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Sammanfattning:

Tidigare forskning har pekat pd betydelsen av kundrecensioner och e-fortroendets forhéllande till
anvéndandet av kundrecensioner. Det har dock varit svért att kartldgga e-fortroendets péverkan pé
anvéndbarheten och vilka av kundrecensionens egenskaper som &r anvindbara eftersom den tidigare
forskningens resultat varit delvis inkonsekvent. Syftet med denna studie har varit att forstd
forhallandet mellan svenska kunders e-fortroende och deras anvindande av recensioner samt att skapa
en djupare forstéelse for vad svenska konsumenter anser vara anvéndbart i kundrecensioner. Studien
utgdr fran den forskning som gjorts tidigare internationellt och jamfort den med vad svenska
konsumenter anser dr anvandbart i kundrecensioner idag. De av kundrecensionens egenskaper som
denna studie tittat ndrmare pa har valts med utgangspunkt i den tidigare internationella forskningen
kring anvindbarheten i kundrecensioner och de ir; tid, betyg, trovdrdighet, kvalitet och kvantitet.
Resultatet av denna studie visar att ett starkt forhallande mellan e-fortroende och anvindning av
kundrecensioner beror pa vilka budskap som presenteras i kundrecensionen. Studien visar dven att
svenska konsumenter finner att alla de fem undersokta egenskaperna &r anvéndbara i olika grad. I
analysen av de intervjuer som gjorts kan man se att den absolut viktigaste egenskapen for svenska
konsumenter &r kvantiteten av kundrecensioner en viss produkt eller leverantor har. Efter det kommer
egenskaperna tid och kvalitet. Betyg och trovirdighet ar ocksd anvindbara egenskaper, dock inte i

samma omfattning som de dvriga egenskaperna.

Nyckelord: e-handel, e-fortroende, kundrecensioner, anvindbarhet, svenska marknaden, tid, betyg,

trovardighet, kvalitet, kvantitet.



Abstract:

Previous research has highlighted the importance of customer reviews and the relationship of e-trust to
the usefulness of customer reviews. However, it has been problematic to clarify the impact of e-trust
on the usefulness and what characteristics of customer reviews that are useful since the results of the
previous research have been inconsistent. The purpose of the thesis was to understand the relationship
between Swedish consumers' e-trust and their use of reviews, and to create a deeper understanding for
what Swedish consumers consider useful in customer reviews. What the previous research has shown
to be useful in customer reviews internationally has been compared with what Swedish consumers
consider useful. The characteristics of customer reviews that have been studied were selected based on
previous international research on the usefulness of customer reviews and were; time, rating,
credibility, quality and quantity. The result shows a strong relationship between e-trust and the use of
customer reviews, as Swedish consumers believe that e-trust can both be strengthened and weakened
depending on the message presented by the reviews. The study also shows that Swedish consumers
find all five studied characteristics useful in varying degrees. Based on interpretations of the
interviews the most important characteristic for Swedish consumers is the quantity of reviews of a
certain product or supplier. After that comes time and quality. Ratings and credibility are also useful

characteristics, though not to the same extent.

Keywords: e-commerce, e-trust, customer reviews, usefulness, Sweden, time, rating, credibility,

quality, quantity
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resans gang!

Moa Henriksson & Jonathan Vaknine



Innehallsforteckning

1. Introduktion 9
LI BAKGPURNG.................cc.ccooiiiiiiiiiiiiiiiieee ettt ettt ettt 9
1.2 ProblemfOormulering ....................c.ccooooiiiiiiiiiiiiiiit ettt 11

2. Teoretisk referensram 13
2.1 E-handel & kundrecensioner i SVErige.....................c.ccoccoiviiiriiniiiiiiieieiitet ettt 13

2.1.1 E-handel i Sverige i relation till Gvriga VATIAen...........cceeieviiiieriiiieeceeceeee e 13
2.1.2 RECENSIONET 1 SVETIZE ..eeuvevieieriieieeiieieeieteetesteentesseesesseessesseessesseessesssessesssenseessenseassanseensesseensesseenss 14
2.2 E-fortroendets roll i FECEMSIONET ...........................ccoccueueiuieiieiieieeiesee ettt se e 15
2.3 Tematisering av tidigare forskning & kundrecensionernas egenskaper internationellt sett................... 16
2.3.1 Tidpunkt for KUNArECENSIONEN ........ecuveiieeieiieieiieieet ettt sttt et e e esaeseessesseensesseennesneenees 18
2.3.2 KUNAIeCeNnSIONENS DELYE ......eeiuiiiieiieiieiieieiieieett et ete st ete st eteseessesseensesssessessaenseessenseensesseensesneenses 19
2.3.3 Trovirdigheten for kundrecensionens KAIlA...........ccoccveviirieriiiieniiiieieeece e 20
2.3.4 Kvaliteten av KuNdreCenSIONEe.........c.ceueiuiririiriniiniententeteeteteit ettt sttt ettt ebe b e 20
2.3.5 Kvantiteten av KUNAIECENSIONET . ......c..cereriririrtintentertetetet ettt ettt sttt ettt et ese b b 21

3. Metod 23

3.0 VetenSKAPLIG AISALS ................cccoovuiiiiiiiiiiiiiiiit ettt 23
3. 1.1 FOISKNINESSIALEZI ... e euvitieieeiieieeieieste st e et ete st et e eseesteestesseeseesseensesseensesseensessaensesssenseansaseensenseensas 23
B2 PUOSTUAIE. ......................oocoooeeeeeeeeee ettt et 24
3.2.1 Urval @V dOKUIMENL .......eoueiiiriiiiiitintertertist ettt ettt ettt ettt sttt ettt et eneebeebeebe e 24
3.2.2 Etiska aspekter fOr PlOtSTUAICN. .......c.eicveriieieiieieeieie ettt e s e sneeneas 25
3.2.3 Pilotstudiens tillvigagingssétt & analySmetod ...........ccecveeieriieierieiesiee e 25
3.2.4 Resultat av PIlOtStUAICN. .......eoieiiiieie ettt ettt e st be s et e esa e seenseseennesseennas 26
BB IMLEEVJUECEK ...ttt ettt ettt h e etk ettt ettt ettt et eeabeeteas 26
3.3. 1 Urval @V IeSPONACILET ......coveruiriirtirterterteetetert ettt ettt ettt eb et sb e sb et s b sbe sttt be e et et e s et estenseneeneebeeueeae 27
3.3.2 Etiska aspekter fOr INTEIVIUCINA ......c..eovirtirtirieieieieteteete ettt sttt sttt et et ebe e 28
3.3.3 Intervjuernas tillVAGAGANGSSALE .......cceecverrieieriieieeiieieeeeteeeete et e se e e sre e aesteetesseensesseenseeneenseensesseennes 28
3.3.4 AnalySmeEtod AV INLETVIUCTIIA ......ecueerueeererteeereteetesteetesseeseeseesseeseesseensesseessesseensessaensesssensesssenseessesseenses 29
S A KFItISKk FeflRIION ...ttt ettt ettt ettt eaeeaeeneene s 29

4.0 Empirisk diskussion 31

4.1 E-fortroendets betydelse i kundrecensioner for SVERSKQF ..........................ccccoovviiiiimiiiaiiiiaiieieieeiean 31
4.1.1 Tidens betydelse i kundrecensioner fOr SVENSKAr ............cccevirieriiiieneiieeceeee e 32
4.1.2 Betygets betydelse i kundrecensioner fOr SVENSKAr ............ccovvveriiiienenieieeieceeeeee e 34
4.1.3 Trovirdighetens betydelse i kundrecensioner fOr SVENSKar............ccooeveiereeienieienieieseeee e 35
4.1.4. Kvalitetens betydelse i kundrecensioner fOr SVENSKAr ............c.ccvvvveririenieeiereeieieeeese e 36
4.1.5 Kvantitetens betydelse i kundrecensioner for SVENSKar.............ccceeevevirienienienieieeeeee e 38

4.2 De oforutsdgbara KOPPIINGAIrNa...........................cocooviiiiiiiiiiee ettt 40

5. Analys 43

5.1 E-fortroendets paverkan pd anvindbarheten av recensioner for svenskar.......................c..cccccooevevenne.n. 43
5.1.1 Tidens paverkan pd anvéndbarheten av recensioner for SVeNsKar...........ccocevererierienenieieciencncnennenn 44
5.1.2 Betygets paverkan pa anvéndbarheten av recensioner for SVenskar.............coceveevevenenieieienencnennenn 45
5.1.3 Trovérdighetens péverkan pé anvandbarheten av recensioner for svenskar..........cccoeeeeievecrcnennnn 45
5.1.4 Kvalitetens paverkan pa anvindbarheten av recensioner for svenskar.........c..cocceeeeneneieiencncnenncnn 46



5.1.5 Kvantitetens paverkan pa anvandbarheten av recensioner for svenskar..........c.ccoeeeveneeieiencncnenncnn 46

5.2 De oforutsdgbara kopplingarna..........................c.ccccocoioiiiiiiiiininiiiiceeee et 47
5.3 SammanStalIning Qv QRALYS....................c.cccooiiiiiiiiiiiiiiiiii ettt 48
6.0 Slutsats & Diskussion 49
Oud STUISALS ...ttt ettt ettt ettt at ettt he e h ettt ettt et ettt ent et eneeeas 49
0.2 DUSKUSSION ................coee ettt ettt ettt e te e et e st et e e bt e st bt enb e te e b e st et st et st e teeneenas 50
6.3 Begrinsningar & forslag till framtida forSKning ........................ccccccooviiiiiiininiiiiiininieeeeeee, 50
Referenslista: 52
Bilagor 57
Bilaga 1. Tematisering: Urval av egenskaper i FECENSIONEF. .......................c.cc.cocvciriiiiiniininininenineeieeeee, 57
Bilaga 2. INEEFVUGUIAE .....................c.ccoccoeiiiiiiiiiiiii ittt et 60

Bilaga 3. Informerat samtycke



1. Introduktion
1.1 Bakgrund

E-handel ér ett fenomen som har funnits sedan 1960-talet och var fran borjan fokuserat kring frakt och
orderhantering (Fredholm, 2002). Forst senare blev det den e-handel vi kénner till idag, tack vare
internets framvixt i de svenska hemmen. Internetanvdndning skot i hdjden under 1990- talet och
marknaden Oppnades upp for handel mellan foretag och privatpersoner (Fredholm, 2002, Bidgoli,
2002). PostNords rapport om “E-handel i Norden™ visar att allt fler personer i Norden véljer att gora
sina kop online snarare &n att g till butiken (PostNord, 2019a). E-handeln har under senare ar
utvecklats till ett komfortabelt alternativ for kunder som vill minimera sin anstrangning och tar en allt
storre procentuell andel av detaljhandeln (PostNord, 2019a). D4 allt fler kunder véljer att handla av
leverantdrer uppkommer fragor kring hur man bygger relationer med kunder online. Enligt flera
studier dr en av de viktigaste bidragande faktorerna till att bli en framgéngsrik leverantor skickligheten
att vinna kundernas e-fortroende (Corbitt, Thansankit & Yi, 2003; Hao Suan Samuel, Balaji & Kok
Wei, 2015; Elwalda, Lii & Ali, 2016). Corbitt et al. (2003) menar att fortroende inom e-handel
definieras av konsumentens osidkerhet, sarbarhet och fortroende for processen. Ett e-fortroende skapas
om kunderna kan Overtygas om att leverantdr varken agerar egoistiskt eller opportunistiskt genom att
gora en omoralisk vinning. Enligt Edelmans fortroendebarometer (2020) &r fortroendet for foretag hos
kunder pé den ligsta noteringen nigonsin (Edelman, 2020).Trots att det har gjorts stora framsteg for
att sékra e-handeln tvekar kunder fortfarande att gora kdp via internet. Detta kan bland annat bero pa
att 42% av kunderna tillskriver sitt forlorade fortroende i foretag direkt till avsaknad av fortroendet for
media (Edelman, 2017; 2018). I Canvas8 studien tillfrigades en grupp personer vilken av foljande
grupper de kinner att de har hogst fortroende for. Se resultat i bilden nedan.

Ranked groups by top ranking of trust:

Family and friends
2. Consumer review websites
3. Schools and educations systems
Mainstream news (Guardian, Daily Mail, etc)
Religious institutions
Social media influencers
Political parties

(Canvas8, 2020)



Enligt denna undersdkning har alltsa de tillfrigade hogre fortroende for hemsidor med
kundrecensioner én for t.ex. skolor, storre tidningar eller politiska partier. Man har storre fortroende

for sina medménniskor nér det kommer till drlig och oberoende information (Canvas§, 2020).

Nér man lyssnar till andra ménniskors ésikter offline, det vill sdga i verkligheten, brukar man tala om
traditionell word-of-mouth (WOM). Om man gor detta online talar man om electronic word-of-mouth

(eWOM).

Kundrecensioner online dr en sorts eWOM som refererar till den information som publicerats pa en
leverantors eller en tredjepartshemsida for recensioner (Mudambi & Schuff, 2010). P4 senare tid har
bade akademin och néringslivet gett mycket uppmérksamhet till hur kundrecensioner anvénds och hur
de paverkar kundernas beteende. Enligt undersdkningar om kundrecensioner anser 77% av kunderna
att recensioner och eWOM ér den bésta informationskéllan innan ett kép (Trustpilot & Brand
Ambition, 2018) vilket dven styrks av tidigare forskning (Huang, Chen, Yen & Tran, 2015). Canvas8
studien visar att 89% av alla kunder aktivt soker och kontrollerar recensioner innan de gor ett kop.
Samtidigt indikerade 45% av de tillfrdgade att de anvénder sig mer av kundrecensioner nu én vad de
har gjort tidigare. Sannolikt kommer betydelsen av kundrecensioner online att fortsétta oka i takt med

att e-handeln 6kar (Canvas§, 2020).

Kundrecensioners betydelse for bade dagens och framtidens e-handel blir dirmed avgdrande. Men for
att forstd hur kunder anvénder sig av recensioner behdver kundernas e-fortroende for recensionerna
tydliggoras. Detta &r viktigt eftersom det ofta ar e-fortroende som fattas nér kunder sdker recensioner
online (Chen, 2012; Meskaran & Ismail, 2012; Sharma, Menard & Mutchler, 2019). Den tidigare
forskningen 4r inte helt ense om vilken betydelse e-fortroende for kundrecensioner har. Det giller
bland annat hur kundrecensioner paverkar e-fortroendet men éven i hur stor grad e-fortroende i sig
paverkar intentionen att handla (Eaton, 2005; Elwalda, Lii & Ali, 2016; Lim, Sia, Lee & Benbasat,
2006; Lucking-Reiley, Bryan, Prasad & Reeves, 2007; Pavlou & Dimoka, 2006; Hao Suan Samuel et
al., 2015; Sha, 2009; Utz, Kerkhof & van den Bos, 2012; Wang, 2005). Anvindandet av
kundrecensioner blir darfor svért att identifiera nér e-fortroendets roll inte tydliggjorts. Den tidigare
forskningen kring anvéndandet av kundrecensioner dr inte heller 6verens med med ett flertal av
aspekter som forskats kring &mnet (Ayeh, Au & Law, 2013; Benedicktus, 2011; Cao, Duan & Gan,
2011; Cheung, Lee & Rabjohn, 2008; Filieri, 2015; Filieri, Hofacker & Alguezaui, 2018; Lee, 2013;
Lee & Choeh, 2014; Otterbacher, 2009; Pan & Zhang, 2011; Park, Lee & Han, 2007; Qiu, Pang &
Lim, 2012; Salehan & Kim, 2016; Wan, 2015; Wang, Wang & Yao, 2019; Willemsen, Neijens,
Bronner & Ridder, 2011; Zhang & Watts, 2008; Zhu, Liu, Zeng & Huang, 2020). Det finns inga
uppenbara svar vad giller vilka egenskaper som ska undersokas for att forstd vad som ar anviandbart

inom kundrecensioner, inte heller vad géller egenskapernas betydelse for anvindandet. Den tidigare
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forskningen har gjorts utifran antingen internationella perspektiv, specifika ldnder eller specifika
sammanhang. Det finns dnnu inte ndgon storre forskning kring hur svenska e-handelskunder anvénder

sig av recensioner i Sverige.

