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Sammanfattning

Examensarbetets titel: Vilket vin rekommenderar du? En kvantitativ studie om eWOM i
Facebookgrupper med utgangspunkt i intentioner och fortroende

Seminariedatum: 3 juni 2021

Kurs: FEKH29, Examensarbete kandidatniva i marknadsforing, 15 hogskolepoing
Forfattare: Bisera Bajric, Stina Castor, Frida Gustafsson

Handledare: Oskar Christensson

Fem nyckelord: eWOM, Facebookgrupper, Fortroende, eWOM-intention, Képprocessen

Syfte: Uppsatsens syfte ar att undersoka eWOM genom Facebookgrupper for att fa en
djupare forstaelse for vilka intentioner som finns bakom varfor anvéndare véljer att dela och
ta del av rekommendationer genom Facebookgrupper samt varfor dessa véljer att forlita sig
pa personerna bakom rekommendationerna. Ambitionen &r att vi med denna studie ska bidra
med teoriutveckling av befintlig litteratur inom eWOM genom att 6ka forstaelsen for hur

konsumenter paverkas av rekommendationer genom Facebookgrupper.

Metod: Studien anvédnder sig av en kvantitativ forskningsdesign med en deduktiv ansats.

Data samlades in genom en enkdtundersokning, vilken analyserades med hjilp av IBM SPSS.

Teoretiska perspektiv: Uppsatsen presenterar teorier med utgdngspunkt i kopprocessen och
hogengagemangskép med fokus pa eWOM genom online-communities. Teorin behandlar

tidigare forskning om eWOM-intentioner samt fortroende i digitala communities.

Empiri: Den empiriska datan bygger pd resultatet frdn enkétundersokningen dér
respondenterna representeras av medlemmar fran uppsatsens studieobjekt, Facebookgruppen

Vinhaggorna.

Resultat: Uppsatsens resultat visar att eWOM-intentioner i studieobjektet grundar sig i ndjet
att hjilpa andra, reciprocitet samt moralisk skyldighet. Aven ens egna rykte samt tilltro till sin
egna forméga visade en signifikant korrelation med ens eWOM-intention. For medlemmarnas
fortroendegivande till eWOM éar det viktigare att mottagaren far en positiv kdnsla for
personen bakom eWOM:en samt att den fatt bekriftelse fran andra medlemmar 4n att
personen uppfattas ha expertis i &mnet. Detta tyder pa att affektiv fortroende ar viktigare dn

ett kognitivt fortroende vid eWOM i Facebookgruppen Vinhaggorna.



Executive summary

Title: Which Wine Do You Recommend? A Quantitative Study of eWOM in Facebook
Groups Based on Intentions and Trust

Seminar date: 3 June 2021

Course: FEKH?29, Degree Project Undergraduate level marketing, Business Administration,
Undergraduate level, 15 University Credits Points: (UPC) or ECTS-cr)

Authors: Bisera Bajric, Stina Castor, Frida Gustafsson
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Purpose: The purpose of the thesis is to investigate eWOM through Facebook groups to gain
a deeper understanding of the intentions behind why users choose to share and take part in
recommendations through Facebook groups and why they choose to rely on the people
behind the recommendations. The ambition is to contribute with theory development of
existing literature within eWOM by increasing the understanding of how consumers are

affected by recommendations through Facebook groups.

Methodology: The thesis uses a quantitative research design with a deductive approach. Data

was collected through a survey, which was analyzed using IBM SPSS.

Theoretical perspectives: The thesis presents theories based on the buying process and
high-commitment purchases with a focus on eWOM through online communities. The theory

describes previous research on eWOM intentions and trust in digital communities.

Empirical foundation: The empirical data is based on the results from the survey where the
respondents are represented by members from the thesis study object, the Facebook group

Vinhaggorna.

Conclusions: The results of the thesis show that eWOM intentions in the study object are
based on the enjoyment of helping, reciprocity and moral obligation. Even reputation and
knowledge self-efficacy showed a significant correlation with one's eWOM intention. For the
members' trust in eWOM, it is more important that the recipient gets a positive feeling for the
person behind the eWOM and that it has received confirmation from other members than that
the person is perceived as having expertise in the subject. This indicates that affective trust is

more important than a cognitive trust regarding eWOM in the Facebook group Vinhaggorna.



Innehallsforteckning

1. Bakgrund och problematisering

1.1 Bakgrund

1.2 Problematisering

1.3 Studiens syfte

1.4 Studiens avgransningar

2. Teoretisk referensram

2.1 Kopprocessen
2.1.1 Hogengagemangskop och eWOM

2.2 eWOM-intentioner hos konsumenter

2.3 Fortroende och misstro
2.3.1 Dimensioner av fortroende

2.4 Communities och relationer mellan konsumenter
2.4.1 Fortroende i digitala communities

2.5 Hypoteser

3. Metod

3.1 Ansats
3.2 Forskningsdesign och forskningsmetod
3.3 Datainsamling
3.3.1 Urval
3.3.2 Studieobjektet
3.3.3 Insamling av data
3.3.3 Enkdtens utformning
3.4 Studiens tillforlitlighet
3.4.1 Reliabilitet
3.4.2 Validitet
3.5 Behandling av data
3.6 Metodkritik

4. Empiri

4.1 Sammanfattning av hypoteser

4.2 Motiv till att dela eWOM
4.2.1 Rykte (reputation)
4.2.2 Reciprocitet (reciprocity)
4.2.3 Kdnsla av tillhorighet (sense of belonging)
4.2.4 Noje av att hjdlpa (enjoyment of helping)
4.2.5 Moralisk skyldighet (moral obligation)
4.2.6 Knowledge self-efficacy

4.3 Fortroende

11
11

13
13
15
16
20
21
22
22
24

26
26
27
28
28
29
30
30
32
32
33
34
36

37
37
38
38
39
40
42
42
43
44



5. Analys och diskussion
5.1 eWOM-intention
5.2 Fortroende till eWOM

6. Slutsats
6.1 Forslag till framtida forskning

Referenser

Bilaga
Bilaga 1: Fragor frin enkédtundersokning

47
47
52

55
56

57

61
61



1. Bakgrund och problematisering

1 detta kapitel presenteras en inledande bakgrund ddr relevanta dmnen for studiens
forskningsomrade introduceras. Vidare presenteras en problematisering som leder fram till

studiens syfte och slutligen forklaras dven studiens avgrdinsningar.

1.1 Bakgrund

Under de senaste dren har handeln haft en omfattande och accelererande strukturomvandling
déar en stor del av handelns funktioner blivit digitala och affarer allt mer sker 6ver internet.
Foretag och anstillda har stéllts infor stora utmaningar med den digitala utvecklingen, dar
nya affirsmodeller vuxit fram (Handelsradet, 2019). Svensk Handel (2020) visar dven pé en
annan pagdende trend, ndmligen att allt fler svenskar viljer att konsumera varor fran
lagprishandeln, varor de tidigare framst kopt 1 mellanprishandeln. Samtidigt 6kar handeln av
premium- och lyxvaror, dér statusdrivande produkter nu i storre utstrdckning tilltalar dven

medelklassen och personer med ldgre inkomst (Svensk Handel, 2020).

Traditionellt sett har marknadskommunikation fokuserat pé att sdnda ut budskap genom kopta
medier. Idag kommunicerar foretag med potentiella kunder genom delvis kopta kanaler men
dven genom dgda och fortjanade kanaler (Nielsen, 2012). Fortjanade kanaler definieras av att
aktorer i omvirlden frivilligt kommunicerar ndgonting om ett varumérke, samtidigt dr den
kraftfulla och inflytelserika aktiviteten dér svérare att kontrollera och paverka (Stephen &
Galak, 2012). Fran konsumenter sker kommunikationen i fortjdinade kanaler i form av offline
word of mouth (WOM) eller elektronisk word of mouth (eWOM). WOM 1 stort kriver att en
individ véljer att sdtta uppfattningen om sig sjélv pa spel for att berétta for andra om ett
varumérke. Vidare bygger det pd kommunikationen konsumenter emellan och ar ett
inflytelserikt marknadsforingsredskap, det finns varumérken som endast med hjdlp av WOM

byggts upp frén grunden (Birnbaum, 2014).

Inom WOM idr eWOM ett betydelsefullt omrade dér sociala medier spelar en avgdrande roll.
Internet har gjort det mdjligt for kunder runt om i vérlden att med ett klick skicka sina

kommentarer innehallandes asikter om en produkt eller ett varumérke till sin omvirld. Enligt



Sullivan (2009) har det visat sig att en person som haft en positiv kundupplevelse &r mer
bendgen att faktiskt prata om denna men att en person med en negativ upplevelse kommer att
dela med sig om den till fler personer, dirmed sprids ocksé negativ WOM snabbare. Med
internet har det dessutom skett en fordndring diar en kund inte bara kan dela med sig av
klagomal eller rekommendationer till vénner, utan dven till frimlingar (Sullivan, 2009).
Enligt en undersokning utford av Nielsen (2015) &r kundrecensioner online den killa som
konsumenter upplever som mest tillforlitlig efter rekommendationer fran vanner och familj.
Kunder som delar med sig av recensioner dr emellertid mottagliga for tidigare recensenter
och anpassar sig efter normer. Det har ockséd visat sig att negativa recensioner online bade
vérderas hogre och har storre inflytande jamfort med positiva recensioner online (De Angelis
et al. 2012; Yang et al. 2012). Koyen (2011) belyser att 4ven verbal WOM &r sammankopplat
med sociala medier eftersom kommunikation vanligtvis sker 1 flera steg och kanaler vilket

gOr att det blir svart att skilja vad som ar elektronisk respektive offline WOM.

