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Syfte: Syftet med uppsatsen ar att undersoka hur konsumenter resonerar kring
konsumentrecensioner online och dven att undersoka varfor vissa konsumenter viljer att dela
med sig av sina konsumtionsupplevelser genom att skriva en recension.

Metod: Studien har ett explorativt syfte som uppnas med en kvalitativ metod och ett
hermeneutiskt och fenomenologiskt forhallningssétt. Forskningsansatsen i studien dr abduktiv.
Primédrdata samlas in genom kvalitativa semistrukturerade djupintervjuer, vilka ocksa ar de data
som analyseras. Sekundérdata bestar till stor del av vetenskapliga artiklar och fungerar som en
teoretisk grund.

Teoretiska perspektiv: Consumer culture theory ligger till grund for att forklara hur sociala
handlingar skapar mening f6r konsumenter, vidare utgors en stor del av den teoretiska basen av
e-WOM,. Det teoretiska perspektivet i uppsatsen innefattar dven teorier kring socialt utbyte,
gemenskaper och dven den teoribildning som studier inom omradet gett upphov till.

Empiri: Studieobjekten 1 uppsatsen bestar av en urvalsgrupp pa 12 konsumenter i aldern 20-30 ar
dar kvalitativa djupintervjuer genomforts for att samla in empiri. Urvalsgruppen baseras pa
bekvamlighetsurval med teoretiska inslag for att ge studien sa mycket primér empiri som mojligt.

Resultat: Konsumentrecensioner ska vara informativa, objektiva och finnas tillgéngliga i
samband med annan information. De har ett brett anvindningsomrade och ska minska
osdkerheten infor ett kop. Trovéardigheten ar sammankopplad med avsdndaren, dr avsdndaren
okénd blir informationen svarare att hantera och trovéardigheten minskar. Kostnaderna maste
Overviga fordelarna och forviantningarna maste overtrdaffas om individen ska recensera. Fler
recensioner kan skrivas om incitament finns.
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Purpose: The purpose of this study is to examine how consumers regard consumer reviews
online and why some consumers share their consumption-experiences by writing a review.

Methodology: The study has an explorative purpose which is achieved through a qualitative
method with an hermeneutic and phenomenological approach. The study’s research-approach is
abductive. Primary data is collected through qualitative semi-structured in-depth interviews and
secondary data comprise largely of articles from the science-field which serves as a theoretical
framework.

Theoretical perspective: Consumer culture theory is the basis for explaining how social actions
create meaning for consumers. Furthermore, a large part of the theoretical basis consists of e-
WOM. The theoretical perspective also includes theories on social exchange and online
communities.

Empirical foundation: The study’s subjects consists of a sample group of 12 consumers between
the ages of 20 - 30, in which qualitative in-depth interviews were conducted to collect empirical
findings. The selection group is based on convenience-sampling accompanied by theoretical
elements, in order to provide as much primary empirical data as possible.

Result: The study concluded that consumer reviews ought be informative, objective and
available within access of other types of information. They have a wide range of application and
aims to lessen the uncertainty before a purchase. Credibility is connected to the sender, if the
sender is unknown the information is difficult to manage and the credibility decreases. The
physical and cognitive costs must be overweighed by the benefits and the expectations of the
good or the service must be exceeded in order for the consumer to write a review. If incentives
are offered, more reviews might be written by consumers.
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1. Inledning

1.1 Problemformulering

Marknadskommunikation kan 1 dagens samhdlle ta sitt uttryck pé en rad olika satt. I takt med att
internet vaxer utvecklas fler och fler sitt att sprida, dela och skapa information for bade foretag
och konsumenter. E-handel har haft ett uppsving och allt fler konsumenter véljer att handla
online 1 en storre omfattning (HUI.se, 2014). Konsumenter som inte har mojlighet att ta och
kdnna pa en vara ndr de handlar online hdvdar att de tar reda pa mycket information fére kopet
(Ho & Chen, 2014). Konsumenterna kan, genom att ldsa betygsittningar och recensioner av
tidigare kunder hos de foretagen som siljer online, f4 sin osékerhetskidnsla minskad. Webbsidor
som samlar in information géllande pris for samtliga aterforséljare av en produkt har blivit
populéra, som exempelvis Pricerunner.se. Dir kan konsumenter se vad for betyg och recensioner
tidigare kunder har gett de olika aterforsiljarna och darigenom fa en bra 6verblick dver
tillforlitligheten hos aterforsiljarna (Pricerunner.se, 2014).

Det blir viktigare for foretag att fa bra recensioner dé dess effekt blir allt starkare samtidigt som
betydelsen av annan marknadskommunikation minskar. Inom vissa produktkategorier visar
forskningen att konsumenterna anvénder sig av konsumentbetyg och konsumentrecensioner som
sin primédra informationskélla. Utgdngen har blivit att annan marknadskommunikation i form av
exempelvis banners tappar i effekt eftersom recensioner av produkten véger tyngre vid ett
kopbeslut (Rosen & Simonson, 2014).

Vanligtvis tar konsumentrekommendationer sin form 1 s& kallad word-of-mouth (fortséttningsvis
WOM) vilket enkelt forklarat dr vad konsumenter sdger om en produkt eller tjédnst (Robson,
Farshid, Bredican & Humphrey, 2013). Nar konsumenter star infor ett kop och ska vilja produkt
behdver de information och en av de vanligaste informationskéllorna &r
konsumentrekommendationer. Dessa rekommendationer influerar till stor del kopprocessen och
de upplevs som mer sanningsenliga dn betald media, det vill sdga rekommendationer fran foretag
och reklambyraer (Robson et al. 2013). Vidare hidvdar forskarna att WOM “can make or break a
consumers decision to buy” (Robson et al. 2013:3).

Mycket av bade recensionerna och konsumentrecensionerna idag finns av forklarliga skél pa
internet da detta dr en vixande plattform for kommunikation. Det finns mycket forskning som
stoder vikten av recensioner for konsumenter som befinner sig i kopprocessen och som dven
visar vikten av recensioner som finns online. En rapport gjord av eMarketer (2010) visar att 92
procent av konsumenterna online ldser produktrecensioner innan de tar sitt kopbeslut. Idag
anvinder konsumenter i allt storre utbredning olika mediekanaler for att dela och sprida WOM,
vilket ligger till grund for uttrycket e-WOM (electronic word-of-mouth). E-WOM ér idag ett
kraftfullt marknadsforingsverktyg och de senaste aren har det bedrivits en méngd forskning om



dess effekt (Montazemi & Saremi, 2014). eMarketers (2010) studie visar tydligt och klart den
Okande betydelsen for konsumentrecensioner ndr de presenterar foljande siffror:

Beteende Andel ar 2007 Andel ar 2010

Konsumenter som laser 50 % 64 %
konsumentrecensioner i mer
an 10 minuter fore kdpbeslut

Konsumenter som ldser 18 % 33 %
konsumentrecensioner i mer
dn en halvtimme fore
kopbeslut

Konsumenter som ldser 8 22 % 39 %
eller fler
konsumentrecensioner fore
kop

Konsumenter som ldser 16 5% 12 %
eller fler
konsumentrecensioner fore
kop

Figur 1 — Askadliggér 6kningen av lisandet av konsumentrecensioner (eMarketer 2010).

Olika vetenskapliga artiklar anger olika paverkansgrad for recensioner och
konsumentrecensioner online beroende pa vilken bransch och hur deras undersékning &r
genomford. En gemensam ndmnare i all forskning ar att recensionerna spelar roll for foretagen,
vilket Zhu & Xiaoquan (2010) papekar 1 sin studie. Robson et al. (2013) uppger att en fjardedel
av alla internetanvindare véander sig till recensioner online innan de kdper en produkt eller tjanst.
Inom resebranschen visar forskning att 74 procent av resekonsumenter anvdnder andra
konsumenters kommentarer som en informationskilla nir de ska planera sina nojesresor (Ye,
Law, Gu & Chen 2010). Vidare visar en studie gjord pa hotellbranschen att en 10-procentig
O0kning i konsumenternas betygséttning kan 6ka forséljningen med 4,4 procent (Ye, Law & Gu,
2009).

Det ar viktigt att har gora skillnad pa recensioner online och konsumentrecensioner online.
Konsumentrecensioner bestar av kommentarer, betygssattning och dylikt som privata
konsumenter gjort, medan en recension kan besta av expertrecensioner gjorda av organisationer
vars jobb det &r att recensera produkter och tjdnster. Just konsumentrecensioner online dr en
kraftigt vixande marknad och forskning visar ocksé att konsumenter online kinner upp till 12



ganger sa stort fortroende for sina jamlikars asikter dn for kdllor som kommer fran foretagen
bakom produkten i fraga (Ludwig, de Ruyter, Friedman, Bruggen, Wetzels & Pfann, 2013).

Ett exempel pa webbsidor vars funktion ar att dela konsumentgenererad information ar
Tripadvisor. Tripadvisor dr den resewebbsida som é&r storst 1 vdrlden. De erbjuder recensioner
och tips fran privatpersoner som delar med sig av sina reserfarenheter. Tripadvisor utgor
varldens storsta reseforum, med 60 miljoner unika manatliga besokare. Totalt finns cirka 200
miljoner recensioner pa dessa webbsidor. For att dven fa en 6verblick 6ver hur aktuellt detta ar 1
dagslaget sa skrivs det fler an 115 stycken nya bidragande informationsmassiga delar varje minut
pa Tripadvisor (Tripadvisor.se, 2014).

Konsumentrecensioner online har som visat ovan, snabbt blivit en stor industri och foretagen
borjar allt mer komma med atgirder for att forhindra att konsumenter ldmnar déliga recensioner.
Nagra av dessa atgirder har aven media borjat uppmirksamma. I en artikel 1 DN (Gripenberg,
2014) gar det att utlédsa att ett hotell 1 Blackpool skrivit in 1 deras bokningsavtal att kunder som
lamnar en délig recension kan bli botfallda. Detta hdnde ett par som efter sin vistelse skrev en
dalig recension om hotellet pd webbsidan Tripadvisor. Fenomenet har &ven uppmérksammats 1
utldndsk press dd@ Washington Post rapporterade om ett hotell 1 New York som anvénder
liknande metod med att hota konsumenterna med boter (Lu, 2014). Huruvida detta forfarande ar
lagligt dr 1 skrivande stund uppe 1 réttsliga instanser i de olika landerna. I Kalifornien, USA har
det stiftats en lag, som borjar gilla 2015, som gor det otillatet for foretag att botfélla kunder for
deras asikter (Plautz, 2014). Att hotellen tar till sidana drastiska atgirder, som kanske inte ens &r
lagliga, for att forhindra déliga recensioner online tyder pa att atminstone foretagen lagger
oerhort stor vikt vid just konsumentrecensioner. Vidare visar dessa rapporter, samt den nystiftade
lagen, pa hur aktuellt det hiar &mnet ar.

Sammanfattningsvis har just fenomenet recensioner online en stor inverkan pa konsumenters
kopprocess och det har visats att positiva recensioner av andra konsumenter bidrar till ett
foretags forsdljning. Nar det kommer till just recensioner online visar dven forskningen att nir
det ar andra konsumenter som ligger bakom recensionerna upplevs de mer tillforlitliga och
hjdlpsamma an ndr foretaget sjdlv stdr som avsidndare. Det dr alltsé av stor vikt for ett foretag att
generera positiva konsumentrecensioner, nagot som till viss del star utanfor deras kontroll. Detta
for att konsumentrecensionerna produceras pa externa webbsidor av konsumenter. Vidare finns
det mycket kvantitativ forskning pa omradet som visar effekten och inneborden av
konsumentrecensioner. Det finns dock desto mindre kvalitativ forskning som kan forklara hur
konsumenterna resonerar kring andra konsumenter de inte kdnner, och oftast inte vet ndgonting
om, som ger omdomen om produkter, tjdnster och upplevelser. Darfor &r det av intresse, bade
som en del i forskningssamtalet och for foretagen, att kénna till hur konsumenter resonerar kring
konsumentrecensioner, och darfor &r det ocksa hogst relevant att genomfora en studie pa detta
omrade.
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1.2 Fragestallningar
Hur resonerar konsumenter kring konsumentrecensioner online?
Hur kommer det sig att vissa konsumenter véljer att skriva en recension och dela med sig

av sin upplevelse till andra?

1.3 Syfte

Uppsatsen syftar till att undersoka hur konsumenter resonerar kring konsumentrecensioner online

och hur det kommer sig att vissa konsumenter viljer att dela med sig av sin
konsumtionsupplevelse. Vidare syftar uppsatsen till att bidra till det kvalitativa forskningsfaltet

kring konsumentrecensioner online.

11



2. Metod

1 det hdr kapitlet presenteras de metodval som gors i studien. Vidare informerar vi ldsaren om
datainsamlingsmetoden, vilken typ av empiri som ligger till grund for studiens analys, metoden
vid analysarbetet och dven vara egna reflektioner om uppsatsarbetet och studiens innehdall.

2.1 Val av metod

For att péd bidsta sitt uppna studiens explorativa syfte anvénds en kvalitativ metod. Pa sé sitt kan
en djupare forstaelse for hur konsumenter resonerar kring konsumentrecensioner erhallas och
deras attityder och vad som skapar mening kan undersokas. Detta for att en kvalitativ metod
innebdr ett fokus pa intervjupersonerna i studien genom att utga frdn deras perspektiv; vad de
uppfattar som viktigt och betydande. Detta dr nagot som forsvéaras med en kvantitativ metod. Vid
en kvantitativ metod ligger utgangspunkten helt och héllet pd forskaren och studien blir mer
fokuserad pa att samla in och méta kvantifierbar data (Bryman & Bell, 2013). Vidare striavar
kvalitativ forskning efter att forsta beteende, varderingar och asikter (Bryman & Bell, 2013)
vilket stimmer vél 6verens med studiens syfte, som ar att undersoka hur konsumenter resonerar
kring konsumentrecensioner online. Syftet med uppsatsen dr anpassat for att ligga till grund for
en kvalitativ metod.

2.2 Vetenskapligt forhallningssatt

Med tanke pa studiens syfte dr det av intresse att forstd hur konsumenter tanker och vad som
skapar mening for dem kring konsumentrecensioner. For att pa bésta sétt uppna studiens syfte
anvénds, som ovan ndmnt, en kvalitativ metod. Det innebér att vi, som utgor forskarna, anlédgger
ett tolkande synsétt da en studie av den sociala verkligheten kraver en forskningsprocess som
skiljer sig fran det positivistiska och naturvetenskapliga synsittet (Bryman & Bell, 2013). Det
som eftersoks dr en forstaelse, mer dn en forklaring, for manniskan och dess resonemang inom
ett specifikt amne vilket leder studien in pa ett hermeneutiskt forhallningssatt. Bryman & Bell
(2005) skriver att hermeneutiken “inbegriper en empatisk forstaelse av ménniskors handlingar
mera dn en inriktning pd de krafter som paverkar dessa” (Bryman & Bell 2005:29).
Fenomenologin, en filosofisk inriktning med fokus pad manniskors meningsskapande, ér ett
vetenskapligt forhéllningssétt som speglar samhillsvetenskapens studieobjekt. Enligt
fenomenologin, som dr nédra besldktat med hermeneutiken, dr det forskarens roll att tolka
manniskors handlingar utifran deras egna perspektiv (Bryman & Bell, 2013). Detta dr d4ven malet
med uppsatsen och sdledes utgér studien fran ett hermeneutiskt och fenomenologisk
forhallningsstt.

2.3 Forskningsansats

Bryman & Bell (2013) skriver huvudsakligen om tva synsitt pa teorins roll i forskningen, att den
antingen dr deduktiv och teoriprovande eller induktiv och teorigenererande. Att anvinda sig av
deduktiv teori innebér i korthet att forskaren utgar fran befintlig teori pa omradet, formar
hypoteser och testar dessa medan en induktiv teori ser teorin som resultatet av forskningen, det
vill sdga utgar fran den insamlade empirin (Bryman & Bell, 2013). Alvesson & Skoldberg (2008)
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talar &ven om en abduktiv ansats, vilket dr den forskningsansats som ligger till grund for denna
studie. Den abduktiva ansatsen har drag av bade induktion och deduktion, men Alvesson &
Skoldberg (2008) trycker pa att det inte dr en mix av dessa tva utan att en abduktiv ansats tillfor
nya, egna moment till forskningsprocessen. Abduktiv forskning pdminner om den induktiva
teorin da den utgar fran empirisk forskning. Men i realiteten ligger den ndrmare deduktion da
den, som Alvesson & Skoldberg (2008) skriver, inte avvisar teoretiska grunder. En abduktiv
forskningsprocess innebir att forskaren skiftar fokus mellan empiri och teori dér bada delarna
omtolkas i forhéllande till varandra. Det enskilda fallet, som 1 denna undersdkning utgdrs av den
enskilda intervjupersonens beréttelse, tolkas utifrén ett hypotetiskt 6vergripande mdnster som ar
faststillt 1 teorikapitlet och som hjélper oss forsta den insamlade empirin (Alvesson & Skoldberg,
2008). Detta lampar sig for denna studie da vi, utifran den valda teorin, ska analysera och forsta
den insamlade empirin och vice versa. Teorin i det aktuella fallet ska d&ven den ses utifran den
insamlade empirin. Fejes & Thornberg (2011) skriver om den abduktiva ansatsen som ett
detektivarbete dir allménna principer och enskilda fall prévas mot varandra, vilket ocksa ar
tillvdgagangssattet i var studie. De enskilda fallen utgor varje intervjuperson och den information
denne lamnar och de allménna principerna utgors av vil beprovade vetenskapliga teorier. Genom
att tolka dessa mot varandra far vi djupare forstielse for hur konsumenter resonerar kring den
aktuella fragestdllningen samt breddar omfénget f6r applicerbarheten for de relevanta teorierna.

2.4 Forskningsdesign

Enligt Bryman & Bell (2013) utgor forskningsdesignen en ram for insamling och analys av data
och det finns fem ledande former att designa ett forskningsprojekt efter. Dessa ar experimentell
design, tvarsnittsdesign, longitudinell design, fallstudiedesign och komparativ design (Bryman &
Bell, 2013). Den design som ligger till grund for uppsatsen dr en form av tvérsnittsdesign som ar
anpassad for kvalitativ forskning. Anledningen till detta dr att vi samlar in empiri fran mer 4n ett
fall, det vill sdga vi kommer intervjua mer @n en individ och vi kommer genomfora insamlingen
av empiri vid ett och samma tillfdlle for varje individ. Nér en tvérsnittsdesign anvinds for
kvalitativ forskning ar det vanligt att studien dr uppbyggd av antingen semistrukturerade eller
ostrukturerade intervjuer med flera olika ménniskor (Bryman & Bell, 2013).

2.5 Avgransningar

Uppsatsen avgrénsas till att bara undersoka recensioner som konsumenter har skrivit och som
finns online. I problemformuleringen gors en atskillnad pa konsumentrecensioner och
expertrecensioner dir expertrecensioner avser recensioner skrivna av branschfolk som arbetar
med att recensera eller bedoma produkter. Vidare gors ingen étskillnad pa olika typer av
konsumentrecensioner. Med en konsumentrecension avses alla omddomen en konsument har
lamnat om en produkt, tjanst eller upplevelse som denne har kopt eller konsumerat.

Anledningen till att studien avgrinsas till konsumentrecensioner pa internet ar for att det ar ett

relativt nytt fenomen som exploderat de senaste &ren och att det finns en brist pd kvalitativ
forskning. Dé studien dven utforskar varfor vissa konsumenter skriver recensioner och andra inte
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gor det, dr det mer lampligt att fokus endast ligger kring konsumenter och
konsumentrecensioner.

Hér bor dven foras en diskussion kring varfor studien inte avgrénsas till en sarskild bransch,
produkt- eller tjanstetyp. Kritik kan riktas mot att studien undersoker ett for brett omréade, men
vid en diskussion inom uppsatsgruppen har det visat sig att forfattarna har olika asikter om hur
intervjupersoner kommer att resonera kring konsumentrecensioner da forfattarna sjdlva resonerar
helt olika. Varken forskning eller forfattarnas egna iakttagelser kan peka ut en specifik bransch
som dr mer intressant dn en annan att undersoka med ovanstaende fragestdllning. Studien
avgransas darfor inte till en specifik bransch, da risken att ga miste om vérdefull empiri ar for
stor ifall intervjupersoner pé forhand styrs in att endast resonera kring en bransch. Risken med
forfarandet ar att det insamlade materialet samt analysen inte blir tillrdckligt djupgéende, att
konsumenters resonemang skiljer sig fran bransch till bransch och att det insamlade materialet
ticker lite av varje bransch och att analysen dédrmed blir for tunn och inte bidrar till det pagdende
forskningsomradet. Den gemensamma ndmnaren i empirin dr dock konsumentrecensioner online
och skulle den insamlade empirin tdcka en uppsjo av olika branscher, dr det fortfarande
fenomenet konsumentrecensioner online som studeras.