1.2 Problemformulering

Den tidigare forskningen inom bade e-fortroendets roll till kundrecensioner och kundrecensionernas
anvindbarhet har lett till ett stort antal inkonsekventa resultat inom nistan varje forskningsomrade.
Stouthuysen, Teunis, Reusen & Slabbinck (2018) ndmner flera exempel kring e-fortroende dér flera
menar att det finns ett samband mellan kundrecensioner och kundens e-fortroende, (Pavlou & Dimoka,
2006; Utz et al., 2012; Wang, 2005) medan andra menar att det inte finns ndgot samband (Sha, 2009).
Ett annat exempel som Stouthuysen et al. (2018) ndmner dr sambandet mellan e-fortroende och
kopintentionen dér vissa menar att det finns ett samband (Elwalda et al., 2016; Lim et al., 2006; Hao
Suan Samuel et al., 2015) medan andra hivdar att det &r obefintligt (Eaton, 2005; Lucking-Reiley et
al., 2007). Exempel pa inkonsekventa resultat relaterade till kundrecensioners egenskaper har hittats
under sdkandets géng. Vissa studier anser att mer nyligen publicerade recensioner dr mer anviandbara
(Cao et al., 2011; Lee, 2013; Lee & Choeh, 2014; Otterbacher, 2009) medan andra sdger motsatsen
(Pan & Zhang, 2011; Salehan & Kim, 2016; Wan, 2015; Wang et al., 2019). Ett liknande exempel ar
mingden recensioners paverkan diar Park et al. (2007) menar att fler recensioner paverkar kunden
positivt medan Wang et al. (2019) menar att ju fler recensioner desto mindre dr det anvandbart for

kunder. Resultaten presenteras mer noggrant i teorikapitlet.

Det kan argumenteras for att de inkonsekventa resultaten beror pd vilka parametrar och attribut av
kundrecensionerna som undersokts, samt vilka ramverk och verktyg som anvénts. Oavsett anledning
skapar de inkonsekventa resultaten en osékerhet nér forskningen forsoker generalisera svaren
angéende e-fortroende och kundrecensioner. En mdjlig orsak till avsaknaden av konsekventa resultat
for e-fortroende och dess relation till kundrecensioner samt recensionens anvandbarhet skulle kunna
vara att bade dess orsaker och konsekvenser &r for komplexa och saknar direkta kopplingar.
Kopplingarna skulle kunna bero pa variabler som kvantitativa studier inte kunnat ta hiansyn, och dar
kvalitativa, mer djupgéende studier skulle behdvas (Kim & Peterson, 2017). Utdver detta gor
oenigheten i den tidigare forskningen studerandet av det svenska perspektivet sirskilt intressant da det

saknas litteratur om forskningsomréadet i Sverige.
Denna studie kommer foljaktligen studera hur den svenska marknaden anvénder recensioner i

forhallande till den internationella forskningen, forhéllandet mellan svenska kunders e-fortroende och

deras anvéndande av recensioner samt vilka egenskaper i recensionerna som svenska kunder anser
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vara anvindbara. Det kommer att undersdokas genom kvalitativa djupintervjuer eftersom metoden
skapar forutsittningar for djupare forstéelse och tolkning samt mdjligheter att finna oférutséigbara

kopplingar. Detta leder saledes till foljande frégestillningar:

e Vad utmarker den svenska marknaden i anvidndandet av recensioner i forhéllandet till den
internationella forskningen?

e Hur ser forhallandet ut mellan svenska kunders e-fortroende och deras anvindande av
recensioner?

e Vilka egenskaper i kundrecensioner dr anvindbara for svenska konsumenter?

Syftet med denna uppsats ar séledes att forstd forhallandet mellan svenska kunders e-fortroende och
deras anvéndande av recensioner samt skapa en djupare forstielse for vad svenska konsumenter anser
vara anvandbart i kundrecensioner. Forfattarna kommer att jamfora vad den tidigare forskningen visat
vara anvéndbart i kundrecensioner internationellt med vad svenska konsumenter anser vara
anvéndbart. Genom detta skapas en grund for vidare forskning inom kundrecensioners anvéndbarhet i

Sverige.

Att djupare undersoka vad kunder i Sverige anser vara anvindbart i en recension kan anses vara
relevant ur flera perspektiv. Bade utifran hur kunder anser att recensioner bor skrivas och vad som bor
prioriteras likt véljer att skriva recensioner, men dven utifran ett foretagsperspektiv och hur de kan
uppmuntra sina kunder att skriva recensioner pa ett sitt som andra kunder kan anse anvindbart i
Sverige. Utover detta kommer studien i den mén det gar forsoka forstd forhallandet mellan svenska

kunders e-fortroende och anvindandet av kundrecensioner som en informationskélla.

I detta kapitel har bakgrunden till studien presenterats, de dmnen som ndmndes var e-handel,
fortroende inom e-handel och kundrecensioner i relation till fortroende. 1 kapitlet presenterades dven
studiens problemformulering som till sist beskrev studiens syfte och frdgestdllningar. I ndsta kapitel

introduceras studiens teoretiska referensram.
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2. Teoretisk referensram

Den teoretiska referensramen dr uppdelad i tre olika avsnitt. I det fOrsta avsnittet presenteras de
segment som tillhor den svenska e-handelsmarknaden och kundrecensioner. I det andra avsnittet
redogors for tidigare forskning och vad som motiverar de omrdden inom kundrecensioner den héir
studien fokuserar pa. Till sist presenteras de fem egenskaper inom kundrecensioner som studien sedan
utgér ifran. I detta kapitel presenteras den forskning som anses relevant for studien och som senare

kommer att 1dgga grunden for analysen.

2.1 E-handel & kundrecensioner i Sverige

2.1.1 E-handel i Sverige i relation till 6vriga virlden

I detta avsnitt anvdnds informationskéllor fran intressenter p& den svenska e-handelsmarknaden. Detta
pa grund av bristen pa forskning som ror &mnet. Forfattarna anser att de intressenter som anvinds &r

legitima d& majoriteten tillhor de storsta koncernerna inom den svenska e-handelsbranschen.

Svensk Handels (2019) senaste helarsrapport fran 2019 visar en markant tillvixt inom elektroniska
handelskanaler med en tillvixt pa 335% mellan 2015-2017. Svensk Handel har sen dess inte
rapporterat ndgon uppdaterad statistik men organisationen forutsedde da en vixande trend och en
fortsatt stark tillvéxt, vilket har bekriftats 1 deras manadsrapporter. Ménadsrapporter fran 2019 och
2020 bekriftar varje manad att e-handeln fortsatt att vixa (Svensk Handel, 2019; 2020). PostNords
senaste kvartalsrapport fran forsta kvartal 2020 visar att e-handeln har dkat i samband med Covid-19s

virusutbrott (PostNord, 2020).

Nets (2019) rapport om svensk e-handel ndmner vissa anledningar till e-handelns 6kning. Enligt Nets
tycker svenskar om den bekvidmlighet som onlinehandel innebdr. Nets skriver att bekvamligheten
utgér fran att det dr enkelt och kunder slipper besvéret med att ta sig ut for att handla. Bekvamligheten
baseras dven pa att svenskar anser att det dr enkelt att jamfora priser online och att det finns ett storre

utbud som gynnar konsumenterna.

Eriksson, Hultman & Naldi (2008) skriver att Sverige ldnge har legat i framkant for utvecklingen av
att inkludera ny teknologi i vardagen. Det skapar grunden till varfér Sverige har s& stort antal
konsumenter som handlar online (Eriksson et al., 2008). PostNord menar att personer i Norden &r den
europeiska befolkning som har bést mdjlighet att handla online tack vare den goda tillgdngen till

internet (PostNord, 2019b).
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2.1.2 Recensioner i Sverige

Kapitel 2.1.1 visar att svenska konsumenter har stort intresse for e-handel och PostNords senaste
helérsrapport kring svenskars konsumtion pekar pa att det alltid funnits en utmaning inom e-handeln,
nidmligen svarigheten for konsumenterna att skaffa sig en réttvis bild av utbudet eftersom det inte finns
nagon mojlighet att se och kénna pa produkterna innan kdp (PostNord, 2019c). Enligt hemsidan E-
handel.se var Google forst med att lansera ett produktbetygssystem. Betygssystemstjansten kom till
Sverige 2013 och E-handel.se menar att detta var startskottet for kundrecensioner i Sverige. Efter det

har dven flera andra kundrecensionshemsidor lanserats (www.E-handel.se). Da konsumenterna idag

kénner att den produktbeskrivningen som manga leverantorer erbjuder dr bristande &r det numera
framst fler produktrecensioner som svenska konsumenter vill se mer av. Det &r i detta sammanhang
kundrecensioner spelar en betydelsefull roll da kunder déar delar med sig av sina erfarenheter och

erbjuder just den information som ibland saknas i produktbeskrivningarna hos leverantorer.

| Vad énskar du att webbutiker jobbar mer med? |

—
—

4 Kundomddémen 4 Produktbilder

2 Produktbilder

5 Produktjamforelser

Kdlla: PostNord, 2019c

Vidare visar samma rapport fran PostNord vilka informationskillor som svenska konsumenter
uppskattar mest nér det géller e-handel. Senaste dret visade deras mitning att 69% av konsumenterna
anser att kundrecensioner utgdr en viktig killa. Aven hir handlar det om konsumenters stora intresse
for kundrecensioner dd konsumenterna anser att leverantdrer ibland kommunicerar ut en onyanserad
eller ibland rent missvisande bild av produkterna. PostNord skriver att konsumenter vill ha svar p& hur

andra kunder uppfattar t. ex. storlek, farg och kvalitet (PostNord, 2019¢).

Hur viktiga dr féljande killor for dig nér du ska handla en vara pa nitet?

(Andel som svarat mycket eller ganska viktigt)

Bas: Har e-handlat under det senaste dret

Killa:PostNord, 2019c¢
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2.2 E-fortroendets roll i recensioner

Tidigare forskning har undersokt vilka aspekter som é&r viktiga for konsumenters e-fortroende. En
starkt bidragande orsak till e-fortroende &r WOM-faktorn, alltsd rekommendationer fran vianner och
familj (Meskaran & Ismail, 2012). Detta &r &dven ndgot Sharma et al. (2019) anser paverkar e-
fortroendet och det far kunder att upprétthélla 14ngsiktiga relationer till vissa leverantorer. Personliga
erfarenheter hos en viss leverantor paverkar givetvis ocksd. Om kunden har goda erfarenheter hos en
leverantor leder det till hog tillfredsstéllelse och det dkar kundens benégenhet att handla dir igen
(Chen, 2012). Coles & Smart (2011) studie visar att det som bygger e-fortroende dr information fran
en tredje part, exempelvis tredjepartscertifikat. For att kunder ska kunna bygga upp sitt e-fortroende
finns det idag certifieringar fran tredje parter som en leverantor kan anvénda som intyg for att visa att
de uppfyller olika slags krav. Enligt Hu, Lin & Zhang (2003) har dessa certifieringar en positiv

paverkan pa e-fortroendet kunder har till e-handeln.

Flera studier har gjorts for att undersoka i vilken grad e-fortroende paverkar kunders avsikt att handla,
att faktiskt handla eller att fortsdtta handla av samma leverantdr. Hao Suan Samuel et al. (2015) har
studerat hur onlineupplevelsen och intentionen att kdpa péverkas av e-fortroende. Resultaten fran
studien visar att onlineupplevelsen paverkar kundens intention att kopa béde direkt och indirekt genom
e-fortroende och dven andra studier kommer till samma resultat (Elwalda et al., 2016). Diaremot &r den
tidigare forskningen inte lika konsekvent i sina resultat. Medan vissa studier (Lim et al., 2006) ar eniga
med ovanstdende forskning, finner andra studier inte négot signifikant samband mellan e-fortroende

och kundens intention att kopa (Eaton, 2005; Lucking-Reiley et al., 2007)

For att vidare beskriva de inkonsekventa resultaten som forskningen kring e-fortroende har studerat
pastar flera att kundrecensioner paverkar kundens e-fortroende (Pavlou & Dimoka, 2006; Utz et al.,
2012; Wang, 2005) medan Sha (2009) visar resultat pa en mer negativ relation mellan
kundrecensioner och e-fortroende. Ytterligare ett intressant exempel &r att enligt vissa studier har
storleken pé en leverantdr en stor paverkan pd kunders e-fortroende (Jarvenpaa, Tracinsky & Vitale,

2000) men &r obetydlig enligt andra (Teo & Liu, 2007).

Det blir déarfor intressant for forfattarna att undersoka e-fortroendets roll. Bade nir det kommer till
vilka faktorer som paverkar kunders uppbyggande av e-fortroende men dven e-fortroendets potentiella
paverkan pé kopintentionen, vilket kommer undersokas i intervjuerna och tydliggéras i empirin och

analysen.
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2.3 Tematisering av tidigare forskning & kundrecensionernas egenskaper internationellt sett

Ett flertal forskningar har granskat anvéndbarheten noga utifrén en rad olika egenskaper (Cheung et
al., 2008; Cheung, Sia, Luo & Chen, 2009; Elwalda et al. 2016; Filieri, 2015; Filieri, Alguezaui &
McLeay, 2015; Filieri et al., 2018; Lee, 2013; Pan & Zhang, 2011; Park & Lee, 2008; Park et al.,
2007; Qiu et al., 2012; Salehan & Kim, 2016; Wan, 2015; Wang et al., 2019; Willemsen, Neijens,
Bronner & Ridder, 2011; Zhang & Watts, 2008; Zhu, Liu, Zeng, Huang, 2020). I tabell 1 redovisas

vilka egenskaper de olika studierna har beaktat.

Tabell 1

Nr. | Forfattare Undersokta recensionsegenskaper

1. | Cheung et al. (2008) Relevans
Tidslinje
Noggrannhet
Fullstindighet
Kallkompetens

Kallans trovérdighet

AN S e

2. | Cheung et al. (2009) Recensionens argumentstyrka

Recensionens inramning (positivt/ negativt)
Recensionens ensidighet

Kallans trovérdighet

Bekriftelse av tidigare tro

Recensionens dverensstimmelse i relation till andra

Betyg

NoUnhkWwW—

3. | Elwalda et al. (2016) 1. Upplevd anvindbarhet
Upplevd anvéndarvianlighet
Upplevd njutning

wN

Informationens kvalitet
Informationens kvantitet
Betyget

Kallans trovérdighet

4. | Filieri (2015)

el

5. | Filieri et al. (2015) Kallans trovérdighet

Informationens kvalitet

Hemsidans kvalitet

Anvindartillfredsstéllelse med tidigare erfarenhet

Anvindarupplevelse och kompetens

SNh W=

6. | Filieri et al. (2018) Langd

Relevans

Fakticitet
Genomsnittligt betyg
Kallans trovérdighet

Aktualitet

AN S e

7. | Lee (2013)

—

Totalt antal recensioner
Genomsnittligt betyg
3. Genomsnittlig recensionsléngd i rader

N
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4. Datum for forsta recensionen publicerad
5. Datum for datainsamling
8. | Pan & Zhang (2011) 1. Totalt antal recensioner,
2. Recensionens élder
3. Betyg
4. Langd
5. Oenighet i recensioner
9. | Park & Lee (2008) 1. Totalt antal recensioner
2. Upplevd popularitet
3. Upplevd informativitet
10. | Park et al. (2007) 1. Kovalitet/ Upplevd informativitet
2. Kvantitet/ Upplevd popularitet
11. | Qiuetal. (2012) 1. Konflikterande genomsnittliga betyg
2. Recensionens kinsloinstéillning (valens)
3. Extremitet
12. | Salehan & Kim (2016) 1. Livsldngd (tid)
2. Titeln sentiment
3. Titelns langd
4. Recensionsldngd
5. Recensionssentiment
6. Titelns polaritet
7. Recenionens polaritet
13. | Wan (2015) 1. Tid
2. Léangd
14. | Wang et al. (2019) 1. Djup
2. Extremitet
3. Aktualitet
15. | Willemsen et al. (2011) 1. Betyget
2. Recensionens lingd
3. Kompetensansprak
4. Recensionens kinsloinstéillning (valens)
5. Recenionsvariation
6. Recensionens densitet
16. | Zhang & Watts. (2008) 1. Argumentkvalitet
2. Kaillans trovérdighet
17. | Zhu et al. (2020) 1. Tidsavstand
2. Totalt antal recensioner
3. Genomsnittligt betyg
4. Varians av recensioner
5. Betyg
6. Betygets extremitet
7. Recensionens langd

Av ovan ndmnda forskningsprojekt anser forfattarna till denna studie att Filieri (2015) har gjort den
mest heltdckande sammanstéllningen, vilket innebdr att den legat till grund for tematiseringen.