Vid en litteraturgenomgang inom d&mnesomradet framgar att eWOM ir en betydande faktor
ndr det kommer till att forma konsumentens kopbeteende. Existerande forskning rorande
eWOM har huvudsakligen fokuserat pa hur effektiv paverkan eWOM har pa konsumentens
kopbeslut. Konsumentens intention till att sprida eWOM har ddremot inte utforskats i samma
omfattning och i de fallen har fokus framforallt varit pa det individuella perspektivet.
Emellertid finns ett antal framstdende studier kring varfor konsumenter engagerar sig i
eWOM via plattformar online som ror konsumentésikter. Henning-Thurau et al. (2004)
studerade de motiv som ligger bakom eWOM-kommunikation. De identifierade fem
huvudsakliga motiverande kategorier for positiv eWOM-kommunikation, ndmligen f6ljande:
Focus-related utility, consumption utility, approval utility, moderator-related utility samt
homeostas utility. Vidare har dven Sun et al. (2006) foreslagit en integrerad modell som
utforskar motiven och konsekvenserna av eWOM 1 kontexten av musikrelaterad
kommunikation, de kom fram till att innovativitet, internetanvéindning och sociala kontakter
pa internet dr faktorer som dr av signifikant betydelse nir det kommer till beteende kopplat
till eWOM. Aven Tong, Wang och Teo (2007) har utforskat vad konsumenten har for
intention till att delge detaljerad information kring kdp 1 online-feedback system (OFS).
Studien Oppnar wupp till att vidare underséka de bakomliggande motiven till
eWOM-deltagande pa ett sitt som inte endast grundar sig i att eWOM-beteende ar kopplat till

individuell rationalitet.



Konsumenter kan med hjélp av sociala medier dela med sig av information med varandra i
form av text-, bild-, ljud- samt videoformat. De tre huvudsakliga plattformarna for sociala
medier dr forum och online-communities, bloggar samt sociala nitverk. De flesta forum och
online-communities dr skapade av konsumenterna sjdlva utan koppling till ett foretag och
utan kommersiella intressen, emellertid kan personer med koppling till ett foretag delta i
dessa forum men dven skapa egna. Forumen &r en plats for diskussioner som exempelvis kan
berdra specifika specialintressen, produktkategorier eller varumirken och i manga fall verkar
dessa grupper som medlemmarnas primira kélla for information om en produkt (Kotler &
Keller, 2016). Toubia och Stephen (2013) illustrerar att konsumenter som overvager att delta
och bidra 1 sociala medier och communities kan drivas av inre faktorer som att aktiviteten har
ett underhallande virde eller dr kunskapsfrimjande, men det handlar ofta om yttre faktorer

som ror sociala normer och den egna sjdlvbilden.

Facebook &r idag det absolut storsta mediet och ett vanlig forum f6r kommunikation mellan
konsumenter. Enligt Internetstiftelsen (2020a) anvinde 58% av svenskarna Facebook varje
dag under 2020 och av studerande och arbetande i Sverige var 84%, respektive 85% anslutna
till Facebook ar 2020 (Internetstiftelsen, 2020a). Anvéndningen av Facebook har utvecklats
fran att frimst besta av uppdateringar i nyhetsflodet till att idag huvudsakligen anvindas som
en infrastruktur for tjdnster som exempelvis Messenger, grupper, event och for att kdpa och
sélja varor via deras tjanst Marketplace. I samtliga malgrupper dr det Messenger och grupper

som ar de vanligaste aktiviteterna pa plattformen (Internetstiftelsen, 2020b).

Facebookgrupper dr plattformar ddr medlemmar kan organisera sig efter intressen och vanliga
gruppamnen dr exempelvis orten medlemmarna bor pa, mat, smink och dryck (Sveriges
Radio, u.d.). I grupperna &r det vanligt att det gemensamma intresset diskuteras utifran
nyheter, asikter och tips mellan medlemmarna. Under 2020 var det 58% av svenskarna pa
Facebook som deltog i grupper pa plattformen (Internetstiftelsen, 2020a). Dahlerus (2017)
redogor att det sedan en viss tid tillbaka finns en omfattande handel i shoppinggrupper pa
Facebook, dir grupperna omfattar olika kategorier av shopping och kan ha flera tusen
medlemmar. Att Facebook har blivit en stor plattform for tips och rekommendationer men
dven for kop och silj dr en del av en annan stor trend i samhaéllet, vilken Dahlerus (2017)
forklarar dr den kollaborativa ekonomin. Trenden innebér att aktorer paA marknaden inte ses
som konkurrenter utan har tillit till varandra och genom nétverk erbjuder de samt tar del av

olika tjanster (Dahlerus, 2017). Facebookgrupperna handlar till framforallt om det sociala
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utbytet. Konsumtion idag styrs till stor del av spontanitet och kinslor, medan bilden av

ménniskan som rationell och vinstmaximerande alltmer ifradgasétts (Dahlerus, 2017).

1.2 Problematisering

Facebookgrupper har, som nimnt i bakgrunden, blivit en populér plattform for att dela med
sig av och ta del av information, rekommendationer och tips 1 flertalet olika kategorier. Majid
och Laroche (2019) forklarar att innehéllet i grupperna inte genereras av foretag utan framst
av privatpersoner vilket har lett till en utveckling av marknadsforing da det blir allt mer
vanligt att konsumenter kan ta del av anvédndargenererat innehéll (UGC) infor ett kop.
Anvindare av sociala medier kan séledes ses som ett marknadsforingsverktyg for att pé ett
effektivt sdtt sprida reklam vidare (Majid & Laroche, 2019). Denna typ av eWOM dér
ménniskor testar en produkt eller service for att sedan dela med sig av sina erfarenheter
genom sociala medier bygger och stirker relationer till foretag och varumirken (Weiss,
2014). Samtidigt finns det stora risker med anvdndargenererat innehall for foretag da negativ
eWOM kan skada och minska ett varumérkes image (Fournier & Avery, 2011). Flertalet
studier visar pd vilken potentiellt stor pdverkan eWOM kan ha pa konsumentens
beslutsprocess (Jalilvand, Esfahani & Samiei, 2010). Av denna anledning &r det viktigt att
forstd hur eWOM 1 Facebookgrupper kan paverka konsumenter i deras asikter och
uppfattningar om ett visst varumérke. Aven om foretag i sig inte ir de som péverkar vad som
skrivs 1 dessa grupper dr det ett effektivt sétt att forstd sina konsumenter och deras

beslutsprocess samtidigt som foretag kan fanga upp nya trender pa marknaden.

I Facebookgrupper dr det huvudsakligen privatpersoner som rekommenderar, tipsar och
skriver klagomél om det &mne de har gemensamt med gruppen. Detta leder till att bortsett
fran det gemensamma intresset dr det ofta ett brett spektra av individer som tillsammans
skapar en community (Xu, 2014). Studier har visat att konsumenters dsikter som postas
online &r ett av de mest palitliga fortjdinade mediet for reklam efter rekommendationer fran
vanner och familj (Nielsen, 2015). Varfor konsumenter viljer att lita pd samt dela med sig av
eWOM till medlemmar i Facebookgrupper som de inte kdnner sedan tidigare utan endast har

ett gemensamt intresse med dr nagot denna studie &mnar att undersoka vidare.



Fortroende definieras enligt Lewicki, McAllister och Bies (1998) som trygga och positiva
forvantningar pa andras beteende. Hur dessa forvintningar pd ndgon annan skapas nir den
andra personen &r helt okénd &r en friga som flertalet forskare har stéllt sig. Martin (2001)
forklarar att konsumenter 1 hog grad paverkas av andra konsumenters beteenden och pa sa
sétt influeras till att bygga tillit till varumérken. McAlexander, Schouten och Koenig (2002)
forklarar dessutom att inom ett community drar medlemmar nytta av det Omsesidiga
virdeutbytet vilket sammanfogar relationerna inom communityn. Xu (2014) undersokte vad
det dr som avgdr varfor personer viljer att lita pa en rekommendation frdn en okénd person
online. Forfattaren forklarar att egenskaper i anvdndarens profil genom endast en kortvarig
exponering kan paverka om personen uppfattas som trovérdig eller ej. Xu (2014) kunde
genom sin studie konstatera att Bandwagon-eftfekten pdverkade hur fortroendet till profilen
uppfattas, vilket innebér att en profil ges mer fortroende om dven andra har gett profilen
fortroende. Xu (2014) visar dven att profilbilden kan ha en kraftfull paverkan pd den
emotionella responsen och fortroendet till rekommendationen. Johnson och Grayson (2005)
delar upp fortroende i affektivt och kognitivt fortroende, dar Xu (2014) kunde konstatera att
bade profilegenskaper och bekriftelse fran andra ger ett affektivt fortroende men att
fortroende genom Bandwagon-effekten kommer forst efter en kognitiv process och blir darfor
av hogre grad. Dholakia och Sternthal (1977) forklarar att kéllans trovirdighet beror pa tva
faktorer vilka ar pélitligheten och expertisen. Johnson och Grayson (2005) kunde visa att en
upplevd expertis frimst ger ett kognitivt fortroende, men studien bygger inte pd eWOM i
online-communities vilket Xus (2014) och denna studie gor. Xu (2014) avslutar darfor sin
artikel med forslag pa vidare forskning for hur expertisen skulle paverka fortroendegivandet
vid eWOM. Denna studie dmnar dérav att utveckla den forskning som Xu (2014) genomforde
genom att dels fortsdtta undersoka pd& hur uppfattningen av profilen samt
Bandwagon-effekten paverkar fortroendet for rekommendationen samt dven beréra omradet

kring den upplevda expertisen bakom rekommendationens pdverkan.

Sullivan (2009) beskriver att internet har bidragit till att en konsument dessutom kan dela
med sig av rekommendationer till framlingar och inte bara till vénner. Det véicker ett intresse
kring varfor en individ viljer att dela med sig, det vill sdga vilken intentionen som finns
bakom &dr. Konsumentens intention till att sprida eWOM har inte utforskats i samma
omfattning som hur effektiv pdverkan eWoM har pé ett kpbeslut. Sun et al. (2006) studerade
och tog fram en integrerad modell som utforskar bakomliggande motiv till eWOM. Studien

faststéllde att innovativitet, internetanvindning och sociala kontakter pd internet dr faktorer
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som ir av signifikant betydelse nir det kommer till beteende relaterat till eWOM. Aven
Toubia och Stephen (2013) beskriver att konsumenter som Overvéger att delta och bidra i
sociala medier eller communities kan drivas av inre faktorer, exempelvis att aktiviteten har ett
underhallande eller kunskapsfrdmjande virde, ddremot handlar det istéllet ofta om yttre
faktorer som ror sociala normer och individens sjélvbild. Med utgangspunkt i tidigare namnd
forskning vidareutvecklade Cheung och Lee (2012) en modell for att skapa forstaelse kring
intentionen bakom att konsumenter deltar i och sprider eWOM péd plattformar for
konsumentéasikter online. Studien fokuserar pd intentionen till att en konsument sprider
eWOM snarare dn effektiviteten 1 den. Faktorerna som presenteras i modellen grundas i fem
perspektiv: egoism, kollektivism, altruism, principlism respektive knowledge self-efficacy.
Cheung och Lee (2012) fastslar i sin undersokning att konsumenters eWOM-intention ar
signifikant relaterad till tre av faktorerna, ndmligen: rykte (reputation), kénsla av tillhorighet
(sense of belonging) och ndje att hjdlpa andra (enjoyment of helping others). Den aktuella
studien syftar i sin tur till att vidareutveckla forskningen av Cheung och Lee (2012) med
utgéngspunkt i att de for framtida forskning foreslar ett bredare urval da deras huvudsakligen
bestod av studenter samt en undersokning av ytterligare kontexter utdver

restaurangupplevelser som deras studie fokuserade pa.