Det gar dven att gora skillnad pa ett skrivet omdome eller en recension och endast en
betygsittning 1 form av exempelvis stjarnor pa en femgradig skala, vilket dr vanligt pa internet
(Googleplay.com, 2014). Da bada faktiskt utgor ett omdéme gjort av en konsument gors inga
atskillnader av dessa 1 studien.

2.6 Datainsamlingsmetod

Som underlag till uppsatsen anvinds bade primér- och sekundirdata. Primardata samlas in
genom kvalitativa djupintervjuer och det dr ocksé den data som ar det empiriska underlaget for
analysen. Den totala mingd priméardata i denna studie utgdrs av 73 sidor transkriberat material,
vilket motsvarar 9 timmars total intervjutid. Studiens sekundirdata bestar till stor del av
vetenskapliga artiklar. Dessa fungerar som underlag till teorikapitlet, och det dr dven dessa som
placerar uppsatsen i ett forskningssammanhang och visar varfor studien ar relevant att
genomfora.

2.6.1 Djupintervjuer

Vid insamlingen av primédrdata dr intervjuer den insamlingsform studien bygger pa. Genom att
utfora intervjuer far vi, som forskare, tillgng till kontexten av minniskors beteende vilket ger
oss en chans att tolka och forsta konsumenternas beteende (Seidman, 2006). Intervjuerna utgors
av kvalitativa intervjuer som dr semistrukturerade. Rorande de olika intervjuscenarierna vid en
kvalitativ studie delas de, enligt Bryman & Bell (2013), huvudsakligen in i ostrukturerade eller
semistrukturerade intervjuer. Vid ostrukturerade intervjuer finns det inget manus att folja,
forskaren stodjer sig endast pa till exempel nagra minnesanteckningar under intervjun. Dessa
intervjuer tenderar att pAminna mycket om ett vanligt samtal (Bryman & Bell, 2013). Detta
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skiljer sig fran semistrukturerade intervjuer dér forskaren anvédnder sig av en pa forhand
uppgjord lista, dven kallad intervjuguide, med specifika teman. Intervjuguiden till trots har
intervjupersonerna, dven i en semistrukturerad intervju, stor frihet att utforma svaren sa som de
finner bast och intervjuaren kan komma med uppfoljningsfragor eller férandra ordningsfoljden
pa fragorna allt eftersom. Intervjuprocessen dr flexibel for att passa intervjupersonens svar, men i
grund och botten stélls frdgorna i den ursprungliga ordningen (Bryman & Bell, 2013).

Da studien ar kvalitativ, men fortfarande har utgangspunkt i teorin, tillimpas en semistrukturerad
intervju, for att kunna bemota specifika fragestédllningar. En viss struktur 4r med andra ord
nddvindig dven om utgangspunkten dr intervjupersonen och vad han tycker ar viktigt (Bryman
& Bell, 2013). Vad som ytterligare gor det nddvéndigt att utforma en viss struktur 1 form av en
intervjuguide infor intervjuerna ar att undersokningen bestar bade av flera forskare och flera
intervjupersoner. Da kréivs det en struktur for att det ska ga att jamfora de olika
intervjupersonerna med varandra och analysera innehéllet (Bryman & Bell, 2013).

2.6.2 Urval for djupintervjuer

Det finns en rad olika urvalsmetoder att anvidnda for att vilja objekt till en studie, allt fran
sannolikhetsurval sdisom obundet slumpméssigt urval till bekvidmlighetsurval som tillhor
kategorin ickesannolikhetsurval (Bryman & Bell, 2013). Da denna studie inte gor ansprak pa att
vara generaliserbar stills det inte samma krav pa urvalsforfarande som det gor for kvantitativa
studier som vill undersdka ett representativt urval. Det som istéllet dr av intresse for studien ar att
fa tag pa intervjupersoner som har en relation till konsumentrecensioner och som dédrmed har mer
att siga om dmnet. Av ovanstaende anledning, och det faktum att vi har begrénsade resurser och
tid, dr det ett bekvamlighetsurval som ligger till grund for urvalet. Ett bekvamlighetsurval
innebadr att vi véljer personer som finns tillgéngliga for intervju (Bryman & Bell, 2013). Da vi
som tidigare ndmnt vill fa ut s mycket data som mojligt av intervjupersonerna f6ljs
bekvamlighetsurvalet av teoretiska inslag. Ekstrom & Larsson (2010) kallar ett urval som utgar
fran teoretiska resonemang for ett teoretiskt urval, vilket kan bli aktuellt nir det dr en viss grupp
som &r sérskilt intressant att studera. Genom att studera teoribildning om just
konsumentrecensioner pa internet gér det att lokalisera grupper som &r mer intressanta dn andra
att intervjua.

Enligt Zhu & Xiaoquan (2010) tyder deras studie pa att onlinerecensioner dr mer inflytelserika
hos konsumenter som har storre erfarenhet av internetanvandning. Den alderskategori som
anvénder internet mest i Sverige dr manniskor 1 dldrarna 12-45 ar dar 90 procent anvander
internet dagligen (Findahl, 2014). Ett rimligt antagande dr att ménniskor som handlar online 1
storre utstrackning utsétts for konsumentrecensioner online oftare 4n andra ménniskor och darfor
har mer att berdtta om fenomenet. E-barometern (HUI.se, 2014) visar att andelen ménniskor som
paborjar ett kop 1 en fysisk butik for att sedan gora eftersokningar om produkten pa internet &r
storst 1 aldrarna 18-29 é&r. En informationssdkning baserad pa att ta reda pa vilken grupp av
maéanniskor som kan ge oss mest information vid ett intervjutillfille visar att det finns en mangd
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olika faktorer som spelar in ifall intervjupersonerna anvénder sig av onlinerecensioner, skriver
dem eller ingetdera. Enligt Punj (2012) &r det personer med en hogre inkomst och utbildning som
har storre bendgenhet att genomfora en informationssokning pé internet fore kop, medan unga
respondenter i Punj’s undersdkning var mindre benédgna att genomfora en informationssokning
men mer sannolika att sjdlva skriva recensioner. Forutom utbildnings- och inkomstniva
undersokte Punj (2012) dven variabeln kon, dir det visade sig att kvinnor var mer troliga att
skriva recensioner och mén mer troliga att genomf6ra informationssokning. Punj (2012) fann att
de konsumenter som dr mest troliga att genomfora informationssékning online dven ar de som é&r
minst troliga att skriva recensioner online. Baserat pa ovanstaende bestar urvalsgruppen av unga
vuxna i aldern 20 - 30 uppdelat pa bada konen. Detta di vi ar ute efter att underséka hur
konsumenter resonerar kring konsumentrecensioner bade rorande att 1dsa och att skriva dem. Vi
anser oss ha tillrdckligt med beldgg for att tro att denna grupp ger oss bra data i studiens syfte
samt som det, 1 relation till studiens begransade resurser, dr en for oss enkel urvalsgrupp att hitta
kandidater inom.

Gillande antalet intervjupersoner som dr nddvindigt for en studie menar Seidman (2006) om att
det finns en méttnadsgrad av information. Det ndmns att intervjuare kan ni en punkt da han far
samma information rapporterad for sig, da han inte l4r sig nagot nytt ldngre, vilket dr en god
signal pé att det racker. I den hér studien utfors 12 intervjuer med forhoppningen att méttnad
uppstar, vilket det ocksé forefoll géra dd manga av intervjupersonerna bekréiftar varandra. Da vi
har vissa, pa forhand angivna, tidsramar att f6lja bedomer vi att 12 intervjuer &r det antal vi
kommer hinna med.

2.6.3 Utformning av intervjuguide

Vid utformningen och férberedelsen av intervjuerna utgar vi frdn en mall som Bryman & Bell
(2013) ritat upp som handlar om hur utformningen av en intervjuguide 1 en kvalitativ
undersokning ska gé till.
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Figur 2 - Utformning av intervjuguide (Bryman & Bell, 2005:371)

Genom att f6lja denna mall ska den slutgiltiga utformningen av intervjuguiden ge oss
uttémmande empiri 6ver det omrade studien undersoker. Vidare uppger Bryman & Bell (2013)
olika aspekter vi méste tinka pa och forbereda oss pa infor intervjusituationerna. Dessa berors
ndrmare senare 1 metodkapitlet.

Forutom att f6lja den mall Bryman & Bell (2013) ritar upp tar vi d&ven hénsyn till vad Seidman
(2006) skriver rorande kvalitativa intervjuer nir vi utformar var intervjuguide. Seidman (2006)
anser att intervjuaren bor strava efter att stélla fragor som till naturen dr mer 6ppna én ledande.
Skillnaden ligger 1 hur fragorna formuleras. Det mest troliga séttet att i inblick 1 den
intervjuades erfarenheter dr genom att formulera fragorna metaforiskt med anvindandet av ordet
“hur”. Da far de intervjuade mgjlighet att berétta om sin erfarenhet utefter vad de sjélva anser
vara viktigt, vilket innebér att de inte styrs av de som genomfor intervjun (Seidman, 2006).
Intervjufrdgorna formulerades dérefter och av anledningen ovan inleds manga med “hur”, vilket
gav studien langa citat att analysera da intervjupersonerna fick chans att utveckla deras svar.

Seidman (2006) presenterar och argumenterar for genomforandet av en pilotundersékning innan
den riktiga studien genomfors. Han séger till och med att “The best advice I ever received as a
researcher was to do a pilot of my proposed study” (Seidman, 2006:38). Han ndmner att
intervjuprocesser innehar oviantade viandningar samt att det ar komplext och darfor behovs
utforskas av forskarna innan de dyker rakt in 1 sina projekt. Han foreslér for forskare att prova sin
intervjudesign pa ett fatal deltagare fOr att pd sa sitt lara sig ifall deras design dr vél lampad for
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deras studie. Med detta i atanke, och for att Bryman & Bell (2013) foresprakar en pilotintervju,
genomforde vi en saddan efter att det forsta utkastet av intervjuguiden var klar och godkénd av var
handledare.

2.6.4 Pilotintervju

Resultatet av pilotintervjun var positivt da det endast behdvde goras ett par justeringar i
intervjuguiden. Under intervjuns gang markte vi ett par upprepningar i vara fragor som vi
atgirdade, samt beslutade vi att ldgga till ett par fragor. Pilotundersdkningen varade i 41 minuter,
vilket vi upplever som tillrackligt for varje intervjuperson. Genom att ta hénsyn till storleken av
intervjuguiden, omfattningen av den empiri vi vill samla in, tidsramen for uppsatsen och
storleken pa véart urval bedomer vi att 40-60 minuter dr en rimlig tidsram for varje intervju.
Néamnas bor ocksa att pilotstudien inte tas med i studien da detta tillfalle dels var ett test av
intervjuguiden och dels ett traningstillfdlle for oss som intervjuare. Da intervjuguiden sedan
andrades anser vi att det ar béttre for studiens resultat att alla intervjutillfallen f6ljt samma
intervjuguide.

2.6.5 Tillvagagangssatt vid intervjuerna

Infor varje intervju presenterar vi &mnet overgripande, vi forsoker undvika att ga in pa detalj vad
studien handlar om da vi inte vill riskera att de forsoker gora oss till lags med sina svar. Vi dr
ocksa noga med att berétta for intervjupersonerna att samtalet spelas in, att de &r och kommer
forbli anonyma i studien och att deras svar till stora delar kan komma att anvindas i analysen.
Detta for att Seidman (2006) foresprakar nddvandigheten av att forskarna till en studie forklarar
for intervjupersonerna i vilken omfattning deras insamlade material kommer anvindas. Det &r
lampligt for forfattarna att anvinda sig av de intervjuades egna ord 1 en sa pass bred omfattning
som mojligt for att belysa den erfarenhet de konstruerar i sina intervjuer, vilket innebér att
intervjupersonernas uttalanden skrivs sd ordagrant som mojligt nér vi presenterar var empiri.
Detta innebér ocksa att analysen bestar av langa citat for att ge transparens at analysen och den
aterberéttade situation analysen beror.

Intervjuerna sker alla 1 lugna och ostérda miljéer, sa som i1 bokade grupprum pa universitetet
eller 1 hemmet hos intervjupersonen, da det finns risk for att kvaliteten pé intervjun forsimras om
intervjupersonen oroar sig for att utomstaende kan hora (Bryman & Bell, 2013).

Seidman (2006) forklarar att lyssna dr den viktigaste fardigheten géllande intervjuande. De
svaraste for intervjuare dr att vara tysta och lyssna aktivt under intervjuer. Han nimner att
intervjuare behover lyssna pa olika plan. Forst méste de lyssna pa vad de intervjuade sdger och
se till att de forstar, samt ifall det de hor ar tillrdckligt detaljrikt och komplett for deras studie.
Genom att lata intervjupersonerna tala till punkt och d&ven bemoéta deras svar med en stunds
tystnad, ger vi intervjupersonerna chans att uttommande forklara sitt resonemang. Sedan behover
intervjuarna vara medvetna om hur mycket som har tiackts och hur mycket mer som behover
tiackas. Intervjuaren behdver uppmérksamma signaler for hur de bor vinkla resten av intervjun
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(Seidman 2006). Genom att vara lyhord for vilka aspekter kring konsumentrecensioner som
intervjupersonen har mest resonemang kring har vi pa sé sitt forsokt fatt ut sa mycket empiri
som mojligt ur varje intervjuperson. Detta bland annat genom att stilla foljdfragor pa de
omraden som intervjupersonerna har mest tankar kring.

Seidman (2006) beréttar att han, via sina erfarenheter, foresprakar att intervjuare bor lita pa sina
instinkter 1 den mening att det &r vart att chansa, nir det ar lampligt, och fraga de svara fragorna.
Han forklarar att for intervjuare kan en frdga uppstd under en intervju forst i form som ett svagt
intryck som sedan overgar till att bli en tveksamhet. Detta bor dé intervjuaren formulera till en
friga som den stéller. Under intervjuernas gang har det d&ven uppstatt en del foljdfragor som vi,
som intervjuare, har stillt och som inte foljt intervjuguiden. Det innebér att vissa intervjuer kan
skilja sig fran de andra, vilket &r 1att hint ndr metodformen ar semistrukturerade intervjuer.

2.6.6 Intervjupersoner

Haér presenteras en matris over de intervjupersoner som urvalsforfarande lett till. Studien utgick
fran ett Onskvért aldersspann pa 20-30 ar. Vi bedomer att vi lyckats fa en bra spridning pé éldern
da vi intervjuar personer i alla aldrar mellan 21 och 28 &r. Vidare ser vi i matrisen att
intervjupersonerna skiljer sig i kon, bostadsort och tid pa sociala medier och internet. Detta urval
ger oss ett brett spann av empiri som gor att vi kan identifiera skillnader och likheter i deras
resonemang och utreda hur konsumenter resonerar kring konsumentrecensioner online. Det har
inte forekommit nagot bortfall i studien, utan alla de vi tillfragat har stillt upp pa intervju.

I studien kategoriseras stdder som Malmo, Goteborg och Stockholm som storstidder dd de har
mer dn 200 000 invénare. Mellanstora stader &r orter med en befolkning mellan 25 000-200 000
och sma stider dr orter med en befolkning under 25 000. Den hér indelningen &r gjord for att 6ka
forstaelsen for skillnaderna hos de olika intervjupersonerna och tydligare kunna beskriva den
sociala kontext de kommer ifrdn. Anledningen till att vi berdttar om hur mycket de anvander
internet och sociala medier samt kategoriserar deras bostadsort &r for att vi bedomer det som
relevant information med tanke pa studiens syfte. Det kan uppfattas som att kvantitativa matt
blandas in 1 en annars kvalitativ studie, men det &r for att ge 6kad forstaelse for hur mycket de
vistas online. Detta &r viktigt da det &r konsumentrecensioner online som undersdks och ménga
av dessa delas bland annat genom sociala medier. Som tidigare nimnts pédvisar forskning att
unga som tillbringar mer tid pa internet 1 storre utstrackning utsétts for konsumentrecensioner
online. Vidare uppger Seidman (2006) att syftet med intervjuer ar att forsta erfarenheten av de
intervjuade och presentera den i tillrdcklig detalj samt djup for att de som ldser studien kan
sammankoppla till den erfarenheten och fordjupa deras forstaelse for det undersokta &mnet.
Dérfor anser vi att det dr av vikt att pa ett detaljerat sitt beskriva intervjupersonernas kontext for
att 0ka forstaelsen for deras resonemang.

I avsnittet Empiri & Analys finns en mer ingdende beskrivning av intervjupersonerna och deras
personligheter. Enligt Bryman & Bell (2005) ar det av stor vikt for en kvalitativ studie att
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beskriva den kontext diar ménniskor agerar. Bryman & Bell (2005) skriver vidare att det inte gér
att forsta hur en méanniska beter sig om inte hiansyn till individens kontext och sociala miljo tas.

For att ge studien en grad av 6verforbarhet och tillforlitlighet, anser vi de dirmed vara av vikt att
presentera intervjupersonerna ingaende i analysavsnittet.

Namn Kon Alder | Sysselsiittning Bostadsort Tid spenderad pa | Intervju-
internet/sociala lingd
medier i veckan

Jimmie Man 25 Arbetar heltid Storstad 5h 35 min

Bjorn Man 26 Arbetar heltid Storstad 10h 42 min

Kent Man 26 Studerar heltid Mellanstor stad | 10h 38 min

Kajsa Kvinna | 28 Studerar heltid, Mellanstor stad | 7h 48 min

arbetar deltid

Anna Kvinna | 22 Studerar heltid, Storstad 21h 56 min

arbetar deltid

Malcolm | Man 23 Studerar heltid Liten stad 14h 60 min

Florence |Kvinna |27 Arbetar deltid Liten stad 7h 38 min

Joakim Man 22 Studerande heltid Mellanstor stad | 40h 54 min

Adam Man 22 Studerande heltid Mellanstor stad | 40h 35 min

Niklas Man 24 Studerande heltid Mellanstor stad | 25h 44 min

Viktor Man 21 Studerande heltid Mellanstor stad | 30h 48 min

Rosa Kvinna |23 Arbetar heltid Mellanstor stad | 10h 48 min

Figur 3 - Tabell 6ver intervjupersonernas karakteristika

2.7 Metod for analys

Nar all empiri var insamlad ldstes den flertalet gdnger. Utifrdn de inledande genomlédsningarna
kategoriserade och tematiserade vi all empiri. Vi fann en stor méngd citat som var av intresse for
studien och dess fragestillningar som vi kategoriserades in i sju olika kategorier. Kategorierna

utgor; Konsumentrecensioner i relation till tips fran bekanta, Tillginglighet & Innehall,

Anvindningsomrade, Inflytande, Avsindare, Trovirdighet och Bidra med egna
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konsumentrecensioner. Dessa sju kategorier fann vi var de viktigaste aspekterna for hur
konsumenter resonerar kring konsumentrecensioner online och darfor fick de utgoéra
analysmodellen. Varje kategori utgor en viktig aspekt kring konsumentrecensioner och genom att
behandla en aspekt i taget blir analysen létt for en ldsare att forsta, samtidigt som den foljer en
rod trad. Vidare fungerar kategorierna uttémmande for de citat som vi fann var av intresse, da
alla citat passade in 1 minst en kategori. Detta var en viktig aspekt for oss dd vi s& uttommande
som mojligt vill behandla vér priméra empiri och kunna aterge en séa korrekt bild av
intervjupersonernas resonemang som mojligt. Genom att anvénda oss av sju utttmmande
kategorier gar vi inte miste om nagot som dr av vikt, vilket ger en grundligt genomarbetad
analys.

Nar arbetet med att kategorisera all empiri var fardigstillt valdes de mest beskrivande citaten ut i
varje kategori och analyserades utifran den teori som ligger till grund for uppsatsen.
Intervjupersonernas resonemang sammanstélldes och stélldes mot varandra for att identifiera
likheter och skillnader inom varje kategori. Med stdd i teorin diskuterar och resonerar vi kring
intervjupersonens citat vilket leder till en rad slutsatser som presenteras i studiens avslutande
kapitel.

2.8 Undersokningens hallbarhet och trovardighet

Trovardigheten 1 forskning brukar maétas i reliabilitet och validitet. Bryman & Bell (2005)
definierar reliabilitet som “féljdriktigheten, overensstimmelsen och palitligheten hos ett matt pd
ett begrepp” (Bryman & Bell 2005:94) och validitet som “fragan om huruvida en eller flera
indikationer som utformats i syfte att mdta ett begrepp verkligen mdter just det begreppet”
(Bryman & Bell 2005:95). Detta ar trovardighetsbegrepp som utvecklats inom den kvantitativa
forskningen och avser att sékerstélla att studien undersoker det den avser att underséka och
huruvida studien kan upprepas med samma resultat (Bryman & Bell, 2013). Da vi genomfor en
strikt kvalitativ studie kan det diskuteras huruvida vi ska méta trovirdighet med dessa begrepp
eller om vi ska anvdnda en annan terminologi. D& vi genomf6r studie med ett tolkande
forhallningssétt finns det risk for att analysen och resultatet paverkas av vara egna subjektiva
beddmningar och sympatier (Bryman & Bell, 2013). Detta innebér i sin tur att replikerbarheten 1
studien paverkas. For att forhindra detta forsoker vi vara sa tydliga som mgjligt 1 presentationen
av empirin och hur vi genomfor analysen. Dock garanterar detta inte att graden av replikerbarhet
inte paverkas. Med detta 1 atanke, och med tanke pa att studien avser den sociala verkligheten,
vilken, som Bryman & Bell (2013) uttrycker, 4r omgjlig att frysa och ddrmed fa exakt samma
resultat om studien upprepas, véirderas studiens hallbarhet och trovérdighet genom de kvalitativa
matt som Bryman & Bell (2013) presenterar.