Tidsaspekten kommer att adderas i Filieris (2015) valda egenskaper, bade eftersom en stor del av
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tidigare forskningen beaktat den men dven da forfattarna anser den relevant for att kunna forsta
anviandbarheten 1 recensionerna bittre. Forfattarna har dérefter tematiserat tidigare
forskningsegenskaper och valt att sammanstilla de tidigare sokta egenskaperna i fem stycken grupper
for kundrecensioner. Dessa &r tid, betyg, trovirdighet, kvalitet och kvantitet. For att forstd
tematiseringen, uppdelningen av den tidigare forskningens egenskaper och dess tillhorighet for
respektive valda egenskaper samt egenskaperna som inte valdes bittre, se bilaga I. For att djupare
forklara tematiseringen och valet av egenskaper har foljande artiklars egenskaper ingétt i varje vald
egenskap. I den tidigare forskningens egenskaper ingér 1.2 (artikel 1 egenskap 2), 6.6, 7.4, 7.5, 8.2,
12.1, 13.1, 14.3, 17.1 under den valda egenskapen tid. I den tidigare forskningens egenskaper ingar
27,43, 64,72, 8.3, 11.1, 15.1, 17.3, 17.5, 17.6 under den valda egenskapen betyg. 1 den tidigare
forskningens egenskaper ingar 1.5, 1.6, 2.4, 4.4, 5.1, 6.5, 16.2 under den valda egenskapen
trovdrdighet. 1 den tidigare forskningens egenskaper ingér 1.1, 1.3, 1.4, 2.1, 2.2,2.3,3,1,3.2,4.1, 5.2,
53,6.1,62,63,73,84,85,93,10.1,11.3,12.2,12.3,12.4, 12.5, 12.6, 12, 7, 13.2, 14.1, 14.2, 15.2,
15.3, 15.5, 15.6, 16.1, 17.4, 17.7 under den valda egenskapen kvalitet. I den tidigare forskningens
egenskaper ingér till sist 4.2, 7.1, 8.1, 9.1, 9.2, 10.2, 17.2 under den valda egenskapen kvantitet. De
egenskaper fran tabell 1 som inte ndmnts blir darfor 2.5 - “Bekriftelse av tidigare tro”, 2.6 -
“Recensioners oOverensstimmelse 1 relation till andra”, 3.3 - “Upplevd njutning”, 5.4 -
“Anvindartillfredsstillelse med tidigare erfarenhet” 5.5 - “Anvéndarupplevelse och kompetens”, 11.2
- “Recensionens kénsloinstillning” (valens) och 15.4 - samma som foregdende. Dessa egenskaper
undersoktes inte da de huvudsakligen baseras pé tidigare kunskaper och pa respondenternas
sinnesstamning vid tiden for intervjun. Tidigare kunskaper var en forutséttning for respondenterna och
sinnesstdimningen var for abstrakt att méta och krdvde en tillhorande variabel och undersoktes dérfor
inte. Utdver detta dr det viktigt att nidmna att den tidigare forskningen &r vildigt oenig géillande
resultaten av egenskapernas anviandbarhet. Det gar darfor inte att forutsdga vad som kommer komma

fram som anvéndbart i Sverige.

Kundrecensionernas fem egenskaper som kommer undersokas blir alltsd tid, betyg, trovirdighet,
kvalitet och kvantitet. Nedan kommer dessa att presenteras mer noggrant, vad den tidigare forskningen
visar och detta kommer sedan att ligga till grund for bade empirin och analysen.

2.3.1 Tidpunkt for kundrecensionen

I de fall den tidigare forskningen har beaktat tidsaspekten av recensioner dr den oense. Flera studier
visar ndmligen pé att recensioner som publicerats mer nyligen dr mer anvéndbara for kunder 4n éldre
recensioner (Cao et al., 2011; Lee, 2013; Lee & Choeh, 2014; Otterbacher, 2009), bland annat
eftersom information som givits vid ett tidigare tillfidlle anses mindre relevant &n information som
givits mer nyligen. Daremot visar andra studier det motsatta, det vill sdga att dldre recensioner dr mer
anvéndbara for kunder &n de som nyligen publicerats (Pan & Zhang, 2011; Salehan & Kim, 2016;
Wan, 2015; Wang et al., 2019). Enligt Pan & Zhang (2011) har dldre recensioner uttomt alla aspekter
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vérda att granska. Salehan & Kim (2016) anser att &ldre recensioner haft langre tid pé sig for att fa fler
roster tidigare och detta skulle darmed gora dem mer anvdndbara. Wan (2015) menar att éldre
recensioner far starkare positioner och pa sa sitt blir mer anvindbara. Wang et al. (2019) studerade
amerikanska kundrecensioner och de menar att en starkt bidragande orsak till deras resultat dr att
“American consumers differ from the others towards the posted reviews [..] as opposed to many other
cultures, the American culture is the most prudential one in the world and American consumers might
scan the reviews more seriously with full passion. As a result, American consumers might react

stronger to earlier reviews than consumers in other countries”.

Pa grund av osékerheten kring tidens betydelse for kundens anvindbarhet av kundrecensioner blir det
dérfor intressant att pd forsoka forstd svenska konsumenters instdllning till tidsaspekten. Detta

kommer att undersokas i intervjuerna och tydliggérs i empirin och analysen.

2.3.2 Kundrecensionens betyg

Niér en kund ldmnar en recension ges ofta mojligheten for att 1&mna ett betyg pa en produkt eller en
leverantor. Detta betyg syns ofta bredvid den individuella recensionen men blir d4ven en del av det
totala betyget for leverantoren eller produkten. Exempelvis kan kunder pé Tripadvisor.com betygsitta
ett boende med en till fem stjdrnor dir en stjdrna dr mycket déligt och fem stjdrnor ar utmaérkt.
Genomsnittet av alla limnade betyg som ges individuellt végs ihop till ett genomsnittsbetyg som kan
ses bredvid, i detta exempel, boendet. Det genomsnittliga stjdrnbetyget ger en dvergripande och snabb
bild 6ver vad alla som recenserat boendet tycker. Det ger en overblick 6ver vad den stora folkmassans
asikter &r. Till skillnad frén traditionell WOM blir det mgjligt att sortera alla kundutvérderingar och fa
en sammanfattad bild av produkten. Studier har lagt fokus vid exempelvis kundrecensenters beteende
vid betygssittning (Godes & Silva, 2012; Moe & Schweidel, 2012), betygets paverkan pa
informationens trovérdighet (Cheung et al., 2009) och betygets paverkan pa leverantérens upplevda e-
fortroende (Aiken & Boush, 2006; Benedicktus, 2011). Benedicktus (2011) menar att
kundrecensioners snittbetyg blir anvéndbart eftersom det forbéttrar kundernas forméga att enkelt skapa
en uppfattning om vilka produkter ellert leverantoérer som dr mer eller mindre pélitliga. Darfor menar
forskningen att denna information skapar e-fortroende. I forskningen finns dock skilda asikter kring
betydelsen av recensionsbetyget. Qiu et al., (2012) studie visar att det inte &r hjalpsamt for kunden nér
olika recensioners betyg &r motstridiga varandra och att det sedan sammanstills till ett gemensamt
snittbetyg for exempelvis en produkt eller leverantor. Tvértom visar andra studier (Filieri, 2015;

Filieri et al., 2018), att kunder anser det vara anvéndbart och drar nytta av sammanstéllande snittbetyg,
bland annat dé det sdllan dr mojligt att 14sa alla recensioner som skrivits. Zhu et al. (2020) foreslér en
snarlik funktion av betyg och menar att extrema betygséttningar dr mer hjidlpsamma nér tidigare

recensioner ir oeniga.
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Om recensionsbetyget paverkar e-fortroendet och huruvida ett aggregerat betyg anses anvéndbart for
svenska kunder blir dérfor intressant att undersoka. Detta kommer att undersokas vidare i intervjuerna

och presenteras i kapitel 4 och 5.

2.3.3 Trovirdigheten for kundrecensionens killa

En kéllas trovdrdighet anses ha stor betydelse for kunders acceptans av en recension. Den allt storre
betydelsen av kundrecensioner online har &ven 6kat spridningen av falska och betalda recensioner pa
recensionshemsidor. Det betyder att viardarna, det vill sdga dessa hemsidor, méste &gna betydande
resurser for att bygga och uppritthdlla kundernas e-fortroende. Beroende pa vilken hemsida
kundrecensionen kommer fran samt vilket e-fortroendet kunden har for hemsidan paverkar det
kundens avsikt att f6lja recensionen och dess rekommendation (Filieri et al., 2015). P& grund av den
anonymitet som foreligger till kéllan blir det svért att utvédrdera kéllans trovardighet (Park & Lee,
2008). Recensionshemsidor har borjat skapa profiler med information om profilens bakgrund pa
hemsidan for att mojliggora kunders analys angaende recensentens trovérdighet. Ett exempel pé detta
ar “Amazon Vine program”. Programmet skapades for att ge kunder mer arlig och opartisk feedback
fran nagra av Amazons mest pélitliga recensenter, av s kallade “Vine Voices”. Detta kan man bli
genom att exempelvis lagga upp ett stort antal recensioner ellert recensioner som manga anser

anvéndbara (www.Amazon.com).

Det har forskats mycket pé trovérdigheten av kéllor. Mer relevant blir forskningen kring hur en kéllas
trovardighet paverkar anvéndbarheten i information som kommer frain eWOM. Forskningen ar
déremot inte ense géllande trovardighetens paverkan pé anvéndbarheten. Cheung et al. (2008) visar att
sdrskild kompetens inom kéllkritik och e-fortroende inte paverkar informationens anvéndbarhet.
Diremot menar Zhang & Watts (2008) att en kéllas trovérdighet paverkar anvidndandet av
informationen positivt. Studier har vidare undersokt relationen mellan pélitligheten av en kéllas
samband till informationens anvéndbarhet. Willemsen et al. (2011) undersokte denna relation och fann
ett svagt samband. Aven Ayeh et al. (2013) studerade samma relation men fann dock inget samband.
Nir Filieri (2015) undersokte samma relation visades, till skillnad fran tidigare nimnda studier (Ayeh
et al., 2013; Willemsen et al., 2011), snarare att sambandet var relativt starkt, det vill sdga att killans

palitlighet har en positiv paverkan pa informationens anviandbarhet.

Det blir dirfor relevant att undersdka hur en kéllas trovardighet paverkar kundens anvéndbarheten av

recensioner vilket undersoks i intervjuerna och presenteras i kapitel 4 och 5.

2.3.4 Kvaliteten av kundrecensionen
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En stor del av litteraturen kring kvaliteten av kundrecensionen fokuserar pa recensionens innehéll.
Studierna visar att recensioner som é&r “starka” vad giller forstdelse och objektivitet &r mer effektiva
an “svaga”, det vill sdga emotionella och subjektiva, recensioner (Park et al., 2007). Lee, Park & Han
(2008) definierar hogkvalitativa kundrecensioner som mer dvertygande da informationen é&r relevant
for att utvérdera produkten och att recensionen &r forstaeligt, pélitlig och ger tillrdcklig information for
att bilda en uppfattning hos kunden. Légkvalitativa kundrecensioner dr motsatsen, det vill séga
irrelevanta, svarforstaeliga och opalitliga med otillricklig information. Att kvaliteten av recensioner ar
betydelsefulla for anvindandet av recensioner som en informationskélla &r litteraturen enig om
(Cheung et al., 2008; Filieri, 2015; Lee et al., 2008; Park et al., 2007). Daremot méts kvaliteten av
recensioner pa helt olika sétt i olika studier. Medan Cheung et al. (2008) betraktar fullstédndighet,
aktualitet, noggrannhet och relevans miter Filieri (2015) informationsdjup, bredd, saklighet, relevans
och trovérdighet. D& det rder olika meningar om val av métning i den tidigare forskningen valde
forfattarna till denna studie den som ansdgs mest anviandbar, den uppsittning som Lee et al. (2008)
gjort. Det innebdr att man maiter kvalitet utifrdn “relevance, reliability, understandability, and
sufficiency”, det vill sdga relevans, tillforlitlighet, forstdelse och tillrdcklig mdingd. Relevans avgor
graden av Overensstdmmelse mellan informationen som kunden kréver eller vill ha for att utvérdera en
produkt och informationen som kundrecensionen ger. Tillforlitlighet avser palitligheten som finns i
informationen. Férstdelse omfattar den grad av enkelhet som informationen kan forstés i recensionen.

Avslutningsvis innebar tillrdcklig mdngd detaljnivan som recensionen ger (ibid.).

Déarmed blir det intressant att undersdka hur kvaliteten pé recensionerna ses som anvéndbart hos
svenska kunder samt vilka av de fyra kvalitetsaspekterna som anses vara mer anvéndbara &n andra.

Det kommer att undersokas djupare i intervjuerna och presenteras i empirin och analysen.

2.3.5 Kvantiteten av kundrecensioner

Kvantiteten, det vill sdga antalet, recensioner som skrivs anses vara en relevant aspekt vérd att studera
(Dellarocas & Narayan, 2006; Filieri, 2015; Park et al., 2007; Wang et al. 2019). Tidigare forskning
har bland annat undersokt huruvida miangden recensioner kan forutsdga forsiljningen av en produkt da
mer diskussion kring en produkt leder till 6kad medvetenhet om den (Anderson & Salisbury, 2003;
Dellarocas & Narayan, 2006; Liu, 2006). Det har dven hdvdats att méngden recensioner paverkar
kunden positivt, eftersom fler recensioner innebdr att kopbendgenheten okar (Park et al.,, 2007).
Déremot gér Filieri (2015) andra héllet och hivdar att det inte finns ndgon signifikant samband mellan
mingden recensioner och om kunder ser recensioner som anvindbara. Wang et al. (2019) gar lingre

och menar att ju fler recensioner som finns desto mindre anvéndbart &r det for kunder.
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Det blir déarfor intressant att se hur kvantiteten av recensioner paverkar svenska kunders syn pa

anvindbarheten. Detta kommer undersokas djupare i intervjuerna och presenteras i empirin och

analysen.

E-fortroende

-
bowt
00000
Wiy

Anvandbarhet

I detta kapitel har studiens teoretiska referensram presenteras. Kapitlet har forst tagit upp den
svenska e-handelsmarknaden och kundrecensioners betydelse. Ddrefter har den tidigare forskningen
kartlagts for tematiseringen och valt av recensionsegenskaper. Till sist presenterades de fem valda
egenskaperna for kundrecensioner som ska anvindas for att enklare kunna analysera empirins

resultat. Ndsta kapitel kommer beskriva de metoder och tillvigagdngssdtt som valts for studien.
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3. Metod

I detta kapitel redogérs for de metodval som gjorts under studiens gang. Forst presenteras studiens
vetenskaplig ansats tillsammans med studiens forskningsstrategi. Efter det presenteras pilotstudiens
olika steg. Sedan en redogérelse av intervjuernas tillvigagéngssitt, genomforande av empiriinsamling
och analysmetod. Metodvalen motiveras efter en kvalitativ forskningsmetod. Till sist presenteras en

kritisk reflektion.

3.1 Vetenskaplig ansats

Sammankopplingen mellan teori och verkligheten som studeras, den sa kallade empirin, kan kopplas
samman genom tre olika forhallningssétt. Alvehus (2019) skriver att de tre olika forhéllningssétten ar
deduktiv, induktiv och abduktiv ansats (Alvehus, 2019, s.113). Till en borjan anvéindes ett induktivt
arbetssitt d4 en pilotstudie genomférdes utan ndgon specifik teoretisk modell eller hypotes som
utgéngspunkt. Materialet studerades utifrén ett objektivt synsitt for att finna gemensamma né@mnare
utan ndgon forkunskap kring dmnet. Arbetet fortsatte sedan framédt med att bearbeta den teoretiska
referensramen. Arbetet med teorin resulterade i de fem mest relevanta egenskaperna inom
kundrecensioner som skapade en grund for den resterande del av studien. Efter arbetet kring den
teoretiska referensramen hade studien en tydlig avsikt; att studera hur den svenska marknaden
anvénder recensioner i forhallande till den internationella forskningen, forhéllandet mellan svenska
kunders e-fortroende och deras anvindande av recensioner samt vilka egenskaper i recensionerna som
svenska kunder anser vara anvéndbara. Detta innebér ett deduktivt arbetssétt da studien utgick ifrén
valda egenskaper i kundrecensioner som redan finns i den befintliga teorin. Deduktivt arbetssétt
innebér att man anvénder befintlig teori och iscensitter teorin i en ny verklighet och pa sé sétt finner
relevant empiri, i studiens fall provades teorin pé den svenska marknaden (Patel & Davidson, 2019,

s.26).

Arbetet med teorin skapade grunden for de byggstenar som anvindes i den modell av faktorer som
forfattarna ansag vara de viktigaste i kundrecensioner. For att skapa forstielse kring vad svenska
konsumenter ansag vara anvéndbara egenskaper i kundrecensioner genomfordes ett flertal intervjuer.
De nya insikterna intervjuerna innebar att teorin modifierats och utvecklats. Det skapade nya insikter
inom forskningsfiltet kring den svenska konsumentens uppfattning av kundrecensioner och e-

fortroende.