1.3 Studiens syfte

Uppsatsens syfte dr att undersoka eWOM 1 Facebookgrupper for att fa en djupare forstaelse
for vilka intentioner som finns bakom varfor anvdndare véljer att dela och ta del av
rekommendationer i Facebookgrupper samt varfor dessa véljer att forlita sig pa personerna
bakom rekommendationerna. Ambitionen dr att vi med denna studie ska bidra med
teoriutveckling av befintlig litteratur inom eWOM genom att Oka fOrstdelsen for hur

konsumenter paverkas av rekommendationer i Facebookgrupper.

1.4 Studiens avgransningar

Denna studie undersoker effekter av eWOM vilket dr ett stort omrdde inom marknadsforing
och for att géra denna studie genomforbar har vissa avgrinsningar gjorts. Studien har
geografiskt avgrinsats till Sverige och fokuserar pA eWOM i1 Facebookgrupper. Personer som
deltar 1 enkdtundersokningen begrinsas till de som &r medlemmar i den utvalda

Facebookgruppen Vinhaggorna.
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2. Teoretisk referensram

1 detta kapitel presenteras tidigare teorier och forskning inom de dmnen som studien grundas
i. Inledningsvis presenteras kopprocessen for att ge en grundliggande beskrivning och
kontext till konsumenters kopbeslut. Vidare presenteras teori inom eWOM och konsumenters
eWOM-intentioner. Fortsdttningsvis presenteras teori inom fortroende och tillit samt
communities och hur tillit skapas i online-communities enligt tidigare forskning. Teorierna

leder fram till hypoteser, vilka sammanfattas i slutet av detta kapitel.

2.1 Kopprocessen

For att pé ett djupare plan skapa en forstaelse for konsumentens kop- och konsumtionsbeslut
anviands vanligen modellen kdpprocessen. Modellen utarbetades av Engel, Blackwell och
Miniard (1995) och presenterar konsumentens kopresa. Kopprocessen ér viktig for foretag
och marknadsforare att forsta for att kunna paverka konsumenten vid rétt tillfallen med sin
marknadsforing. Engel et al. (1995) beskriver modellen som att konsumenten vanligtvis
genomgar fem steg: (1) problemigenkéinning, (2) informationssdkning, (3) utvirdering av
alternativ, (4) kopbeslut och (5) efterkdpsbeteende. Konsumenten gér dock inte alltid igenom
alla fem steg, utan kan hoppa 6ver vissa steg eller byta ordning i processen beroende pa vad

det dr for typ av kop det handlar om (Kotler & Keller, 2016).

Kopprocessens forsta steg dr problemigenkinnig, vilket Kotler och Keller (2016) forklarar
innebdr att konsumenten paverkas av ett yttre eller inre stimuli som gor att konsumenten
upplever ett behov eller problem. Engel et al. (1995) beskriver detta steg som en
“troskelniva”, vilket innebér att behovet identifieras nir konsumenten upplever tillrackligt
stora skillnader mellan det nuvarande tillstindet jamfort med det onskade. Konsumenter
paverkas och drivs i varierande grad av olika stimuli och behov. Antingen drivs konsumenter
framst av fordndringar i nuvarande tillstidndet, vilket innebér en 6nskan att komma ifran ett
visst tillstdind som denne befinner sig i. Alternativt drivs konsumenten av fordndringar i det
onskade tillstandet, vilket innebér ett driv i att forsoka komma till ett nytt onskat tillstand

(Rossiter & Percy, 1997). Kotler och Keller (2016) papekar vikten av att marknadsforare
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forstar vad som stimulerar behovet att kopa produkten som ska marknadsforas hos

konsumenterna.

Det andra steget 1 kopprocessen dr informationssokning, vilket péborjas nir behovet
overstigit konsumentens troskelniva. Kotler och Keller (2016) delar in sokprocessen i tva
nivder av engagemang. Den fOrsta nivan innebér att konsumenten okar sin uppmaérksamhet
och blir mer mottaglig for information kring produkten. Den andra nivdn innebdr att
konsumenten mer aktivt soker information om produkten som skulle kunna uppfylla
konsumentens behov. Konsumenter gor néstan alltid en intern sokning vilket innebér att de
soker 1 sitt minne efter produkter som kan uppfylla det uppkomna behovet. Ger s6kningen
inte tillrackligt tillfredsstdllande med information gér konsumenten dven en extern sdkning
(Engel et al.,, 1995). Kotler och Keller (2016) presenterar fyra stora grupper av
informationskéllor. Den forsta dr personliga kéllor som véanner, familj, grannar, kollegor och
andra bekanta. Den andra dr kommersiella kéllor som reklam, hemsidor, mail och liknande.
Tredje kéllan &r offentliga publiceringar som massmedia och sociala medier. Den sista kéllan
ar att konsumenten genom en handling som exempelvis att testa produkten avgor vilken
produkt den vill kopa. Hur mycket information som eftersoks innan kdp beror pa vad det ar
for produktkategori samt att det varierar mellan olika personer (Kotler & Keller, 2016).
Informationssokning som sker externt och genom en aktiv handling ar vanligare vid viktiga,

hogt engagerade kop och nédr konsumenten ér intresserade av en produkt (Engel et al., 1995).

Det tredje steget 1 kopprocessen ér utvdrderingen av alternativ och detta steg sker ofta nistan
samtidigt och véxelvis med informationssokningen. I detta steg Overviger konsumenten de
olika alternativ som informationssdkningen har lett fram till och med hjdlp av olika
utvirderingskriterier jamfors alternativen. Vilka utvérderingskriterier som anvénds &r vildigt
produktspecifikt (Kotler & Keller, 2016). Kotler och Keller (2016) tar dven upp vikten av
konsumentens attityd till en viss produkt eller till ett varumirke. Attityden styr om vi ror oss
mot eller ifran ett objekt och ménniskor har attityder till ndstan allt i samhillet, dessa attityder

ar ofta trogrorliga och kan vara svara att dndra pa.

Det fjarde steget i kopprocessen dr kopbeslutet. Kotler och Keller (2016) delar upp steget i
fem delbeslut: (1) vilket varumirke, (2) vilken forsdljare, (3) hur méanga, (4) nér kopet ska
goras samt (5) hur betalning ska ske. Forfattarna menar vidare pé att det finns tva faktorer

som kan péverka konsumenten mellan kdpintentionen och kdpbeslutet. Den forsta ér attityden
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hos andra. Konsumenter paverkas av vad andra tycker om saker och detta blir extra starkt om
personen 1 fraga har en mycket negativ attityd till kopet och om det 4r en person vars asikt ar
viktig for konsumenten. Det kan dven handla om opartiska recensioner eller diskussioner fran
kunniga eller erfarna ménniskor vilka kan hittas pd hemsidor, 1 forum, bloggar eller pd andra
webbsidor. Den andra faktorn som Kotler och Keller (2016) presenterar dr faktorer som é&r
oforutsedda, som att andra behov blir mer bradskande eller att en séljare 1 butiken agerar pa

ett sdtt som dndrar konsumentens uppfattning om kopet.

Kopprocessens sista steg dr konsumentens efterkopsbeteende, vilket innebér att kunden
utvérderar sitt kop. Hur ndjd kunden dr med sitt kop beror pd om produktens upplevda
prestanda stimmer 6verens med kundens forvéntningar pa produkten. Lever inte produkten
upp till kundens forvéantningar blir kunden besviken vilket kan leda till att kunden pratar illa
om den. Nir produkten istéllet overtraffar kundens forvéntningar kommer kunden bli fortjust
vilket ofta leder till aterkdp och till att kunden pratar positivt om produkten, det vill sidga
sprider WOM (Kotler & Keller, 2016). Hur omfattande utvirderingen av kopet blir varierar

mellan olika produkter och konsumenter.

2.1.1 Hogengagemangskop och eWOM

Det personliga engagemanget som konsumenten kinner infor en produkt och ett kop ér den
viktigaste faktorn som bestimmer hur denne beslutar sig for ett kop (Kotler & Keller, 2016).
Individer arbetar kontinuerligt for att minimera riskerna, om risken ar hog for att ett kop blir
felaktigt och ddrmed innebér en extra kostnad blir konsumenten automatiskt mer engagerad
(Kotler & Keller, 2016). De personliga kopplingarna till produkten frdn konsumentens sida
avgdor om denne har ett hogt eller lagt engagemang till kopet. Konsumenten far ett hogt
engagemang 1 kopet nir de personliga behoven och vérderingarna uppfylls med hjilp av

lampliga marknadsforingsstimuli (Engel et al., 1995).

En konsument gor en utforlig informationssokning och utvérdering av produkter, modeller
samt varumirken vid ett hogengagemangskdp, detta med syftet att hitta rétt 1 eftersokningen
av produkten som efterfrdgas av individen (Engel et al. 1995). En konsument som infor ett
hogengagemangskop soker information kommer didrmed, redan innan ett eventuellt kop, att
skapa sig en attityd kring produkten men ocksd varumérket i jimforelse med konkurrenter.

Det dr inte fallet vid ett ldgengagemangskdp (Kotler & Keller, 2016). Konsumenter som
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engagerar sig 1 ett kOp &r sdledes dven mer mottagliga for information som delges av storre
och traditionella informationskillor, som exempelvis reklamkampanjer och tidskrifter (Engel
et al. 1995). Konsumenter tenderar att ldgga mer tid, energi samt pengar pa sadana kop som
gor dem engagerade jamfort med kop som kan betraktas som passiva, ett exempel pa ett

passivt kop dr inkdp av varor i dagligvaruhandeln (Arnould et al., 2004).

