forméigan en aspekt
av tillit som konsumenterna vérdesatter hos recensenterna, da de antar att de ar anstillda

baserat pé sin kompetens och erfarenhet.

Nér det kommer till andra konsumenter som ldmnar produktomddmen har man svart att
uppskatta ndgon av de dimensioner som utgér tillit i och med att personen som skriver
kommentaren dr anonym. I analysen tog vi fasta pd hur konsumenter upplever att denna
faktor paverkar deras tillit till omdomena. Det krdvs en noggrannare granskning av

anonyma kommentarer for att konsumenterna ska vélja att lita pd dem och ha nytta av
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dem 1 informationsutvdrderingen infor ett kop. Konsumenter utgér frén att anvdndarna
som skrivit produktutvirderingarna saknar tillricklig formaga och betvivlar deras
integritet och vilvilja till dess att de kan sdkerstilla sig om motsatsen. Detta gor
konsumenterna genom ett antal strategier som i slutindan har som syfte att avgora i

vilken utstrickning de litar pd anonyma omdomen.

Det ar tydligt fran intervjuunderlaget att konsumenter forhaller sig annorlunda mot
konsumentomddmen én vad de gor mot expertrecensioner. Det dr dock inte anonymiteten
som dr anledningen till denna distinktion, utan det faktum att experten i egenskap av
recensent anses inneha preferenser som konsumenten inte delar. Expertrecensenterna ér
anstillda pa grund av sin kompetens och har den erfarenhet och det kunnande som 1
konsumenters dgon gor att hon kan lita pd vad de har att sdga. Denna tillit stricker sig
dock inte ldngre &dn till objektiva attribut, som till exempel en jimforelse av tekniska
specifikationer mellan produkten som utvirderas och andra produkter i samma prisklass.
Nér det kommer till egenskaper i produkter som betraktas som mer subjektiva anses
expertrecensenterna vara mindre palitliga. Denna distinktion mellan de tvd typerna av
tredjepartsrecensioner innebér att konsumenterna anviander dem som tvd kompletterande

kallor 1 informationsutvirderingsstadiet infor ett kopbeslut.

5.1. Tillitsfaktorer

Efter denna inledande redogorelse for vara slutsatser kring tillits uttrycksformer pa
internet fortsétter vi med att presentera de faktorer vi funnit paverka konsumenterna i
deras tillitsbedomning. Den forsta faktorn vi identifierat som paverkar tilliten till bdda
sorters tredjepartsrecensioner dr konsumentens egen kompetens. En konsument med
expertis inom en viss produktkategori dr mer benégen att lita pa en recensent, troligen pa
grund av att denne besitter samma grad av kunnande som konsumenten sjdlv, medan en
konsument med ldgre kompetens uppfattar storre fortroende for andra konsumenter
eftersom hon anser att det &r troligare att deras preferenser matchar hennes egna. En
annan intressant upptickt vi gjorde genom intervjuerna var att en konsument med stor
expertis Overlag inte litar pa tredjepartsrecensioner, vilket gor att de har liten inverkan i

hennes kdpbeslutsprocess.
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Med anonymitet i1 tredjepartsomdomen uppstdr en komplexitet i konsumenternas
fortroende for andra konsumenter. Lédsare utvirderar omdomet som antingen irrelevant
just for att det dr anonymt och anvéndaren inte behdver std for sina asikter, eller att
omdomet &r virdefull information d& anvdndaren dr anonym och pa sé sétt kan vara helt

arlig och uppriktig i sina asikter.

Konsumenter kan inte se personen som skrivit omdomet utan maéste fylla i den
informationen sjilv. Texten i omddmet hjilper dd konsumenten att fylla denna
informationsbrist. Forst efter att en utvirdering av anvéndaren dr gjord baserat pa texten,
kan omdomet uppfattas som relevant for konsumenten i frdga och blir en del av
beslutsunderlaget. Nar konsumenten etablerat en referensram och kan kénna igen sig med

vad anvéndaren skriver och diskuterar kring kan fortroende skapas.

Den sista faktorn vi fann paverka fOrutsittningarna for konsumenters (uppfattade)
tillitsskapande var hur deras efterkdpsbeteende sett ut. Om en konsument efter ett kop
kénner att produkten inte stimmer dverens med vad som sades i tredjepartsrecensionerna,
till exempel att hon fétt felaktig information frén en expert eller uppfattar att en anonym
anvéndare vilselett dem, tappar hon tilliten (helt eller delvis) till den hemsidan hon ldser
omddmen pa. Konsumenter ror sig dd mot andra hemsidor som fyller samma funktion
och tappar sadledes inte fOrtroendet for omdomenas anvidndbarhet 1

informationsutvérderingen infor ett kop.