3.1.1 Forskningsstrategi

For att hitta underlag som tillfér kunskap till det valda forskningsomrédet s& valdes en kvalitativ
forskningsmetod. Alvehus (2013) skriver om kvalitativ metod som ett tillvigagéngssétt dar forskning

intresserar sig for meningar och inneborder. Det skapar ett djup i forskningen da syftet &r att
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astadkomma en forstaelse inom dmnet snarare én att skapa statistik for att verifiera samband (Alvehus,
2019, s.20). Utover att skapa en forstielse for omradet sa &r anvidndning av kundrecensioner
tillsammans med e-fortroende for leverantorer ett komplext &mne som é&r svart att méta, ddrav en
kvalitativa forskningsmetod. Studien utgick fran en social verklighet som skapades online och fokuset
lag pa ménniskors uppfattning av fenomen som fortroende for e-handel och kundrecensioner. Denna
typ av forskning utgar ifrdn den hermeneutistiska epistemologin (Patel & Davidson, 2019, s.32).
Forskningsstrategin fokuserade pé tolkning av material frén intervjuer som handlar om

respondenternas uppfattning av kundrecensioner.

3.2 Pilotstudie

Innan studien hade mojlighet att djupdyka i &mnet, anvéndbarhet i kundrecensioner, genomfordes en
pilotstudie. Syftet med denna studie var att forstd forhallandet mellan svenska kunders e-fortroende
och deras anvéndande av recensioner samt att skapa en djupare forstdelse for vad svenska
konsumenter ansdg vara anvéndbart i kundrecensioner. P4 grund av avsaknad av tidigare forskning
inom kundrecensioner pé den svenska marknaden sd behdvdes en inblick i vad svenska konsumenter
skrev i kundrecensioner. Forfattarna ansdg att det krdvdes en bild 6ver den svenska marknadens
kundrecensioner. Under hela processen var J.Scotts fyra kriterier kring dokumentets kvalitet med i
atanke dé forfattarna sokte material med hogsta mdjliga kvalitet. De kriterierna &r autenticitet,

trovirdighet, representativitet och meningsfullhet (Bryman, 2018, 5.656-657).

De virtuella dokument som har anvints &r hemsidor. De hemsidor som anvindes var
tredjepartshemsidor for kundrecensioner och i vissa fall enskilda foretags hemsidor. Syftet med att
lasa kundrecensioner pé internet var att hitta gemensamma teman som dterkommande ndmndes av
konsumenterna i kundrecensioner. Till denna studie anvéndes viletablerade hemsidor, forfattarna
ansdg att samtliga hemsidor upplevdes vara autentiska och trovirdiga och kunde dirfor anvéindas i
pilotstudien. Forfattarna ansdg dven att materialet pd hemsidorna uppfyllde kriterierna kring
representativitet och meningsfullhet, dd kundrecesionerna inneholl relevant information och upplevdes
inte vara falska recensioner. Vért att podngtera &r att det var svért att urskilja falska och betalda

recensioner trots plattformar utgav sig vara helt fria fran den typen av recensioner.

3.2.1 Urval av dokument

De virtuella dokument som anvéndes i pilotstudien dr material frén hemsidor for kundrecensioner.
Hemsidorna valdes d& de begransar innehallet till svenska konsumenters kundrecensioner. For att hitta
relevant material har studien till viss del utgatt ifran Ehandel.se, dir de publicerat en lista pad Topp 100
storsta leverantorerna i Sverige. Ehandel.se fungerar som Sveriges storsta motesplats for leverantorer

(www.e-handel.se). For att komplettera listan pa de storsta leverantorerna i Sverige och for att fa storre
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insikt i hur kundrecensioner formuleras anvéndes en uppstillning av Sveriges bésta leverantdrer inom
e-handel. For att sdkerhetsstélla trovirdigheten och representativiteten i kundrecensionerna fran
topplistorna anvédndes hemsidan Trustpilot.se, en opartisk hemsida for kundrecensioner

(www.trustpilot.se). I enstaka fall besokte dven forfattarna enskilda leverantorers hemsidor.

3.2.2 Etiska aspekter for pilotstudien

De analyser som genomfordes pé virtuella dokument har varit 6ppna webbplatser och forum. Detta
innebér att materialet varit publikt och Alvehus (2019) menar att detta innebér att materialet i sin
helhet ligger Oppet for granskning. Bryman (2018) presenterar de riktlinjer som finns inom
samhéllsvetenskaplig  forskning kring etiska aspekter. Riktlinjerna &r samtyckeskravet,
konfidentialitetskravet, informationskravet och nyttjandekravet (Bryman, 2018, s.170). Det forekom
svérigheter kring dessa d& det inte fanns mojlighet att skaffa alla deltagares samtycke inom
pilotstudien. Forfattarna argumenterar for att inga etiska riktlinjer brots da konsumenter som

publicerat recensioner i offentliga forum, i detta fall hemsidor, redan valt att uteldmna de uppgifterna.

3.2.3 Pilotstudiens tillvigagingssitt & analysmetod

Den pilotstudie som genomfordes har utgatt fran 30 leverantorers kundrecensioner. Vissa leverantorer
analyserades endast via Trustpilot, vissa tillsammans med bade Trustpilot & Pricerunner och vid vissa
tillfillen studerades dven leverantorens hemsida. Syftet med att besoka vissa leverantdrers hemsidor
har varit for observera om de anvénde Trustpilots recensioner i marknadsforingssyfte eller for att fa
djupare forstaelse for &mnet i recensionerna. Antal recensioner forfattarna laste for varje leverantor
varierade mellan 30 - 100 recensioner per leverantor. Antalet berodde p& hur snabbt forfattarna
skapade sig en uppfattning kring leverantdren och &mnena som kunderna némnde i sina recensioner.

Totalt var det omkring 2000 recensioner som léstes.

Forfattarna ville fa en uppfattning kring vilka &mnen kunder ndmnde i recensionerna och finna &mnen
som var dterkommande. Det som ménga kunder nimnde i sina recensioner noterades i korta
anteckningar. Tillsammans med de korta anteckningarna noterades varje leverantdrs ‘“Trustscore”.

Trustscore innebér alla recensioners gemensamma snittbetyget (www.trustpilot.se).

For att kunna greppa allt material som forfattarna studerade kodades materialet. Forfattarna studerade
materialet med ett induktivt synsétt som innebér att materialet talar for sig sjdlv da forfattarna inte
hade négra tidigare kunskaper kring &mnet eller hypoteser att utga ifran (Patel & Davidson, 2019,
$.26). Rennstam & Wisterfors (2015) skriver att kodning kan ske pa flera olika sétt. Det viktiga dr att
det i sin enkelhet betyder att man sétter ord p& det man ser eller ldser i sitt material (Rennstam &
Wasterfors, 2015, s.37). Utifran det material som forfattarna studerade resulterade kodningen i de

dmnen som kundrecensionerna handlade om, aterkommande ord och symboler.
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3.2.4 Resultat av pilotstudien

Pilotstudien var givande da forfattarna fick en inblick i hur svenska konsumenter uttrycker sig i
kundrecensioner. I stora drag fann forfattarna att nir konsumenterna uttryckte att de var ndjda sé var
recensionerna betydligt kortare dn nér de uttryckte att de var missndjda. Nar de var missndjda var
recensionerna langre och mer detaljrika och man fick i flesta fall en beskrivning om vad som faktiskt
gétt fel. I kundrecensioner som hade hoga betyg och ndjda kunder beskrev recensionen i ménga fall

inte vad konsumenten specifikt ansag positivt.

Den hemsida som anvéndes mest for att genomfora studien var Trustpilot.se. P4 hemsidan finns en
funktion, “till nytta”, som konsumenter kan anvinda nér de anser att kundrecensionen har varit
anvéndbar. Funktionen har generellt sett mest anvénts pa de recensioner déar kunden har uttryckt sitt
missndje med sitt kop. Pilotstudien gav dven insyn i vilka &mnen som svenska konsumenter anser ar
viktiga inom e-handel d& forfattarna kunde se aterkommande dmnen som ndmnts i kundrecensionerna.
De amnen som nidmndes mest frekvent var leveranstid, kundservice, kvalitet pa produkter och

returhantering.

Pilotstudiens inblick 1 vad svenska konsumenter talar om 1 kundrecensioner tillsammans med den

teoretiska referensramen kring kundrecensioner skapade underlag for djupintevjuerna.

3.3 Intervjuer

Alvehus (2013) menar att intervjuer som metod néstan dr oundvikligt nér man vill komma fram till hur
minniskor tinker, kinner och beter sig i olika situationer. Amnet e-fortroende och ménniskors
uppfattningar om kundrecensioner dr komplext dd man kan tolka och forsté saker pa olika vis. Bryman
(2018) skriver att en kvalitativ intervju ger klarhet i vad respondenten anser ér viktigt och relevant
inom dmnet. Det dr darfor viktigt att ge personen mojlighet att uttrycka sina tankar och aspekter, dérav
valdes en semistrukturerad intervju (Bryman, 2018, s.413). Kvale & Brinkmann (2009) menar att den
semistrukturerade intervjun kan formuleras pd maénga séitt, och utféras péd dnnu fler. Intervjuns
genomforande paverkas mycket av dynamiken mellan respondenterna och miljon (Kvale & Brinkman,
2009, s.120). Intervjuerna gav den onskade forstaelsen kring kundrecensioner och e-fortroende inom

e-handel. Intervjuerna bjod in till djupare samtal kring de teman som upptécktes i pilotstudien.

26



3.3.1 Urval av respondenter

For att studien skulle bli s& givande som mojligt gillde det att ha ett korrekt urval av respondenter. For
att genomfOra intervjuer och skapa foOrstdelse inom &dmnen som e-handel, e-fortroende och
kundrecensioner behévde de valda respondenterna ha kunskap och erfarenhet av omradet. Bryman
(2018) kallar denna samplingsteknik for ett mdlinriktat urval, en strategi for att skapa
overenskommelse mellan forskningsfrdgan och urvalet av respondenter. I studien fanns inte mdjlighet
att skapa statistisk representativitet da det & omojligt att intervjua alla som handlar online och
inkludererar kundrecensioner i sin kdpprocess. Malet med studien var att skapa ett sa representativt
resultat som mojligt genom ett mindre antal respondenter. Mélinriktat urval anvéndes da alla i Sverige
inte handlat online eller ldst kundrecensioner. For att skapa insyn i vad konsumenter anser givande nér
det kommer till kundrecensioner riktades studien mot den malgrupp som star for majoriteten av e-
handel i Sverige, ndmligen gruppen unga vuxna. Darfor har studiens respondenter avgrénsats till
personer i aldrar mellan 18-29 a&r (PostNord, 2019c). Forfattarna ville ha en jamn fordelning mellan

kvinnor och mén i {or att sdkerhetsstilla att studien inte préglades av ena gruppen mer én den andra.

Respondent: Alder: Sysselsattning: Intervjutid: Kon:

Respondent 1 24 &r Heltidsarbete, Marknadsforing 56 min Kvinna

Respondent 2 24 &r Studerande, Projektledning 49 min Man

Respondent 3 22 ar Studerande, 54 min Kvinna
Fred & Konfliktkunskap

Respondent 4 25 ar Studerande, Master i HR lh 5 min Kvinna

Respondent 5 23 ar Heltidsarbete, 1h 9min Man
Dataingengor

Respondent 6 23 ér Studerande, Service Management 1h 10min Man

Respondent 7 22 ar Studerande, 59min Kvinna
Civilingenjor
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3.3.2 Etiska aspekter for intervjuerna

Intervjuerna har utgatt fran de etiska riktlinjer som nédmnts tidigare, ndmligen informationskravet,
konfidentialitetskravet, informationskravet och nyttjandekravet (Bryman, 2018, s.170).
Informationskravet uppfylldes genom att informera respondenterna om syftet for studien och hur deras
medverkan skulle anvéndas i studien. Utdver syftet fick respondenterna dven information om att deras
deltagande var frivilligt och att de hade mojlighet att avbryta nér som helst under intervjun. Efter att
respondenterna fatt all nddvéndig information fick de chansen att vélja om de ville delta i studien eller
avvika fran studien. Innan intervjun borjade signerade bada parter ett samtyckesformulédr. Under de
intervjuer som genomfordes pé distans bekriftades samtycket muntligt utifran samma forutséttningar.
Konfidentialitetskravet uppfylldes d& forfattarna forsédkrade respondenterna att de skulle vara
vaksamma kring respondenternas konfidentialitet. All personlig data som skulle kunna identifiera
respondenten sparades endast internt. Ingen utomstéende hade tillgdng till inspelade ljudfiler eller
transkriberat material. Till sist uppfylldes nyttjandekravet eftersom det insamlade materialet endast
anvénds till studien. Efter studien &r klar raderas alla person- och kontaktinformation tillsammans med

alla inspelade ljudfiler och transkriberat material.

3.3.3 Intervjuernas tillvigagingssitt

For att uppna den oOnskade empiriska mittnaden sd genomfordes sju intervjuer. Transkribering
genomfordes direkt efter intervjutillfallet for att inte gd miste om relevant information. De tre forsta
intervjuerna var ganska olika men efter sex stycken intervjuer borjade forfattarna se flera samband
mellan respondenternas svar. En sjunde intervju gjordes for att forsékra att ingen relevant information
saknades. Efter den sjunde intervjuns transkribering anségs den insamlade empirin vara tillrdcklig da
den inte gav ndgon ny information utan snarare mer av samma information och empirisk méttnad
uppnaddes. Tva av intervjuerna genomfordes via fysiska mdten med intervjuare och respondent.
Resterande fem intervjuer genomfordes pé distans via videolédnk. Kvale & Brinkman (2015) menar att
om det inte finns mojlighet att intervjua i fysiskt mote dr det en fordel med att ha samtal via video.
Detta &r nagot forfattarna instimmer med dé det ar viktigt att kunna inkludera ménniskors kroppssprék
i det som respondenten talar om. Under intervjuerna spelades ljudet in via datorns videoinspelning och
telefon med respondenternas samtycke. Forfattarna valde att spela in ljudet pa flera olika sétt for att
sdkerstilla tillgdngen till materialet efter intervjun for transkribering och analys (Kvale & Brinkmann,
2015,5.218-219).

Intervjuerna inleddes med enkla men specifika frdgor kring personens konsumtion och relationen till
kundrecensioner. I syfte av att fa svar pa hur respondenten dr som konsument och for att virma upp sa
respondenten kunde kinna sig bekvam. Intervjun var en flexibel process déir det forekom vissa

forédndringar i ordningsfoljden av frdgorna under intervjun (Bryman, 2018, s.561 - 564).
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Vid transkribering av intervjuerna valde forfattarna att inkludera alla utmérkande sinnesintryck.
Alvehus (2019) skriver att transkriberingens utformning anpassas efter vilken slags analys man vill &t.
Eftersom

analysen av intervjuerna innefattade tematisering och tolkningar krdvdes en utforlig transkribering.
Pauser, funderingar och ord som “ehh” och “hmm” valdes att inkluderas dirfor att det fanns en
betydelse i de momenten trots att det inte dr riktiga ord. Vissa moment inkluderades inte da de inte

bidrog till sammanhanget.

3.3.4 Analysmetod av intervjuerna

Rennstam & Wisterfors (2015) skriver att trots att transkriberat material kan se ordnat och snyggt ut
s dr det aldrig det (Rennstam & Wisterfors, 2015, s.67). De intervjuer som genomfordes for denna
studie utgick frdn en semistrukturerad intervjumall och allt eftersom samtalen genomfordes sé
dndrades mallen efter hand da samtalen inte alltid tog samma vdg som planerats. Déremot skapade
insamlingen av det empiriska materialet en stor méngd material, dér kaosproblemet stottes pa
(Rennstam & Wisterfors, 2015). For att kunna genomfora analysen sorterades materialet. Sorterandet
utfordes genom att kategorisera efter gemensamma nédmnare och relevanta amnen. For att finna dessa
gemensamma nédmnare och &mnen sd arbetade forfattarna med materialet genom att ldsa det
transkriberade materialet flera ganger och markera stycken med hjélp av olika férger. Enligt Rennstam
& Wisterfors kallas det att forfattarna till studien “umgas med materialet” (Rennstam & Wiésterfors,

2015, 5.80).

For att kunna greppa och skapa foOrstielse for materialet pa djupet s& anvéndes kvalitativ
innehdllsanalys. Det innebar en grundlig tematisk analys, vilket betyder ett aktivt sbkande av teman
fran empirin (Bryman, 2018, s.702). Tematiseringen genomfordes med hjélp av sex stycken olika
farger for att koppla tillsammans med studiens fem egenskaper inom kundrecensioner och e-
fortroende. Intervjuerna genomfordes av forfattarna med kunskap i &mnet. Forkunskapen la grunden
till att den kvalitativa innehallsanalysen kunde genomfoéras mer djupgdende, vilket innebar att de

bakomliggande monstren kring konsumenters uppfattning av kundrecensioner soktes i empirin.