Engel et al. (1995) forklarar genom deras modell kopprocessen att konsumenten vid flera
moment infor, under och efter kdpbeslutet kan paverkas av andras asikter om kopet. Kunden
blir extra engagerad i eWOM nir det kommer till hogt engagerande produkter som ar viktiga
for konsumenten (Engel et al., 1995). Det har for ménga konsumenter blivit en naturlig del av
kdpprocessen att anvidnda sig av eWOM, bade for att ta del av rekommendationer, tips och
information infor ett kop och dven att sjdlva dela med sig av sina erfarenheter kring en
produkt. Tva avgorande fragor for detta numera vanliga fenomen 1 konsumentens kopprocess
som teorin fortsatt kommer behandla dr motiven bakom att konsumenten viljer att dela med
sig av sina asikter i form av eWOM samt varfor konsumenter véljer att lita pA eWOM nér de

andra medlemmarna i en online-community &r helt okénda personer.

2.2 eWOM-intentioner hos konsumenter

I en studie av Cheung och Lee (2012) vidareutvecklas ett angreppssitt for att na insikter kring
varfor konsumenter sprider positiv eWOM pa plattformar for konsumentasikter online.
Cheung och Lee (2012) undersokte ett informellt forum dar konsumenter delade med sig av
restaurangupplevelser, de fokuserar i sin studie péd intentionen till att en konsument sprider
eWOM snarare dn effektiviteten 1 den. Fyra perspektiv identifieras som forklarar varfor
konsumenter sprider eWOM: egoism, kollektivism, altruism samt principlism. Egoism
innefattar att en konsument verkar for allminhetens bista men for att gynna sig sjilv.
Forskare inom flertalet olika discipliner har fastslagit att mycket tyder pé att alla ménskliga
handlingar i slutindan grundar sig i egenintresse. Kollektivism handlar om att tjdna
allménhetens bidsta for att gynna en grupp, vilket gor att fokus i1 det fallet forflyttas fran
individen till kollektivet. Altruism handlar om att verka for allmidnhetens bdsta for att gynna
en eller flera andra. Eisenberg och Miller (1987) beskriver att motivet till detta anses vara

sammankopplat med empati, om empati upplevs gentemot en person som ar i behov av hjélp
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leder det till en 6kad sannolikhet att hjélpa denne. Principlism handlar slutligen om att agera

for allménhetens basta for att uppritthalla en princip, vanligtvis en moralisk sadan.

Cheung och Lee (2012) refererar vidare till tidigare forskning av Lee et al. (2006) som
pavisar att knowledge self-efficacy dr en betydelsefull motivator till kunskapsdelning online.
Individer tenderar att dela med sig av anvédndbara rad och tips pd nitverk online om de
innehar en hog grad av expertis inom &dmnet. Det leder darmed é&ven till att de som saknar
kunskap eller information som skulle kunna anses vara anvéndbar for andra, istéllet tenderar
att bidra mindre i1 kunskapsdelning. Bandura (1986) fortydligar att sjalvformaga skapas
genom erfarenhet av sakkunskap dér framgang skapar en stark tilltro till sjalvférméaga och

diarmed motiverar individen att fortsidtta med beteendet.

Cheung & Lee (2012) har utvecklat en modell av faktorer som forklarar vad intentioner till
deltagande i eWOM grundar sig 1, kopplat till konsumentasiktsplattformar online. Variablerna
som presenteras nedan grundar sig i de fyra tidigare presenterade perspektiven samt

knowledge self-efficacy.

Egoistisk motivation

Om slutmélet ar att 6ka den egna vélfirden sd anses det bakomliggande motivet vara
egoistiskt. En individ som vill maximera chansen att dra fordel vid informationsutbyte och
vill f4 ndgon form av avkastning efter att ha delat med sig av information till andra anses
ddrmed vara egoistisk. Avkastningen kan exempelvis vara i form av betalning, rykte, pris
samt erkédnnande. Vidare har rykte (reputation) 1 flertalet fall visat sig vara en betydelsefull
bestimmande faktor ndr det kommer till beteende kopplat till informationsdelning.
Minniskor delar med sig av sin kunskap for att de vill f4 ett formellt erkdnnande och
dirigenom bli betraktade som experter. En konsument som vill paverka sitt rykte pd en
konsumentasiktsplattform online bér darmed pa ett liknande sétt i hogre grad vara benédgen

att sprida eWOM. Det leder till foljande hypotes:

HI: Uppfattningen av mdjligheten att forbdttra sitt egna rykte dr positivt relaterat till ens
eWOM-intention.

En annan faktor som kategoriseras som egoistisk dr reciprocitet (reciprocity) som 1 likhet

med rykte dven den uppfattas som en fordel for individen nir det kommer till att engagera sig
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1 ett kunskapsutbyte. Nér parterna som dr inblandade inte kdnner varandra sedan innan kallas
den aktuella formen av reciprocitet for “generaliserat utbyte” och innebir att individen som
erbjuder hjélp till andra i framtiden forvéntar sig nagonting i gengdld for detta. Cheung & Lee
(2012) belyser dven tidigare forskning av McLure Wasko och Faraj (2000) som underbygger
det faktum att individer som delar med sig av kunskap i onlineforum viardesitter reciprocitet
vilket dr anledningen till att de engagerar sig och delar information. Darmed leder det till

foljande hypotes:

H2: Uppfattningen av mojligheten for reciprocitet dr positivt relaterad till ens
eWOM-intention.

Kollektiv motivation

Cheung och Lee (2012) beskriver att kollektivism innebér att det bakomliggande motivet till
deltagande dr malet att 0ka vélfirden for en grupp eller ett kollektiv. I jamforelse med
egoistisk motivation dér individen vill & en personlig avkastning handlar det hér istéllet om
att individen delar med sig av sin kunskap for att hela gruppen ska fa en fordel av det.
Perspektivet om kollektivism kan kopplas till teorier om social identitet, ddr individen far en
social identitet frdn grupperna som denne tillhoér. Medlemmar i en grupp drivs av kénslan att
andras behov kommer tillfredsstillas genom kunskapen eller informationen som den enskilde
medlemmen delger genom sin aktivitet i gruppen. En faktor inom kollektiv motivation ar
kéiinsla av tillhorighet (sense of belonging) vilket innebér att individen kénner en emotionell
tillhorighet med en grupp. Nér ménniskor identifierar sig sjdlva som en del av en community
med gemensamma mél sd behandlas andra medlemmar som anhdriga for vilka individen é&r
beredda att gora nagonting for. Cheung och Lee (2012) refererar till en studie (Lakhani &
Hipper, 2003) som konstaterade att dedikerade medlemmar 1 online-ndtverk deltar 1
kunskapsutbyte eftersom att de anser att gruppen gynnas av ett sddant beteende. Darifran

foljer nésta hypotes:

H3: Mojligheten att kinna tillhérighet dr positivt relaterad till ens eWOM-intention.

Altruistisk motivation
Den altruistiska motivationen drivs av att avsindaren kdnner noje av att hjilpa (enjoyment
of helping) andra. Cheung och Lee (2012) beskriver att individer med altruistiska mal ofta &r

villiga att sjdlvmant dela med sig av sin kunskap och sina asikter utan att forvénta sig nagon
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beloning 1 form av exempelvis betalning, socialt erkdnnande eller pris. Den altruistiska
motivationen dr darfor helt osjédlvisk. Nojet av att hjédlpa kan inom eWOM forklaras genom
en individs villighet att dela kunskap i elektroniska nétverk eller sociala utrymmen online.
Den altruistiska motivationen &r starkt kopplad till empatiska kinslor som exempelvis
sympati, medkinsla och 6mhet och en del forskare har visat att kdnslan av empati for en

person i ndd leder till 6kad hjilp av den personen. Vilket leder till hypotesen:

H4: Modjligheten att forverkliga ndjet av att hjdlpa andra dr positivt relaterad till ens
eWOM-intention.

Principlistisk motivation

Principlistisk motivation baseras pd att upprétthdlla den moraliska principen for allménhetens
basta. Det kan forklaras genom normativt engagemang dir engagemanget ar en kénsla av
skyldighet gentemot andra, exempelvis gruppen eller forumet. Nir det finns en stark
samhorighet mellan individen och communityn finns det en storre chans att denne upplever
moralisk skyldighet (moral obligation) att delge sin kunskap. I en community ser individer
sin kunskap som en god gidrning och de drivs av motivationen att utbyta kunskapen med
andra pd grund av den moraliska skyldigheten. Med detta som grund anser Cheung och Lee
(2012) att en konsument med en stark upplevd moralisk skyldighet har starka intentioner att
sprida vidare sin kunskap genom eWOM 1 konsumentplattformar online vilket leder till

foljande hypotes:

H5: Mojligheten att kinna en moralisk skyldighet dr positivt relaterad till ens
eWOM-intention

Knowledge self-efficacy

Self-efficacy, oversatt som sjalvformaga, innebdr att man har tilltro till sin egna forméga att
genomfora handlingar som krévs for bestimda former av prestationer. Faktorn har en stark
inverkan pd maédnniskors beteendemonster och bakomliggande intentioner, dven ndr det
specifikt géller kunskapsdelning. Sjidlvformaga kopplat till kunskap kan siledes betraktas
som sjidlvmotivation till att dela med sig av kunskap pé onlineforum. Cheung och Lee (2012)
menar vidare att de anser att en hogre knowledge self-efficacy kring en kdpupplevelse dven
leder till en hogre bendgenhet att sprida eWOM 1 konsumentasiktsplattformar online. Vilket

formulerades enligt f6ljande hypotes:

18



H6: Graden av upplevd knowledge self-efficacy dr positivt relaterat till ens eWOM-intention.

Cheung och Lee (2012) faststéller 1 sin studie slutligen att konsumenters eWOM intention &r
signifikant relaterad till tre av faktorerna, nimligen foljande: rykte (reputation), kénsla av
tillhorighet (sense of belonging) och ndje av att hjdlpa (enjoyment of helping others).
Framforallt bidrar studien till empiriskt stod till att en social faktor, kénsla av tillhorighet
(sense of belonging), har en signifikant inverkan pd eWOM intentioner 1 konsumentdsikts-

plattformar online.