5.2. Tillitsstrategier

I analysdelen presenterade och diskuterade vi kring ett par olika strategier som
konsumenter anvinder sig av for att lita pa tredjepartsrecensioner och omddémen. Den
forsta av dessa strategier dr sprakbruket, dar vi funnit att konsumenten anvinder det for
att forsoka identifiera personen bakom texten samt beddma om denna person ir trovardig.
Vér undersdkning visar att anvdndarens sprakbruk, ndrmare bestdmt personens
anviandning av formalia sdsom ordval och meningsuppbyggnad i omdomet, anvinds av

konsumenten som ett verktyg for att genomfOra en trovirdighetsbeddmning. Denna

47



bedomning av avsidndaren genom texten ligger sedan till grund for om konsumenten tar

till sig omdomets innehall, det vill sédga litar pd anvindaren.

Vi har dven identifierat en annan typ av strategi som konsumenterna anvénder sig av, det
vi kallar for flockbeteende. Hér visar var undersékning att om produkten som
konsumenten eftersoker har fatt manga omdomen anses den vara ett béttre val jamfort
med en produkt som fatt fa eller inga omddmen alls. Detta anser vi kan forklaras med att
konsumenten kdnner en trygghet i att manga andra testat produkten, och det ibland dessa
med storsta sannolikhet finns personer, med preferenser liknande deras egna, som blivit
ndjda med produkten. Genom detta tror konsumenterna att dven de sjdlva kommer att
tycka produkten ér tillfredsstéllande, och foljer saledes majoriteten. Detta beteende anser
vi vara fascinerande, d4 det medfor att man kraftigt nedvirderar sina egna asikter och

underkénner sin egen forméga att avgora vad man sjéilv skulle vardesatta i en produkt.

Konsumenter anvédnder antalet positiva och negativa omddmen som en strategi for att
bygga upp tillit till produkter. Det innebdr att positiva omddmen inte granskas lika
grundligt innehallsméssigt. Beslutsunderlaget innehéller medianliknande omdémen f{or
att sdkerstélla en trovérdig grund hos konsumenter. Konsumenter paverkas mer av de
negativa och kénner ett behov av att granska den negativa kritiken innan kopbeslutet tas.
Det dr en ménsklig reflex att ta negativ kritik pa storre allvar. Konsumenter anser dock att
negativ kritik 1 mattlig mingd faktiskt okar trovdrdigheten hos produkter. Det blir ett

verktyg for konsumenters tillitbeddmning.

Vi har genomgéende i analysen sett att konsumenterna i omdomena letar efter ndgon att
identifiera sig med pa ett personligt plan. Nir det finns ett storre antal omddomen uppfattar
konsumenten att sannolikheten att hon finns representerad bland denna stérre méngd
kommentarer dr storre och &r didrfér mer bendgen att lita pd dem. De konsumenter vi
intervjuat uppfattar sig som en genomsnittskonsument och identifierar sig med
medianomddmet, dirav faller extrema omddmen bort. I forldngningen letar konsumenten
efter sina egna virderingar manifesterade hos en annan konsument och genom att

identifiera sig med motparten uppfattar hon att tillit skapats.
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Pa grund av att vért urval av respondenter ndstan uteslutande bestétt av personer med
akademisk bakgrund och liknande livsstilar dr det svart att faststdlla huruvida vikten av
"identifiering" hos konsumenter &r generell eller huruvida alla minniskor vardesatter just
de specifika egenskaper vi fann genom studien. Detta &r dock en fraga som faller utanfor
ramarna fOr var uppsats men édr forhoppningsvis ett omrade for framtida forskning och vi

hoppas att kommande studier kan besvara fragan.
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Bilagor

Bilaga 1 - Intervjurespondenter

d Viktor, 25

Handlar teknik, spel, film och musik 12 génger om aret pa internet.
Gillar Play.com, Prisjakt och Pricerunner

Yrke/Utbildning: Student, Systemvetare

Intervjuad 2010-04-21

d Anders, 25

Handlar teknik, klader, skor och resor 4-6 ganger om &ret pa internet.
Gillar Applestore, HM, Wizair, Prisjakt och Pricerunner
Yrke/Utbildning: Student?

Intervjuad 2010-04-22

d Karl, 26.

Handlar teknik, kldder, auktioner 12 génger om aret pa internet.
Gillar Tradera, Prisjakt och Pricerunner

Yrke/Utbildning: Student?

Intervjuad 2010-04-22

d Max, 26.

Handlar bocker och resor 5 ganger om aret pé internet.
Gillar Adlibris, Flygresor.se, Hotels.com
Yrke/Utbildning: Student, Jurist

Intervjuad 2010-04-22

d Jorgen, 32.