3.4 Kritisk reflektion

Det rdder medvetenhet om att studien endast representerade vad sju svenska kunder anser anvéndbart
géllande kundrecensioners egenskaper. Det innebér att studien inte kunde ge ett fullstdndigt resultatet
for alla svenska kunder men resultatet kunde visa hur respondenterna talar om kundrececsioners

anvénding.
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Pa grund av att studien fick en ny riktning sa fick inte pilotstudien lika mycket betydelse och var inte
lika relevant som det var ténkt i ett tidigare skede av arbetet. Det var en stor utmaning att f4& maximal
anvéndning av pilotstudien, men dokumenten gav en insyn pa hur kundrecensioner ser ut i Sverige,

vilket ansags vérdefullt for arbetet i sin helhet.

Fem av intervjuerna genomfordes pa distans vilket kan ha resulterat i att interaktionen mellan
intervjuare och intervjuare inte var helt optimal dd den personliga kontakten &r en viktig aspekt.
Forfattarna valde dock att genomfora de intervjuer via videolidnk for att fa ett s& verkligt intryck av
varandra som mojligt. Den forkunskap som erholls genom den teoretiska referensramen och det
tydliga syftet med studien kan ha skapat en omedveten “intervjuareffekt”, vilket betyder att
respondenternas svar anpassas efter vad de tror att intervjuerna vill hora (Bryman, 2018, s.228). Under
intervjuerna forsoktes denna effekt undvikas genom en opartisk instéllning till fragorna och genom en
vélarbetad intervjuguide. Intervjuguiden skapade rétt underlag for att genomfora intervjuerna utan att
paverka respondenterna med den forkunskap som intervjuarna hade. Forkunskaper och syftet med
studien innebar dven viss problematiskt infor att ha ett Oppet synsétt under arbetet med det empiriska
materialet. For att undvika detta ldste forfattarna igenom materialet som var och en hade transkriberat

och tematiserat.

1 kapitel 3 har de metodval som genomforts under studiens gang presenteras och motiveras utifrdn ett
kvalitativt forskningsperspektiv. Forst presenterades pilotstudien och sedan den primdra metoden som
anvdnds for att samla in empiri som var kvalitativ djupintervjuer. Kapitlet inneholl presentation om
etiska riktlinjer, urval och tillvigagangssdtt for att sedan presentera metod for sammanstdllning och
analys av empiri. Till sist presenterades den kritiska reflektionen kring studiens metodval. I ndsta
kapitel kommer den empiri som samlats in presenteras utifrdn aspekterna e-fortroende,

kundrecensionernas fem egenskaper samt dess kopplingar.
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4.0 Empirisk diskussion

I detta kapitel presenteras den empiri som samlats in frdn samtliga respondenter utifrdn &mnena e-
fortroende och kundrecensionernas egenskaper tid, betyg, trovdirdighet, kvalitet och kvantitet. Till sist

presenteras de kopplingar som funnits mellan egenskaperna.

4.1 E-fortroendets betydelse i kundrecensioner for svenskar

Respondenterna i denna studie var alla etablerade onlinekonsumenter som anvéinder e-handel till en
stor del av sina inkdp. Som erfarna onlineshoppare hade de ett fortroende for e-handel i sin helhet.
Respondenternas svar gav intryck av att e-fortroendet huvudsakligen baserades pa den traditionella

WOM-effekten frén familj och vénner.

“De (familj och vénner) sdger bara sin drliga dsikt [..] sa den kinns ju verkligen som for
min del da som nummer 1. Nummer 2, kundrecensionshemsidor [..] det skulle kunna vara
mina vdanner som skriver ddr tinker jag. Och generellt sdtt litar jag mer pd

kundrecensioner” - Respondent 7

Trots att fortroendet for familj och vinners &sikter och erfarenheter var den starkaste faktorn som
paverkade respondenternas e-fortroende sé& sdg forfattarna i respondenternas svar &dven att e-
fortroendet baserades pé certifieringar och tidigare erfarenheter. Respondenterna uttryckte att nér
varken de sjélva eller nagon i dess nérhet hade tidigare erfarenheter av en produkt eller en leverantdr
blev kundrecensioner den priméra informationskéllan. Respondenterna forklarade att deras e-

fortroende till produkten eller leverantoren paverkades av kundrecensioner.

“Mm, som sagt om folk pratar gott om det. Det dr bra ndr man pratar recensioner dd,
om det dr bra recensioner om det (...) dd far man stort fortroende for det. Om folk

pratar gott om det.” - Respondent 7
“Ja precis, jag maste ju dndd ha en tillit eller ja fortroende till hemsidan. Det dr dndd

ndgot jag skulle kunna fd bekrdftat att det dr en bra sida, via kundrecensioner och

certifikat.” - Respondent 3
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“Sd varje gang man anvdnder eller képer nagot fran dterforsdljaren sa skapar man en typ
av relation ddr man kdanner. Gick allting bra, gick ndgonting daligt. Hur enkelt var det att
fa det fixat osv. Men ndr man viljer en ny dterforsdljare - sa absolut. Nu faller jag ju
tillbaka till prisjakt men jag skulle aldrig bestdlla av en dterforsdljare som inte har ndgon

allmdn recension” - Respondent 5

Att vara ett viletablerat e-handelsbolag var till sin fordel nir det kom till att fanga konsumenters e-
fortroende. Respondenterna i denna studie sa att de litade mer pd vilkinda hemsidor och
respondenterna anvénde inte kundrecensioner i samma utstrickning for att bekréfta att det var en

tillforlitlig leverantdr.

“Men annars sd kollar jag inte upp hemsidor sa ofta dad jag handlar mest pad det hdr
vilkdnda och stora hemsidorna. Ddr kdnner jag att jag litar tillrdckligt pd foretaget och
kdnner att jag inte behover kolla upp foretaget liksom. Det kinns som att de dr stora av

en anledning och dd borde de ha gott rykte och tjdnst. “ - Respondent 3

Om det inte fanns négot e-fortroende for en produkt eller en leverantor sé var det en avgorande faktor
till att respondenterna valde att handla en annan produkt eller frén en annan leverantér som de fann ett
hogre e-fortroende for. Respondenternas svar tydde pé att samtliga av respondenterna var eniga i att
kundrecensioner kunde stirka eller forsvaga deras e-fortroende till produkter eller leverantérer och

dérmed vara avgorande for deras kopintention.

“Star det att folk dr skitnéjda dd dker den ner (produkten i kundkorgen) men om det
stdr att folk dr missnojda da skiter jag i den.” - Respondent 4

“Om det dr mdnga positiva sd paverkar det positivt och da vill man kanske kopa och
om det dr mycket negativt sd paverkar det pd ett negativt sdtt och da vill man nog inte

képa den. Sa att det spelar absolut stor roll.” - Respondent 7

4.1.1 Tidens betydelse i kundrecensioner for svenskar

Utifran respondenternas svar var det tydligt att vilken tid en recension var skriven var viktigt for en
kundrecensions betydelse. Alla respondenter var eniga om att tidpunkten en recensionen var skriven
pa var avgorande for hur intresserade de var av recensionen. Respondenterna hade en mer positiv

instéllning till en viss recension ju farskare den var.
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“Recensionen dr ju publicerad den 11 december 2019. Det dr ju lite gammalt om man
Jjamfor med den andra fran mars 2020 liksom. Det dr ju klart, ju nyare recensionen dr

desto bdttre dr det.” - Respondent 4

“Jo men det kinner jag ju dr positivt.. Det dr hogst tidsenligt och relevant [..] for da

i

vet man att hemsidan haller sin standard antagligen.” - Respondent 6

’

“Man vill ju dndd ha recensioner rdtt firskt liksom.” - Respondent 1

Det som gjorde att tidsaspekten ansags viktigt for kundrecensioner var att e-handeln utvecklats snabbt
och kan dndras mycket pé en kort tidsperiod. Respondenterna menade att e-handeln har utvecklats
mycket jamfort med for ndgra ar sedan. E-handeln har andra forutséttningar idag och det har skapats
nya metoder i kdpprocessen for leverantorerna. Branschen har &ndrats och ddrmed dven de olika

spelreglerna for e-handeln.

“Sen kan jag inte forsta att de vill visa ett bra betyg fran typ 2016 for det dr orelevent.

‘

Handel online har ju fordndrats sjukt mycket sen dess. ** - Respondent 3

“Att da stimmer det overens med ndr jag ska kopa det. Det har inte dndrats under en

mdnad. Hm.. Ja.. Den dr ju inte alls relevant datummdssigt.. 2013.. Det var ju en helt
annan tid med e-handel, leverantorer, leveranser och sd. Ddrfor hade jag struntat

vdldigt mycket i den.” - Respondent 7
Flera av respondenterna ndmnde &ven att de kundrecensioner som ér lite dldre inte gav en réttvis bild
av leverantoren idag. De tjénster och produkter som en leverantor erbjod for nagra ar sedan behdvde
inte nodvéndigtvis vara lika bra (eller daliga) idag.
“Ldser jag en bra recension som dr 5 ar gammal dr jag ju inte helt siker pad att

foretaget dr lika bra idag som det var for 5 ar sedan.” - Respondent 2

“Ndgonting som var bra for fyra ar sedan kan vara dalig idag for det har kommit

ndgot helt nytt.” - Respondent 5
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Recensioner som publicerades for flera ar sedan ansdg respondenterna vara mindre intressanta.
Informationen i de recensionerna var inte ldngre relevant och det fanns knappast nagot intresse for

dem 6verhuvudtaget.

“Recension dr ju sa gammal sd den dr ju inte ens ndra att vara relevant. Ar den 7 dar

gammal sd kollar jag inte alls pd den” - Respondent 2

“Men alltsa ingen i sitt rdtta sinne scrollar vdl tillbaka 7 dr i tiden och ser vad folk sa da.

Det dr inget jag bryr mig om iallafall. ** - Respondent 4

4.1.2 Betygets betydelse i kundrecensioner for svenskar

Att ett totalbetyg for kundrecensioner fanns och upplevdes som anvéndbart var en uppfattning som
delades av majoriteten av respondenter. Respondenterna anség att det var anvéndbart eftersom det var
ett sétt for dem att snabbt identifiera vad som anségs vara en bra produkt och en bra leverantor.
Respondent 2 anség dock inte att betyget var lika anvidndbart som resterande respondenter dd denne

respondent intresserade sig mer for vad som stod i recensionerna én det totala betyget.

“Jag fdr en bra blick av betyget hos hemsidan pga att det dr sd pass mdanga
recensioner som, ndstan 17000 recensioner, och den héir hemsidan har fortfarande

upprdtthdllit sd pass hogt betyg liksom.” - Respondent 6

“Vill jag bara fa mig en snabb uppfattning om vad folk tycker sa brukar jag scrolla
och kolla efter stjdrnor men om jag vill veta ndgot mer om grejerna sd ldser jag.” -
Respondent 4

’

“Ja men jag ser att den har fyra stjdrnor. Det kdnns ju dndd betryggande.” - Respondent 3

Respondenternas svar visade att det totala betyget anvindes som ett verktyg for att snabbt avgodra vilka
produkter eller hemsidor som kunderna kunde tdnkas ha med i sitt urval av potentiella produkter eller
leverantorer. Respondenterna menade att de inte var intresserade av recensioner med mindre bra betyg
och uteslot helt produkter med ldga betyg. Respondenterna anvéinde totala betyget som ett sitt att

sortera 1 det stora utbudet.

“ For jag hade ju inte veta sd intresserad av en telefon med betyg under 4 eller 3.” -

Respondent 4
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“Allting som dr 4 (av 5) eller sdmre klassar jag som en ddlig recension.” -

Respondent 5

“De har ju 4,5/5 hela stjirnor. Hade det bara vart 3 stjdirnor hade jag nog varit lite

sdahdddr “hmm”. Men det ddr dr ju asbra.” - Respondent 1

4.1.3 Trovirdighetens betydelse i kundrecensioner for svenskar

Nér det kommer till trovirdighetens paverkan pa recensioners anvindbarhet uttryckte majoriteten av
respondenterna, alla forutom respondent 2, att anvindbarheten péverkades av kéllans trovérdighet.

Respondent 2 menade att trovardigheten for recensioner alltid skulle vara en utmaning.

“Jo men det dr ju framfor allt att det dr en fristdende organisation eller vad det dr
for form, det dr ju for att de har ingen som helst koppling till det varumdrket. De
finns ju bara ddr for det dndamdlet att fa just objektiva omdémen om varumdrket.”

- Respondent 6

Minst trovirdighet hade de recensioner som publicerats pd samma hemsida som dven sélde en viss

produkt eftersom leverantoren skulle missgynnas av att framhéva negativa recensioner.

“De (informationskéllan) kanske vinner pd att en viss produkt blir sdld och dd dr
det klart att de bara ger positiva, liksom aspekter, angdende den produkten. Det
kénns ju inte sdrskilt trovirdigt. De skulle inte ndmna alla ddliga saker om de

vinner pd att folk képer.” - Respondent 7

“Mdnga hemsidor har ju algoritmer for att de bra recensionerna hamnar hégst upp
och de samre hamnar ldngre bak. Ibland mdste man ju gora aktiva knapptryck for
att ldsa det simre, de kommer liksom aldrig upp i flodet. Det tycker jag dr mindre

positivt. Man vill ju ha tillgdng till alla typer av recensioner, dven det ddiliga” -

Respondent 3

Hogst trovérdighet hade respondenterna till recensioner som publicerats pa tredjepartshemsidor, det
vill sédga hemsidor som inte aktivt sdlde produkten som recenserats. Detta gav respondenterna en
kénsla av att recensionerna var opartiska vilket 6kade deras trovérdighet och ddrmed dven deras

fortroende for recensionerna.
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“Eftersom att den hemsidan inte sdljer sina egna grejer sd kdnns de opartiskt.” -

Respondent 1

“for att man fdar en kdnsla av att det inte dr sd vinklat i.o.m att de som diger
produkten inte ocksd dger forumet ddr recensionerna skrivs. I de fallen da jag ldser
det pd ett foretags hemsida, ett foretag vars syfte att sdilja produkten sd krdvs det

dndd en viss massa recensioner for att skapa tillit.” - Respondent 5

Nér en recension associerades till en leverantor som salde produkten, det vill séga antingen till
hemsidan som recensionen publicerades pa eller till vem det 4r som gett recensionen, blev recensionen

automatiskt mindre pélitlig for respondenterna och anvindbarheten av den minskade.

“Stort antal vanliga konsumenter dr oftast mdnniskor som har handlat en viss produkt
och att de har handlat det pga de ska anvinda den produkten sjilva och gett sin, vad
jag antar dd, sin drliga dsikt om den utan att vara paverkad av foretaget eller ha
ndgon inblandning av foretaget medan om flera experter skulle vara inblandade sd
skulle jag vara rddd for att de blivit betalda att de ska fa, eller ge experter mojlighet
att ge en bild sd att det ser bdttre ut rent vetenskapligt”. - Respondent 6

4.1.4. Kvalitetens betydelse i kundrecensioner for svenskar

Kvalitet i en recension definierades tidigare utifran recensionens relevans, forstdelse, tillrdcklig
mdngd och tillforlitlighet. Respondenternas svar visade pa att kvalitet var en viktig aspekt nir det kom
till anvéndbarhet av kundrecensioner. Det som samtliga respondenternas svar visade var att nir en
recension gav anvéindbar och relevant information nér den bekriftade beskrivningen kring en produkt
som fanns pa leverantdrens hemsida samt gav information som kompletterade produktbeskrivningen.

Nedan presenteras respondenternas krav pé relevant information som bekriftar produktbeskrivningen.

“Sd dd skulle jag nog sdga att jag letar mer efter information kring produkterna.
*paus* Aven fast det alltid finns en beskrivning av produkten sd vill man ju gdrna
veta vad de som kopt produkten tycker och tdnker.” - Respondent 1
“Men i recensionerna fdr man ju fram svaret pd om produktbeskrivningen holl eller inte.”

— Respondent 2
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Niér recensioner inte gav ett tillriackligt tydligt omddme uttryckte respondenterna ofta ett missndje med
recensionen. De ansag att en recension bor innehélla anvandbar och relevant informationen. Darfor var
kvaliteten hos kundrecensioner viktigt. Respondenterna uttryckte att om recensionen inte gav nagon

anvandbar information blev den irrelevant.

“Som sagt innan sd gillar ju verkligen ndr det dr mycket info. Denna dr sd generell [..] det

ddr ju ingen information what so ever” — Respondent 2

“ Detta dr ju i hans dsikt, men han mdste ju ge mer information dn det hdr. Det ddr hjdilper

ju ingen!” - Respondent 4

Nedan presenteras respondenternas uttalanden dir de menade att anvindbar information var den som
kompletterar produktbeskrivningarna, alltsd sddan information som leverantoren inte kunde identifiera
och som var sddant som kunder upplevde. Respondenterna uttryckte att anvidndbar information var
utforliga beskrivningar av kunders erfarenheter. Aven information om de olika delarna i kdpprocessen
behovdes for att informationen skulle anses vara tillrédckligt beskrivande och ddrmed vara anvindbar.