De matt som anvinds i studien for att méta trovirdigheten och hallbarheten ir; tillforlitlighet,
overforbarhet, palitlighet och mojlighet att styrka och konfirmera (Bryman & Bell, 2005).
Gillande tillforlitlighet, d&ven kallat f6r deltagarvalidering, uppnés det genom att lata studiens
deltagare bekréfta att deras verklighet dr korrekt atergiven (Bryman & Bell, 2005). I ett forsok att
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gora en sa tillforlitlig studie som mojligt far en av intervjupersonerna korrekturldsa studien och
dirmed beddma analysen och resultatet. Overforbarheten syftar till att studien innehaller fylliga
redogorelser for den sociala kontexten, for att mojliggora for framtida forskare att avgora
huruvida resultatet dr overforbart till andra sociala miljoer (Bryman & Bell, 2005). Genom
bakgrundsinformationen och personlighetsbeskrivningen i Empiri & Analys-avsnittet syftar vi
till att beskriva den sociala kontexten sé relevant och noggrant som maojligt for att 6ka forstaelsen
och ge framtida forskare chans att anvidnda studiens resultat. Pélitligheten 1 studien utgors av hur
vil alla steg 1 forskningsprocessen redovisas, vilket mojliggor granskning av de metodologiska
val som gjorts (Bryman & Bell, 2005). Studien utgdrs av ett omfattande metodkapitel dar
transparens premieras for att gora studien pélitlig. Slutligen, 1 syfte att gora studien tillforlitlig
ska det finnas mojlighet att styrka och konfirmera studien, vilket innebér att det ska framga i
studien att forskarna inte medvetet 1atit personliga virderingar paverka utforandet av studien
(Bryman & Bell, 2005). Vi dr, genomgaende i studien, medvetna om att vara egna varderingar
kan paverka resultatet och dr dirmed transparenta och forsoker motivera i alla val och tolkningar
som genomfors. Detta for att minska risken att det dr egna vérderingar som ligger till grund for
de val som gors 1 studien.

2.9 Kallkritik

Den storsta delen av kéllorna bestar av vetenskapliga artiklar som blivit granskade av andra
forskare, sa kallad “’peer review”. Detta innebir givetvis inte att ett kritiskt perspektiv inte
behdvs vid ldsning och applicering, men det innebdr dock att informationen och teorierna
tidigare har blivit provade. Nar det kommer till kdllorna for den priméra empiri finns det en del
kritik som kan riktas mot dessa. Dé urvalet som bekant bestér av ett bekvidmlighetsurval har vi en
mer eller mindre vénskaplig relation sen tidigare med intervjupersonerna. Seidman (2006)
skriver att det finns komplikationer med att intervjua personer som intervjuaren har en vénskap
med. Tva vénner i fallet som intervjuare och intervjuperson tenderar att anta att de forstar
varandra. Istillet for att utforska antaganden och soka klarhet géllande erfarenheter sa tenderar
de att anta att de forstar vad som sdgs vilket paverkar studiens analys och resultat. Intervjuaren
och intervjupersonen behdver ha tillracklig distans mellan varandra att de inte tar nagot for givet
(Seidman, 2006). Trots att vi, innan intervjusituationerna, kénner till detta fenomen ar det svért
att virja sig fran det och saledes kan viss kritik riktas mot de svaren intervjupersonerna delger
oss. Detta dr en aspekt som kan paverka trovérdigheten i den genomforda studien.

2.10 Metodkritik

Det finns aspekter att kritisera med en kvalitativ studie, liksom det finns motsvarande aspekter
hos en kvantitativ studie att rikta kritik mot. Nar det kommer till kvalitativa studier finns det
alltid en risk for att resultatet speglas av vad forskarna uppfattar som viktigt, da det dr de som
styr bearbetningen av den omfattande miangd data som kvalitativa studier genererar. Det
forekommer dven att resultatet paverkas av att forskarna utvecklar sarskilda forhallanden
gentemot undersdkningspersonerna (Bryman & Bell, 2013).
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En annan aspekt som ofta kritiseras med att anvénda en kvalitativ metod &r att resultatet inte blir
representativt for en storre grupp. I det hér fallet ar studien, av tidsbegridnsande anledningar,
relativt liten och urvalet dr inte genomfort med en metod som garanterar statistisk
slumpmassighet och dérav ar det inte heller representativt for den stérre populationen som 1 det
hir fallet dr konsumenter. Darfor kan vi inte dra nagra generaliserbara slutsatser av det studien
kommer fram till. (Seymour, 1999) Dock skriver Bryman & Bell (2013) att generaliseringar
inom kvalitativa studier fraimst ska handla om generaliseringar till teori och inte till populationer,
vilket stéller hogre krav pa eventuella teoretiska slutsatser.

2.11 Uppsats- och metodreflektioner

Under uppsatsens gang har vi haft problem med att {4 ett genomgaende kvalitativt tink. Mycket
av den forskning vi tittade pé i borjan var kvantitativ, vilket influerade vér text och véra tankar
trots att vi fran forsta borjan bestimde oss for att genomfora en kvalitativ studie. Vidare har vi
haft problem med begreppsdefinition vilket kan ldmna spar i var insamlade empiri. Vi avser att
undersdka recensioner som recenserar antingen en produkt, tjdnst eller upplevelse som en
konsument har betalat for, darav terminologin konsumentrecension. For att bést klassificera detta
borde vi anvinda oss av ordet kop 1 véra intervjuer, men da vi har farhagor kring att kop framst
konnoterar kdp av produkt, finns det en risk att vara intervjupersoner endast tinker pa
recensioner for produkter. For att undvika problematiken med att inte fa svar pa det vi avser
fraga forsoker vi genomgaende vara sa tydliga som mgjligt med att det dr produkter, tjdnster och
upplevelser vi syftar till. Dock upplever vi att intervjupersonerna, under intervjuerna, tidigt
kommer att tdnka pa en typ av konsumentrecensioner, exempelvis inom elektronik, och gérna
haller fast vid det trots att de kanske dven ldser och reflekterar kring konsumentrecensioner som
ror andra omraden. Detta behover nodvandigtvis inte paverka var studie dé de fortfarande
berittar om sina tankar kring konsumentrecensioner, och vi fortydligar flera ganger under
intervjun att det innefattar allt fran produkter och tjénster till upplevelser.

Vidare kan kritik riktas mot att urvalet for studien har baserats pa konsumenter som ar mest
sannolika att ldsa konsumentrecensioner, vilka enligt Punj (2012) dr de konsumenter som ar
minst bendgna att skriva konsumentrecensioner samtidigt som en av véra fragestallningar ror hur
konsumenter resonerar kring att forfatta egna konsumentrecensioner. Punjs (2012) forskning
bekréftas av var studie da vi finner en brist pé individer som frekvent skriver
konsumentrecensioner online. Vi dr medvetna om vart urvalsférfarande och den eventuella kritik
som kan riktas mot det, men fann att om vi letat efter intervjupersoner utefter kriteriet att de ska
vara regelbundna recensenter, skulle vi ha haft det svarare att hitta personer att intervjua. Detta
skulle ha lett till ett storre bortfall frdn vart urval och paverkat den primira fragestéllningen
tillsammans med analysen och resultatet. Ytterligare anledningar som motiverar véra beslut ar att
vi var fokuserade pé att inte styra vara potentiella intervjupersoners tankebanor for mycket,
vilket hade kunnat bli fallet om vi varit tvungna att uppge mer information till intervjupersonerna
an vad vi velat gora. Eftersom var tanke var att lata intervjupersonerna resonera obehindrat kring
studiens omrade, ansdg vi att det vore en alltfor stark influens pa deras tankebana om vi direkt
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angivit krav pa att intervjupersonerna ska vara regelbundna recensenter for att deltaga i studien.
Tilldggas bor ocksa att det inte finns teori som styrker att en konsument som inte skriver
konsumentrecensioner inte skulle ha asikter och tankar om att gora det. Det dr deras tankar och
asikter kring &mnet studien avser att undersoka, inte ifall de faktiskt skriver
konsumentrecensioner eller inte.
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3. Teori

1 detta kapitel presenteras den teori som ligger till grund for studien. Det dr utifran
nedanstdaende teori som den insamlade empirin analyseras. Vidare bidrar teorin till att ge oss en
djupare forstdelse for intervjupersonernas resonemang och hjdlper oss ddrmed besvara de
frdgestdllningar som studien utgdr fran.

3.1 Disposition och motivering av teorin

All relevant teori berdrs av och mynnar ut i e-WOM, vilket star for electronic word-of-mouth
(Strutton, Taylor & Thompson, 2011). Det dr genom e-WOM som konsumentrecensioner far
spridning och konsumentrecensioner online &r per definition en typ av e-WOM (Weisfeld-
Spolter, Sussan & Gould, 2014). Det dr 4ven genom e-WOM som gemenskaper far spridning och
deras normer far féaste. Det sociala utbytet pa internet sker till stor del med hjilp av e-WOM. Det
ar med andra ord fundamentalt att skapa en forstielse kring detta fenomen for att fa full
forstaelse for fragestdllningen. e-WOM ér inte en egen teori utan snarare ett fenomen som beror
stora delar av bade studien i allménhet och teorikapitlet i synnerhet. Detta innebér att e-WOM till
stor del kommer att fldtas in 1 de teorier som studien har som utgdngspunkt, och ddrmed bredda
dessa sa de mer lampar sig for studiens syfte.

Teorikapitlet inleds med teoribildning kring konsumentrecensioner. Den bestar av vetenskapliga
studier vi fann vid var omfattande litteraturstudie pa omradet och innefattar viktiga aspekter for
fenomenet som fordjupar analysen. Sedan fokuserar vi pa e-WOM, fortydligar vad det dr och gar
igenom olika aspekter av e-WOM som ér av vikt for studien. Vidare berdrs consumer culture
theory (fortsdttningsvis CCT) som hjélper till att belysa hur sociala handlingar, sdsom att skriva
och ta del av konsumentrecensioner, skapar mening for konsumenter innan vi for lasaren vidare
till teoribildning kring gemenskaper och gemenskaper online. Det dr i gemenskaper pa internet
som ménga av konsumentrecensionerna bildas och mycket information kring konsumerade
produkter, upplevelser eller tjénster bildas och utbytes i diverse gemenskaper for olika &ndamal.
For att ytterligare underlitta forstaelsen for bade oss forfattare och ldsaren, tar vi hjilp av en teori
kallad social exchange theory som forklarar det sociala utbytet i fenomenet
konsumentrecensioner och d@ven belyser varfor vissa konsumenter viljer att skriva recensioner.

3.2 Konsumentrecensioner

De senaste aren har forskningsfaltet kring konsumentrecensioner expanderat och en stor méngd
studier har gjorts pa omradet, vilket har gett upphov till en omfattande teoribildning. I det hir
avsnittet presenteras de studier och resultat som &r relevanta for undersokningen och som ocksa
Okar forstaelsen och ger stod till analysen. Den hir delen ar delvis till for att ge forstaelse till
lasaren for omradet, dd vi genom var omfattande litteraturstudie pa omrédet fatt en stor forstaelse
som vi kdnner att ldsaren ocksa bor ta del av.

Chen & Xie (2008) beskriver konsumentrecensioner online som en slags produktinformation
som &r skapad av anvédndare baserad pa deras personliga anvandningserfarenheter.
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Konsumentrecensioner fungerar som hjilp for konsumenter i1 deras kopprocess, vilken bestar av
fem steg; behovsidentifiering, informationssokning, utvdrdering av alternativ, kopbeslut samt
efterkdpsbeteende (Kotler & Keller, 2012). Konsumentrecensioner fungerar som ett hjdlpmedel i
alla delar av denna process. Nir kopprocessen inletts och konsumenten identifierat ett behov,
anvander denne konsumentrecensioner for att soka information och utvérdera alternativen. Detta
hjalper konsumenten att fatta béttre beslut och darmed uppleva storre tillfredsstéllelse med sitt
kop. Efter kopet hander det att konsumenter aterviander till konsumentrecensionerna online och
lamnar egna kommentarer om produkten, och det &r dven sé att genom att ldsa
konsumentrecensioner kan konsumenten bli medveten om ett behov (Mudambi & Schuff, 2010).

Konsumentens kopbeslut tas ofta med ofullstdndig information och sjdlva sdkprocessen ar bade
en kostsam och tidskrdvande process ifall osdkerheten ska minska. For att en
konsumentrecension ska kunna bidra med nagot positivt i den processen kravs det att
konsumenten upplever den som hjélpsam (Mudambi & Schuff, 2010). Enligt Mudambi & Schuff
(2010) ar det manga faktorer som spelar in for att en konsument ska betrakta en
konsumentrecension som hjilpsam. Framforallt trycker de pa att produktkategorin ar avgdrande
da konsumenternas krav for att en konsumentrecension ska vara hjilpsam skiljer sig beroende pa
vilken produktkategori det ror sig om. Baek, Ahn, & Choi (2013) fann att information fran
konsumentrecensioner dr hjdlpsam da den forser erfarenhetsméssig information fran anvéndare,
som dven kan ha storre trovardighet for konsumenter &n vad aterforsiljare har. Recensioner som
ansags vara mer hjialpsamma bland konsumenter hade dven en starkare influens péa dessa
konsumenters kdpbeslut dn andra recensioner. Mudambi & Schuff (2010) menar dven att
langden pa recensionen har stor inverkan och de visar att Ianga recensioner dkar hjdlpsamheten
for konsumenter. Graden av hjilpsamhet skiljer sig dock dven hér beroende pa vilken
produktkategori det handlar om.

En viktig aspekt dr den anonymiteten som internet ger upphov till och som spelar en stor roll nér
det kommer till konsumentrecensioner. Anonymiteten bakom recensionerna bidrar till att
sanningshalten i1 innehallet &r svarare att bedoma, men ocksa till att recensenterna har chans att
vara mer drliga da deras person inte kan bli domd baserad pé vilka asikter de har. Yoon &
Rolland (2012) visar att just anonymiteten som omgéardar internet har en negativ inverkan pa
aktiviteter som innefattar kunskapsdelning, vilket konsumentrecensioner ar en del av. Detta
forklarar Yoon & Rolland (2012) med att trots att anonymiteten kan hjilpa individer att uttrycka
sig fritt sa kan det dven anvéndas till att attackera andras asikter. D4 ténker sig individer for
innan de uttrycker sina asikter.

Vidare finns det en problematik kring falska recensioner vilket ytterligare paverkar
konsumenternas resonemang. Falska recensioner ér en relativt vanlig forekomst inom
restaurangbranschen. Luca & Zervas (2013) visar i sin studie av recensionstjdnsten Yelp.com att
16 procent av alla recensioner av restauranger dr falska. De pekar sérskilt pé att en falsk
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recension har en tendens att vara antingen extremt positiv eller extremt negativ jaimfort med dkta
recensioner. Vidare finns det nigra faktorer som okar troligheten for forekomster av falska
recensioner. Ar restaurangen ny och har fi konsumentrecensioner, 4r den utsatt for stark
konkurrens, har den svagt rykte eller har den nyligen fatt negativa konsumentrecensioner 6kar
risken fOr att restaurangen fingerar konsumentrecensioner om sig sjdlva och dess konkurrenter
(Luca & Zervas, 2013).

Anledningen till att konsumenter l4ser recensioner ar for att gora ett val som de upplever som
bra, vid kopbeslut vid en produkt eller nir de viljer bland ett fatal produkter de valt ut (Liu,
Karahanna & Watson, 2011).

Tva komponenter som antingen forenklar eller forsvarar informationsprocessen av
produktletande &r den fysiska kostnaden och den kognitiva kostnaden. Den fysiska kostnaden &r
tiden det tar att hitta information som stddjer beslutsfattandet, vilket underlittas av exempelvis
nyttjandet av nyckelord 1 onlinesdokningar. Den kognitiva kostnaden férsvarar processen, da en
stor méngd av konsumentrecensioner gor det komplicerat for konsumenten att ga genom all
information och motsédgande &sikter gor slutsatsdragandet mer invecklat. (Liu et al. 2011)

3.3 e-WOM

Internet har fordndrat séttet konsumenter utbyter konsumtionserfarenheter med varandra. Pa
senare tid har ett vixande antal konsumenter nyttjat internet for att soka och skriva
konsumtionsrecensioner. Denna form av ryktesspridning online kallas for elektronisk word-of-
mouth (fortsdttningsvis e-WOM) (Pan & Zhang, 2011). e-WOM hirstammar fran traditionell
WOM, vilket definieras som muntlig, icke-kommersiell kommunikation mellan tvd bekanta. e-
WOM bedrivs dock pa internet, dér konsumenter uttrycker sina asikter kring
produkter/tjanster/upplevelser pa typiska e-WOM platser som exempelvis
konsumentrecensionssidor pa internet. Det finns fler skillnader mellan dessa nérbesléktade
kommunikationsformer (Cheung & Lee, 2012).

En skillnad ar att e-WOM tillater konsumenter att utbyta information med andra pa multipla sétt
som inte behdver ske samtidigt. Dessutom &r informationen atkomlig under obestdmd tid pa
internet. Slutligen forsdmras mottagarens formaga att bedoma hur palitlig informationen som
delges dr, da mottagaren inte kan basera sitt omdome pa annat én det textuella (Cheung & Lee,
2012). Alltsa paverkas inte konsumentens omddome genom sociala signaler, sasom 1 traditionell
WOM (Zhang, Craciun & Shin, 2010). Detta kan dock 6verbyggas genom att inritta online-
system som bedomer hur trovérdig informationen &r i form av betygsattning, tryggheten i
webbsidesdkerhet med mera (Cheung & Lee, 2012).

Pé senare tid har e-WOM fitt signifikant mer uppmarksamhet fran forskare da e-WOM blivit en

betydelsefull influens for konsumentbeteendet. Detta har sin grund i de paverkansmojligheter
konsumentrecensions-webbsidor har pd konsumenter. Forskningen kring varfor konsumenter

27



deltar i e-WOM-aktiviteter pa onlinedrivna konsumentrecensions plattformar &r dock relativt
begrinsad. (Cheung & Lee, 2012) En studie fran Henning-Thurau, Gwinner, Walsh & Gremler
(2004) redogor for motiven bakom positiv e-WOMkommunikation. De uppmérksammar fem

aspekter:

Anviandningsomrade En recension skrivs i syfte att hjdlpa andra konsumenter och
foretag, atnjuta sociala fordelar och uttrycka makt gentemot
foretag.

Konsumtionsnyttjan Hér handlar det om att uttrycka efterkOpstankar kring objektet 1
problemldsande syfte, samt att soka mer information for att battre
forsta objektet ifraga.

Godkéannande Detta harstammar fran att konsumenten soker efter positiv

forstarkning fran andra konsumenter online, vilket tillfredsstills
genom social interaktion via exempelvis en skriven
konsumentrecension. Ekonomiska fordelar fran dgaren av e-
WOMplatsen kan dven atnjutas.

Moderator-relaterade

En tredje part forenklar klagomalsprocessen gentemot foretag.

forindringsnyttjan Exempelvis foretrdds medlemmarna 1 en gemenskap av en online-
moderator, som skoter dialogen med berdrda foretag. Malet ar att
ge 16sningsdrivande information och 6ka bekvédmligheten for
lasaren.

Kinsloyttringar Konsumenten uttrycker sina kédnslor, positiva som negativa, kring

objektet i syfte att uttrycka glddje eller minska frustrationen med
sitt kop.

Figur 4 - Positiv e-WOMkommunikation (Henning-Thurau et al. 2004:41-44)

3.3.1 Opinionssokare & opinionsgivare

Deltagande inom e-WOM definieras som: “the disposition to receive information and to send
market information to others when using the online platform” (Chang, Hsieh & Lin, 2013:37).
Lopez & Sicilia (2014) menar att viljan att ta emot och dela med sig av marknadsinformation via
e-WOM skiljer sig pé individniva. Tva specifika beteenden har saledes urskilts i hur individer
deltar i e-WOMkommunikation och dessa kallas f6r opinionssékande och opinionsgivande
beteenden. Det dr svart att kategorisera beteendena som exklusiva grupper, da de kan

sammanflatas 1 varandra.