2.3 Fortroende och misstro

Fortroende och misstro kan definieras pd ménga sétt. Lewicki et al. (1998) redogor for flera
tidigare studier och gér igenom definitionernas historia. Under 50- och 60-talet definierades
fortroende och misstro som individers formaga att lita pa andras intentioner och motiv.
Studierna under denna tid bygger vidare pa varandra och fortroende ansags handla om att
kunna kénna sig sdker pd andras ord. Vidare forklarar Lewicki et al. (1998) att forskningen
under 60-talet mer fokuserade pa att fortroende bygger pa att kunna anta att andra parter beter
sig som fOrvéntat. Forskningen under 90-talet definierar fortroende som ena partens
optimistiska forvantningar pa en annans handlingar och dennes villighet att vara sarbar for en
annan parts handlingar baserat pa dessa forvdntningar oavsett formagan att dvervaka eller
kontrollera den andra parten. Lewicki et al. (1998) forklarar att enligt samma forskning
definieras misstro under 90-talet som att forvinta sig att andra inte kommer att agera i sitt
basta, till och med engagera sig i potentiellt skadligt beteende. Efter denna sammanstéllning
faststiller Lewicki et al. (1998) definitionen av begreppen, fortroende som trygga och
positiva forvintningar pd andras beteende och misstro som negativa forviantningar om andras

beteende.

Utifrédn tidigare forskning menar Lewicki et al. (1998) att fortroende och misstro inte ar
motsatser pd en sammanhingande enhet utan att det finns element som bidrar till tillvixten
eller minskning av béde fortroende och misstro. Dessa element utvecklas genom individens
erfarenheter av andra och ger flerfaldiga relationer. Starka nivder av fortroende i nagra

element kan generera ldgre nivaer av misstro 1 andra och vice versa (Lewicki et al., 1998).
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Utifrén denna bakgrund har ett ramverk utformats som beskriver komplexiteten 1 forhdllandet
mellan fortroende och misstro dir Lewicki et al. (1998) menar att ldg misstro inte betyder
hogt fortroende precis som att hog misstro inte betyder detsamma som lagt fortroende. I
ramverket tydliggors det att fortroende och misstro &r tvé olika dimensioner och inte samma
som pastatts 1 tidigare forskning. Alla fyra dimensioner uppritthaller en kvasistationir
jamvikt mellan krafter och band inom bandbredden, det vill séga fortroende eller misstro pa
en specifik niva (Lewicki et al., 1998). Genom att specifika aspekter i forhéllandet fordndras
genom exempelvis dialog eller interaktion kan den operativa nivan av fortroende eller misstro
forflyttas uppat eller nedat. Lewicki et al. (1998) menar att fortroende dr den mekanism
genom vilken riskerna i samband med social komplexitet dverskrids, risker som annars kan
kvéva initiativ. I ramverket finns fyra prototyper till relationer, 1agt fortroende/lag misstro,

hogt fortroende/lag misstro, lagt fortroende/hog misstro och hogt fortroende/hdg misstro.

2.3.1 Dimensioner av fortroende

Johnson och Graysons (2005) studie visar att det finns tvd dimensioner av fortroende,
kognitivt fortroende och affektivt fortroende. Forfattarna forklarar att de tva dimensionerna ar
starkt korrelerade, men att de dnda ar empiriskt urskiljbara di de bygger pa olika upplevda
faktorer. Kognitivt fortroende bygger pd den andra personens expertis och produktprestanda.
Affektivt fortroende grundar sig istillet 1 kinslor, dér ett fortroende baseras pé uppfattningen
om hur 6ppen, vinlig och varm personen dr. Likhet till personen dr ocksa en grund till varfor
affektivt fortroende kan uppsta (Johnson & Grayson, 2005). Xu (2014) menar pé att dessa tva
dimensioner av fortroende maste tas i beaktning nér fortroende av eWOM undersoks. Detta
for att skapa en forstdelse for hur de underliggande psykologiska mekanismerna leder till
kognitivt respektive affektivt fortroende som 1 sin tur pédverkar bedomningen av

trovirdigheten 1 eWOM.

2.4 Communities och relationer mellan konsumenter

Mainniskor dras till personer som liknar dem sjilva. Vi letar efter likheter och efter personer
som kan bekréfta det vi sjélva anser rétt (Martin, 2001). Enligt McAlexander et al. (2002)
okar minniskans positiva associationer till ett varumérke eller produkt nér denne mérker att

den passar in 1 ett visst sammanhang, exempelvis en community. Vidare forklarar
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McAlexander et al. (2002) att manga som ingdr i en community himmas av rédslan att inte
passa in och enligt deras undersdkning, gjord pa respondenter fran en Jeep community,
bevisade just detta. Enligt Martin (2001) paverkas konsumenter i hdg grad av andra
konsumenters beteenden och kan dérigenom influeras att bygga olika grader av tillit till
varumdrken. Enligt resultaten fran undersokningen gjord av McAlexander et al. (2002) drog
nya communitymedlemmar nytta av expertis och socialt godkdnnande frén &ldre medlemmar
som varit en del av communityn lidngre. Samtidigt drog de dldre medlemmarna nytta av den
status som tilldelats frdn de nya medlemmarna. Detta tyder pa ett utbyte dar nya medlemmar 1
en community lir sig av de gamla och de gamla far bekriftelse i sin kunskap fran de nya
medlemmarna. McAlexander et al. (2002) menar dessutom att communityn som helhet drar
nytta av detta utbyte som sammanfogar relationerna inom communityn genom det dmsesidiga
viardeutbytet. Martin (2001) forklarar att andra konsumenters beteende har stor paverkan pa
den enskilde konsumentens tillfredstéllelse och betonar att ett missndje med hur andra
konsumenter beter sig kan forsdmra varumairkestilliten. Kommunikationen och vérderingarna

inom en community blir sdledes av hogsta grad av vérde for en produkt eller ett varumérke.

2.4.1 Fortroende i digitala communities

Som en foljd av utvecklingen av digital handel har allt fler digitala communities for
konsumenter vuxit fram vilka uppmuntrar konsumenter att dela med sig av sina erfarenheter
av en produkt eller service (Xu, 2014). Dessa online-communities kan fungera som ett
beslutsfattande hjdlpmedel och har visat sig ha en stor effekt pa konsumentens
informationssokning och attityd till en produkt eller tjdnst samt till kopintensiteten (Cheung
& Thadani, 2010). Xu (2014) lyfter problemet med att det i online-communities for
konsumenter framst dr personer som inte kdnner varandra sedan tidigare som deltar till
skillnad fran WOM. Detta gor att konsumenten soker efter identifikationer hos personen
bakom rekommendationen, déir profilens egenskaper som exempelvis profilbilden kan ge
vigledning om kéllans trovérdighet (Park et al., 2013). Xu (2014) forklarar att en person kan
fa ett okat fortroende genom att sjélv skapa indikatorer pé trovirdighet genom exempelvis
profilbilden men det kan @ven handla om rykten som skapas av andra. Xu (2014) genomforde
en studie som undersokte hur olika egenskaper i en profil paverkar samt samverkar eller
ddmpar varandra vid bedomning om en profils trovirdighet. Studien bidrog med empiriska
bevis som visade pd att fortroende kunde utvecklas baserat pa profilegenskaper hos

recensenten vid eWOM genom endast en kortvarig exponering. Profilegenskaperna kan
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ddrmed fa kraftfulla effekter for ett fortroendebyggande till en annars okénd person, vilket
skiljer sig fran traditionell WOM dér fortroende byggs upp med en langre interaktion. Xu
(2014) foljde Johnson och Graysons (2005) uppdelning av fortroende med kognitivt och
affektivt fortroende och kunde 1 sin studie visa att en profilbild endast paverkar det affektiva
fortroendet. Xu (2014) forklarar att det troligtvis beror pa att individer inte anstrdnger sig
tillrdckligt mycket for att bearbeta all tillgdnglig information och pa sa sétt gora en fullstindig
kognitiv process utan bygger fortroendet som en foljd av en automatisk associeringsprocess.
Xu (2014) upptécker dock 1 sin studie att en profilbild kontra ingen profilbild inte behdver
leda till ett 6kat fortroende, utan att profilbilden framst har effekt vid negativ eWOM.

Xu (2014) visar dven med sin studie att om ett storre antal community-medlemmar har visat
fortroende for rekommendationen leder det till att fler ocksa viljer att lita pa profilen.
Fortroendet som andra visat blir en bekréftelse for att det &r ndgot som gér att lita pd. Detta
fenomen kallas Bandwagon-effekten och Sundar (2008) forklarar fenomenets effekter som att
om andra tycker detta dr bra, borde dven jag tycka det. Wu och Lin (2016) stérker fenomenet
ytterligare och konstaterar att recensioner som fatt fortroende av ett storre antal konsumenter
ger en direkt effekt pa attityden gentemot produkten och en indirekt effekt till konsumenters
avsikt att kopa produkten. Ryktet for profilen eller rekommendationen kunde Xu (2014) visa
ha en effekt p4d bade det kognitiva och det affektiva fortroendet. I detta fall forklarar
forfattaren att det affektiva fortroendet dr av hogre reaktion én det affektiva fortroendet som
foljd av profilegenskaper, da fortroendet som framkallas av ryktet intrdffar efter en kognitiv
bearbetning. Detta stimmer dven G6verens med Johnson och Graysons (2005) tidigare
forskning. Johnson och Grayson (2005) kunde visa att den upplevda expertisen hos
informationsdelaren &r signifikant associerad med kognitivt fortroende men inte affektivt
fortroende. Xu (2014) undersoker inte den uppfattade expertisen bakom rekommendationen i
form av eWOM utan foresldr detta som vidare forskning. Dédrav @mnar denna studie att
undersoka effekterna av den uppfattade expertisen bakom eWOM:en for att kunna bidra till
den forskning som Xu (2014) presenterat vilket gors genom foljande hypoteser:

H7: Fér mottagaren av rekommendationer genom eWOM dr det viktigare att denne fdr en

positiv kdnsla av profilen dn att personen uppfattas ha expertis i dmnet/omrddet.
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H8: For mottagaren av rekommendationer genom eWOM dr det viktigare att
rekommendationen har fdtt fortroende fran andra community-medlemmar dn att personen

uppfattas ha expertis i dmnet/omrddet.