Utifran citaten nedan gick det att tolka forstdelsen som sérskilt viktig.

“For mig var det viktigt att skorna var ldtta i tyngden alltsd, sen att det var bra kvalitet for
ibland uppfattar jag att en del skor tappar studsen under for kort tid. (..) Det var ju sdnt

som bara andra mdnniskor kunde svara pd. *“ - Respondent 3

“Jag kommer ldsa de som har toppbetyg med ldnga texter dir det finns en tydlig
motivation till varfor de gett detta betyget. Sen kommer jag kolla pa den som gett sdmst
betyg som ocksd har ldng text, oftast ndr det dr samre betyg, sd vill jag ha ju ldngre

text, desto bdttre.” - Respondent 6

“Nej sdaklart da kollar jag pd vad folk har skrivit om dem. Hur leveransen ser ut kanske,
om det stdr ndgonting om det. Hur produkten ser ut ndr den kommit fram. Hur det ser ut

med det, ldsa vad folk skriver [..] gd djupare in pd det.” - Respondent 7

Att informationen i en recension skulle vara anvéndbar behdvde inte alls betyda att den behdvde vara
lang och utforlig. Det viktiga var att informationen nar fram och skapade forstielse for ldsaren.
Respondent 7 ndmnde att en viss recension inte var relevant da den inte gav ldsaren nagon forstéelse

for vad som skapade problemet. Detta klassas som tillrdcklig mdngd i en recension.
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“INT: Ar det negativt att den dir sd kort?

Respondent: Nej inte for att den dr sd kort, utan for att den inte har ndgot relevant
innehdll i den.

INT: Vad hade kunnat gora den bdttre menar du?

Respondent: "Sen leverans, kommer aldrig handla ddr igen". Kort, men man forstdr

’

varfor.” - Respondent 7

Vissa av respondenternas svar innefattade &ven vikten av kvaliteten inom recensioner da
informationen ansdgs vara mer tillforlitlig. Att ha bra spréak i skrift ansédgs i vissa fall vara
betydelsefullt, da det gav ett mer seridst och palitligt intryck. Detta klassas som att ha fillforligt

information och skapar god kvalitet pa kundrecensioner.

“dd skulle jag nog reflektera 6ver graden formalia, hur pass bra de dr pa att uttrycka
sig sjdlva. Hur bra de dr pa att anvdinda vissa ord, dr det mycket slarvfel, dr det ett

omoget sprdk de anvdnt sig av har jag svdrare att ta det seriost osv.” - Respondent 6

“Jag gillar dnda att de beskriver, hir ger dndd den hdr personen information som dr
relevant for mig som kund. Den forra forsokte sdlja in sidan men den hdr beskrev sin
upplevelse av hur ser upplevelsen ut for mig som kund, hur ser hela flodet ut frdn att
Jjag vdljer produkten och betalar den till att fa hem den, eller i det hdr fallet inte fa
hem den, och hur kompenseras den hér personen i efterhand och ja, dessa grejerna.

Sd att, det dr en betydligt mycket mer anvindbar recension.” - Respondent 6

4.1.5 Kvantitetens betydelse i kundrecensioner for svenskar

Antal recensioner var ett aterkommande dgmne hos respondenterna. Det fungerade som en riktlinje som
respondenterna anvénde nér de skulle ldsa recensioner om en produkt. Respondenterna forklarade att

ett stort antal recensioner var mer attraktivt dn ett 14gt antal.
“Da klickar jag i alla fall in pa den som har flest recensioner (...) man folja
strommen och ta det som andra ocksd tar for att veta att man dr en i mdngden pd

ndgot sdtt.” - Respondent 7 ¢

“Okej, men da dr det ju vildigt fd recensioner (..)Det paverkar mig mer till det

negativa skulle jag sdga personligen.” - Respondent 7
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Ett stort antal recensioner var betydelsefullt for samtliga respondenter. Det gav ett intryck av sidkerhet

och trygghet som konsumenter ansdg vara virdefullt. Att manga kunder tyckte ndgot dr bra var
betryggande for respondenterna i studien.
“Sd dd tycker jag typ det dr sa mdnga som anvdnder den sidan och sa mdnga som

kommenterar ddr att dd litar jag pd den [..] bara mdnga mdnniskor har skrivit ndgot

kdnns det bra for mig.” - Respondent 1

“Ja bra, men spontant sd gillar jag ju det. Att det dr en sdn otroligt stor siffra sd kdnns

det dnda ‘tryggt’. Ju fler desto bdttre” - Respondent 4

“Det dr skont att veta att mdanga tycker om den tycker jag. Det finns ndgon sdkerhet i

det.” - Respondent 2

Ett stort antal kundrecensioner gav e-fortroende till leverantoren dé respondenterna kidnde e-fortroende

for andra kunder. Bekriftelsen att flera kunder var engagerade i produkten eller leverantéren skapade

en tillit till produkten och leverantdren.

“Mitt e-fortroende av att lisa de hdr recensionerna blir ju mer pdverkade ju fler

kundrecensioner det dr.” - Respondent 6

“man vill folja strommen. Mdnga som har skrivit om de, ddirmed mdnga som har

handlat frdn sidan, ddrmed dr den populdr, dirmed har de saker som man sjdlv tycker

om och ddarmed handlar man frdn dem.” - Respondent 7

“de ser ju vdldigt padlitliga ut ndr man kollar pa betyget och att det dr mdnga som skrivit
och reagerat pa hemsidan. Det gor ju dnda att man tror lite mer pd hemsidan. Det dr

skont att veta att mdnga tycker om den tycker jag. Det finns ndgon sdkerhet i det. -

Respondent 2
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4.2 De oforutsigbara kopplingarna

Under arbetets géng sa fann forfattarna tendenser till att respondenterna ofta nimnde kundrecensioners
olika egenskaper i kombination med varandra. Studiens syfte var att identifiera de egenskaper som de
svenska kunderna ansag vara anvéndbara. Efter att ha tematiserat intervjuerna identifierades att flera
av egenskaperna sammankopplades i olika kombinationer. Det var i kombination som vissa

egenskaper trddde fram och blev anvéandbara for kunderna.

En stark sammankoppling var t. ex. recensioners tofala betyg i samband med kvantiteten av
recensioner. Om ett bra betyg inte innehdll en stor kvantitet recensioner s& hade betyget mindre
betydelse. Det totala betygets anvindbarhet 6kade nédr det var sammankopplat med ett stort antal

recensioner.

“jag far en bra blick av betyget hos hemsidan pga att det dr sd pass mdnga
recensioner som, ndstan 17000 recensioner, och den héir hemsidan har fortfarande

upprdtthdllit sd pass hogt betyg liksom.” - Respondent 6

“Man vill gdrna se att manga, mdanga som har satt det hdr betyget, mdnga som kommit

fram till betyget.” - Respondent 5

“Man vill ha mdnga stjdrnor om man ska képa fran en hemsida, man vill ha mdanga

recensioner. Man vill veta att hemsidan dr populdr.” - Respondent 7

“Hela hemsidan har ju vildigt mdnga recensioner, vdldigt hog trustscore, 4.5 sd det dr

Jju jdttebra.” - Respondent 7

“Antalet, dér ska man ocksd nd en viss massa. Ar det bara 10 personer som recenserat
den hdr butiken, dd dr det ocksd en liten varningsflagga sd att sdga. Man vill gdrna se
att manga, mdnga som har satt det hdr betyget, mdanga som kommit fram till betyget.” -

Respondent 5

“Finns det pd denna hemsidan endast 5 recensioner och de dr vildigt olika sd skulle jag
nog inte bry mig sa mycket. Men dr det en hemsida som har uppemot 200 recensioner,

och majoriteten av dessa recensioner dr goda, eller t.o.m mycket goda, sd skulle jag bli
mer paverkad, for da har jag stérre utrymme att ldsa och jag fdar en mer nyanserad bild

dn om jag bara skulle ldsa 5-10 recensioner.” - Respondent 6
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En annan koppling som respondenterna ndmnde under intervjuerna och som noterades var
recensionsegenskaperna i forhallande till e-fortroendet. Recensionens trovirdighet, kvalitet och
kvantitet bendmndes ofta som de tre egenskaperna som oftast ledde till ett starkare e-fortroende for
produkten eller leverantéren. En recension som hade hog trovardighet ansag respondenterna stirkte e-

fortroendet for produkten eller leverantoren.

“Da skulle jag sédiga att den dr mer fortroendeingivande for mig dn om jag skulle gd in pd
t.ex ndgot gyms hemsida och ldsa saker ddr istillet. Jag skulle fa mer fortroende for folk
som har gjort en profil pd ett forum och skriver sina egna tankar och sina egna reflektioner
liksom éver trdning just dn om jag skulle gd in pd hemsidan till ett gym, sdger vi, och ldsa

saker ddr.” - Respondent 6

En recension som hade god kvalitet ansdg respondenterna vara en recensioner som stérkte e-

fortroendet till det som undersoktes.

“Inte bara skriver typ “nojd”, dd litar jag ju pd att personerna som faktiskt dr néjda
skriver det. Da har jag storre fortroende for hemsidan dn om det inte stdr ndgot alls eller

typ ja superkort.” - Respondent 1

En recension med hog kvantitet, dvs ett stort antal recensioner, gav respondenterna ett storre e-
fortroende for produkten eller leverantdren. Detta visades tydligt dd majoriteten respondenter ndmnde

att de ansag att ménga recensioner gav ett bevis pé att det var en sdker leverantor att handla fran.

“Mitt e-fortroende av att ldsa de hdr recensionerna blir ju mer pdverkade ju fler

kundrecensioner det dr.” - Respondent 6

Niér tematiseringen av allt empiriskt material var fardigstéilld upptickte forfattarna att respondenterna
ansag att en viss egenskap var anvindbar, men vid vissa tillfdllen fanns det andra egenskaper som
overskuggade detta. Respondenterna ndmnde flera ganger att kvaliteten p& kundrecensioner var
vérdefull, men stilldes kvaliteten av kundrecensioner mot kvantiteten sa upplevdes ett stort antal

recensioner vara mer anvandbart for respondenterna.
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“l.o.m att de har vildigt massa bra recensioner i den hdr ovanfor, i det hir aggregerade,
och det hdr har varit ett specialfall [..] sd kinner jag att, ur den hdr totala mdngden av
de hdr 3000-ndagonting recensionerna som alla har sagt att det dr bra, det dr vdil
ndgonstans det som overviger och overskuggar den hdr enskilda negativa recensionen pda
ndgot sdtt. Sen sd.. Jag gillar dnda att de beskriver, hir ger dndd den hdr personen
information som dr relevant for mig som kund. [..] den hdr beskrev sin upplevelse av hur
ser upplevelsen ut for mig som kund, hur ser hela flodet ut fran att jag viljer produkten
och betalar den till att fa hem den, eller i det hdr fallet inte fa hem den, och hur
kompenseras den hdr personen i efterhand och ja, dessa grejerna. Sd att, det dr en
betydligt mycket mer anvindbar recension. Men den dr nog sd pass specifik situation sd
att jag har, ja vad ska man sdga, att jag dverviger att de har sd mdanga andra bra

recensioner. Att det dr viktigare.” - Respondent 5

1 foregdende kapitel sd presenterades den empirin som samlats in under studiens gang. Empirin visar
pd fortroendets roll inom recensioner och de fem valda egenskaper i kundrecensioner som
konsumenterna anser vara anvindbara. Det visades upp med hjdlp av citat for att podngtera
konsumenternas dsikter. I nésta kapitel presenteras analysen som inkluderar empirin frdn foregdende
kapitel i kombination med vad resultat fran tidigare forskning kring fortroende och anvindbara

egenskaper i kundrecensioner.
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S. Analys

I detta kapitel analyseras den empirin som presenterades i forra kapitlet utifrdn den teoretiska
referensram som gjorts. Hér beskrivs hur svenska konsumenter ser pa e-fortroende och de fem
egenskapernas roll i anvidndbarheten av kundrecensioner samt de oforutsedda kopplingarna som

hittats.

5.1 E-fortroendets piverkan pa anvindbarheten av recensioner for svenskar

Intervjuerna bekréftade flera aspekter av e-fortroende som den tidigare forskningen kommit fram till.
Exempelvis ansdg respondenterna att e-fortroende for en produkt ellert en leverantdr huvudsakligen
baserades pa WOM-eftekten fran familj och vinner (Meskaran & Ismail, 2012; Sharma et al., 2019).
En annan faktor som enligt den tidigare forskningen péverkade e-fortroendet dr kunders tidigare
erfarenheter av en leverantdr (Chen, 2012). Aven detta stimde dverens med respondenternas svar att
tidigare erfarenheter paverkade deras e-fortroende och, likt Chen (2012), menade de att en erfarenhet
av hog tillfredsstéllelse 6kade deras benédgenhet att handla hos samma leverantor igen. Respondenterna
anség vidare att certifieringar hade en positiv paverkan pa deras e-fortroende, vilket ocksé ar i linje
med vad den tidigare forskningen kommit fram till (Coles & Smart, 2011; Hu et al., 2003). Utifran
respondenternas svar sd uppfattade forfattarna att néir dessa tre aspekter inte fanns néra till hands hos
vénner vinde sig respondenterna till kundrecensioner som primér informationskélla for att bygga e-

fortroende for en produkt eller leverantor.

Den tidigare forskningen var déremot inte lika enig nér det kommer till tre andra punkter.

Forst det forsta; huruvida e-fortroendet paverkade kundens kopintentioner. For det andra; om
kundrecensioner péverkade kundens e-fortroende och for det tredje; huruvida storleken pa
leverantdren hade en péverkan pd kundens e-fortroende. I den forsta fragan huruvida e-fortroende
paverkade kundens kdpintention gar respondenternas svar emot Eaton (2005) och Lucking-Reiley et
al. (2007) och foljer Elwalda et al. (2016), Lim et al. (2006) samt Hao Suan Samuel et al. (2015) pé sé
sitt att respondenterna menade att e-fortroende till en produkt eller en leverantér paverkar
kopintentionen. Detta eftersom att respondenternas tidigare erfarenheter har varit tillfredsstéllande och
de kinde sig trygga med leverantoren. Tryggheten skapade en kortare kopprocess dé respondenterna
inte behovde ldgga tid pa att utvirdera leverantdren och kdpintentionen dkade dé det redan fanns ett e-
fortroende for leverantdren. Vad géller den andra frdgan om kundrecensioners paverkan pé kundens e-
fortroende foljer studiens resultat vissa delar av forskningen (Pavlou & Dimoka, 2006; Utz et al.,
2012; Wang, 2005) men motsétter sig andra delar (Sha, 2009). Samtliga respondenter uttryckte att
kundrecensioner kunde péverka deras e-fortroende till bade produkter och leverantdrer beroende pa
kundrecensioners innehéll. Detta menar forfattarna att respondenterna uttryckte da de sdker bekréftelse

av palitligheten i andra kunders erfarenheter. Angéende den tredje punkten huruvida storleken hos en
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leverantor hade en paverkan pa deras e-fortroende sd tolkar forfattarna respondenternas svar att
storleken péverkar e-fortroendet. Respondenternas svar visade att de har storre e-fortroende for de
stora leverantorerna dn de mindre darfor att de upplever en storre sikerhet kring hela képprocessen
eftersom manga andra konsumenter ocksé anvinder de stora leverantdrerna. Sélunda var studiens
resultat i enlighet med Jarvenpaa et al. (2000) och motsdger Teo & Liu (2007) eftersom
respondenterna forlitade sig mer pa stora vilkdnda varumérken dn mindre varumérken. Studien kunde
ddrmed visa att svenska kunder anser att e-fortroende frimst baserades pa WOM frén familj och
vénner, tidigare erfarenheter och certifieringar. Forst nér det rddde brist pa dessa blir kundrecensioner
den primédra informationskéllan. Vidare kunde studien forklara att svenska kunder hévdade att e-
fortroende paverkade deras kopintention, att kundrecensioner paverkade deras e-fortroende samt att

dven leverantorens storlek paverkade deras e-fortroende.