Opinionssokande personer karaktériseras av individer som soker efter andra konsumenters
asikter online och kallas for “lurkers”. De soker information eftersom de vill reducera risken
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med kopet, leta efter ett battre pris eller finna information léttare. De bildar sitt kopbeslut pa
detta vis och frekventa informationssokare ar 1 jimforelse med sin mindre frekventa
motsvarighet, vanligtvis mer erfarna i att finna informationskéllor och ritt information. De
exponeras for fler dsikter online vilket skdnker en familjaritet till e-WOM. (Lopez & Sicilia,
2014)

Opinionsgivande individer, dven kallade “posters”, kinnetecknas av personer som framst ger
sina asikter online, men kan ocksa anamma det opinionssdkande beteendet. Den 6vergripande
anledningen bakom deras opinionsgivande dr utbytet av information, men kan ocksa vara att de
vill bygga ett socialt kapital, sjdlvforbattrande, osjdlviskhet och reciprocitet. De hjdlper andra
konsumenter genom sina stillningstagande och far ocksa rad fran andra konsumenter géllande
intressanta produkter. Ddarmed &r det mer troligt att opinionsgivare blir paverkade av e-WOM 1
sina beslut, d& de har stérre chanser att uppmirksamma andras asikter. (Lopez & Sicilia, 2014)

Nar konsumenter stélls infor ett kopbeslut kan det hjdlpa att anvénda &sikter som andra
konsumenter framfort online. Lasaren blir da troligen tvungen att aktivt bedoma hur trovirdig e-
WOMKkillan &r, da avsiandare bakom informationen sannolikt kommer att vara okénd. I den
virtuella vérlden finns det néstintill obegransad frihet att uttrycka och publicera sina asikter kring
produkter eller tjdnster utan att avsldja sin identitet. Foretag utnyttjar detta genom att ikldda sig
rollen som konsumenten och uttrycka sig kring sina egna produkter. (Lopez & Sicilia, 2014)

De tva beteendena paverkar konsumenten 1 olika grad vid beslutet av hur de ska bedéma
trovardigheten 1 konsumentasikter online. Frekvent opinionssdkande konsumenter har storre
kallkritiska kunskaper, vilket gor att de kan granska kéllan innan de formar en asikt.
Motsvarigheten hos opinionsgivare vet hur asiktsskrivande online gér till och kan séledes
bedoma palitligheten hos andra skribenter. Foljaktligen &r det littare for dessa personer att
utvirdera tillforlitligheten av andra, da de har ett hogt engagemang inom e-WOM. (Lopez &
Sicilia, 2014)

3.4 Consumer Culture Theory

Consumer culture theory (CCT), ett forskningsfélt kring konsumtionskultur, sammanfattas av
Arnould & Thompson (2005). De skriver att CCT inte dr en enhetlig teori utan bestér snarare av
en tradstruktur med ménga olika grenar som behandlar relationen mellan konsumenters
handlande, marknadsplatsen och den kulturella innebérden. Gemensamt for CCT ér att de ser
konsumtionskultur som en social ordning dér dess relationer formedlas genom marknaden
(Arnould & Thompson, 2005). Konsumtionskulturens betydelser skapas, forkroppsligas och
formedlas av konsumenter som befinner sig i specifika sociala situationer, roller och relationer
(Arnould & Thompson, 2005). Utgangspunkten 1 forskningen ar att kulturella betydelser, social
dynamik och sociohistoriska influenser formar konsumentens erfarenheter. Vidare belyser den
att den verkliga virlden for varje given konsument varken ar enhetlig eller rationell, vilket
innebdr att konsumentrecensioner kan uppfattas helt olika fran konsument till konsument
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(Arnould & Thompson, 2005). Genom forstaelsen att konsumenter, genom sitt handlande, skapar
kultur, viarde och mening kan vi béttre forsta deras resonemang kring konsumentrecensioner.

Kozinets, som ér en framstaende forskare inom CCT, undersoker WOM 1 gemenskaper online 1
en kvalitativ studie (Kozinets, de Valck, Wojnicki & Wilner, 2010) och skriver bland annat om
dess funktion for att skapa varde och mening i gemenskaper. Till en bérjan beskrevs WOM som
organiskt da det sker mellan konsumenter utan en tredje part som influerar, och det motiverades
med en begéran att hjidlpa och varna andra konsumenter. Det sdgs ocksa som ndgot som uppkom
naturligt om marknadsforare gjorde sina jobb genom att utveckla innovativa produkter och
effektiv reklam som la produkterna i kundernas medvetande. Den ursprungliga forskningen
etablerade WOM som en signifikant social kraft som var viktigare &n marknadskommunikation
med foretagen som avsdndare nér det kom till att influera konsumenter. Genom WOM ses
konsumenter som aktiva medproducenter till att skapa virde och mening. Vidare skriver
Kozinets et al. (2010) att WOM-kommunikation paverkas av gemensamma normer som styr hur
kommunikationen uttrycks, dverfors och mottas och dven dess mening. Dessa normer, som
paverkar kommunikationen, beror enligt Kozinets et al. (2010) pa ménga faktorer. Det kan vara
allt fran storleken pd gemenskapen i fraga till aldern, den sociala klassen, livsstilen eller den
etniska bakgrunden.

3.4.1 Gemenskaper

Gemenskaper, dven kallat for communities, dr oavsett syfte beroende av att dess medlemmar
standigt dr involverade for att skapa fordelar bade for varandra och f6r gemenskapen som helhet
(Butler, Bateman, Gray & Diamant, 2014). Webbsidor sasom Yelp (Yelp.com, 2015) och
Tripadvisor, vars priméra funktion &r att dela konsumentrecensioner och gora dessa tillgiangliga
for allmédnheten, kan alltsa ses som gemenskaper. Det dr anvindarna sjdlva som skapar innehallet
pa en gemensam plattform. For att gemenskaperna ska néd framgang kravs det enligt Butler et al.
(2014) att de lyckas attrahera ett stort antal medlemmar, bade for att de skapar innehall och for
att ett stort medlemsantal signalerar en aktiv gemenskap. Butler et al. (2014) skriver dven att en
stor gemenskap dr nodviandig for att utveckla de sociala strukturer och normer som Kozinets et
al. (2010) talar om. Normer som ldgger grunden for interaktionen inom gemenskapen.

Yoon & Rolland (2012) skriver om kunskapsdelning inom virtuella gemenskaper, och med
virtuella avser de gemenskaper som forekommer pa internet. Gemenskaper spelar enligt Yoon &
Rolland (2012) en viktig roll som kunskapsplattform for att forse internetanvédndare med
kunskap. Manga av dessa gemenskaper bygger pa att anvindarna deltar i gemenskapen for att fa
kunskap och 1 utbyte ska de ge information. Detta innebér att ett kunskapsdelande beteende pa
internet dr en av de viktigaste byggstenarna for att underhélla och utveckla virtuella gemenskaper
(Yoon & Rolland, 2012)

Kunskapsdelning anses som ett allmidnnyttigt fenomen och betecknas som en delad resurs som
varje gruppmedlem framjas av oavsett kontributionsgrad, samt vars tillganglighet inte
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forminskas vid anvindning. Ett fundamentalt problem som kan uppsté ér nér en individ
konsumerar information utan att bidra till gruppen. Detta sociala dilemma &r resultatet av en
persons forsok att maximera sin egen vinning istéllet for att se till den sociala gruppnyttan. Alltsa
aker personen “snalskjuts”, vilket hir sker 1 onlinemiljon. Trots detta, forblir informationsdelning
en allminnytta som ansamlas vid kollektivt bidragande. (Cheung & Lee, 2012)

Med utgangspunkt i detta och ytterligare socialpsykologisk litteratur, har Cheung & Lee (2012)
identifierat fyra perspektiv med tillhérande nyckelbegrepp, som forklarar varfér konsumenter
sprider e-WOM via asiktsplattformar online, vilka presenteras nedan.

Egoism Individen tjanar allmdnnyttan f6r egen vinning. Det finns tva typer av
egoistiska motiv. Rykte ér ett sétt for individen att fa informellt erkdnnande
och etablera sig sjdlv som en expert inom dmnet. Reciprocitet ar
fordelaktigt for individen da denne forvéntar sig bli atergédldad av
motparten for sitt informationsutbyte med denne.

Kollektivism | Individen bidrar for att frimja kollektivets basta. Denne far 6kad
tillhérighetskdnsla da denne 1 enlighet med teorin kring social identitet,
definierar sig sjdlva som gruppmedlem i forsta hand. Tillhorighetskanslan
hiarstammar fran den emotionella kopplingen som gors av individen, vilket
medfor att medlemmen behandlar andra gruppmedlemmar som en familj.

Altruism Individen tjdnar allmidnheten utan att 6nska ndgot i motprestation. Det ar
glddjen i att hjdlpa till som gor att personer viljer att dela med sig av sin
kunskap 1 konsumentrecensioner.

Principalism | Individen tjdnar allménnyttan utifran de faststéllda normerna. En moralisk
forpliktelse gor att personen kénner en storre skyldighet i att hjdlpa andra
online genom att dela med sig av sin kunskap.

Figur 5 - Varfor e-WOM sprids (Cheung & Lee, 2012:219-221)

Nar det kommer till gemenskaper online karaktiriseras de ofta av ett instabilt medlemskap, dir
medlemmarna i gemenskapen létt kan 1damna eller helt enkelt sluta att besoka sidan. Detta har en
negativ effekt ndr det kommer till gemenskapens forméga att skapa fordelar for sina medlemmar
(Butler et al. 2014). Anledningarna till att individer deltar i gemenskaper pa internet 4r ménga.
Butler et al. (2014) skriver att studier visar att det kan bero pa att individerna dr intresserade av
fordelarna gemenskapen bidrar med, att de har en 6nskan att hjdlpa gemenskapen eller kan det
bero pa djupare behov av reciprocitet.
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3.4.2 Social exchange theory

For att forklara och ge 6kad forstaelse for konsumenters resonemang kring
konsumentrecensioner, och dven for att forstd anledningarna till att de sjilva skriver recensioner
tar vi hjélp av en teori kallad for ”’social exchange theory”. Denna teori kan, d& den ger oss
klarhet i varfor konsumenter skriver och ldser recensioner, dven forklara varfor gemenskaper
sasom Tripadvisor, fortsdtter vixa. Jin, Park & Kim (2010) genomfor en studie dar de
undersoker vad som far medlemmar i onlinegemenskaper att bidra till gemenskapen. I studien tar
de hjélp av en teori kring socialt utbyte som har varit aktuell sedan 1960-talet och fortfarande ar
ledande nir det giller att forklara interpersonella relationer ur perspektiv dar fokus ligger pa
kostnadsfordelar och jaimforelse av alternativ. I denna studie utgar vi fran, precis som Jin et al.
(2010), att interaktionen mellan konsumenter, konsumentrecensioner, de sidor dér
konsumentrecensionerna finns och de som skriver konsumentrecensioner ér ett socialt utbyte dér
relationer utvecklas over tiden. Detta skiljer sig frén rent ekonomiska utbyten dér sjélva bytet
sker simultant och diskret (Jin et al. 2010).

Jin et al. (2010) skriver att teorin kring socialt utbyte utgér fran att alla interpersonella relationer
formas genom en analys av kostnadsfordelarna och genom en jamforelse av de befintliga
alternativen. Detta betyder enligt Jin et al. (2010) att ifall en individ upplever att kostnaderna for
en relation dr hogre én fordelarna sé antingen ldmnar individen relationen eller slutar han
underhalla den. En central del av teorin &r reciprocitet, vilket innebir att individer har en tendens
att atergilda tjanster genom att gora nagot likvardigt tillbaka (Jin et al. 2010).

Utgéangspunkten for en relation, och dirmed en gemenskap, enligt Jin et al. (2010) &r att alla
parter méste se fordelar med relationen for att den ska fortsétta, vilket innebér att uppfattningen
att relationen innebér fortsatta fordelar ar ett krav for att det sociala utbytet ska fortsétta. Genom
att en individ skriver en recension eller ett omdome och gor den tillgdnglig, skapas en social
relation till de individer som ldser sagda recension eller omdome. Det &r ingen traditionell social
relation likt den som uppstar nér en individ samtalar med en annan individ, men @ndock en
relation. Nar det kommer till upplevda nyttor skriver Jin et al. (2010) att dessa brukar
klassificeras 1 antingen tva eller tre dimensioner. Da denna studie, likt Jin et al. (2010) handlar
om gemenskaper online och dess deltagare (konsumentrecensioner och konsumenter), dr
klassificeringen med tva dimensioner mest ldmpad for att skapa forstéelse kring hur konsumenter
resonerar kring konsumentrecensioner. Nér nyttorna, eller fordelarna, klassificeras i tva
dimensioner delas de upp som antingen sociala fordelar eller funktionella fordelar. De sociala
fordelarna berdr aspekter sdsom njutning, vinskap och personliga relationer medan funktionella
fordelar handlar om tidssparande, bekvamlighet eller anvindbar information (Jin et al. 2010).

Med utgangspunkt i grunderna 1 CCT, att alla konsumenter formar sina egna
konsumtionsupplevelser, och med forstaelsen for hur sociala relationer och gemenskaper uppstar
och underhalls, dar e-WOM utgor den sociala kontakten mellan ldsare och skrivare, kan vi
fordjupa, diskutera, samt skapa nya infallsvinklar i den insamlade empirin.
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4. Empiri & analys

Hdr presenteras och analyseras den insamlade empirin. Det inleds med en omfattande

personlighetsbeskrivning av vdra intervjupersoner for att senare ledas in i analysen. Den

berérda empirin vi valt ut presenteras i samband med att den analyseras.

4.1 Bakgrundsinformation
Genom att presentera intervjupersonerna sitter vi in dem i en social kontext. Detta for att skapa
intresse kring personerna vi intervjuat och ge forstaelse for varifran deras resonemang
hirstammar fran.

Namn
(Kon)

Bakgrund och personlighet

Jimmie (m)

Jimmie &dr 25 &r gammal och bor i en storstad sedan flera ar tillbaka. Han
arbetar sedan 1,5 ar som bitrddande jurist, och dr samboende i en
hyresratt. Hogsta utbildningsniva ar juristexamen pa universitet. Jimmie
surfar pa internet och anvénder sociala medier ungefar fem timmar i
veckan. Han ar vildigt intresserad av fotboll och spelar en gang i veckan.
Vidare dr matlagning ett stort intresse som han lagger ner mycket tid pa.
Jimmie tycker mycket om att laga fin mat med bra ravaror.

Bjorn (m)

Bjorn dr 26 &r gammal och bor i en storstad sedan ett par manader tillbaka
da han borjade arbeta som ingenjor. Han dr samboende och hyr i andra
hand. Bjorns hogsta utbildningsniva ar avslutade civilingenjorsstudier péa
universitet och han surfar pa internet och anviander sociala medier ungefar
10 timmar 1 veckan. Sin fritid ldgger Bjorn pa sina intressen som bland
annat 4r att trdna, titta pa film, laga mat och umgas med sina vinner.

Kent (m)

Kent dr 26 ar och bor i en mellanstor stad. Han studerar sista aret pa en
civilingenjorsutbildning péd universitet pa heltid. Hogsta avslutade
utbildningsniva for Kent ér séledes for ndrvarande gymnasiestudier. Han
ar samboende 1 en bostadsritt och surfar pa internet och anvéinder sociala
medier ungeféar 10 timmar i veckan. Nér Kent dr ledig tycker han om att
umgds med sina klasskamrater, ga pa bio och han spelar &ven mycket tv-
och datorspel. P4 helgerna gar han gérna ut och festar.

Kajsa (k)

Kajsa ar 28 ér, bor 1 en mellanstor stad och har studerat pa hogskoleniva
till och frédn under tvé ars tid. For narvarande har hon aterupptagit
studierna och ldser forsta aret pd hogskoleniva pé helfart. Hennes hogsta
avslutade utbildningsniva dr saledes gymnasiestudier. Hon bor ensam i en
hyresrétt och arbetar dven pa deltid. Hon surfar pa internet och anvénder
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sociala medier minst sju timmar i veckan. Hennes intressen &r att dka
snowboard, trdna, shoppa och leka med sin hund.

Anna (k)

Anna ar 22 &r gammal. Hon &r nyligen inflyttad 1 en storstad och
heltidsstuderar tredje aret pa universitet. Hon har en hogskoleexamen
inom foretagsekonomi som hogsta slutférda utbildningsniva. Hon dr
inneboende 1 en hyresritt och arbetar deltid. Hon surfar pa internet och
anvénder sociala medier ungefar 21 timmar i veckan. Tidigare brukade
hon ldsa mycket skonlitteratur men numera laggs fritiden pa att tréna och
fonstershoppa.

Malcolm

(m)

Malcolm, som &r 23 ar gammal, bor i en liten stad sedan flera ér tillbaka
och heltidsstuderar tredje aret pa universitet. Hans hogsta avslutade
utbildningsniva ér siledes gymnasiestudier. Han bor hemma med sin
familj 1 en hyresritt och arbetar extra nér det passar vid sidan av
studierna. Han anvinder sociala medier och internet ungefar 14 timmar 1
veckan. Aven om han upplever en tidsbrist infor sina intressen, gillar han
att umgés med véinner samt spela fotboll och volleyboll.

Florence (k)

Florence &r 27 ar och har alltid bott 1 en liten stad. Hennes hogsta
avslutade utbildningsniva dr slutforda gymnasiestudier och hon ar for
ndrvarande deltidsanstilld. Hon bor i en hyresrétt tillsammans med sin
man och deras tva barn och surfar pa internet och anviander sociala medier
minst sju timmar i veckan. Tidigare brukade hon ldsa mycket
skonlitteratur men numera tar vardagsbestyr med barnen upp denna tid.
Istéllet 1dggs fritiden pa bakning, bloggldsande och tv-tittande.

Rosa (k)

Rosa dr 23 ér och bor 1 en mellanstor stad sedan flera ar tillbaka och har
nyligen slutfort sitt andra ar pa hogskola. Hon har en hogskoleexamen
inom foretagsekonomi som hogsta slutférda utbildningsniva. Hon lever
med sin forlovade i1 en hyresrétt och arbetar pa heltid. Hon surfar pa
internet och anvinder sociala medier minst 10 timmar 1 veckan. Inredning
ar hennes storsta intresse men dven hennes hund, shopping, hudvard- och
kosmetikaprodukter upptar hennes fritid.

Joakim (m)

Joakim, som &r 22 ar gammal, bor i en mellanstor stad. Han har en
gymnasial examen. Han studerar sin fjarde termin pa hogskola pa helfart.
Han bor i en hyresrétt med en van och surfar och anvénder sociala medier
cirka 40 timmar 1 veckan. Joakim gillar att anvénda sin dator och framst
med att se nir andra personer kommenterar och spelar datorspel
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Adam (m) Adam &dr 22 ar och bor i en mellanstor stad. Han har en gymnasial
examen. Han studerar pa heltid och ldser nu sin femte termin av
hogskolestudier. Han arbetar d&ven extra med foretags webbsidor. Han bor
1 en hyresritt med en vén. Han tillbringar ungefér 40 timmar i veckan
med att surfa pa internet och anvinda sociala medier. Adam &r intresserad
av data, I'T och ekonomi. Han tycker dven att samhillet som helhet och
dess ekonomi dr intressant. Ett annat intresse som upptar mycket av hans
fritid &r att fotografera.

Niklas (m) | Niklas ar 24 &r och bor i en mellanstor stad. Han studerar pa heltid och
laser nu sin dttonde termin pa hogskoleniva. Niklas har en
kandidatexamen i foretagsekonomi. Han bor i en hyresrétt med sin
flickvén. Han spenderar ungefér 25 timmar i veckan pa att surfa pa
internet och nyttja sociala medier. Niklas har ett stort intresse for
motorcyklar och gillar dven att sitta med sin dator, framst som tidsfordriv.

Viktor (m) | Viktor, &r 21 ar och bor i en mellanstor stad. Han har en examen fran
gymnasiet och studerar for nirvarande sin tredje termin av
hogskolestudier pé heltid. Han bor i bostadsritt. Han dr dven engagerad 1
sin bostadsrattsforening och fér en liten ersittning for det arbetet. Han
surfar pa internet och anvénder sociala medier i genomsnitt cirka 30
timmar 1 veckan. Viktor dr politiskt engagerad och tycker att det dr
intressant att folja Sveriges samhéllsutveckling. Han tillbringar dven
mycket tid till att trdna och ta del av studentlivsaktiviteter.