2.5 Hypoteser

Nedan fOljer en sammanfattning samt en illustrerande modell (modell 1) av studiens
hypoteser som presenterats under avsnittet. Hypoteserna dr hamtade fran Cheung och Lee
(2012) samt Xu (2014) for att testa deras forskning pa eWOM 1 Facebookgrupper.
Hypoteserna testas genom en enkitundersokning som presenteras under 3.3.3 Enkdtens

utformning samt i Bilaga 2: Frdgor fran enkdtundersékning.

Bykte

Reciprocitet

Kénsla av tillhdrighet
eWOM intentioner

Nioje att hjalpa

eWOM i
Facehookgrupper
Moralisk skyldighet
Fortroende i
digitala
Enowledge self-efficacy communities
H7
Positiv kinsla vs
HE

expertis

Bekriiftelse vs expertis

Modell 1. Modell 6ver hypoteser och dess teorigrund.
Rykte (reputation)

HI: Uppfattningen av mdjligheten att forbdttra sitt egna rykte dr positivt relaterat till ens
eWOM-intention.
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Reciprocitet (reciprocity)
H2: Uppfattningen av mdjligheten for reciprocitet dr positivt relaterad till ens
eWOM-intention.

Kinsla av tillhorighet (sense of belonging)

H3: Mdjligheten att kdnna tillhorighet dr positivt relaterad till ens eWOM-intention.

Noje att hjilpa (enjoyment of helping)
H4: Modjligheten att forverkliga ndjet av att hjdlpa andra dr positivt relaterad till ens

eWOM-intention.

Moralisk skyldighet (moral obligation)
H5: Mojligheten att kdnna en moralisk skyldighet dr positivt relaterad till ens
eWOM:-intention

Knowledge self-efficacy
H6: Graden av upplevd knowledge self-efficacy dr positivt relaterat till ens eWOM-intention.

Fortroende i digitala communities
H7: For mottagaren av rekommendationer genom eWOM dr det viktigare att denna fdar en

positiv kinsla av profilen dn att personen uppfattas ha expertis i dmnet/omrddet.
H8: For mottagaren av rekommendationer genom eWOM dr det viktigare att

rekommendationen har fatt fortroende fran andra community-medlemmar dn att personen

uppfattas ha expertis i dmnet/omrddet
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3. Metod

I detta avsnitt redogérs for vilka metoder som anvints under studien. Tillvdgagangssdtt och
metodval presenteras och motiveras for varfor och hur de anvdnts for att pd bdsta vis kunna

svara pa studiens syfte och hypoteser.

3.1 Ansats

For studien har en kvantitativ ansats valts ddr datainsamling skett genom en webbaserad
enkdtundersokning. Den kvantitativa ansatsen valdes dd syftet med studien ar att finga upp
den breda bilden av eWOM eftersom studien syftar till att undersdka just eWOM utifrdn
Facebookgrupper dér en specifik grupp, Vinhaggorna, valts ut som studieobjekt. Kvantitativ
data Oppnar upp for jamforbara och métbara resultat och mojligheten att hitta samband
mellan variabler vilket skapar den bredd som studien kridver (Bryman & Bell, 2015). Den
tidigare forskning som studien grundar sig i har dven den utgdtt frdn en kvantitativt

forskningsansats vilket ytterligare stirker valet av metod.

Vid kvantitativa tillvigagangssitt tillhor en deduktiv ansats det normala vilket 4ven anvénts
for denna studie. En deduktiv ansats innebér enligt Bryman och Bell (2017) att utifran den
redan existerande forskningen samt teoretiska dverviaganden inom det valda omradet formas
en eller flera hypoteser som sedan antingen bekriftas eller forkastas. I den deduktiva process
som Bryman och Bell (2017) beskriver ingar sex steg vilka dr (1) teori, (2) hypoteser, (3)
datainsamling, (4) resultat, (5) hypoteser bekriftas eller forkastas och (6) omformulering av

teori.

I den kvantitativa enkdtundersokning som utforts under datainsamlingen deltog 238
respondenter med syftet varfor konsumenter delar samt litar p4 rekommendationer, tips och
information 1 en Facebookgrupp. For att kunna bidra med teoriutveckling av befintlig
litteratur inom eWOM &r det viktigt att begrepp anvdnds och méts pd samma sétt. Enkétens
utformning grundades ddrav med stark koppling till tidigare forskning i form av begrepp samt
formulering av fragorna. Utifran det valda teoretiska ramverket utformades atta hypoteser

som sedan provades genom den empiriska undersékningen.
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3.2 Forskningsdesign och forskningsmetod

Forskningsdesign definierar Bryman och Bell (2017) som “en ram for insamling och analys
av data”. For studien har tvérsnittsdesign anvénts vilket Bryman och Bell (2017) forklarar
innebiér att det finns fler dn ett fall, 1 denna studie ses fallen som de olika medlemmarna i
Facebookgruppen. Fordelen med tvérsnittsdesign dr att det identifierar variationer genom
antalet fall (Bryman & Bell, 2017). Vid tvérsnittsdesign samlas all data in vid samma tillfélle,
det vill sdga genom enkdtunders6kningen. D4 studien har en kvantitativ ansats ansdgs
tvarsnittsdesign ldmpligt pa grund av just insamlandet av data fran flera olika fall av eWOM.
Tvérsnittsdesignen dr av kvantitativ karaktir och Bryman och Bell (2017) beskriver

forskningsprocessen i elva steg, vilka ar:

—

Teori

Hypotes

Undersokningsdesign

Utformning av matt pa begreppen

Val av plats(er) dar forskningen ska goras

Val av respondenter (undersdkningspersoner)

Tillimpning av unders6kningsinstrumenten for datainsamling

Bearbetning av data

A A AR B S

Analys av data
10. Resultat/slutsatser

11. Formulering av resultat och slutsatser

Den kvantitativa forskningsprocessen har flera likheter med den deduktiva ansatsen beskriven
i foregdende avsnitt (3.1 Ansats). Exempelvis borjar bada med att granska redan existerande
forskning for att sedan formulera hypoteser som 1 slutsatsen antingen bekréftas eller
forkastas. Bryman och Bell (2017) forklarar att processen sdllan dr s& linjar som de elva
stegen ger sken av men att det &dr riktlinje for hur processen kan gd till. Teori i
foretagsekonomiska studier bygger pa begrepp, vilka blir utgangspunkten for genomforandet
av studien. I den kvantitativa datainsamlingen dr malet att skapa méitbar data, darfor skapas
indikatorer utifran den enkdtundersokning som genomfors. For att goéra datan i
enkdtundersokningen métbar ar samtliga frigor, bortsett fran de inledande demografiska

fragorna, utformade med en likertskala fran 1 till 5 dér respondenterna kan gradera hur vil
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pastdenden stimmer in pd dem eller hur mycket de haller med i fragan (1=stimmer inte alls,
S=stimmer mycket vil). Likertskalan bidrar med indikatorer samt att respondenten fér
mojlighet att inte behova stilla sig svartvitt till ett pastiende (Bryman & Bell, 2017).
Enkétfragorna dr starkt kopplade till de hypoteser som stéllts upp med grund i tidigare
forskning, med anledning till att resultatet ska kunna svara pé studiens syfte och pa sa sitt

bidra till tidigare forskning.

3.3 Datainsamling

3.3.1 Urval

En kombination av bekvidmlighetsurval (Bryman & Bell, 2017) och sjilvvalt urval (Bryman
& Bell, 2015) har anvénts vid urval till enkdtundersokningen. Bryman och Bell (2017)
beskriver bekvamlighetsurval som de respondenter som finns tillgingliga for forskaren, vilket
1 denna studie var medlemmarna i den valda Facebookgruppen. Sjdlvvalt urval innebér att
respondenterna kan vélja sjdlva om de véljer att delta i undersdkningen eller inte (Bryman &
Bell, 2015). Bade bekvamlighetsurval och sjilvvalt urval tillhor icke-sannolikhetsurval vilket
innebdr att studiens resultat far en 1ag generaliserbarhet. Valet att anvinda ett
icke-sannolikhetsurval motiveras av att det ansdgs vara ett for omfattande arbete att ta fram
ett sannolikhetsurval utifran studiens tidsram och resurser. Av denna anledning ansags det
battre att anvdnda en metod med icke-sannolikhetsurval for att pa ett tidseffektivt sétt fa in
data fran ett storre antal respondenter. Studien &mnar ddrmed inte att visualisera hur eWOM i
Facebookgrupper generellt verkar utan pévisa hur det ser ut i den utvalda Facebookgruppen

vilket i sin tur kan ge indikationer pa hur det ser ut i Facebookgrupper generellt.

Den utvalda Facebookgruppen Vinhaggorna ansags vara ett relevant studieobjekt da det ar en
engagerad grupp med ett tydligt intresse som ddrmed kan representera intressedrivna
Facebookgrupper. Facebookgruppen ansdgs dessutom tillrickligt stor for att kunna fa in svar
frén tillrackligt ménga respondenter. Av dessa anledningar ansdgs metodvalet samt
studieobjektet vara de bista utifrdn studiens syfte. I en undersokning frdn Sveriges
Annonsorer (2017) framkom det att vid kop av alkohol viljer 43% vilken produkt de ska
kopa utifrdin gammal vana men vid kOp av nya produkter viljer 78% utifrdn
rekommendationer frdn vénner, kollegor eller familjemedlemmar, vilket tyder pa en stark

paverkan frain WOM. Under de senaste tio aren har svenska konsumenter dvergétt till att
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dricka mer exklusivt genom att bland annat dricka mindre starksprit och mer vin (Roos,
2020). Detta starker ytterligare valet av studieobjekt da det &r ett konsumtionsomrdde med ett
starkt inflytande av eWOM samt att inflytandet ar en positiv trend som utvecklas till att

alltmer handla om hogengagemangskop.

Ett urval pa minst 100 respondenter ansdgs tillrackligt for att kunna besvara studiens syfte
och hypoteser for att fa tillrdckligt tillforlitliga resultat. Urvalets storlek valdes for att
mojliggdra en statistisk analys av resultatet och farre respondenter skulle kunna bidra till en
missvisande bild av fenomenet. Avslutningvis resulterade enkdtundersokningen 1 238

respondenter.