5.1.1 Tidens paverkan pa anvindbarheten av recensioner for svenskar

Niér tidigare forskning har genomf6rts géllande kundrecensioners anvéndbarhet har paverkan av nér
kundrecensioner dr publicerade inte alltid undersokts (Elwalda et al., 2016; Filieri, 2015). Denna
studie visade pa att tidsaspekten var hogst relevant for svenska konsumenter dé samtliga respondenter
ndmnde tidsaspekten som en betydelsefull faktor till anvidndbarheten av recensionen. I de fall dér
tidsaspekten faktiskt har studerats inom den tidigare forskningen har den inte varit entydig. Medan en
del av den tidigare forskningen visade att dldre recensioner ansags mer anvéndbara dn de som nyligen
publicerats (Pan & Zhang, 2011; Salehan & Kim, 2016; Wan, 2015; Wang et al., 2019), visade en
annan del tvirtom att de recensioner som publicerats mer nyligen ansdgs vara mer anvéndbara for
kunder 4n de som publicerade lingre bak i tiden (Cao et al., 2011; Lee, 2013; Lee & Choeh, 2014;
Otterbacher, 2009). Utifran respondenternas svar visade denna studie entydigt att mer nutida
recensioner anses mer anvandbara édn dldre. I huvudsak ansag respondenterna att det berodde pa att e-
handeln utvecklas snabbt och att recensioner inte &r lika aktuella eftersom de produkter eller

leverantorer som recenserats en viss tid tillbaka kan ha fordndrats sedan recensionen skrevs.

I studien var respondenterna helt eniga om att ju mer nyligen en recensionen publicerats desto storre
vérde tillskrivs den. Resultatet gér till stor del emot det flera forskare tidigare kommit fram till
angéende tidens roll i anvindbarheten av recensioner. Exempelvis menar Pan & Zhang (2011) att dldre
recensioner dr mer anviandbara dd de uttdmt aspekter virda att granska. Respondenternas svar gav
intryck av att dldre recensioner snarare &r mindre relevanta pa grund av den snabbt fordndrande e-
handelnsmarknaden. Wang et al. (2019) diskuterar att kunder fran USA anser att tidigare recensioner
ar mer anvindbara da de dr mer forsiktiga generellt och skannar recensioner med full passion.
Respondenterna har inte valt att forbise &ldre recensioner pa grund av oforsiktighet eller brist av
passion utan snarare pa grund av recensionernas irrelevans och ett antagandet om att produkter och

leverantorer forédndras snabbt. Studien kunde dérfor klargora att svenska kunder anség tidsaspekten for
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recensioners publicering som hogst relevant och att ju nyare en recensionen var desto mer anvandbar

var den.

5.1.2 Betygets paverkan pa anvindbarheten av recensioner for svenskar

Betygets paverkan pa kundrecensioners anvédndbarhet har bade undersokts och diskuterats i den
tidigare forskningen. Dér har det ratt oenighet huruvida ett sammanstillt betyg kan anses anvéndbart
for kunder. Denna studie visade i enlighet med Filieri (2015) och Filieri et al. (2018) att kunder ansag
att betyget var anvindbart och drar nytta av sammanstéllda snittbetyg d& det inte alltid gar att ldsa alla
recensioner om en viss produkt eller leverantdr. Kunder anvénder snittbetyget for att filtrera bort de
produkter eller leverantdrer med laga betyg. I Gverensstimmelse med Benedicktus (2011) visade
studien att snittbetyget av recensionerna blev mer anvandbara i takt med att formagan att enkelt skaffa
en uppfattning forbéttras. Uppfattningen underléttade séledes kundernas skapande av e-fortroende. Vid
hogre betygssnitt kdnde respondenterna sig mer trygga vilket 6kade deras e-fortroende for produkten
eller leverantdren. Utifran respondenternas svar gar det att argumentera for att det totala snittbetyget ar
anvéindbart d& det utgor en snabb sortering av de alternativ som anses vara relevanta och inte baseras
pa en personens uppfattning av hoga och laga betyg. Betyget dr viktigt for respondenterna dé det
fungerar som ett verktyg for att snabbt skapa sig en uppfattning om utbudet som erbjuds. Dérfor kunde
studien visa att svenska kunder ansag att snittbetyget &r bade anvéndbart och att det paverkade e-
fortroendet. Det var anvéndbart da det ses som ett hjdlpmedel for att skala ner det stora utbudet av
produkter eller leverantorer till ett fatal. Enligt de svenska kunderna skapade ett hogt betyg e-
fortroende da det anségs betryggande medan ett 14gt betyg inte gjorde det.

5.1.3 Trovirdighetens paverkan pa anvindbarheten av recensioner for svenskar

Trovérdigheten av kundrecensionens kélla ar sérskilt intressant d& spridningen av falska och betalda
recensioner har okat som en konsekvens av recensioners okade virde. Huruvida trovirdigheten dven
paverkar recensioners anviandbarhet dr den tidigare forskningen inte helt enig om. Enligt studien var
kéllans trovérdighet en bidragande faktor till recensioners anvéndbarhet, vilket dr 1 dverensstimmelse
med Filieri (2015) och Zhang & Watts (2008) resultat géllande det positiva sambandet mellan kéllans
trovirdighet och informationens anvéndbarhet. Filieri et al. (2015) menar vidare att beroende pa vilken
hemsida kundrecensionen kommer ifran samt vilket e-fortroendet kunden kénner for denna hemsida
paverkar det i vilken grad kunden viljer att folja innehéllet i recensionen. Detta stottas i studien dér
respondenterna uttryckte att recensioners anvandbarhet 6kade om recensionerna var publicerade pa en
hemsida som inte gynnas av att en viss produkt séljs. Respondenternas var eniga om att recensioner
var mer trovirdiga och ddrmed mer anvéndbara nir de har sitt ursprung fran en opartisk kélla som inte
kunde associeras till ett foretag som séljer produkten. Trovirdigheten inom kundrecensioner anségs
vara betydelsefullt d& det beskrevs att falska recensioner var ett &mne som alla anség vara nagot daligt.

Studien gick ddrmed emot den del av den tidigare forskningen som menar att det finns ett svagt
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alternativt inget samband mellan killans trovdrdighet och recensionens anvédndbarhet (Ayeh et al.,
2013; Cheung et al., 2008; Willemsen et al., 2011). Studien kunde dérfor forklara att svenska kunder
ansdg att recensioner var mer anvéndbara nér de var publicerats pa objektiva hemsidor samt med
opartiska forutsittningar och da publiceringen inte kunde associeras till ndgon som gynnades av

forsaljningen.

5.1.4 Kvalitetens paverkan pa anvindbarheten av recensioner for svenskar

Den tidigare forskningen ar som tidigare ndmnt eniga om att kvaliteten pa recensioner som
informationskalla ar av stor vikt for kunders anvéndbarhet (Cheung et al., 2008; Filieri, 2015; Lee et
al., 2008; Park et al., 2007), vilket dven &r i enlighet med vad denna studien visade eftersom
respondenternas svar ett flertal génger &terkom till just kvaliteten av kundrecensionerna.
Respondenterna menade i forsta hand att recensionerna var kvalitativt skrivna nir de innehdll relevant
information. Att recensioner inneholl relevant informationen anségs dven mest anviandbart utifrén de
fyra kvalitetsaspekterna som ndmnts i teorikapitlet och i Lee et al. (2008). Nér recensionerna innehdll
irrelevant information uttryckte respondenterna genast missndje. Vissa respondenter ansag att vissa
faktorer sasom t. ex. formalia skapade tillforlitlighet i recensionens kvalitet och péaverkade dess
anvéndbarhet. Vidare talade vissa respondenter om att forstdelsen av recensionen paverkade dess
kvalitet och ddrmed anvéndbarheten. Det majoriteten av respondenterna nidmnde som en anvéndbar
egenskap hos recensioner var dess tillrickliga méngd. Forfattarna tolkade det som att samtliga
respondenter ansag att kvaliteten av recensioner var viktigt, men att hur kvaliteten uppfattades kunde
variera. Svaren tolkades som att svenska konsumenter ansédg att kvaliteten pa recensioner, i synnerhet
dess relevans och tillrdckliga mingd, men &ven dess tillforlitlighet och forstaelse i allménhet, var

anvandbart.

5.1.5 Kvantitetens piverkan pa anvindbarheten av recensioner for svenskar

Likt flera tidigare ndmnda forskningsomradden rdder det dven hdr motsittningar i den tidigare
forskningen. Medan Filieri (2015) hévdar att det inte finns nagot samband mellan méngden
recensioner och kunders syn pa anvéndbarheten, menar Wang et al. (2019) att ju fler recensioner som
finns desto mindre anvindbart &r det for kunder. Denna studie motsatte sig detta och utifran
respondenternas svar menade forfattarna att méngden recensioner spelade en avgdrande roll i hur
kunder sag pa recensionernas anvéndbarhet. Respondenterna var helt eniga om att ju fler recensioner
desto mer palitlig var produkten eller leverantoren vilket ledde till att e-fortroendet och
kopbendgenheten 0kade. Detta var nagot som Park et al. (2007) dven visat i sin undersokning.
Maingden recensioner paverkade séledes trygghetskénslan dé respondenterna kinde e-fortroende for
andra kunder, sérskilt nir det var ett stort antal andra kunder som skrivit recensioner. Ett stort antal

recensioner oOkade é&ven anvéndbarheten eftersom det legitimerade betygets anvéndbarhet.
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Respondenterna var vidare eniga att vid firre recensioner foljde en stdrre osdkerhet och didrmed
mindre bendgenhet till kop. Studien kunde dérfor klargora att svenska kunder ansdg att ju fler
recensioner som var skrivna desto béttre. Ett stort antal recensioner 6kade anvéndbarheten eftersom
detta 6kade kunders e-fortroende for produkten eller leverantdren och resulterade i att kundernas

kopbendgenhet dkade.

5.2 De oforutsiigbara kopplingarna

Ovan beskrevs respondenternas svar i enhetlighet med de olika egenskaperna separat. Efter att ha
tematiserat empirin har forfattarna identifierat sammanhidngande uppsittningar av egenskaperna.
Recensioners kvantitet ndmns ett flertal gdnger i samband med betyget. Forfattarna anség att utifrén
respondenternas svar var dessa egenskaper beroende av varandra. Samtliga respondenter ndmnde att
det totala betygets anvéindbarhet endast paverkade dem om ett stort antal personer har betygsatt
produkten eller leverantdren. Betyget blev oanvidndbart om det inte nddde en viss kritisk méngd
recensioner. Respondenterna menar att det fungerade &t andra héllet ocksa, det vill séga att ett stort
antal personer tillsammans maste skapa ett hogt snittbetyg for att det ska vara anvéndbart. Dérfor
kunde studien visa att svenska kunder ansdg att snittbetyget var bdde anvéndbart och kunde paverka

skapandet av e-fortroende, under forutséttning att betyget var uppbackat av en stor midngd recensioner.

Forfattarna har dven identifierat att recensioners trovardighet, kvalitet, och kvantitet ofta bendmns som
de egenskaper som oftast leder till ett starkare e-fortroende for produkten eller leverantdren, vilket var
ytterligare nagot som uppenbarat sig under arbetets géng. Upplevde respondenterna att det var
trovirdiga recensioner s& stirktes e-fortroendet till leverantéren d& respondenterna ansag att
information &r pélitlig. Var recensioner av bra kvalitetet enligt respondenterna sd gav dven det ett
starkare e-fortroende da informationen ansdgs vara givande och anvéndbar. Har en produkt eller
leverantOr ett stort antal recensioner upplever respondenterna ett starkare e-fortroende for produkten
eller leverantéren. De andra tvd egenskaperna, tid och totala betyget, ndmndes inte i samma
utstrdckning tillsammans med e-fortroende. Utifran denna studie och respondenternas svar sa kunde
forfattarna tolka olika egenskaper inom kundrecensioner som styrker e-fortroendet till en produkt eller

en leverantor.

Att egenskaperna dr olika betydelsefulla for respondenterna har visats i respondenternas svar. Utifran
det som &r sagt under intervjuerna sé upplevdes samtliga fem egenskaper som anvidndbara, men vissa
ndmndes fler ginger 4n andra. Forfattarna upplevde att kvantiteten av kundrecensioner var den
egenskap som var starkast av de fem egenskaperna. Respondenterna ansag att kvaliteten av

recensioner var viktig eftersom det ndmns ett flertal ganger under alla intervjuer, men forfattarna
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ansag att kvantiteten Gverskugeade kvaliteten och dven de andra tre egenskaperna. Denna prioriterin
ag att kvantitet kuggade kvalitet h de andra tre egenskap D prioritering

av egenskaperna var svér att definiera med sékerhet da det kunde skilja sig mycket i olika situationer.

5.3 Sammanstillning av analys

Studien visade att svenska konsumenter ansdg att e-fortroende var baserat p& WOM fran familj och
vénner, tidigare erfarenheter och certifieringar. Nér sddana inte fanns att tillgd blev kundrecensioner
den primédra informationskéllan. Vidare kunde studien forklara att svenska kunder hidvdade att e-
fortroende paverkade deras kopintention, att kundrecensioner paverkade deras e-fortroende samt att e-
fortroendet paverkades av leverantdrens storlek. Svenska kunder ansag att tidpunkten en recension
publicerats var hogst relevant och att ju farskare en recensionen var desto mer anvindbar var den.
Studien kunde éven pavisa att svenska kunder ansag att snittbetyget var bade anvéndbart och att det
kunde péverka skapandet av e-fortroende. Det kunde ses som ett hjdlpmedel for att skala ner det stora
utbudet av produkter eller leverantorer till ett fatal. Studien forklarade vidare att svenska kunder ansag
att recensioner var mer anviandbara nir de var publicerade pé objektiva hemsidor samt med opartiska
forutséttningar och nir publiceringen inte kunde associeras till ndgon som gynnades av forséljningen.
Vidare forklarade studien att svenska kunder ansag att kvaliteten pd recensioner, i synnerhet dess
relevans och tillracklighet men dven dess tillforlitlighet och forstéelse i allménhet, var anvéndbart. Det
sista som undersoktes var kvantiteten och dér visade studien att ett stort antal recensioner dkade
anvéndbarheten eftersom den stora massan Okade kunders e-fortroende for produkten alternativt

leverantoren och resulterade i att kundernas kopbendgenhet 6kade.

Utover analys av e-fortroende och studiens valda egenskaper av kundrecensionen sa diskuterades dven
de of6rutsdgbara kopplingar som identifierades under studiens géng. En koppling som uppstod var att
trovirdighet, kvalitet och kvantitet &r de egenskaper i en kundrecension som har starkast samband med
konsumenters e-fortroende for en leverantor eller en produkt. En annan upptickt var att svenska
kunder menade att snittbetyget var bade anvindbart och kunde paverka skapandet av e-fortroende,
under fOrutsittning att betyget var uppbackat av en stor méngd recensioner. Slutligen kunde man
utldsa fran samtliga respondenters svar att samtliga egenskaper var anvéndbara till en viss grad,
beroende pa situation. Den egenskapen som forfattarna tolkade att svenska konsumenter ansag mest
anviandbar var kvantiteten, eftersom vad mingden recensioner sidger kunde bade legitimera och

overskugga de andra egenskaperna.
I detta kapitlet har analysen presenterats baserat pd den insamlade empirin och den teoretiska

referensramen. Det har klargjorts hur svenska konsumenter forhdller sig till vad de anser vara

anvdndbart inom kundrecensioner samt e-fortroendets roll i relation till vad den tidigare forskningen
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menar. Aven de ofdrutsedda kopplingarna har analyserats. 1 nésta kapitel presenteras en
sammanstdllning av det som analysen kommer fram till gdllande anvindbarheten av kundrecensioner

samt vidare tankar kring slutsatsernas resultat.

6.0 Slutsats & Diskussion

I detta kapitel sammanstélls analysens resultat av e-fortroendets roll for anvéndbarheten av
kundrecensioner samt graden av recensionernas anvéndbarhet for konsumenter i Sverige. Vidare

diskuteras potentiella orsaker och tankar kring slutsatsernas resultat samt forslag till framtida studier.