Figur 6 - Presentation av intervjupersoner

4.2 Inledning

Analysen nedan bestar av en rad kategorier som hérleder till véra fragestillningar. Efter att ha
bearbetat véar insamlade empiri utkristalliserades sju aspekter som tillsammans ger en bild av hur
konsumenter resonerar kring konsumentrecensioner online. Dessa aspekter fungerar var och en
som en egen kategori 1 analysen dér den insamlade empirin tillhérande varje kategori grundligt
analyseras. Darefter presenteras en kort sammanstillning over slutsatserna i varje kategori som
tillsammans bildar en matris 6ver hur konsumenter resonerar kring konsumentrecensioner online.
Kategorierna som ingér i analysen dr; Konsumentrecensioner i relation till tips frian bekanta,
Tillginglighet & Innehall, Anvindningsomrade, Inflytande, Avsindare, Trovardighet och
Bidra med egna konsumentrecensioner.

4.3 Konsumentrecensioner i relation till tips fran bekanta.

Hér analyserar vi hur konsumenter stéller sig till konsumentrecensioner de tar del av via internet
1 relation till liknande tips kommandes fran bekanta. Vissa aspekter gér in pé trovérdighet och
avsindare, men da det finns si pass mycket resonemang kring just skillnaden i att fa ett tips frdn
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en bekant fran att ldsa det pé internet anser vi att det dr av virde att diskutera detta under en egen
kategori.

Intervjupersonerna ér 1 stort overens om att de hellre tar emot tips frdn bekanta an att ldsa
anonyma tips pa internet. Anledningarna till detta &r manga. Framst handlar det om att tips pa
internet endast kan bedomas utifran det textuella, men nir det kommer till WOM kan mottagaren
gora sin beddmning inte bara pa det uttalade, utan dven de sociala signaler som interaktionen for
med sig. Forskning pa omradet visar att det &r mycket svarare att vérdera information dér det
enda som granskas ér det textuella (Cheung & Lee, 2012).

Detta dr nagot vara intervjupersoner dr medvetna om och reflekterar kring 1 stor utstrackning,
vilket vi kan belysa med f6ljande citat fran Anna:

“Som sagt, ndr man ldser om andra upplevelser med resorna far man ta det
med en nypa salt men om man hor det frdan en kompis sd litar man pd det mer
eftersom man litar mer pa personen. Det dr mer trovdrdigt om det kommer fran
ndgon man kdnner. Sant kan bero pd vem det dr man hor det fran. Typ, jag och
min vdn, vi tycker lika om saker och ting. Typ: "aa men ga dit fér dem gor sjukt
fina naglar" liksom, skulle jag dd fa hora samma [sak] fran en person som jag
vet har vildigt fula naglar, skulle jag ju inte lita pd det.” Anna

Citatet belyser dven varfor traditionell WOM oftast &r att foredra 6ver e-WOM. I ovanstaende
fall ser Anna att personen som kommer med tipset inte sjdlv har fina naglar, darfor kan hon
bedoma mer &n enbart det textuella i rekommendationen och vet ocksé vad hon ska gora med
informationen baserat pa iakttagelser hon gor. En annan aspekt som gor konsumenter mer
benédgna att lyssna pa vanner framfor anonyma ar det sociala utbytet. Som vi precis ndmnt dr det
endast det textuella som Overfors 1 den relation som konsumentrecensioner online utgér med
lasaren. Konsumentrecensioner online, sett ur ett socialt utbytes-perspektiv, innebar att det
forekommer en relation mellan ldsaren och forfattaren (Jin et al. 2010). Senare 1 studien
diskuteras det vilka nyttor konsumenter upplever med en konsumentrecension online, vilket
bland annat tas upp i avsnittet Anvindningsomrade, och det mesta indikerar att bade relationen
och informationssdkningsprocessen dr omgérdad av till storsta del funktionella nyttor. Enligt
teorin kring socialt utbyte finns det bade sociala och funktionella nyttor, eller fordelar, i sociala
relationer. D4 relationen konsumentrecensioner online utgors av funktionella nyttor finns det
didrmed en avsaknad av sociala nyttor. Genom att mottaga konsumentrekommendationer fran
bekanta fylls relationen bade av de funktionella nyttor som upplevs i en konsumentrecension
online, och dven av de sociala nyttor saisom njutning och vanskap som vanligtvis omgérdar
relationen 1 fraga (Jin et al. 2010). Detta kan ha innebdrden att vara intervjupersoner ser fler
nyttor i den relationen &n i relationen som uppstar vid ldsning av konsumentrecensioner online,
och dirfor hellre far tips fran bekanta.
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Anna ar dven inne pa ytterligare en aspekt som diskuteras djupgaende under avsnittet
Avsiandare, men som dven ar av virde att ndmna hér. I fallet med bekanta kdnner konsumenten
till den bekantas preferenser; intervjupersonerna uppger ofta att de kanner till vad deras vanner
tycker om och inte tycker om, och att de oftast tycker likadant. Detta &r svart att argumentera
mot dé det oftast handlar om en vdnskaplig relation. Genom att inneha denna kunskap pa férhand
kan konsumenten littare avgora hur informationen ska behandlas. Detta, tillsammans med
ovanstiende, indikerar att e-WOM 1 dagens ldge aldrig kan bli lika inflytelserikt som WOM. Det
finns dock andra resonemang som tyder pé att allt inte &r svart och vitt.

“Gdllande teknikprylar som jag képer online sa litar mer pd recensioner online
dn [pa] vinner, om flera sdger samma sd tror man mer pd det. En enskild
recension sdger inte sa mycket men om flera sdger det sd tror man pa det da
manga personer inte har incitament for att ljuga eller sd.” Joakim

Det finns alltsd vissa aspekter som gor e-WOM mer virdefullt in WOM fran bekanta. Ett
resonemang som med stdd av teorin kan forklara detta ar att nér det kommer till
konsumentrecensioner online avser det konsumtion, och kdpprocessen ér oftast redan inledd
(Mudambi & Schuff, 2010). Darfor ar konsumenterna inte intresserade av den sociala biten i en
relation, den fir man genom andra relationer, utan de dr endast ute efter de funktionella nyttorna
1 relationen. Da upplever konsumenter att fordelarna ér storre i relationen som utgor
konsumentrecensioner online da kunskapen dér ar storre én 1 bekantskapskretsen. Det mé vara
farre fordelar da de sociala utgar, men samtidigt dr kunskapen, vilket enligt Jin et al. (2010) utgor
de funktionella nyttorna, storre. En bekantskapskrets &r ofta begransad medan det i dagslaget
knappt finns en begransning for informationsmingden pa internet.

4.4 Tillganglighet & innehall

Hér analyseras intervjupersonernas asikter géllande innehallet och tillgdngligheten i
konsumentrecensionerna. Enligt den teori vi presenterat, handlar mycket av tillgéngligheten om
att minska pé kostnaderna. Bade i den teori som berér e-WOM och teorin kring socialt utbyte ar
kostnaden en viktig faktor. I dessa fall &r det inte den monetira kostnaden som asyftas, utan
kostnad i form av anstrangning och tid.

Sa hér svarar Jimmie pé fragan om det finns nagon sida han anvénder for konsumentrecensioner:

“Jag har ju kollat en hel del pa Prisjakt och Pricerunner som dven visar priser
sd dd far jag ocksd grepp om vad jag vdntas fa betala for det. Egentligen [dr
det] ndstan bara dom och ddrifran sa har dom ju lost det sa att man linkas
vidare till andra recensioner, om det finns eventuella expertrecensioner sd det
dr dar jag gar via. Alltid skulle jag vilja sdga, uteslutande. Om det inte dr via en
kompis.” Jimmie
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Rosa ér inne pa samma sak som Jimmie, hon besdker Pricerunner.com om det dr produkter som
finns pa fler stdllen for att komma undan sa billigt som mojligt. Manga av vara intervjupersoner
anvénder ocksa Prisjakt.se for att jamfora priser. Adam uppger att han tycker att Prisjakt &r bra,
da de har en véldigt bra sokfunktion samt att strukturering av deras produkter &dr bést jamfort med
liknande sidor. Genom att ldsa konsumentrecensioner pa webbsidor som dven visar
prisangivelser, minskar den fysiska kostnaden i den informationsprocess som forekommer ett
kop. Den fysiska kostnaden éar tiden det tar att soka information (Liu et al. 2011). Da 1 stort sett
alla intervjupersoner uppger att de brukar anvinda sig av webbsidor sa som Prisjakt eller
Pricerunner dér lasaren ser en prisjimforelse, vilka aterforsiljare som har varan samt en uppsjo
av omdOmen fran andra konsumenter, ar det ltt att forsta att de ar ute efter att minska tiden de
lagger pa informationsprocessen, alltsa den fysiska kostnaden. Vidare forklarar Jins et al. (2010)
forskning kring socialt utbyte samma aspekt. Sett ur det perspektivet har de konsumenter som
laser recensioner, och de som skriver dem, en relation med varandra. Da ingen ovan uppger att
de har slutat ldsa konsumentrecensioner, utan gor det samtidigt som de &r inne pa
prissokningswebbsidor, dr det en relation dér alla parter upplever fordelar. Nar det kommer till
tillgédngligheten och att konsumentrecensioner girna far finnas tillgédngliga i anslutning till ndgot
mer gér det att utldsa att nyttorna, alltsd det som skapar fordelar i relationer, forstérks nir det
erbjuds en prisjimforelse i samband med konsumentrecensionerna. Jin et al. (2010) delar in
nyttorna i antingen funktionella eller sociala, dir funktionella utgér exempelvis en nytta som ar
tidssparande, bekvim eller ger anvindbar information.

Genom att placera konsumentrecensioner i ndra anslutning till en prisjimforelse, nagot som
vunnit positivt gehor hos intervjupersonerna, 6kar de funktionella nyttorna 1 relationen da
konsumenterna bade sparar tid och far mer anvdndbar information. Sett till att flera uppger
Prisjakt vara en bra sida att anvidnda 1 sin kopprocess och ldsa konsumentrecensioner pa, verkar
de pa ett fordelaktigt sétt for att fa relationen som uppstar mellan konsument och forfattare att
fortlopa genom att forstdrka nyttorna.

Liu et al. (2011) beror ocksa kostnader och beskriver dessa som antingen fysiska kostnader eller
kognitiva kostnader och skriver att det dr tvd komponenter som antingen forsvérar eller forenklar
informationsprocessen. Under kategorin Anvindningsomrade konstaterar vi att
konsumentrecensioners frimsta anvindningsomrade dr som hjélpmedel vid
informationssokningen i konsumenters kdpprocess. Hér ser vi att intervjupersonerna gérna
forenklar denna process genom att titta pa konsumentrecensioner som finns i samband med
annan information de finner viktig. Ovan berdr vi hur den fysiska kostnaden minskar genom att
konsumenter tittar pa recensioner i samband med prisjaimforelse. Den kognitiva kostnaden utgors
av mangden recensioner som finns, vilket enligt Liu et al. (2011) forsvarar for konsumenten att
tillgodogora sig informationen. Bjorn kommer in pa ett knep som minskar den kognitiva
kostnaden for konsumenter 1 ett citat som dven analyseras i kategorin Avséndare.
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“Om det dr 1000 personer som har rostat da har dom ju ndgon form av statistik
trovdrdighet i hur det dr. Det dr sd vildigt manga sd att oavsett om det dr, om
ndgon ger en etta som dr helt felaktig och ndgon ger en femma sa kommer det ta
ut varandra och bli en trea som dr det rimliga betyget da i slutdndan /..../ En
konsument vet jag inte vad denne har for bakgrund, det kan vara att han har
kékat pa 1000 sushi-restauranger och har riktigt bra koll pa sushi eller sa dr det
forsta sushin du kéikat och det vet ju inte jag, men jag vet att om det dr 1000
personer som har rostat pa ett stdlle sd spelar det ingen roll att den hdr
personen ocksd har rostat ddr.” Bjorn

Genom att lata ett eventuellt betygssystem vigleda honom genom all information och lata
systemet sortera bort de motsédgande dsikterna, minskar Bjorn de kognitiva kostnaderna. Det
innebér att Bjorn inte behodver ldsa alla konsumentrecensioner och sjilv ta beslut om vad som
stimmer. Flera av intervjupersonerna anvander betygssystemen som finns i samband med
konsumentrecensioner online for att underldtta den kognitiva kostnaden (Liu et al. 2011).

Sammanfattningsvis stravar konsumenter efter sa forenklade men énda tillforlitliga metoder som
mojligt och da spelar tillgdnglighet och innehall en stor roll. Genom att konsumentrecensioner
finns tillgdngliga i samband med annan nddvindig information och att de innehaller en funktion
for att sortera all information minskar deras kostnader vilket bade forenklar
informationsprocessen enligt Liu et al. (2011), 6kar nyttorna och far relationen att fortsétta i
enlighet med teorin kring socialt utbyte (Jin et al. 2010). Slutligen ar det dven ett sétt for dessa
gemenskaper, som webbsidor for konsumentrecensioner utgor, att behalla medlemmar i och med
att nyttorna okar och kostnaderna minskar. Att géra det sa fordelaktigt som mojligt for
gemenskapens medlemmar dr av storsta vikt dd dessa kunskapsplattformar bygger pé ett stort
medlemsantal som bidrar till gemenskapen (Butler et al. 2014).

4.5 Anvandningsomrade

Gemensamt for intervjupersonerna ar att anvindningsomradet for konsumentrecensioner &mnar
ge en bild av det som ska konsumeras. De anger dven att de ldser fler konsumentrecensioner vid
hogengagemangskdp 1 jaimforelse med lagengagemangskop. Viktor belyser det generella
anvindningsomradet pa ett bra sétt med citatet nedan.

“Det dr oftast [sd] att om man inte kdnner ndgon som varit pa ett stdlle sa [dr
det] viktigt [att] kunna ldsa online vad andra som varit ddr tycker om det och fa
tips och kunskaper. Man vagar gora mer kop av nya produkter och aka till
annorlunda stdllen i stérre omfattning trots att man inte har ndagon i ens
omgivning som har erfarenhet om det da kan fa information om det genom
recensioner online om det.” Viktor
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Detta ér vil forankrat 1 den teori vi presenterat pd omradet. Enligt Mudambi & Schuff (2010) ar
konsumentrecensioners primira funktion att bistd konsumenter 1 deras kdpprocess och fungerar
som hjélp 1 alla de fem olika stegen i kopprocessen. Ovanstiaende citat ackompanjerat av vad de
resterande intervjupersonerna uppger, indikerar att anvindningsomradet for
konsumentrecensioner framst faller inom steget informationssékning. Méanga av
intervjupersonerna uppger att de, med hjilp av konsumentrecensioner, vill fa en bild av
produkten innan de koper den. Det faktum att anvindningsomradet stricker sig over alla steg i
kopprocessen styrks av den insamlade empirin. Manga av intervjupersonerna siager att
konsumentrecensioner skrivs av de som antingen &r vildigt ndjda eller vildigt missndjda med sitt
kop, vilket visar att det inte dr ovanligt att efterkOpsbeteendet tar sitt uttryck i en
konsumentrecension. Hur konsumenter anvédnder sig av konsumentrecensioner online 1 sitt
efterkdpsbeteende kommer nérmare att berdras 1 avsnittet Bidra med egna
konsumentrecensioner.

Innan vi gor ett forsok till att konkretisera anvindningsomradet och bryta ner det till mindre
bestdndsdelar ska vi behandla ett citat fran Malcolm, som tyder pa att han till skillnad frdn 6vriga
intervjupersoner, inte anvander konsumentrecensioner i lika stor utstrackning 1 kopprocessen.

“Jag vdgar ta mig ut och kolla. Jag behéver inte gora sokningen hemifran. Man
far vaga chansa, mat dr mat. visst, om man har hort att ett stdlle har ddlig mat
eller blivit matforgiftad, da ska man helst inte dra dit men annars sd tycker jag
att man ska vdga testa. Jag tror mer pd mig sjdlv dn pd upplevelsen. Det dr okej
att bli lurad en gang alltsa om.. lat sdga.. Jag testade det och jag blev lurad.
Visst, jag kanske inte far pengarna tillbaka, men jag har ldrt mig ndgot. Visst,
den resan gick till spillo, men det behover inte héinda igen.” Malcolm

Vad Malcolms avvikande resonemang beror pd och varfor han gar emot den teoribildning som
finns pad omrédet ar svart att forklara. Det kan ha att gora med att han pratar om restauranger och
saledes inkdp som inte krdver en hog ekonomisk insats fran hans sida. Huruvida hans instillning
ar likadan oavsett kop framgér inte och det vore felaktigt av oss att anta att den &r det, da bade
teorin och flera av intervjupersonerna menar att informationssokningen skiljer sig huruvida det ar
ett hog- eller lagengagemangskdp som ska goras. Bade Bjorn och Viktor séger det rakt ut att det
ar framst vid dyrare kop de soker information, och vi har ingen anledning att anta att sa inte
skulle vara fallet i Malcolms situation.

Vi har tidigare klargjort att konsumentrecensioner online anvéands framst i

informationssokningen infor ett kop, men hur de anvinds i den hér processen skiljer sig mellan
de olika intervjupersonerna.
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“Vid ett restaurangbesdk dr det rdtt sjyst att kunna googla upp och se vad folk
tycker. Oftast ldser jag recensioner ndr jag faktiskt vill utvirdera infor ett kop.
Det kan ju vara gott att bara prova en restaurang ocksd men sa mycket pengar
har man inte sa man kan gd pd restaurang hela tiden och da kan det vara gott
att kolla upp vad folk tycker om det bara [dr] for att fd en kdnsla av, de flesta
kan ju sdnka en dalig restaurang, man vet ju, man behover ju inte vara
stjdrnkock for att sdga att jag tyckte det hdr var otroligt dckligt och det tyckte
manga andra ocksd. Eller dalig service och hég ljudvolym eller vad som helst.
Och jag menar, det dr rdtt skont att undvika dom missarna.” Bjorn

Malcolm anvinder sig inte av konsumentrecensioner online vid restaurangbesok. Bjorn, som ar
en van restaurangbesokare som uppskattar mat och till skillnad frén Malcolm bor i en storstad
dar utbudet av restauranger dr mycket stort, laser girna konsumentrecensioner vid dessa kop.
Intressant dr dock att Bjorn, 1 sin intervju, sdger att det frimst ar vid dyrare kop han tittar pa
konsumentrecensioner. Ett restaurangbesok kan i normalfallet inte ses som ett
hogengagemangkop, vilket innebir att det finns andra anledningar till att han anvédnder
konsumentrecensioner vid just dessa tillfdllen. Det kan vara sa att utbudet har ett finger med 1
spelet, vilket dock inte stods av teorin. I det aktuella fallet dr det dock inte osannolikt att utbudet
av restauranger faktiskt spelar roll huruvida man anvénder konsumentrecensioner eller inte.
Bjorn, som 1 sin hemstad har ett stort utbud att vilja mellan uppger ocksé att han genom
betygsittningen pa webbsidan, kan halvera antalet restauranger vid valet bara genom att titta pa
genomsnittsbetyget. Han skulle inte spontant ga in pa en restaurang som fatt ett [agt genomsnitt.
Malcolm dédremot bor i1 en sméstad dar utbudet av restauranger ar betydligt mindre, vilket kan
innebdra att han inte kinner behovet av att minska antalet restauranger innan han gor ett val.

Kent, som det senaste aret har konsumerat mycket, berdttar hur en konsumentrecension hjilper
honom i informationssdkningen.

“Ja men alltsa, det dr vdl for att, om man tdinker hotell sa dr det for att man vet
att dom som har hotellet framstiller alltid det som att det dr jdttebra och visar
bilder som dr jdttebra och kanske vinklade pa nagot sditt, men det dr dom som
faktiskt varit ddr som dr objektiva som kan berdtta om det var ett bra hotell eller
om det var ett daligt hotell.” Kent

“Ett hotell som man aldrig sett sd far man pa ndgot sdtt lita pa dom som faktiskt
varit ddr, eller dom som utger sig frdn att ha varit ddr. Hade jag ddremot sett
hotellet innan, och gatt runt i rummen, och dom hade sagt att: “ndmen det hdir
dr daligt”, da hade jag sjdlv kunnat tinka att: “ndmen det var ju ganska schysst
i rummen’”, sd jag kan képa det dndd.” Kent
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Kent pavisar att han ar skeptisk till foretagen och deras marknadsforing, han upplever att en
konsument dr mycket mer objektiv da denne inte har lika mycket att vinna pa att marknadsfora
ett foretag som foretaget sjélv har. Med hjilp av konsumentrecensioner online kan Kent gardera
sig mot foretagens marknadsforing och pa sa sétt fa en mer realistisk bild av deras produkt.
Konsumenter upplever en osidkerhet kring att kdpa en produkt de inte kan ta pd innan képet (Ho
& Chen, 2014). Detta ar vanligt forekommande, sarskilt vid kop som gors online och med hjalp
av konsumentrecensioner upplever Kent att risken minskar. Aven Malcolm menar att ett
skeptiskt synsitt till foretags marknadsforing bor anammas. Detta berdrs till stor del 1 kategorin
Trovirdighet, men det dr dven av vikt att ndmna har da det visar vilket anvindningsomrade de
uppfyller f6r en konsument. Den skeptiska instéllningen till foretagets marknadsforing innebér
att konsumenten vill nyansera bilden av produkten. Detta kan dven knytas till
problemformuleringen i studien dar det klargdrs att konsumentrekommendationer upplevs som
mer sanningsenligt 4n betald media dar féretagen ér avsandare (Ludwig et al. 2013).
Intervjupersonerna bekréftar till viss del att detta inte bara géller for WOM utan dven innefattar
e-WOM, vilket forstirker betydelsen for e-WOM som marknadskommunikationséatgérd.