3.3.2 Studieobjektet

Vinhaggorna dr en facebookgrupp som skapades 23 augusti 2019 och dmmnar att samla
medlemmar som dr nyfikna pa och intresserade av vin (Facebook, u.d.). Vinhaggorna har
utvecklats fran att vara en nischad grupp med ett farre antal medlemmar till att idag (18 maj
2021) ha 20 541 medlemmar (Facebook, u.d.). Gruppen ér sluten vilket innebdr att alla
individuellt behdver ansdka om medlemskap som 1 sin tur accepteras av administratdrerna.
Genom kontakt med en av administratdrerna fick vi ta del av demografisk information for
Vinhaggorna, detta med hjdlp av Facebooks egna verktyg “Group Insights” (Personlig
kommunikation, 18 maj 2021). Kon samt élder var den information som ansags relevant for
var studie. Konsfordelningen for gruppen dr uppdelad enligt 92% kvinnor samt 8% maén.
Aldersfordelningen har blivit utlést frin en tabell vars y-axel varit uppdelat i steg med 10
procentenheter och dr diarmed inte exakt. Den sammanfattas enligt f6ljande: 18-24 ar (10%),

25-34 ar (60%), 35-44 (18%), 45-54 (7%), 55-64 (4%) samt 65+ (1%).

Totalt fick enkédtundersokningen in 238 svar fran respondenter dir 88% (210) av dessa var
kvinnor och 11% (27) var mén. En respondent identifierade sig med annan konsidentitet. Med
denna information kan det konstateras att konsfordelningen av respondenter i
enkdtundersokningen liknar Vinhaggornas. Respondenternas &aldersfordelning strackte sig
frdn aldersintervallet 20-25 till 60+ med respondenter i samtliga alderskategorier. De
vanligaste alderskategorierna blev 26-30 (34%) samt 31-35 (15%) vilket till stor del

motsvarar gruppens demografi.
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3.3.3 Insamling av data

Datainsamlingen sker, som nimnt tidigare, genom en digital enkdtundersokning dér samtliga
respondenter d&r medlemmar 1 det valda studieobjektet Facebookgruppen Vinhaggorna. En
webbaserad datainsamlingsmetod beskriver Bryman och Bell (2017) som en metod som dr
kostnadseffektiv. och relativt enkel att administrera 1 forhdllande till andra
insamlingsalternativ som exempelvis intervjuer. Enkdten utformades genom Microsoft
Forms, och en fordel med att utforma enkitundersokningen med en webbaserad enkéter &r att
den data som samlas in i enkéten registreras digitalt direkt nédr respondenten skickar in den
vilket gor enkelt for de studerande att folja undersokningens utveckling. Microsoft Forms
presenterar dven datan i form av Gversiktliga diagram samt att resultatet sedan med ett enkelt
knapptryck for over datan till Microsofts datahanteringsprogram Excel. Fran Excel ar det
sedan enkelt att fora over datan till statistikprogrammet SPSS, dédr den insamlade datan ska
analyseras. Detta gor hanteringen av data tidseffektiv samt att det blir mindre risk for

felregistrering av den insamlade datan (Bryman & Bell, 2017).

3.3.3 Enkatens utformning

Enkiten inleddes med en kort beskrivning for vad studien har for syfte och informerar om att
respondentens svar dr helt anonyma. I beskrivningen fanns dven mailadresser till oss som
utfor studien ifall respondenten skulle vilja komma i kontakt med oss. Bryman och Bell
(2017) rekommenderar en introduktion likt den som anvénts for att minska bortfall vid
enkdtundersokningar. Vidare forklarar forfattarna att korta enkéter vanligtvis uppvisar ett
lagre svarsbortfall vilket togs i beaktande vid enkédtens utformning. Bryman och Bell (2017)
rekommenderar dven att enkdten ska ha farre Oppna fragor eftersom de &ar littare for
respondenten att besvara samt att det dr enklare med kodning av svaren nér det dr stingda
fradgor. Samtliga frdgor i1 enkéten var av denna anledning stingda. For att ge respondenten
mdjlighet att kommentera enkédten med egna ord avslutades undersdkningen men en dppen

svarsruta for kommentarer. De 6ppna svaren paverkade dock inte studiens resultat.

Enkétens inleddes med beskrivande flervalsfragor om respondenten for att skapa en bild av
respondenterna som grupp. Fragornas syfte var att fi en demografisk bild av vilka
respondenterna dr genom fridgor om respondentens kon samt alder. Vid fragan dar

respondenterna ska identifiera kon utgick enkédtfragan fran rekommendationer fran Statistiska
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centralbyran (Bjorneskog & Persson, 2020) for hur bindra och ickebindra transpersoner kan

inkluderas i enkéter och undersdkningar.

Efter de inledande demografiska frdgorna har resterande fradgor 1 enkidten en tydlig
utgangspunkt i studiens teorier och varje fraga dr kopplad till minst en teori. Fragor relaterade
till konsumenternas eWOM-intentioner dr hidmtade frdn Cheung och Lee (2012) men
oversatta fran engelska till svenska samt modifierade for att passa Facebookgrupper och
gruppens intresseomrdde dd Cheung och Lee (2012) hade ett annat intresseomrade for sin
studie. For att testa hypoteser relaterade till fortroende i digitala communities har framst
studien av Xu (2014) anvénts for att utforma fragor. De exakta frigor som Xu (2014) stéllde
under sin undersdkning har inte funnits tillgingliga, men fragorna anpassades efter studien
genom att anvinda samma begrepp och faktorer som Xu (2014) anvénde 1 sin studie. Detta
for att sdkerhetsstélla att enkédten bidrar med svar till studiens forskningsfraga och hypoteser

(Bryman & Bell, 2017).

Enkitfragorna som grundades i tidigare forskning bestod av likertskalor dar respondenten
fick ta stéllning till olika pastdenden. For samtliga av dessa fragor anviandes en femgradig
likertskala dér 1=stimmer inte alls och 5=stimmer mycket vil. Fordelen med att anvinda
likertskalor &r att de kan forberedas for kodning vilket gor att informationen blir enkel att
datoriseras och kvantifieras (Bryman & Bell, 2017). Enkéten utformades genom Microsoft
Forms delvis med anledningen att deras layout for likertskalan ansdgs vara den mest
overskadliga bade vid genomforande vid en dator samt pd en mobiltelefon. Enligt Bryman
och Bell (2017) &ar utformningen av enkéten ett viktigt element for att respondenter ska vilja

slutfora enkéten.

Infor spridningen av enkidten genomfordes en teststudie dér testpersoner fick genomfora
studien for att undvika missforstdnd och sdkerhetsstilla enkétens utformning. Bryman och
Bell (2017) forklarar att det vid frimst enkédtundersokningar dr onskvirt att genomfora en
pilotundersokning innan man delar ut enkdten for att sékerstélla att enkétens fragor fungerar
som planerat samt att man vid en digital enkdtundersokning inte finns ndgon intervjuare
ndrvarande som kan hantera om det uppstar oklarheter. Efter pilotstudien omformulerades en
friga som flera testpersoner uppgett nagot oklar. Med testpersonerna kunde &ven en
ungefarlig genomsnittlig tid for genomfoérandet av studien maétas vilket sedan anvéndes som

information vid delandet av enkéten for att indikera pa att enkiten gér snabbt att genomfora
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for att minska svarsbortfall. Den méitta genomsnittliga tiden fran pilotstudien var 4 minuter,
och efter undersokningens genomforande kunde en genomsnittlig tid pd 3 minuter och 45

sekunder konstateras.

3.4 Studiens tillforlitlighet

3.4.1 Reliabilitet

Reliabilitet betyder tillforlitlighet och handlar om att studien ska kunna genomf6ras igen och
da fa samma resultat och att inte resultatet paverkats av tillfalliga eller slumpmaissiga faktorer
som ger missvisande utfall. Reliabiliteten dr extra viktig vid kvantitativa undersékningar
(Bryman & Bell, 2017). Bryman och Bell (2017) forklarar att det innebar att testet ska kunna
genomforas av en annan forskare eller vid en annan tidpunkt och da ge samma resultat.
Forfattarna delar upp reliabilitet i tre olika inneborder for att forklara begreppet ytterligare.
Det forsta ér stabilitet, vilket kan testas genom att en grupp genomgar ett test tvd gdnger efter
varandra och d& méta samband eller korrelation mellan de tvd observationstillfdllena.
Resultatet ska da inte skilja sig at i ndgon storre utstrackning, for skulle korrelationen vara lag
ar resultatet troligtvis inte tillforlitligt. Den andra faktorn ar intern reliabilitet, vilket innebar
att de indikatorer som dr en skala eller ett index ska vara foljdriktiga. Sista faktorn ar
interbedomarreliabilitet vilket handlar om de subjektiva bedomningar som gors nér data
oversétts och det finns rum for tolkning av resultatet. Detta dr extra viktigt nér flera

observatdrer dr inblandade 1 behandlingen av datan.

Denna studie d&mnar att vara sa riktig i sin reliabilitet som mojligt. Med hénsyn till tidsramen
och de resurser som krédvs fanns dock inte tid eller mgjlighet till att gora undersdkningen vid
mer &n ett tillfadlle sa studiens stabilitet kommer inte kunna bevisas i denna uppsats. Metoden
som genomforts dmnar dock att vara sa tydlig sd att det ska vara genomforbart vid annat
tillfille om ndgon annan studerande eller forskare vill testa reliabiliteten i de resultat som
framkommer. Den interna reliabiliteten mits genom Cronbachs alpha (o) vilket ger ett
resultat mellan 1 (perfekt inre reliabilitet) och O (ingen reliabilitet alls) (Bryman & Bell,
2017), dér en tillfredsstillande inre reliabilitet ansdgs vara mellan 0,6-0,9. Motivering till
detta presenteras under rubrik 3.5 Behandling av data. For att undvika brister i
interbedomarreliabiliteten gors enkédten med stingda svar sd att respondenten inte kan

formulera egna svar som i sin tur skulle tolkas och sorteras 1 olika kategorier av forfattarna av
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denna studie. Svaren frdn enkdten kommer mitas och analyseras med hjilp av statistiska

berdkningar vilket ocksd minskar risken for subjektiva bedomningar.