Handlar teknik och sport 12 ganger om aret pé internet.
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Gillar Alatest, Prisjakt och Pricerunner
Yrke/Utbildning: Student, Ekonom
Intervjuad 2010-04-23

Oz Martin, 23

Handlar teknik, auktioner, sport och bocker 12 ganger om éret pé internet.
Gillar Blocket, Tradera, Dustinhome, Adlibris, Prisjakt och Pricerunner
Yrke/Utbildning: Student, Sjukgymnast/Idrottsvetenskap

Intervjuad 2010-04-24

Q Jannie, 23

Handlar teknik, klader, skor, bocker och resor 12-15 ganger om &ret pa internet.
Gillar Adlibris, Bokus, Flygresor.se, Pricerunner

Yrke/Utbildning: Student, Lékare

Intervjuad 2010-04-25

d Philip, 24

Handlar teknik, spel, bocker, resor 12-24 gdnger om aret pa internet.
Gillar Dustinhome, Applestore, Tradera, Adlibris och Prisjakt
Yrke/Utbildning: Student, Maskiningenjor

Intervjuad 2010-04-25

Q Sandra, 27

Handlar teknik och bocker 6-7 gdnger om aret pa internet.
Gillar Adlibris, Prisjakt

Yrke/Utbildning: Speditor

Intervjuad 2010-04-25

Oz Nils, 23
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Handlar teknik, bocker 4-5 ganger om &ret pa internet.

Gillar Dustinhome, Webhallen, Ebay, Tradera, Adlibris, Bokus, Prisjakt och Pricerunner

Yrke/Utbildning: Student, Lékare
Intervjuad 2010-04-27

Q Tina, 37

Handlar mat, barnartiklar, bocker, kldder, resor 50 ganger om éret pé internet.

Gillar Familjeliv.se, SAS, Bokus, Fnac
Yrke/Utbildning: Jurist
Intervjuad 2010-04-27

d Marcus, 39

Handlar teknik, bocker, resor 4 ganger om &ret pa internet.

Gillar Play.com, Dustinhome, Applestore, Whathifi.com, Prisjakt
Yrke/Utbildning: Ekonom

Intervjuad 2010-04-27

d Alexander, 23.

Handlar teknik, spel och kldder 25-30 génger om aret pa internet.
Gillar diverse forum, gamespot.com och ign.com bland annat.
Yrke/Utbildning: Student

Intervjuad 2010-04-28
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Bilaga 2 - Intervjuguide

Kon:
Alder:

Namn:

1. Har du nagon géng handlat pa internet? (Kontrollfrdga)

2. Vilka webbsidor har du handlat pa? (Vad som handlas)

3. Hur ofta handlar du p4 internet?

4. Vilka webbsidor som listar information som t.ex. recensioner och produktomdémen
anvénder eller har du anvént?

5. Har du paverkats av en enskild recension eller ett samlat omdome och i sa fall

a) kopa en vara?

b) avsta frin att kdpa en vara?

c) avstd frén att kdpa en vara du hade planerat att kdpa

6. Hur utvérderar du ett anvdndaromdome? (Egenskaper)

7. Hur utvérderar du ett expertomdome? (Egenskaper)

8. Vad litar du mest pa av expert- och anvindaromdémen och varfor?

9. Hur spelar antalet recensioner och omdoémen in? Har du storre tillit till ett aggregerat
betyg av ett flertal recensenter én ett fatal konsumenter? (eller vice versa, beroende pa
svar 1 fraga 8)

10. Litar du pa en védns rekommendation fore:

a) en recensent?

b) flera recensenter?

¢) en konsument?

d) flera konsumenter?

e) tittar du alls pa online-omdomen eller recensioner om en vin rekommenderar nagot?
spelar de in 6verhuvudtaget? varfor/varfor inte?

11. Péverkas du annorlunda av negativa recensioner/omddmen jamfort med positiva, hur
och varfor?

12. Vad symboliserar (anvindar-)recensioner pd en webbsida for dig?
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13. Vad tycker du symboliserar en person pé internet som du litar respektive inte litar pa
genom ett omddme/recension? Varfor?

14. Kan du beskriva hur du gar till viiga nir du ska kopa en produkt pa internet?

15. Ser det olika ut beroende pa vilken typ av vara du ska inhandla? (High/low
involvement)

a) High involvement

b) Low involvement

16. Utvirderar du ditt kop efter du genomfort det? Varfor/Varfor inte?

a) Hur paverkar det din tillit mot omdémen/recensioner?

b) Hur paverkas din benigenhet att anvinda dem som underlag for ditt kopbeslut?

17. Har du sjélv limnat omdomen/recenserat en produkt och i s fall varfor?

18. Oppet forum (respondent fir giirna ligga till valfritt och diskutera Sppet)
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