Bjorn identifierar ytterligare en aspekt som konsumentrecensioner online anvénds till:

“Alltsa just shopping tycker jag, ndr man koper fysiska produkter, dom kdnns
som dom dr sdkra och vilreglerade, det finns ju alltid typ Prisjakt och sant ddir
folk har skrivit kommentarer och ldmnat betyg pad den hdr handlaren, dr det en
sjyst handlare eller har det varit ndgot problem. Andra anvindares
kommentarer blir i det ldget nagon slags sdkerhetsgaranti, skulle jag vilja sdga.
Det dr skont att ndgon annan har sonderat terrdngen forst sa man inte dr forste
man att prova ndagonting.” Bjorn

Han anvidnder konsumentrecensioner dven till att f4 information om foretaget han ska bestélla
fran. Det dr ett sétt for honom att bedoma sidkerheten pé sjidlva sidan. Kent virderade en sida som
legitim ifall ndgon bekant hade handlat dér forut. Det racker inte att, for honom okédnda
konsumenter, handlat dér tidigare och berittat om det. Kajsa star for en tredje synpunkt da hon
har tidigare bestéllt saker fran Kina och ténker “Jo men det var liksom mer att aa.. vi kor pa det
liksom™, utan att behova bekriftelse fran varken vanner eller andra konsumenter. Detta dr en del
som ingar i1 den informationssokningsprocessen som Kotler & Keller (2012) redog6r f6r men ror
inte information om sjdlva produkten utan information om forsiljaren. Liu et al. (2011) uppger
att anledningen till att 1dsa konsumentrecensioner ar for att konsumenten ska kunna gora ett bra
val vid kopbeslutet. Det innefattar bade att vara n6jd med produkten 1 fraga samt att sjdlva kopet
genomfors utan komplikationer, och vi ser hir att konsumentrecensioner kan bista i bade dessa
delar. Den har foreteelsen gér dven den att koppla till kopprocessens fjarde steg, ndmligen
kopbeslut. Konsumenterna har hér valt en produkt och ska genomfora sitt kop, dé vill de vélja ett
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inkdpsstille som ar sdkert och genomfor diarfér en informationssékningsprocess gillande val av
aterforsiljare.

Varfor tycker inte alla att konsumentrecensioner racker for att bedoma sékerheten pa
inképssidan? Det kan ha att gora med vilken trovardighet konsumenten tillskriver
konsumentrecensioner och den behandlas i avsnittet Trovérdighet.

Annas citat nedan visar pa att konsumentrecensioner online dven fungerar som hjélpmedel 1 en
utokad informationssokningsprocess, vilket enligt Kotler & Keller (2012) dven kan betraktas
som behovsidentifikation. Tilldggas bor att det inte bara 4r Anna som anvander
konsumentrecensioner till att identifiera nya behov.

“Man dr nyfiken pa resmdlet och man behéver kanske tips pa vad man borde ga
och kolla pa ndr man dr ddr, och vilka sidor dr bdst och sa. For att fa lite
information om omrddet och vad som hdnder som man verkligen inte fdar missa
liksom.” Anna

Har har Anna redan valt ett resmdl och anvdnder konsumentrecensioner online for att identifiera
nya behov som beror det valda resmaélet, vilket bekréftar och belyser att konsumentrecensioner
online anvénds 1 ytterligare ett steg 1 kopprocessen utover dem som redan tagits upp i detta
avsnitt.

Sammanfattningsvis ser vi att anvindningsomradet for konsumentrecensioner &r brett. Det
anvénds i alla delar av Kotler & Kellers (2012) kdpprocess och mer dértill.

4.6 Inflytande

En konsumentrecension innehar olika grader av inflytande pa en individ beroende pd vem som
tar del av den. Det direkta inflytandet en konsumentrecension har skiljer sig mellan
intervjupersonerna, men den gemensamma ndamnaren for samtliga ar att konsumentrecensioner
har ett visst inflytande pa deras kopprocess. Detta belyser Adam, Anna och Viktor i sina citat,
som beskriver vilka aspekter som har en inverkan pa inflytandet:

“Generellt dr det ju bra. Jag hade ju inte hellre velat att det inte fanns
recensioner. Det bidrar till att man far en 6kad sdkerhet i képet. Man fdr
bredare information.” Adam

“Konsumentrecensioner dr ju oftast bra pa det sdittet att dem skriver [att] dem

dr vdldigt smd i storlekarna, sa kop en storlek storre och du far en drligare
information.” Anna
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”Man vdagar gora mer kop av nya produkter och dka till annorlunda stdllen i
storre omfattning trots att man inte har ndgon i ens omgivning som har
erfarenhet om det da kan fd information om det genom recensioner online om
det.” Viktor

Baek, Ahn, & Choi (2013) fann att konsumenter som handlar fran en aterforsiljare pé internet
anser det vara svart att basera sitt kopbeslut, enbart pd information som utges av aterforsiljaren.
Detta gor att konsumenterna soker efter mer detaljerad produktinformation via
konsumentrecensioner online. Denna information upplevs hjdlpsam da det &r erfarenhetsmaéssig
information fran anviandare, som upplevs ha storre trovardighet for konsumenter. Recensioner
som ansdgs vara mer hjdlpsamma bland konsumenter, hade ett storre inflytande pa dessa
konsumenters kdpbeslut dn andra recensioner. Séledes dverensstimmer teorin med empirin da
intervjupersonerna menar att de far bredare, drligare och mer nyanserad information fran
konsumentrecensionerna i jimforelse med informationen fran aterférséljaren. De finner
omdOmena vara oerhdrt hjdlpsamma och influeras starkt av dessa, dé det i exempelvis Viktors
fall, leder till att han vagar gora fler kop av nya produkter. Detta framkommer dven under
rubriken Anvéindningsomrade och understdds vidare av Lius et al. (2011) forskning, som séger
att konsumenter ofta tar hjélp av konsumentrecensioner vid kopbeslut vid en produkt eller nir de
valjer bland ett fatal produkter de valt ut.

Gemensamt for samtliga intervjuade dr, som tidigare ndmnts, att konsumentrecensioner innehar
ett visst inflytande 6ver dem vid kdpbeslutet. Daremot skiljer sig graden av inflytande; vissa
influeras markant av konsumentrecensionerna medan vissa anser dem vara mindre
betydelsefulla. Jimmies och Florences citat nedan klargér resonemanget for konsumenter som
influeras stort av konsumentrecensioner:

“"Dom kan mdnga gdnger spela en avgorande roll faktiskt, jag koper ingenting
ddr det varit genomgdende ddliga anvindarrecensioner, det gor jag inte. Det dr
samma som jag pratade om innan, det dr helt och hdllet beroende pa
investeringen, om det dr en stor, en dyr vara, till exempel en bdrbar dator, da
koper jag ingenting utan att veta att den fatt goda recensioner av anvindarna.”
Jimmie

“Den mesta informationen fdar jag ndr jag ldser frdan bloggarna. Dd
rekommenderar folk ddr hur mycket som helst och ndr jag hor att: “Ouf, det
verkar vara bra”, sa slar jag till pa det och koper det.” Florence

Intervjupersonerna ovan resonerar kring att konsumentrecensioner har stor betydelse for dem i

kopprocessen dé ett kop kan vara beroende av dem. Detta tydliggor att inflytandet hos
konsumentrecensioner online, och dirmed e-WOM, i vissa fall ar lika stort som for traditionell
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WOM, da Robson et al. (2013) héavdar att traditionell WOM kan vara avgdérande for en
konsuments beslut att genomfora kopet.

Detta &r ett resonemang som inte delas av samtliga intervjupersoner da vissa uppger att
konsumentrecensioner online har inflytande, om &n inte sirskilt stort. Det belyses av Niklas citat
nedan.

“Det dr inte den avgorande betydelsen, men kan vdil ge en ganska god indikation
pad hur man kommer gad vidare. Om produkten man kollar pa enbart fatt negativa
recensioner sd kanske man tinker till en gang extra.” Niklas

Den stora fragan har ar varfor inflytandet skiljer sig mellan konsumenter och varfér e-WOM har
lika stort inflytande som traditionell WOM f6r ndgra konsumenter men inte alla. Det &r en
skillnad som kan belysas med grunderna inom CCT enligt Arnould & Thompson (2005). De
havdar att kulturella betydelser, social dynamik och sociohistoriska influenser formar
konsumenters erfarenhet och att den verkliga virlden darfor aldrig kan vara enhetlig eller likadan
for alla konsumenter. Skillnaden i inflytandet hos intervjupersonerna indikerar att de har olika
konsumtionserfarenheter och ddrmed upplever konsumentrecensioner pé olikartat sitt. Kozinets
et al. (2010) skriver att WOM-kommunikation paverkas av gemensamma normer som skapar
dess mening. Aven om samtliga intervjupersonerna bor i Sverige och tillhdr samma generation
innebér det inte att normerna for konsumtion dr likvardiga, vilket i sin tur fargar hur de resonerar
kring konsumentrecensioners inflytande. Det faktum att exempelvis Jimmie tillskriver
konsumentrecensioner storre varde dn Niklas gor, som endast ser dem som en fingervisning, kan
detta hérledas till att deras relationer med den befintliga marknadskulturen dar
konsumentrecensioner spelar en stor roll, ser olika ut (Arnould & Thompson, 2005). Vidare &r
den hir skillnaden i inflytandet en intressant aspekt att studera nédrmare i framtida forskning,
vilket tas upp 1 sista kapitlet.

"Nd jag tror inte det. Det skulle vara typ.. Om vi tar en vildigt fin restaurang
som folk sdgar for den dr mycket dyr, konstig mat och sd vidare men den har fdtt
femmor i tidningar eller har en michelinstjdrna eller nagonting da hade jag
absolut kunnat kopa. Men da hade jag litat mer pd andra. Da hade jag virderat
expertrecensenten mycket mer.” Bjorn

Avslutningsvis sammanfattas avsnittet av Bjorns citat som belyser bada aspekterna av
inflytandet. Bjorn &r mer ambivalent dn tidigare intervjupersoner i sitt resonemang. Han menar
aven att vilket inflytande konsumentrecensionen har beror pa vilken produktkategori det avser,
vilket stodjer Mudambi & Schuffs (2010) teori. En viktig aspekt gillande en
konsumentrecensions inflytande eller graden av dess hjilpsamhet har att géra med vilken
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produktkategori recensionen ifraga berdr. De visar att mycket av hjdlpsamheten, och dirmed
inflytandet, dr beroende av produktkategori mer d4n nagot annat.

4.7 Avsandare

Nar det kommer till avsdndaren av konsumentrecensioner online diskuterar manga av vara
intervjupersoner kring att de inte vet vem det dr som har skrivit konsumentrecensionen, vilket for
dem innebér att de inte vet hur de ska vérdera recensionen i fraga. Detta influerar starkt bade
inflytandet och trovérdigheten i recensionen. Avsidndare och trovérdighet ar alltsd tva begrepp
som &r vildigt ndra besldktade och ofta beroende av varandra nir det kommer till
konsumentrecensioner online. Hér ska vi behandla det som ror avsidndaren och vi kommer dérfor
att dven berora trovérdighet. Dock analyserar vi inte kategorin trovardighet uttdommande hir,
utan kommer in pé alla resonemang som direkt ror trovardighet ldngre ner i analysen.

Bjorn, som &r en van restaurangbesdkare som uppskattar matlagning, belyser hur avsdndare och
trovirdighet hor samman i citatet nedan:

“Jag kdnner ju dom, jag vet lite grann deras tidigare vanor och vad de skulle
uppskatta i ett restaurangbesok snarare dn den hdr okdnda anvindaren, vad den
har for bakgrund det vet ju inte jag. Det kan ju vara en restaurangkritker eller
sd kan det vara en kille som bara kdkat McDonalds tidigare och dr ute och
kékar pa sin forsta restaurang och blir lack for att det tar for lang tid. Tanken dr
vdl sd att man hoppas vdl att betyget ska motsvara ungefdir det betyget jag sjdlv
skulle ge restaurangen. Man vill ju veta vad ens eget betyg skulle vara pa
restaurangen innan man gar dit egentligen och det dr det det handlar om. Okej
om ndgot har fatt en trea, [da]kan man lite grann virdera var den hdr trean
kommer ifran, varfor har den hdr personen satt en trea. Kanske dr det for att
vinlistan inte dr sd bra och det gor ju inte mig ndgot men det scdnker kanske
betyget for nagon annan.” Bjorn

Det ar fler som dr inne pa avsaknaden av bakgrund hos den som skriver omdomet. Malcolm
ndmner 1 sin intervju att den sociala aspekten betyder mycket for honom och han aterkommer
flera génger till att han saknar avsédndarens tidigare preferenser nér det kommer till
konsumentrecensioner online. Genom att veta vem det dr som har skrivit recensionen och vem
avsdndaren ir, finner intervjupersonerna en trygghet i informationen som hjélper dem att
minimera risken 1 kpprocessen. Den teoribildning pa omradet vi presenterade i teoriavsnittet
stodjer intervjupersonernas resonemang. Cheung & Lee (2012) &r inne pa att den storsta
skillnaden mellan e-WOM, som vi tidigare klarlagt att konsumentrecensioner online tillhor, och
traditionell WOM ir att e-WOM enbart bestdr av den textuella biten 1 kommunikationen mellan
ménniskor.
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Ur ett synsétt som belyser det sociala utbytet mellan interagerande individer ar skillnaden stor
ndr det enbart handlar om en interaktion som &r fullstindigt textbaserad fran en interaktion som
innefattar alla de sociala aspekterna i kommunikationen. Bade Bjorn, Malcolm och andra
intervjupersoner som sdger att de inte kan avgdra fran vem recensionen kommer ifrén, liser trots
detta en stor mdngd konsumentrecensioner i sina inkdpsprocesser. Att ldsa
konsumentrecensioner dr ndgot samtliga intervjupersoner uppger att de gor. Det dr sdledes en
relation som stdndigt underhélls ifall vi ser det ur ett socialt utbytes-perspektiv (Jin et al. 2010).
Som tidigare ndmnts maste konsumenterna vardera fordelarna hogre @n kostnaderna for att en
relation ska fortgd. Hér blir det extra tydligt att de fordelar, eller nyttor som vi dven kallat det for,
konsumenter upplever med relationen ifraga ar strikt funktionella. Detta framgar tydligt av
Malcolms citat nedan och vi ser det dven i kategorin Anvindningsomrade, dir det framgar att
konsumenter anviander sig av konsumentrecensioner for informationen och att minska risken vid
ett kop.

“Det betyder mycket for mig, det hdr sociala, att se personen i verkligheten. For
dels sa vet man vad de hdr personerna har for referenser, bakgrund, beteende
och allt mojligt. Man vet ndéstan allt om dem. Man vet hur de fungerar, funderar
och sd i stort sett. De dr ldttare att handskas/komma overens med. Medan folk
som sitter bakom skdrmen och skriver en massa, jag kdnner inte dem och vet ej
deras referenser. Det kan vara vem som helst som skriver och det kommer aldrig
att synas ddr. Ta Facebook till exempel, ddir du kan ha en profilbild som i
princip inte alls dr lik dig, du kan skriva en massa fina ord som du hittat pa
internet men det betyder inte att det dr du utan det kan likvdl vara nagon
annan.” Malcolm

Haér belyses att e-WOM inte tillater samma omfattning av sociala fordelar i relationer som
traditionell WOM gor. Déarmed ér det inte sagt att relationer baserade pa e-WOM inte kan ha
sociala nyttor, men nir det kommer till relationen som utgors av avsidndaren av en
konsumentrecension online och mottagaren forefaller det vara hogst ovanligt med en social
nytta. Det dr en slutsats vi inte finner stod for 1 teorin utan den drar vi baserad pd ovanstaende
resonemang.

Ytterligare en aspekt som sammankopplar avsdndaren med trovérdigheten 1 recensionen belyser
Kent med citatet nedan. Genom att skapa sig en bild av malgruppen f6r produkten kan Kent
lattare avgdra om det handlar om en trovérdig avsidndare.

“[Gdllande] Hotell och liknande, kontra till exempel elektronik, sd kdnns det
som att elektronik sd dr det manga fler oseriosa anvindarerecensioner dn
seriosa jamfort med hotell da for att det dir en annan mdlgrupp kanske som
koper elektronik och som dr ute och reser ofta. Om man tinker tondaringar som
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koper elektronik och skriver nagon recension pd det sd dr det kanske inte lika
fortroendeingivande som nagon barnfamilj som aker ivig pa semester.” Kent

Kent, som dr samboende med sin flickvén och studerar sista terminen pa sitt
civilingenjérsprogram, tycker om att resa och har inte mycket gemensamt med vare sig en
barnfamilj eller en tondring. Trots detta finner han det attraktivare att 1dsa recensioner skrivna av
barnfamiljer dn tonaringar. Malcolm var tidigare inne pa att han inte kinner till vem det dr som
har skrivit recensionen och kan dérfor inte identifiera viardet av informationen. En mgjlig
tolkning av Kents uttalande dr att han av ovanstaende anledningar inte heller kan identifiera vem
avsdndaren dr, men genom att tillskriva en malgrupp pa de olika konsumenterna far han en
generell bild av vem det dr som har skrivit recensionen och pé sa sitt har han littare att hantera
informationen. I fallet ovan tillskriver Kent malgruppen barnfamiljer péd resor och tonédringar pa
elektronik. I Kents vérld finns det en genomsnittlig barnfamilj och en genomsnittlig tonédring,
och genom att utgd fran dessa vet Kent var informationen kommer ifran, han blir mer bekant
med deras preferenser.

Bjorn dr dven inne pa att han, 1 brist pa annat, kan utga fran ett genomsnitt for att ldttare fa en
bild av hur informationen ska hanteras:

“Man maste vara medveten om varfor betyget dr satt som det dr och det finns ju
ingen trovdrdighet egentligen i en person, i en anvdndare, men om det dr 1000
personer som har rostat da har dom ju ndgon form av statistik trovirdighet i hur
det dr. Det dr sd vildigt mdnga sd att oavsett om det dr, om ndgon ger en etta
som dr helt felaktig och ndgon ger en femma sa kommer det ta ut varandra och
bli en trea som dr det rimliga betyget da i slutindan. Jag menar att den
genomsnittlige konsumenten.. man vet ndgonstans var man har den
genomsnittlige konsumenten. En trea for den dr inte sdkert att det dr en trea for
mig men det dr dnda, jag vet nagonstans att det dr ndagot jag kan relatera till. En
konsument vet jag inte vad denne har for bakgrund, det kan vara att han har
kékat pa 1000 sushirestauranger och har riktigt bra koll pa sushi eller sa dr det
forsta sushin du kdikat och det vet ju inte jag, men jag vet att om det dr 1000
personer som har rostat pa ett stdlle sd spelar det ingen roll att den hdr
personen ocksd har rostat ddr.” Bjorn

Som vi tidigare varit inne pa r situationen med konsumentrecensioner online strikt textuell.
Cheung & Lee (2012) skriver att det, pa grund av avsaknaden av den sociala situationen och
mojlighet att bedoma avséndaren, behovs system som underléttar for anvindaren att bedoma
informationen. Ovan ser vi olika exempel pa hur konsumenterna 16ser denna problematik. Bjorn
anvénder betygssystemet som hjdlp och skapar en generell konsument som han utgar fran, vilket
delar likheter med den generella malgruppen som Kent séger att den bygger upp en bild av
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konsumtionsobjektet. P4 detta sitt dverbryggas problematiken géllande att inte fa mer
information om avsidndaren och dennes situation. Trots dessa system mérker vi att konsumenter
anda lagger storre fortroende hos bekanta och individer de faktiskt kénner till, vilket lamnar en
del att onska om e-WOM ska bli en lika tillforlitlig och effektiv form av
marknadskommunikation som traditionell WOM. Det tydliggors dven hér hur néra samverkan
det ar mellan avsdndare och trovérdighet for konsumentrecensioner online.

Det ér en tydlig rod trdd genom samtliga intervjuer att konsumenter viardesitter information som
kommer frén likasinnade hogre da det 4r mer sannolikt att de tycker likadant. Anna proklamerar
att hon vill 1asa konsumentrecensioner fran en konsument som ar samma typ av konsument som
en sjdlv och det ar inte bara citaten vi tagit upp ovan som tyder pa det, utan det &r fler citat vi valt
bort i analysen som visar samma sak. Flera intervjupersoner patalar dven att det skulle vara av
intresse att 4 reda pa alder och kon hos recensenterna. Genom att formedla kon och alder
forsvinner lite av den anonymitet som aterspeglar stora delar av internet. Enligt Yoon & Rolland
(2012) skulle detta inte enbart gynna ldsarna utan dven avsidndarna, dd anonymiteten har en
negativ inverkan pé avsidndarnas kunskapsdelning.