6.1 Slutsats

Syftet med denna uppsatsen var att forsta forhallandet mellan svenska kunder e-fortroende och deras
anvindande av recensioner samt att skapa en djupare forstaelse for vad svenska konsumenter anser
vara anvandbart i kundrecensioner. Vi har jamfort den tidigare forskningen av kundrecensioner
internationellt med vad svenska konsumenter anser vara anvindbart. Studien visar att anviandningen av
kundrecensioner kan péverka e-fortroendet for en produkt eller en leverantdr. Vidare visar den ett
starkt forhallande mellan e-fortroende och anvéndning av kundrecensioner d& svenska konsumenter
anser att e-fortroendet bade kan stirkas och forsvagas beroende pa vilka budskap som presenteras i
kundrecensioner. Studien visar att svenska konsumenter anser att kundrecensioner ar betydelsefulla da
det ger anvéndbar och ibland avgorande information innan kdp. Utifrdn tidigare internationell
forskning kring anvéndbarheten i kundrecensioner sa anser svenska konsumenter att de egenskaper
som undersokts i studien dr anvindbara. De egenskaper av kundrecensioner som har studerats ir; ¢id,
betyg, trovirdighet, kvalitet och kvantitet. Det som studien visar &r att svenska konsumenter finner att
alla dessa fem egenskaper dr anvéndbara i olika grad. Utifran tolkningar av de intervjuer som gjorts
kan man utldsa att den absolut viktigaste egenskapen for svenska konsumenter dr kvantiteten av
recensioner en viss produkt eller leverantor har. Efter det kommer egenskaperna tid och kvalitet. Betyg

och trovérdighet &r ocksé anvéndbara egenskaper, dock inte i samma omfattning.
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6.2 Diskussion

I denna studie beskrivs hur svenska konsumenter resonerar kring anvdndandet av kundrecensioner
inom e-handel. D& e-handel ir ett relativt nytt fenomen med en stark tillvixt finns det ett flertal
intressanta omraden att utforska. Olika landers kulturella skillnader och olika karaktirsdrag, kan
resultera 1 vitt skilda svar angdende vilka egenskaper som anses vara anvéndbara i en kundrecension.
Studiens syfte var att identifiera vilka recensionsegenskaper svenskar anser vara anvéndbara. Att
svenska kunder foredrar en stor méngd recensioner kan bero pa den ofta omtalade svenska viljan att
folja strommen. Svenskar vill ofta hellre vara en del i en méingd &n att vara pionjirer vid nya e-
handelsplatser eller produkter eftersom svenskar generellt inte tycker om att sticka ut. Av den orsaken
menar forfattarna att svenska kunder anser att midngden recensioner é&r sérskilt anviandbar. Utdver detta
visar studien att forhallandet mellan kunders e-fortroende och deras anvindande av recensioner &r
starkt. Det innebér att svenska kunders e-fortroende for en produkt eller leverantér kan paverkas av
kundrecensioner samt att e-fortroendet till produkten eller leverantdren kan paverka svenska kunders
kopintention. Detta visar att svenska kunders e-fortroende kan spela en avgdrande roll for vad de
véljer att kopa och av vilken leverantdr. Kundrecensioner dr anviandbara eftersom de blir ett sitt for
konsumenter att fa tillgang till information om produkten eller leverantéren utan att delar av den
filtreras bort. Det ar information som gor att svenskars e-fortroende blir hogt did de upplever

tillhrighet med varandra.

Studien bidrar med information om hur svenskar anvidnder kundrecensioner och vilka egenskaper i
recensionerna som anses mest anvéndbara. Det blir sdrskilt relevant att forstd anvéindbarheten eftersom
den tidigare forskningen dr oense kring egenskapernas betydelse. Studien ger darfor en béttre inblick i
vad svenska konsumenter anser om egenskaperna och hur detta kan tillimpas for att forstd den
svenska konsumenten pa ett béttre sétt och dven som en grund for framtida forskning inom dmnet.
Detta kan anvéndas av sévél kunder sinsemellan som av leverantdrer for att uppmuntra sina kunder att

skriva pé ett sétt som svenska kunder anser anvéndbart.

6.3 Begrinsningar & forslag till framtida forskning

Da studien genomfordes under begrdnsad tid fanns det inga mdjligheter att gora ett storre antal
djupintervjuer. Den mojligheten hade gett ett béttre grepp kring forskningsomradet och hade resulterat
i att man kunnat generalisera de svenska konsumenternas anvéndande av kundrecensioner med mer
siikerhet. Aven en storre variation pa respondenter i form av svil &lder som bakgrund hade kunnat ge

varierande resultat. Detta kan vara ett forslag for framtida forskning.

Ett annat forslag for framtida forskning dr att i forvig bygga hypoteser om egenskapernas korrelation

till varandra for att kunna undersoka dess samhdrighet pé ett béttre sétt. Ett tredje forslag skulle kunna
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vara att avgransa sig till exempelvis en specifik bransch, produkt eller leverantor for att sedan stilla
dessa mot varandra. Det skulle kunna visa att sérskilda produkter eller leverantorer kriver mer e-
fortroende till recensionerna eller att vissa egenskaper av recensionerna ér mer anvéndbara &n andra

beroende pa vad som undersoks.
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Bilagor

Bilaga 1. Tematisering: Urval av egenskaper i recensioner.

I. Tid-Rad
2. Betyget - Orange
3. Trovérdighet - Gul
4. Kyvaliteten - Gron
5. Kvantiteten - Bla
Nr. | Forfattare Undersokta recensionsegenskaper
1. | Cheung, Lee & Rabjohn, (2008) 1. Relevans
2. Tidslinje
3. Noggrannhet
4. Fullstandighet
5. Kaéllkompetens
6. Kallans trovirdighet
2. | Cheung, Sia, Luo & Chen, (2009) 1. Recensionens argumentstyrka

AN O i

Recensionens inramning (positivt/ negativt)
Recensionens ensidighet

Kallans trovardighet

Bekriftelse av tidigare tro

Recensionens Gverensstimmelse 1 relation till
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andra

Betyg

Elwalda et al. (2016)

Upplevd njutning

Filieri (2015)

hall

Informationens kvantitet
Betyget
Kallans trovardighet

Filieri, Alguezaui & McLeay, (2015)

hall

Kallans trovardighet

Anvindartillfredsstéllelse med tidigare
erfarenhet

Anvindarupplevelse och kompetens

Filieri et al. (2018)

AN i

Genomsnittligt betyg
Kallans trovardighet

Lee (2013)

A

Totalt antal recensioner

Genomsnittligt betyg

Pan & Zhang, (2011)

A

Totalt antal recensioner,

Betyg

Park & Lee, (2008)

Totalt antal recensioner
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2. Upplevd popularitet
3. Upplevd informativitet
10. | Park, Lee & Han, (2007) I Kvalitet/ Upplevd informativitet
2. Kuvantitet/ Upplevd popularitet
11. | Qiu, Pang & Lim (2012) I Konflikterande genomsnittliga betyg
2. Recensionens kinsloinstédllning (valens)
3. Extremitet
12. | Salehan & Kim, (2016) 1. Livslingd (tid)
2. Titeln sentiment
3. Titelns lingd
4. Recensionslingd
5. Recensionssentiment
6. Titelns polaritet
7. Recenionens polaritet
13. | Wan (2015). 1.
2. Lingd
14. | Wang et al. (2019) 1. Djup
2. Extremitet
3. Aktualitet
15. | Willemsen, Neijens, Bronner & 1. -
Ridder, (2011) 2. Recensionens lingd
3. Kompetensansprak
4. Recensionens kénsloinstéllning (valens)
5. Recenionsvariation
6. Recensionens densitet
16. | Zhang & Watts, (2008) 1. Argumentkvalitet
2. Kallans trovardighet
17. | Zhu et al. (2020) I. Tidsavstind
2. Totalt antal recensioner
3. Genomsnittligt betyg
4. Varians av recensioner
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5. Betyg
6. Betygets extremitet

7. Recensionens ldngd

Bilaga 2. Intervjuguide

Inledande fragor:

Hur gammal ar du?

Sysselséttning, om personen studerar just nu/eller har studerat: vilken utbildning?

Vilket kon identifierar du dig som?

Hur ser du generellt pa internet? (i omfattande form, hur anvinder du internet?)

Hur mycket tid skulle du estimera att du spenderar pa internet dagligen? (Bdde privat men
dven inom ramen for arbetstid).

Hur ofta handlar du kldder och diverse produkter frén en hemsida?

Ar det ndgra speciella tillfillen di du anvinder e-handel istillet for att handla i fysisk butik?

Del 1. Fragor kring konsumtion via internet:

Vilka produkter handlar du mest pé internet?

Liaser du andra konsumenters skriftliga recensioner eller kollar du pa snittbetyget?

Hur mycket tid i veckan spenderar du pé att leta efter det du soker?

Nir véljer du att l4sa kundrecensioner?

Viljer du att l4sa pé e-handlarens hemsida, en tredjepartshemsida eller ndgon annan plats?
Var kinner du att informationen ar mest objektiv?

Kollar du recensioner pa grund av information om produkten eller om leverantdren?

Brukar du vara inne p& hemsidan och leta kldder/produkter fast du inte ska handla ngot?
(Alltsa for skoj skull?)

Har du ndgon hemsida du gillar béttre &n de andra? Varfor?

Vilka hemsidor handlar du mest ifran? (Liknar frdgan innan men vill héra om det finns en
overenskommelse mellan den man gillar mest och den man faktiskt hamnar pd. Eller dr det en
viss kognitiv dissonans?)

Nér du handlat pé en ny hemsida, vad har fatt dig att hitta dit? — Exempelvis sociala medier,

rekommendationer, traditionell marknadsforing etc.
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e Om du ska handla fran en butik som finns bade fysiskt nidra dig och online. Vad véljer du?
Varfor?

e Upplever du nagon skillnad pa din upplevelse av onlineshopping nér du handlar hos

véletablerade foretag som bade har fysiska butiker och onlinebutiker i jimforelse med foretag

som endast arbetar med handel online? — Exempelvis H&M vs Boozt.
Del 2. Vad ér e-fortroende for dig?

e Vad tinker du pa nér du hér ordet e-fortroende?

e Vad far dig att kdnna fortroende for en e-handlare?

e Letar du efter ndgot specifikt pd hemsidan som skapar fortroende for dig?

e Anser du att du har storre fortroende mot ndgon av de e-handlare du handlar hos?
e Krdver du mer fortroende for en e-handlare beroende pd produktkategori?

e Kan kundrecensioner paverka ditt e-fortroende?

e Om JA: Pa vilket sdtt? Mer positivt eller negativt?
Del 3. Rangordna dessa grupper:

e Var vinlig och rangordna dessa grupper utifran de du kénner mest fortroende {or:
1. Religiosa institut (Svenska Kyrkan)
2. Utbildningssystemet (kommunala grund- och gymnasieskolor samt statliga
universitet)
Familj och vénner
Politiska partier
Kundrecensionshemsidor

Influencers pa sociala medier

A

Alldagliga nyheter (Dagens Nyheter, Svenska Dagbladet m.m)

¢ Vilka av dessa grupper skulle du anse som mest trovérdig (det blir ju alltid den som sétter som
la men varfor dr Exempelvis 3. Familj och vénner mest trovérdig.? Och hora hur de beskriver
varfor de dr bast), och varfor?

¢ Vilka av dessa grupper skulle du anse som minst trovirdig, och varfor?
Del 4. Trovirdighet inom kundrecensioner.
o Ardet viktigt for dig att du vet pa vilka villkor kundrecensionerna ér publicerade?

e Ardu rdadd for falska och betalda recensioner?
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e Har du blivit inbjuden av foretag att skriva recensioner av din kopupplevelse? Vad ar dina
tankar kring det?
e  Varfor tror du de vill gora det? Trovardigt?

¢ Har du storre fortroende for fatal experter eller stort antal "vanliga konsumenter"?

Del S. Scenario.
Scenario 1. Du ska handla en ny mobiltelefon. Du &r lite osdker pé vilken mobiltelefon du vill ha, du

ar oppen for olika mirken. Hur gar du tillvdga i ditt sokande bland kundrecensioner for att hitta det

som du soker?
Scenario nr 2. Du har nu bestdmt dig 6ver vilken mobiltelefon du vill kdpa. Du ér lite osdker pa

hemsidan. Hur gér du tillvédga i ditt sokande bland kundrecensioner for att overtyga dig det &r en bra

hemsida?

Del 6. Kundrecensioner. Kommentera alla 3 recensioner; tankar/asikter/poanger/kéanslor.

Kundrecension nr 1:

Booztlet.com | booztlet.com
EIEAEIEAE 16,760 reviews | TrustScore 4.5 | Write a review

Niina L. / Finland
9 reviews

||
Rt Rt R

Totally recommended!

@ Verified Mar 9, 2020

| absolutely recommend Bootzlet.com for everyone. The discounts are
amazing but be patient and take some time to go through all the items
available if you are not very sure what you are looking for. It is also fun, trust
me! | ordered ten items, and | received the delivery in three days and never
returned any. The next day | could not resist and went to buy some more...|
kind of feel bad for spending money on clothes these days when people
should be aware of the climate change and the conditions where people work
for almost no pay. But | have noticed that at Bootzlet you can easily find
clothes which are ethnically produced. | also find it useful that at Bootzlet you
get the size information for every item specifically and for myself it is very
important as a customer to be able to make right decisions on purchases.

d9 Useful1 < Share R

Killa: Trustpilot.se.
Hdmtad 17/4-2020
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Kundrecension nr 2.

NA-KD.com | na-kd.com
EIEIEAEIE 3,194 reviews | TrustScore 4.4 | Write a review

N_A NA-KD.com (7 na-kd.com @ Ber om omdémen
KD FRNEE
11 dec. 2019

Besviken, stressad, bestaller nog inte igen.

Inte férsta gangen jag handlar nakd's kldder, generellt gillar jag dem och de
passar helt ok bra, men férsta gangen jag bestéller dar ifran.

Bestallde ett paket med bla en bikini topp med underdel till den, maste siga
att jag ar besviken pa att man inte hor mycket om vad som hander. Far en
feeling om att odern tagits emot, pengar dragits, men det finns inget att skicka
ut.

1.De drog pengar fran kontot innan jag ens hade fatt en bekréftelse pa min
oder, i min mening lite weird.

2. Bestéllde samma dag minuter senare fran Nelly.se, bAda meddelade EFTER
i orderbekraftelsen att det kan ta l&ngre tid att f& mitt paket pga Black Friday,
Nelly fixade det utan problem och utan langre tid, frAn nakd har paketet inte
ens skickats an och idag &r det dag 6 sedan jag fick bekréftelsen men inget
meddelade om att det har skickats.

3.Kontaktade kundtjanst for mitt paket annu inte hade skickats och ville
addera express-leverans, det gick inte.... men hon trodde nog dndé att det
skulle hinna komma till mig innan jag aker pa semester.

4. Jag aker pa semester snart (darfor behover jag nya badklader) och jag
tankte att jag bestaller ndgorlunda i tid sa jag har chans att testa och ev kolla
pa nagot annat om det inte kanns bra eller passar. Detta hinner jag icke eller
har rad med nu.

5. HUR ska 20% rabatt pa mitt nasta kop hjélpa mig nu ar tanken?
Kompensation i detta képer hade varit battre, eller mitt paket.

Kdlla: Trustpilot.se hdmtad 17/4-2020



Kundrecension nr 3

Bokus | www.bokus.com
EE 367 reviews | TrustScore 1.4 | Write a review

Dimi Hardorff
65 reviews
Mar 28, 2013

Dalig Kundservice!

Jag kommer aldrig att handla hos Bokia igen.

Useful Share P

Kdlla: Trustpilot.se. Himtad 6/5-2020

Del 7. Avslutande fragor:

e Arkundrecensioner en avgdrande faktor till kdp/inte kdp?

e Hur vérdefulla anser du att kundrecensioner ar for dig?

e  Hur péverkar recensionerna ditt e-fértroende?

e Har du storst fortroende for ett fatal experter eller en stor miangd vanliga konsumenter?
¢ Finns det nagonting du skulle vilja tilldgga?

e Har du négra fragor om det vi som tagits upp under intervjun?
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Bilaga 3. Informerat samtycke

Information om sekretess och samtycke till respondenter i forskningsstudie.

For det forsta vill vi inleda med att séga Tack for att du &r med och deltar och delar med dig av dina
erfarenheter och tankar. Lis igenom detta noggrant och ge ditt medgivande genom att signera med sitt
namn langst ner pé pappret.

Denna intervjustudie genomfor inom ramen for institutionen Service Management vid Lunds
Universitet. Studiens syfte &r att fa en inblick i vikten av kundrecensioner inom svensk E-handel.

Deltagandet dr helt frivilligt
Ditt deltagande i studien och intervjun &r helt frivilligt och du kan vélja att avbryta intervjun nir du
vill under intervjuns gang utan att uppge en anledning.

Du kan uteldmna information

Du har rétt till att inte vilja svara pa en fradga och utesluta information. Det finns dven mdjligheten att
korrigera sina svar efter intervjun, det vill séga att vdlja om nagon eller nagra delar av intervjun ska tar
bort eller éndras.

Du ér anonym
Det kommer inte ndmnas nagra namn i detta kandidatarbete. I arbetet kommer alla svar att redovisas i
form av anonyma citat nér alla respondenter definieras som nummer och inte namn.

Konfidentialitet Och nyttjiande

Intervjun kommer vi spela in i ljudfil om du ger ditt godkédnnande. Ljudfilerna kommer bevaras
bortom tillgédng for obehoriga. De ljudfiler som spelas in kommer endast anvéndas for denna uppsats
och raderas vid uppsatsens slut.

Jag har tagit del av informationen, fitt méjlighet att fraga och fa svar om studien och mitt
deltagande. Hirmed samtycker jag mitt deltagande:

Underskrift: Datum:

Namnfortydligande:

SY | CAMPUS
“* | HELSINGBORG
LUNDS

UNIVERSITET
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