4.8 Trovardighet
Intervjupersonerna belyser flertalet intressanta aspekter géllande trovardigheten kring
konsumentrecensioner online. En inledande aspekt Viktor redogor for ryms i foljande citat:

“Trovdrdighet dr vdil egentligen att hur stor dr risken att personen i fraga inte
talar sanning till mig. Ifall det dr nagon man kéinner sd finns det inget egenvdrde
for den att tala osanning till mig pa det viset.” Viktor

Han anser att troviardigheten bedoms pa sannolikheten av att bli vilseledd av onlinerecensenten,
vilket 1 enlighet med Cheung & Lee (2012) forskning, tyder pa att Viktors forméga att bedoma
palitligheten i1 informationen forsdmras da han enbart kan basera sitt omdome utifran det
textuella. Darfor menar han 1 likhet med andra intervjupersoner, att bekanta dr mer trovérdiga dn
konsumentrecensioner online da det finns férre incitament for dem att fara med osanning, vilket
tidigare ndmnts under rubrikerna Konsumentrecensioner i relation till tips frian bekanta och
Avsiandare. Nagot som intervjupersonerna uttrycker i samband med dessa rubriker, som dven ar
vart att belysa i detta avsnitt, dr att trovardigheten 1 konsumentrecensioner online &r starkt
sammankopplat med avsidndaren. De upplever att trovardigheten 6kar om de vet var
informationen kommer ifran, till exempel fran en bekant. Vidare uppger de att nir de vet vem
avsdndaren dr, till exempel en genomsnittlig tonaring, kan de littare bedoma informationen och
diarmed trovardigheten i den. Skulle det enbart finnas en anonym konsumentrecension att ta del
av upplevs trovirdigheten l1ag, vilket Jimmie pépekar i sin intervju.

Om avsdndarna ar okénda for dem, bedomer de trovardigheten med hjilp av miangden
konsumentrecensioner. Majoriteten av intervjupersonerna anser att troviardigheten 6kar om flera
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konsumentrecensioner belyser samma punkter i sitt innehall. Bjérns och Annas citat nedan
illustrerar tydligt:

“Forhoppningsvis dr det ju manga som har skrivit och da mdrker man att
majoriteten har en viss uppfattning och vissa tycker ndgot helt annorlunda. Och
dd drar man ndagon form av genomsnitt av vad majoriteten tycker for att bilda
sig en uppfattning.” Bjorn

”Sedan beror det dven pa hur manga som skriver samma sak. Om mdnga skriver
att servicen dr dalig, sd far man lita pa det for annars hade inte sa manga skrivit
det. Om det dr en som skriver att servicen var dalig men alla andra sdger att den
dr bra, da kan det bero pad att man hade en dalig dag eller ndagot. Det kan vl
vara hur personen uttrycker sig. Som jag sa, om personen skriver hysteriskt om
hur daligt nagonting dr, men inte riktigt forklarar vad som dr daligt, da kan det
bara att de varit missnojda med en liten grej. Men om ndgon specifikt gar in och
skriver att: "det hdr, det hdr det hdr dr verkligen daligt for vi har erfarenhet av
det", dd far man mer fakta dn om man bara skriver: "den hdr restaurangen var
dalig, punkt". Man far vilja lite efter hur de ldgger fram det liksom. Hur de
uttrycker sig.” Anna

Chen & Xie (2008) skriver att konsumentrecensioner online ger en slags produktinformation fran
anvéndare, vilket formas av anvindarens egna upplevelser med produkten. Om da flertalet
recensioner klarlagger att de upplevt liknande upplevelser med objektet ifraga, bor det saledes
rimligen representera vad framtida konsumenter kan forvénta sig av produkten. Alltsa kan det i
likhet med Bjorns citat, dras ett snitt for vad majoriteten anser kring produkten bildas. Detta snitt
verkar 1 enlighet med Cheung & Lee (2012) forskning som ett verktyg for att bedoma hur
trovardig informationen dr och skulle kunna anta skepnad i form av ett betygséttningssystem
online.

Annas citat leder dven in pa tva andra aspekter som intervjupersonerna upplever ar viktiga for
trovardigheten hos en konsumentrecension, ndmligen sprakbruket samt mangden av text i
recensionen. Niklas sdger att ett grammatiskt korrekt sprakbruk &r lagsta kravet pa en trovirdig
recension, medan Joakim beréttar att han associerar ett gott sprakbruk med en éldersmaéssigt
aldre recensent, vilket 6kar trovirdigheten for honom. Kents citat illustrerar detta, samt hur
langden pé en konsumentrecension influerar trovardigheten.

“Alltsa det beror ju lite pd, man ser ofta pa om man tdanker att svenskan dr bra
och det dr vilformulerat sa kdnns det mer fortroendeingivande som det mesta
som dr skrivet och da tar man vdl mer, dd tror man mer pa det dom har skrivit. *
Kent
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“Alltsa det beror ju pd, man mdrker ju hur mycket tid anvindaren har lagt ner
pa det hir. Om det dr nagonting som han har lagt ner vildigt mycket tid pa, om
han har skrivit nagon ldng alltsa recension eller ndagot langt omdome, sda mdrks
det dnda att den hdr personen tycker verkligen det hir [om produkten/tjdinsten]
och det upplevs som mer seriost dn ndagon som skriver en mening om att det var
ddligt. Sen kan det ocksa bero pd, hur mycket skiljer det, om alla, om det dr 20
omdomen och 19 av dom tycker det dr jdttebra och en av dom tycker det dr
Jjattedaligt, sd kan man ju kanske salla bort det ddr daliga. ” Kent

Mudambi & Schuff (2010) menar att en konsumentrecension ska bidra med néagot positivt, for att
upplevas som hjdlpsam. Vad som upplevs vara hjdlpsamt skiljer sig pa produktkategori-niva,
men en textuellt sett 1dngre recension har positiv inverkan pa graden av hjdlpsamheten.
Ovanstaende citat visar pa samstimmighet mellan empiri och teori, dd Kent séger att en lang
recension visar pa affektion till objektet som recenseras samt stor seriositet hos avsdndaren.
Detta okar hjdlpsamheten av konsumentrecensionen och storre trovardighet kan tillskrivas den.
Déaremot fann vi inte nigra belidgg for att graden av hjdlpsamhet dr avhiangigt pa
produktkategorin, da intervjupersonerna inte berérde detta uttryckligen i sina resonemang.

Slutligen redogor intervjupersonerna for sina tankar kring falska recensioner, dér de sdger att det
ar foretagen sjdlva som dr recensenterna. Bjorn belyser detta med ett traffande citat:

“Jag vet ju att det dr ganska utbrett sd jag [har] forstatt det for jag har googlat
runt lite pd det hdr for nagot halvar sen och i USA i alla fall dr det ganska
vanligt att det finns foretag som bara ska boosta upp betyg. Och man kan ndstan
kédnna det att, ifall du dr inne pa Amazon och tittar nagra kundrecensioner och
dom kdnns lite fejk, ndistan som att dom dr lite.. som att jag har svdrt att relatera
till personer som har skrivit det hdr, jag skulle aldrig uttryckt mig pd sdttet som
dom gor. Ocksa om mdngden femmor dr orimlig. Ocksd sahdr om det dr stora
skillnader, dr det manga femmor och ettor och tvdor, dd kinns det som att det dar
lite tvivelaktigt och det kan sdnka trovirdigheten. ” Bjorn

Ovanstaende empirimaterial stodjer det Luca & Zervas (2013) skriver, att 1 &tminstone
restaurangbranschen dr det relativt vanligt att en recension som ska komma frédn en konsument,
skrivs av ett foretag. Aven Lopez & Sicilia (2014) anger att foretag iklider sig rollen som
konsumenten och uttrycker sig kring deras egna produkter, da den virtuella véirlden ger chansen
att uttrycka sig kring konsumtionsobjekt utan att behdva tillkdnnage sin verkliga identitet. Luca
& Zervas (2013) menar precis som Bjorn, att en falsk recension tenderar att antingen vara
extremt positiv eller extremt negativ i1 jimforelse med en dkta konsumentrecension, vilket gor att
Bjorn genomskadar den. Att han gor det, finner sin forklaring 1 det Lopez & Sicilia (2014) menar
att en opinionssokare har storre kallkritiska fardigheter och granskar killan noggrant, innan de
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bildar sitt omdome kring &mnet. Att Bjorn tillhor kategorin opinionssdkare, belyses ytterligare
under rubriken Bidra med konsumentrecensioner. Slutligen menar flertalet intervjupersoner att
lasare bor vara vaksamma over trovardigheten kring konsumentrecensioner, vilket Malcolms
resonemang accentuerar:

“Det dr alltid bra att kolla och se vad folk sciger. Men sedan dr jag skeptisk till
sddant. Visst jag ldser vad folk skriver men det dr inte sd att jag litar pa det till
100 %. For foretaget kan ju inte ha recensioner som sdgar foretaget pd sin sida.
Jag tror inte dem visar det.” Malcolm

4.9 Bidra med konsumentrecensioner
Resonemangen kring att skriva egna recensioner skiljer sig pa vissa omraden hos
intervjupersonerna, men det dr ocksa inom manga omraden de tanker likadant.

Ett huvuddrag bland nistan samtliga intervjupersoner &r att de antingen véldigt séllan eller inte
alls skriver konsumentrecensioner online, &ven om samtliga beréttar att de laser
konsumentrecensioner. Med grund i Jins et al. (2010) forskning forstar vi utifran
intervjupersonernas resonemang att kostnaderna i det sociala utbytet anses vara hogre for parten
som skriver recensioner dn for den part som ldser. I enlighet med Lépez & Sicilias (2014) tva
beteendedefinitioner av hur individer deltar i e-WOMommunikation, kan intervjupersonerna
fraimst bendmnas som opinionssdkare da de endast tar del av andras bidrag till den allménna
kunskapsnyttan. Emellertid kan de ocksé uppfattas vara opinionsgivare vid de enstaka fall de valt
att skriva konsumentrecensioner da utbytt information online i syfte att hjélpa andra konsumenter
genom sitt stdllningstagande. Att intervjupersonerna kan kategoriseras utifran bagge
beteendedefinitioner forklaras av att beteendena svarligen kan betraktas som exklusiva grupper,
dé de dr sammanldnkade 1 varandra.

Resonemangen bakom att de inte skriver konsumentrecensioner ar att de upplever att det redan
finns tillrdcklig information kring produkten, att det upplevs vara omstandligt samt tids- och
intressebrist. Adams citat illustrerar en av anledningarna men ger ocksa ett konkret exempel pa
vad som hade fatt dem att recensera oftare:

“Det dr oftast sd att dem krdver olika inloggningar och att det blir ganska
omstandligt, det gor att man avstdr. Sa om det skulle vara ldttare att kunna
skriva recensioner, att bara kryssa i fyra stjdrnor dn att skriva en recension dd
kanske jag skulle vara mer bendigen att géra det tror jag. Sen saklart om man far
ndgot presentkort eller sa skulle det kunna bidra att man skriver fler
recensioner.” Adam

Losningen Adam talar om, vilket vore om presentkort skulle erbjudas i1 utbyte mot en
konsumentrecension, instimmer Kajsa och Anna med. Niklas uttrycker detta med att nagon form
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av incitament-system borde finnas. Rosa uttrycker slutligen att hon hade skrivit fler
konsumentrecensioner: “Om man skulle fa nagonting for det. Om det star typ: "Recensera ditt
kop, sd far du 10 % pa ditt ndsta kép". Da hade man gjort det. Annars sd har jag ju bdttre saker
att goral”

Intervjupersonerna menar att ekonomisk vinning for dem skulle kunna leda till fler skrivna
konsumentrecensioner fran deras sida, trots deras tidigare ndmnda, bristande behov av att sprida
e-WOM via asiktsplattformar online hos intervjupersonerna. Detta bekréftar Henning-Thuraus et
al. (2004) forskning kring motiven bakom positiv e-WOMkommunikation, da ekonomisk
vinning dr en av aspekterna som belyses i teorin och kategoriseras under rubriken Godkdnnande.
Det stodjer dven Cheung & Lee (2012) teori gillande reciprocitet, kategoriserat under rubriken
egoism 1 teorin. Vidare skulle de 6kade mojligheterna till att forfatta konsumentrecensioner fran
intervjupersonernas sida kunna leda till; de bidrar till gemenskapens kunskapsdelning (Yoon &
Rolland, 2012), samt att locka fler medlemmar till gemenskapen som haller den levande (Butler
et al. 2014). Det skulle d&ven kunna minska kostnaderna och 6ka nyttorna i relationen mellan de
skapande och mottagande parterna (Jin et al. 2010).

Vidare visar intervjupersonernas svar pa likartade resonemang gillande vilket syfte deras
konsumentrecension skulle ha. Nedan f6ljer citat som belyser de dterkommande resonemangen
bland intervjupersonerna.

“Dels for att jag vill varna andra och for att jag tycker det ska skada foretaget
forhoppningsvis, om produkten eller foretaget dr sd illa.” Adam

“Ndr jag kdnner att jag blivit lurad och da vill forstora for foretag och hjdlpa
andra konsumenter.” Joakim

“Om jag varit med om ndgonting riktigt daligt.. Och bra mdste jag sdga. Om jag
varit med om ndgot otroligt bra, typ service eller vad som helst,, sd hade jag
skrivit: "Vad bra dem gor det hér!". Samma grej om det dr jdtteddlig. Annars
hade jag nog inte gjort det, om det bara vara bra eller sd.” Anna

Joakim och Adam sdger att konsumentrecensionen skulle skrivits i1 syfte att varna och hjilpa
andra konsumenter samt att forstora eller skada ett foretag ifall de blivit lurade eller blivit illa
behandlade. Kopplingar kan goras till de fyra perspektiv som Cheung & Lee (2012) redogor for,
framst till kollektivism och altruism. I likhet med det kollektivistiska perspektivet hade
intervjupersonerna bidragit med information for att framja kollektivets bésta, vilket 1 detta fall ar
folk som funderar 6ver att konsumera samma sak som Joakim och Adam har gjort. Enligt
forskarna gors detta for att en tillhorighetskidnsla skapas hos intervjupersonerna som identifierar
sig med den sociala gruppen de informerar, vilket rimligen antas da empirin uttrycker detta vara
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grunden till recensionen. Deras e-WOMkommunikation asyftas tjana allminheten utan att krava
motprestation da det sker i ett hjdlpande syfte, vilket stimmer 6verens med det altruistiska
perspektivet

Vi anser ddremot inte att det principiella perspektivet Overensstimmer med intervjupersonernas
resonemang. Detta di intervjupersonernas medvetna val att inte skriva men att ldsa
konsumentrecensioner tydliggor att de inte kéinner nagon moralisk forpliktelse att delge sin
information till andra online, vilket kdnnetecknar det principalistiska perspektivet. Det egoistiska
perspektivet faller av naturliga skil bort 1 deras resonemang, da de @mnar hjdlpa andra med sitt
recensionsskrivande och inte gor det for egen vinning. (Cheung & Lee, 2012)

Annas citat belyser hur hég barridren ar for intervjupersonerna att skriva en konsumentrecension.
Erfarenheten av det konsumerade ska vara oerhort bra eller besynnerligt dalig for att de ska
kdnna sig manade att skriva om det. De &r inte intresserade av att recensera ifall det som
konsumerats var enbart tillrdckligt bra, utan det dr extremfallen som gor att intervjupersonerna
viljer att delge sina dsikter kring det online. Detta belyses pa ett mer nyanserat sitt av tva citat
nedan.

“Alltsd da ena gangen det var ju att, vi hade hittat ett hotell i Milano, forresten
ocksd en annan resa jag kopt det senaste aret, ddr hade man inte sd stora
forvintningar pd hotellet for det var ganska billigt och ldg rdtt bra till sa da
tankte man att: "nd det hdr dr nog inte sa, [inte]ndgot speciellt". Sen visade det
sig att det var riktigt bra och dom som jobbade ddr var jdttetrevliga och hjdlpte
en med bade det ena och det andra. Da sa liksom, kdndes det att man dnda ville
rekommendera andra till att bo hdr for det var ju dndd ganska billigt for att vara
Milano och det var jdttefint och dom var jdttetrevliga dom som jobbade ddir sa
det hotellet skrev jag nagra rader om pd en sida. Ah men alltsd, jag var positivt
overraskad och jag ville att andra skulle resa dit med kanske samma ekonomiska
forutsdttningar som en sjdlv, det var ju en bra prisklass sett mot vad man fick.”
Kent

“Den enda gang jag skulle kunna tinka mig dr att skriva pd till exempel Yelp
eller Google, skulle vara for att man var pa ett litet stdille som man kdnde [att]:
"héir var supertrevligt och [man blir] verkligen positivt bemdétt”, [om det skulle
varajen liten business som man skulle vilja ge en hjdlpande hand eller ndagot.
Om nagon skulle varit supersjyst mot mig, ett litet par som driver en liten
restaurang ndgonstans som inte ser ut att ha sa mycket kunder och dom
fortjdanar att ha fler kunder. Det skulle ju inte vara ett espresso house
ndgonstans, ddr skulle jag ju inte skriva en kundrecension. Mojligtvis ett vildigt
negativt.” Bjorn
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Kent och Bjorns exempel redogor for hur extremfallen kan influera deras resonemang géllande
skrivandet av konsumentrecensioner. Det vi finner intressant dr hur forvantningar pa, i deras fall,
tjdnsten ocksa influerar deras resonemang kring recenserandet. Vi finner beldgg i citaten for att
om sjdlva tjansten dvertraffar den forvintade tjdnsten hos intervjupersonen, 6kar mojligheterna
for att skriva fler konsumentrecensioner. Detta tillfor en nyans till det Cheung & Lee (2012)
redovisar kring det altruistiska perspektivet till varfor e-WOMkommunikations sprids online, da
Kent och Bjorn skulle skriva en konsumentrecension i syfte att hjdlpa andra utan att 6nska nagot
1 motprestation. Bdda upplever dven att fordelarna sdsom enormt god service, skulle viga tyngre
an nackdelarna av att skriva en konsumentrecension, vilket understédjer Jin et al. (2010).

Flera likheter i deras utsagor dterfinns i Henning-Thurau et al. (2004) studie kring motiven
bakom positiv e-WOMkommunikation. Tre aspekter ur studien som belyses av empirin dr att
anvdndningsomrdde; att en recension skrivs i syfte att hjdlpa andra konsumenter och foretag eller
andra uttrycka makt gentemot foretag, konsumtionsnyttjan; att ge omddmen efter kop 1
problemldsande syfte och kdnsloyttringar, att uttrycka sina kinslor kring kdpet, positiva som
negativa. Kent skrev ett omdome om hotellet efter att han varit dér 1 syfte att hjdlpa andra att
hitta dit, dér han patalade hur trevlig vistelsen var. Bjorn hade uttryckt makt gentemot ett
storforetag genom att ge hard kritik mot dem. Aspekten moderator-relaterade fordndringsnyttjan
fann vi inte nagot gehor for ur empirimaterialet.

Kalle dr den enda av intervjupersonerna som skriver konsumentrecensioner regelbundet. Han
berittar att: “Jag gdr inte sjdlv och skriver en recension om ndgonting for att jag vill skriva en
recension’”, men han blir ofta tillfrdgad om han har information att delge frdn exempelvis
nyantagna studenter som soker hans omdome kring olika kurser. Han publicerar
konsumentrecensionerna pé sociala medier i syfte att kunna sprida sina asikter, men véljer att
skriva dem sa de enbart uppfattas av hans egen umgéngeskrets, da han inte har nagot behov av
att sprida det till allmidnheten. Det Jin et al. (2010) skriver om att en social relation bildas mellan
recensent och ldsare d&ven om det inte &r en traditionell relation 1 jdmforelse med att samtala med
en annan individ, 6verensstimmer med det Kalle uttrycker. Kalles e-WOM ger honom en
relation till de nyantagna studenterna, dd samspelet mellan Kalle och studenterna kidnnetecknas
enligt Jin et al. (2010) av funktionella férdelar sdésom anvandbar information som utbyts mellan
de tvé parterna. Kalles sétt att influera studenterna gér honom ocksa till det Lopez & Sicilia,
(2014) bendmner som en opinionsgivare, da anledningen bakom hans &siktsgivande online kan
vara osjdlviskhet, vilja att bygga socialt kapital med studenterna sdvél som en forhoppning om
framtida reciprocitet uttryckt mot denne fran studenterna.

Kalle skiljer sig 1 jaimforelse med 6vriga intervjupersoner, gillande det Cheung & Lee (2012)

menar kring kunskapsdelning, da Kalle recenserar medan 6vriga intervjupersoner inte gor det.
Forskarna skriver att ett grundldggande problem som kan uppsta ér nir individer forsoker att
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maximera sin egen vinning och negligerar den sociala gruppnyttan, nér denne konsumerar
information utan att bidra till gruppen. Aven om det finns andra fall dir 6vriga
intervjupersonerna bidrar med information till sin grupp sker inte detta i onlinemiljon, vilket
exemplifieras av Jimmies citat:

“Jag kinner att jag tipsar gdrna mina vinner genom att prata med dem men jag
har inget behov av att marknadsfora produkter for resten av virlden. Jag har
inte internet till det dndamadlet, jag soker information, jag ldmnar inte sa mycket
information pd ndtet.” Jimmie

Bjorn sdger att integritetsaspekten gor honom tveksam kring att informationsdelgivandet pa
internet. For honom kéinns det som att han proklamerar sin aktivitet for viarlden och den ésikten
delar Niklas, som tilldgger att han inte ser nagot syfte med att dela med sig av vad han tycker om
en produkt till sin omvérld. Enligt Cheung & Lee (2012) &ker samtliga intervjupersoner forutom
Kalle saledes pa “snélskjuts” av allminnyttan av informationsdelningen.

Sammanfattningsvis visar resonemangen frdn majoriteten av intervjupersonerna som inte
vanligtvis skriver konsumentrecensioner online pa en mingd intressanta aspekter i varfor de inte
recenserar savil som vad som motiverar dem till att skriva konsumentrecensioner. De berittar att
de mentala och fysiska kostnaderna dverviger fordelarna med att recensera men sager dven att
om de fatt en beloning, bade 1 monetir savil som icke-monetér form, hade de valt att skriva
konsumentrecensioner 1 hogre utstrickning. De skulle dven ha gjort detta ifall produkten eller
tjinsten presterat 1angt ifrn deras forvintningar, positivt savil som negativt. Ar dem extremt
ndjda med det konsumerade skulle de vélja att skriva en recension i syfte att hjidlpa andra att
erfara samma upplevelse, samt visa reciprocitet gentemot foretaget bakom objektet. Ar de
extremt missndjda, skrivs recensionen i syfte att hjidlpa andra konsumenter undvika denna
upplevelse och att forstora for foretaget. Deras resonemang stodjs av de anledningar
intervjupersonen som regelbundet recenserar agerar utefter, vilket ér att osjéalviskt hjdlpa andra
individer till att gora ett battre informerat val.

4.10 Analysens resultat

Inledningsvis 1 uppsatsen visar vi vilken vikt konsumentrecensioner online har, bade for foretag
och for konsumenter. Det dr en vixande industri som i ménga fall &r mer betydelsefull dn
foretagens egen marknadsforing (Ludwig et al. 2013). Att forstd varfor konsumentrecensioner &r
viktigt for foretag dr ganska enkelt da studier visar att positiva konsumentrecensioner online kan
Oka deras vinst (Ye et al. 2009). Genom att presentera resultaten av var analys i en modell som
kategoriserar de viktigaste aspekterna hos konsumentrecensioner online hoppas vi kunna belysa
hur konsumentrecensioner fungerar for en vanlig konsument och ge dkad forstielse for deras vikt
hos konsumenterna.
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Kategori

Primir slutsats

Konsumentrecensioner 1
relation till tips fran bekanta

Foredrar tips fran bekanta framfor konsumentrecensioner online
bland annat for att det dr enklare att vardera informationen, och
tilliten till bekanta dr hogre én till anonyma individer pa internet

Tillgdnglighet & Innehéll

Innehallet ska aterge produkten eller tjédnsten sa objektivt som
mojligt. Konsumentrecensioner ska gérna finnas tillgéngliga i
samband med annan information som underlittar for kdparen 1
kopprocessen, samt ska det finnas ett system som hjilper
konsumenten att fa en dverblick 6ver innehallet.

Anvindningsomrade

Det ar ett brett anvindningsomrade, alla steg 1 kopprocessen
tacks av konsumentrecensioner online. Dock ligger fokus pa
informationssokning da det dr det priméra anvindningsomradet.

Inflytande

Konsumentrecensioner influerar konsumenter i den meningen
att osdkerheten kring kdpbeslut minskas. Samt att den
informationen uppfattas som bredare och drligare én
aterforsiljarens produktinformation

Avsandare

Det finns en osédkerhet kring var informationen kommer ifran
och hur den ska behandlas 1 och med att avsédndaren 1 de flesta
fall ar okdnd for ldsaren, vilket innebar att trovardigheten ofta
paverkas.

Trovardighet

Trovardighet ar starkt kopplat till Avsandare och bedoms, da
avsdndaren dr okdnd, framst pa antalet konsumentrecensioner
som pekar pa samma saker, men dven sprakbruk och ldngd pa
recensionen ar viktigt.

Bidra med egna
konsumentrecensioner

Fordelarna maste overvdga kostnader 1 relationen, vilket kan
goras ifall det erbjuds attraktiva incitament for en
konsumentrecension. Det som leder till en recension dr om
forviantningarna pa det som konsumeras overskrids av dess
prestation, 1 positiv savédl som negativ bemirkelse. I grunden
skrivs konsumentrecensionen for att; osjilviskt hjilpa andra,
reciprocitet eller utova makt gentemot foretag.

Figur 7 - Analysresultat
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5. Slutsats

Hdr presenteras de slutsatser som gar att dras av studien. Vidare presenteras dven forslag till
framtida forskning da studien har identifierat ndagra omraden det kan finnas intresse av att
forska mer kring. Slutligen konkretiseras slutsatserna och mynnar ut i rekommendationer till
praktiker, vilket belyser hur studiens slutsatser kan appliceras i en foretagsekonomisk vérld
utanfor forskningens ramar.

5.1 Uppsatsens slutsats
® Hur resonerar konsumenter kring konsumentrecensioner online?

Vi har funnit att det framst &r sju olika kategorier som konsumenter resonerar kring avseende
konsumentrecensioner online. Dessa dr Konsumentrecensioner i relation till tips fran
bekanta, Tillganglighet & Innehill, Anvindningsomriade, Inflytande, Avsiindare,
Trovirdighet och Bidra med egna konsumentrecensioner. Genom en sammanstéllning av
konsumenternas resonemang i var och en av dessa kategorier besvaras den forsta
fragestillningen, ndmligen hur konsumenter resonerar kring konsumentrecensioner online.

Studien visar att konsumenter foredrar tips frén bekanta framfor konsumentrecensioner. Detta for
att det dr en relation med ett socialt utbyte, de kénner till sina vénners preferenser vilket innebér
att konsumenten lattare kan behandla informationen och de fr mer information &n endast det
textuella ndr de pratar med sina vdanner. Konsumentrecensioner online dr endast ett textuellt
budskap vilket d&ven det gor det svart for mottagaren att virdera informationen.
Konsumentrecensioner &r trots detta en viktig aspekt 1 kopprocessen och de anvénds i alla dess
delar. Eftersom konsumentrecensioner online framforallt fungerar som en hjilpande hand vid
kop forekommer situationer da det faktiskt &r att foredra framfor tips fran bekanta. Vid kop
premierar konsumenter information framfor sociala nyttor och da konsumentrecensioner online
kan inneha mer information @n en bekantskapskrets, finner vi fall da en konsument hellre vinder
sig till en konsumentrecension dn att fa tips fran bekanta.

Detta dterspeglar konsumenternas resonemang kring inflytandet pa en konsumentrecension.
Inflytandet skiljer sig mellan intervjupersonerna, men klart stir att konsumenter upplever ett
inflytande d& de som tidigare ndmnts, i vissa fall till och med féredrar konsumentrecensioner
framfor vanner som informationskaélla. I vissa fall dr inflytandet till den grad att det ar 1 klass
med traditionell WOM och didrmed helt kan avgora ifall ett kop genomfors.

Vidare visar studien att konsumenter dr bekvéma. Det 1 sig dr ingen revolutionerande upptéckt,
men deras bekvamlighet influerar &ven deras resonemang kring konsumentrecensioner online.
De vill ha mycket information presenterad for sig pa ett och samma stélle samtidigt som
informationen ska vara latt att behandla. Da konsumentrecensioner &r en stor del av den
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information de vill ha vid ett kop, vill konsumenter se den informationen 1 samband med annan
information som dr av vikt. Trovérdigheten 1 informationen som kommer fran
konsumentrecensioner online r till viss del beroende av hur manga som har skrivit
konsumentrecensioner, darfor vill konsumenter d&ven ha system som forenklar médngden
information de fér.

Angaende trovérdighet tyder studien pé att konsumenters resonemang kring avsédndare och
trovardighet &r starkt sammankopplade, dd mycket av trovardigheten bedéms i skenet av
avsdndaren. Som tidigare ndmnt, ar tips fran bekanta att foredra eftersom de bedéms vara mer
trovirdiga di de vet vem som delger informationen. Ar avsindaren okéind, som den ofta ir nir
det kommer till konsumentrecensioner online, ldgger konsumenten vikt vid antalet avsédndare
som sdger samma sak. Trovardigheten 6kar om fler konsumenter har 1amnat en asikt, vilket
indikerar pé att enstaka konsumentrecensioner inte dr mycket vért rent trovardighetsmassigt. Att
avsdndare och trovardighet &r starkt ssmmankopplat forefaller inte sirskilt 6verraskande med
tanke pé att resonemangen kring vem avsindaren ér, till storsta del handlar om att
konsumenterna vill veta hur de ska virdera informationen delgiven i konsumentrecensionen. Det
finns en osdkerhet 1 vilket virde den ska tillskrivas da de inte kdnner till avsédndarens preferenser
och virderingar, vilket i sin tur innebér att trovardigheten paverkas.

® Hur kommer det sig att vissa konsumenter viljer att skriva en recension och dela med sig
av sin upplevelse till andra?

For att konsumenter ska skriva konsumentrecensioner krévs det att den relationen, precis som for
relationen som uppstar av att lasa, har hogre fordelar d4n nackdelar. Darfor dr det svarare for
konsumenter att motivera sig infor skrivandet da de bedomer nackdelarna, eller kostnaderna som
vi uttrycker det i analysen, som hogre dn fordelarna. Vi kan konstatera att manga av
intervjupersonerna inte skriver recensioner, vilket vi anser dels beror pa urvalet vi gjorde infor
studien, men dven pé att det 4r mer anstrangande att skriva en recension dn att 1dsa. Som tidigare
namnts 1 slutsatsen for den dvergripande fragestdllningen kommer vi fram till att konsumenter &r
bekvédma av sig.

Resonemanget som majoriteten av intervjupersonerna for, kdnnetecknar att de &r opinionssokare,
da de soker information via konsumentrecensioner online men valdigt sdllan eller inte alls
recenserar sjdlva. De bemdodar sig inte skriva konsumentrecensioner for att de fysiska och
kognitiva kostnaderna &r for stora och att det redan finns tillrdcklig information, vilket gér deras
bidrag overflodigt. Dock finns det vissa fall dér vara intervjupersoner kan tinka sig skriva en
konsumentrecension, samt en intervjuperson som frekvent recenserar.

Det som hade kunnat f4 konsumenterna att i hogre utstrackning recensera online &r monetéra
eller icke-monetira incitament som exempelvis presentkort. Detta menar vi hirstammar fran de
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tidigare ndmnda anledningarna till varfor de vanligtvis inte skriver konsumentrecensioner.
Genom att erbjudas incitament for att skriva en konsumentrecension 6kar fordelarna och det blir
genast en relation som &r av intresse for dem att inga i. Detta innebér att fordelarna blir lika stora
eller hogre dn deras kostnader for besvéret.

Konsumentrecensionen hade dven skrivits 1 ett kollektivt och altruistiskt syfte for att andra
konsumenter ska fa chansen att dela samma oerhort positiva upplevelse intervjupersonerna haft
eller att hjdlpa dem undvika den besynnerligt usla behandling de genomgéatt. Om foretaget
bakom produkten eller tjansten vida overstiger de forvéntningar som konsumenten har pa
antingen ett positivt eller negativt sétt, visar studien att de kan tinka sig att atergilda detta med
en konsumentrecension. Trots detta upplever intervjupersonerna ingen moralisk forpliktelse dver
att konsumera informationen gemenskapen bidrar med utan att sjdlva bidra med ny och
erfarenhetsmaéssig information, dé de 1 de flesta fall medvetet véljer att inte skriva
konsumentrecensioner.

Slutligen belyses integritetsaspekten, da nagra intervjupersoner ar skygga gillande att dela sina
asikter pa internet 1 allmédnhet och via sociala medier i synnerhet eftersom de inte kdnner ett
behov av det. Detta inverkar negativt pa deras vilja att skriva konsumentrecensioner online och
dela e-WOM pa diverse kunskapsplattformar online eftersom det skulle minska deras kénsla av
integritet.

5.2 Forslag pa framtida forskning

Youtube.com har blivit ett stort fenomen diar manga konsumenter recenserar produkter. Den hir
uppsatsen har inte gjort nagon avgransning mer én att underséka konsumentrecensioner online.
Viéra intervjupersoner har inte heller fort nagra resonemang om konsumentrecensioner de tagit
del av pa Youtube, vilket formodligen har att gora med att recensioner pa Youtube ir ett relativt
nytt fenomen. Ett relevant forslag pa framtida forskning &r att underséka hur konsumenter
resonerar kring just recensioner pa Youtube. Nér det kommer till Youtube dr anonymiteten
mindre och det finns fler aspekter &n enbart det textuella, som 6verfors till mottagaren. Darfor
finns det anledning att tro att en sddan studie skulle na andra slutsatser dn vad denna studie nar,
vilket skulle gora studien intressant och relevant, da den ytterligare belyser hur konsumenter
resonerar kring konsumentrecensioner.

Ytterligare forslag pa framtida forskning vore att gora en studie som undersdker varfor graden av
inflytande hos konsumentrecensioner online skiljer sig hos olika konsumenter. Detta for att var
studie visar att konsumenter upplever konsumentrecensioners inflytande vildigt olika. Darfor
vore det av intresse att utforma en mer kvantitativ undersokning som kan klassificera inflytandet
1 olika nivaer, for att méta hur och varfor det skiljer sig at.
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5.3 Rekommendationer till praktiker

Studien visar, som tidigare ndmnts, att troviardigheten 1 konsumentrecensioner dr ndra
sammankopplad med avsdndaren av konsumentrecensionen. Vi skulle rada praktiker pd omradet
att utveckla ett system dér avsdndaren av konsumentrecensionen inte ar helt anonym. Vi har
markt att bland annat kon och alder hos den som recenserar dr av vikt att kdnna till, for att
lasaren av recensionen léttare ska kunna avgora vilka preferenser forfattaren har och ddrmed
avgora ifall deras preferenser ar likvérdiga.

Ytterligare rekommendation ar att forsoka gora systemet med konsumentrecensioner sa
transparent som mojligt. Ménga av vara intervjupersoner har farhagor, tankar och resonemang
kring falska recensioner samt ar skeptiska till marknadsforing som kommer direkt frn foretaget.
Genom att 0ka transparensen, till exempel genom att inte aktivt vilja vilka recensioner som ska
synas pa foretagets webbsida, kan fortroendet for webbsidans recensioner 0ka vilket 1 sin tur
gynnar fortroendet for foretaget. Konsumenter vill gora det enkelt for sig och minska s& mycket
som mojligt pa de olika kostnaderna de utsitts for ndr de soker information. Att samla all mojlig
och relevant information pd samma sida har visat sig vara fordelaktigt for konsumenterna dé
kostnaderna for dem minskar. Det kan dérfor vara av varde for praktiker att forsdka samla mer
an exempelvis bara konsumentrecensioner eller pris pd samma webbsida.

Vi har dven markt att flera av vara intervjupersoner uppgav att de normalt inte skrev
konsumentrecensioner men att ifall det skulle finnas incitament f6r dem sadsom rabattkoder eller
monetér utbetalning, skulle de troligen skriva konsumentrecensioner. Att locka med diverse
incitament fran foretagens sida, skulle da mojligen fa fler konsumenter att skriva recensioner om
de produkter de konsumerat hos foretagen.
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7. Bilagor
7.1 Bilaga 1 - Intervjuguide
Fragor markerade med X ar foljdfraga till ovanstaende fraga.

Information till intervjupersoner: Var uppsats handlar om konsumentrecensioner online. Vi
vill veta hur du tycker och ténker kring detta s& var inte radd for att svara “fel” pa en fraga, bara
prata pa. Ifall ndgot skulle vara otydligt eller du inte forstar nagot helt si fraga gédrna oss istéllet
for att anta ndgot. Vi kommer att koda allt insamlat material sa ni blir anonyma. Vi kan komma
att ta med langre stycken ifran den informationen vi fatt ifrn er, och inte bara korta citat.

Inledning

Vad ér din alder?

Kon?

Vad ar din hdgsta utbildningsniva?

Vad ar din Sysselséttning, studerar eller arbetar? I vilken utstrickning och hur lange?
Hur bor du?

Hur mycket tid surfar/anvénder du sociala medier pa internet under en vecka 1 snitt?

Oppningsfragor/shopping

- Har du négra intressen? Beritta om dem.

x Hur mycket tid ldgger du pa dina intressen?

- I vilken utstrackning shoppar/handlar du? (vi syftar pa allt handlande)

- Om du resonerar kring det senaste aret, hur har din shopping sett ut da?
x Vilken typ av produkter/tjanster/upplevelser har du mest handlat?

- Handlar du online?

x Varfor/varfor inte?

- Hur ser du pa onlineshopping kontra vanlig shopping?

x Har du négra farhagor géllande att handla online?

- Hur ser din informationssokning ut innan du gor ett kop.

x skiljer den sig fran ndr du handlar online/inte online

- Finns det nagra typer av kop dér du soker extra mycket information online?
x Var letar du information da?

Nu vill vi byta tema for att komma in pa recensioner. Med recensioner menar vi alla omdémen
om produkter, tjanster och upplevelser som sker bade skriftligt och muntligt. Det kan vara allt
ifran din kompis som berittar om en trevlig restaurang han at pa till Rad & Ron som sagar den
senaste apple-datorn 6ver 10 sidor.

66



Recension allméint

- Beritta om de recensioner du brukar ldasa?
x Varfor ldser du recensioner?

x Var finns dessa?

x Vilka har skrivit dem?

Konsumentrecensioner online

- Laser du eller har lést recensioner/omddmen skrivna av andra konsumenter online?
x Om ja, hur upplever du dem?

x Om ja, varfor laser du dem?

x Om ja, vilken betydelse har de for dig?

x Om nej, Varfor/varfor inte?

x Om nej, vad skulle fa dig att borja ldsa konsumentrecensioner online?

x Om nej, varfor ldser du recensioner som inte dr skrivna av konsumenter?

- Vid vilken typ av kop viander du dig till konsumentrecesioner online, ifall det finns nagon
sarskild.

- Anvénder du aktivt ndgon webbsida for konsumentrecensioner?
x Varfor/varfor inte?

- Pratar du om produkter/tjénster/upplevelser som du konsumerat med dina vinner? (WOM)
x Varfor/varfor inte?

- Pratar dina vénner med dig om produkter/tjanster/upplevelser som dom har konsumerat?

x Varfor/varfor inte?

- Hur skiljer sig diskussionen med dina vanner fran att ldsa andra konsumenters asikter om
produkter/tjanster/upplevelser online?

- Hur upplever du trovirdigheten i en konsumentrecension/omddme online?
x Hur bedémer du trovérdighet?

- Ar det nagot sirskilt i recensionen du ligger extra vikt vid?

- Hur resonerar du kring avsandaren av recensionen?
x Vad ér viktigt for dig att veta om den som recenserar?

- Kan du tinka dig att kopa en produkt/tjanst/upplevelse trots enhélligt negativa
konsumentrecensioner? Utveckla dina tankar
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Skriva egna konsumentrecensioner

- Skriver du om produkter/tjanster/upplevelser du konsumerat, pa internet?

x Varfor/varfor inte?

- Vad skulle fa dig att skriva en recension/omddme om nagot?

- I vilket forum skulle du gjort den tillgdnglig (webbsida, social medie, ftg-sida, forsilj-sida)?
x Utveckla ditt val?

- Hur skulle du utforma din recension/omdome?

x Varfor?

- Du pratar om produkter/tjanser/upplevelser med dina vanner, hur kommer det sig att du inte
valjer att gora det online ocksa?

- Ser du négon skillnad i att prata om en produkt for dina vanner fran att gora ett omdéme om
den pa en webbsida?
x Vad ér skillnaden?

Avslutande fragor

- Har utbudet av recensioner online féridndrat ditt beteende som konsument?

- Har du ytterligare nagot rorande konsumentrecensioner online du har kommit att tinka pa under
intervjuns gang som du vill dela med dig av?

- Om du ska kopa en produkt/tjdnst/upplevelse och star och véljer mellan tva likvérdiga val, vilka
faktorer ar det som fér dig att vélja det enda fore det andra?

x Utveckla, varfor spelar dessa faktorer roll?
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