3.4.2 Validitet

Bryman och Bell (2017) forklarar validitet som ett av de viktigaste forskningskriterier vilket
handlar om ifall de slutsatser som en undersokning kommer fram till hdnger ihop eller e;j.
Validiteten handlar om studien verkligen studerar det den Amnar att studera. Aven validitet
delar forfattarna upp 1 olika kriterier eller huvudsakliga slag som brukar sérskiljas.
Begreppsvaliditet tas frimst 1 beaktning vid kvantitativa studier och och handlar om den
ambition som finns till att {4 fram matt for samhéllsvetenskapliga begrepp. Bryman och Bell
(2017) beskriver detta genom att ett begrepp inte dr reliabelt om det fluktuerar, vilket leder
till att det inte har tillrackligt hog validitet for att kunna utgora ett matt for begreppet i fraga.
Dé enkétundersokning har anvénts for studien handlar validiteten om att enkéten stiller
frdgor som méter de faktorer som studien syftar till att mita. For att sdkerstélla att fragorna
stills ratt for studiens syfte och pd sa sitt dar reliabel dr frdgorna starkt kopplade till
vetenskapliga artiklar som undersokt samma samhéllsfenomen tidigare. En del av frdgorna
samt hypoteser dr baserade pa en artikel skriven av Cheung och Lee (2012) och dr direkt
kopplade till de frigor och hypoteser som forskarna anvént for sin studie. Resterande frégor,
exklusive inledande bakgrundsfrigor, dr kopplade till hypoteser fran en artikel skriven av Xu
(2014). Fragorna har utgatt fran de begrepp och forhallningssitt som forskaren anvént i sina
hypoteser men fOrfattarens exakta fragor finns ej tillgdngliga dirav har dessa inte kunnat

anvindas som utgdngspunkt i formuleringen av fragorna.

Bryman och Bell (2017) tar d&ven upp tva andra slag av validitet, intern och extern validitet.
Intern validitet forklarar forfattarna handlar om kausalitet, vilket innebar huruvida
orsakssambandet mellan tva eller fler variabler dr hallbar eller inte. Extern validitet forklarar
Bryman och Bell (2017) &r om resultatet frdn studien kan generaliseras eller om det endast
kan forklara just den kontext som undersokningen gjordes i. En viktigt faktor i fragan &r
déarav vilka respondenterna i1 undersokningen &r. Denna studie &r en tvérsnittsstudie vilket gor
att den interna validiteten kan antas vara lag, detta beror pa att det vid en sddan studie ar svéart
att fastsla en orsaksriktning. Tvérsnittsdesign forklarar Bryman och Bell (2017) snarare
handla om att ge kopplingar och samvariationer &4n att ge kausala slutsatser, vilket gor

tvarsnittsdesign till ett bra val utifrdn studiens syfte samt hypoteser. Den externa validiteten
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brukar enligt Bryman och Bell (2017) vara hog vid en kvantitativ studie did en
enkdtundersokning ofta baseras pa ett sannolikhetsurval. Urvalet for denna studie var
icke-sannolikhetsurval vilket gor att resultatet framst forklarar kontexten den genomfordes i.
Metodvalet gjorde dock att ett stérre antal respondenter samlades in vilka demografiskt &r

representativa for den utvalda Facebookgruppen.

3.5 Behandling av data

Behandlingen av datan som samlades in genom enkétundersokningen genomfordes med en
kvantitativ dataanalys. For att underlétta bearbetningen av datan anvindes det statistiska
dataprogrammet IBM SPSS Statistics, vilket Bryman och Bell (2017) beskriver som den mest
anvénda statistiska mjukvaran gillande kvantitativ analys. SPSS &r dessutom likt det sétt som
dagens forskare utfor sin kvantitativa dataanalyser, vilket gor att resultatet som framkommer i
studien blir enklare att komplettera till annan forskning som finns i omradet (Bryman & Bell,
2017). Vid genomforandet av testerna anvindes litteratur med guidning for SPSS sa att de

genomfordes pa ett korrekt sitt (Wahlgren, 2013; Pallant 2010).

For analys av datan som méter hur olika motiv dr positivt relaterade till ens intention att dela
eWOM anvindes Spearmans rangkorrelation vilket dr ett matt for sambandet mellan tva
rangordnade observationer (Pallant (2010). Utfallet av Spearman’s rangkorrelation visar
positiva och negativa vdrden mellan 0 och 1 dir 1 (samt -1) innebér en perfekt korrelation
(Pallant, 2010). Korrelationens styrka har bedomts enligt Pallants (2010) definition vilken
visas 1 tabell 1. Mattet anvdndes for att médta styrkan i relationerna mellan variablerna.
Spearmans rangkorrelation ar sarskilt 1ampligt att anvénda vid snedfordelad data eller som

mits genom ordinalskala (Bjork, 2016).

STYRKA/GRAD VARDEN PA KORRELATIONEN
SVAG 0.10 till 0.29
MEDIUM 0.30 till 0.49
STARK 0.50 till 1.0

Tabell 1. Korrelationens styrka (Pallant, 2010)

33



For att hypotes 1-6 skulle accepteras kridvdes en korrelation pa minst 0.30, det vill séga enligt
graden medium. Korrelationsprocessen och vilka variabler som undersdks presenteras under

kapitel 4 for varje hypotes.

I den empiriska undersokningen méts flertalet egenskaper med tva olika pastdenden. For att
méta om dessa pdstdenden faktiskt undersoker samma egenskap anvdnds Cronbachs alpha
(o), vilket dr ett statistiskt matt som maéter den interna konsistensen hos ett test. Testet ger ett
tal mellan 0 och 1 och vad som anses tillfredsstéllande for indikation pé intern konsistens kan
variera beroende pa studiens uppldgg, men ett vanligt varde for forskare ar att Cronbachs
alpha (o) ska vara mellan 0.7-0.9 (Peterson, 1994). For studiens syfte ansdgs ett virde mellan
0,6-0,9 vara tillfredsstidllande. De egenskaper som undersoktes med tvd olika pastdenden
aggregerades genom SPSS for att tillsammans spegla det maitta resultatet fran

undersdkningen for att sedan maéta korrelationen till en annan egenskap.

For analys av den andra delen av datan anvindes ett repeated-measure T-test, vilket innebdr
att signifikanta skillnader mellan olika grupper eller variabler jamfors. Detta test anvéndes for
att mata resultat kopplat till hypotes 7 och 8 dir medelviarden av respondenternas svar i form
av en likertskala berdknades och sedan testades om det fanns en signifikant skillnad mellan
de faktorer som hypoteserna testar. Denna analysmetod valdes di den framstod som mest
relevant for att kunna mita vilka faktorer som upplevs vara av storst betydande for att ge
fortroende till eWOM genom Facebookgrupper. Genom att jamfora skillnader i medelvirdet
mellan faktorerna som testades i enkdtundersdkningen blir det mdjligt att rangordna och
jamfora faktorernas inflytande till huruvida man litar pA eWOM, och pd sa sétt médta om H7

och H8 kan accepteras eller e;.

For att fi en indikation pd hur pass pélitliga resultaten &r anvinds statistisk signifikans
(Bryman & Bell, 2017). Pallant (2010) forklarar att en vanligt forekommande acceptabel niva
bland forskare dr en signifikansnivd pa p<0.05 och valdes dérfor dven for denna studie.
Resultat med en signifikansniva under 0.05 kan bekréfta hypotesen och om signifikansnivan

ar over 0.05 kommer hypotesen forkastas.
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3.6 Metodkritik

Det finns viss kritik riktad till kvantitativ forskning som hafts i dtanke under studiens ging
for att minimera riskerna. En vanlig replik ér att “Kvantitativ forskning leder till en bild av
den sociala verkligheten som statistik och dtskild fran de individer som skapar denna
verklighet” (Bryman & Bell, 2017) vilket betyder att kvantitativ forskning inte har den
méinskliga verkligheten i1 atanke. For att undvika att respondenter missforstir enkdtens fragor
(Bryman & Bell, 2017) genomfordes ett fortest dér testpersoner som inte varit involverade i
processen fick testa enkdten och ge respons for hur de upplevde denna. Efter fortestet gjordes
andringar utefter responsen. Enligt Bryman och Bell (2017) gér det heller inte att anta att alla
som genomfor enkiten och bidrar med data har samma bakgrund vilket orsakar mindre
precision. P4 grund av den valda gruppens nischade intresseomrade kan denna risk minskas
dven om det inte fungerar som en garanti. For att undvika att respondenten skulle tréttna vid
ifyllandet av enkdten (Bryman & Bell, 2017) gjordes enkéten kort och vid fortesterna mittes
den ungefarliga tiden som enkdéten tar att fylla i. Genomsnittligen tog enkéten cirka 4 minuter
att fylla 1 vilket respondenterna informerades om innan ifyllandet vilket forbereder
respondenten pd enkdtens omfattning. Vara kontaktuppgifter ldmnades &dven till
respondenterna ifall det uppstod nigra frigetecken under enkidtens gang. Undersdkningen
delades endast i den utvalda Facebookgruppen vilket bidrar till att det endast dr den valda
maélgruppen for enkéten haft tillgang till denna. Medlemmarna i gruppen skulle kunna sprida

vidare enkiten men det dr en risk som ansags vara mycket liten.

Studiens sekundirdata dr hdmtad fran vetenskapliga artiklar, rapporter samt litteratur inom
det foretagsekonomiska forskningsomradet. Originalkédllor har forsokt anvéndas i1 storsta
mdjliga min for att sdkerhetsstilla tolkningar och Oversdttningar fran andrahandskéllorna.
Litteratursokningen har skett frimst genom LUBsearch (Lunds universitets egna databas),

Google Scholar, IEEE Xplore och DiVA.
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4. Empiri

I detta kapitel redogors de resultat som framkommit genom studiens enkdtundersokning.

Inledningsvis presenteras respondenternas overgripande demografi for att sedan illustrera

resultatet fran enkdtundersékningen efter hypotesernas kronologiska ordning.

4.1 Sammanfattning av hypoteser

H1

H2

H3

H4

HS

Heé

H7

HS8

Uppfattningen av mojligheten att forbdttra sitt egna rykte dr positivt

relaterat till ens eWOM-intention. Bekriftas

Uppfattningen av méjligheten for reciprocitet dr positivt relaterad till

ens eWOM-intention. Bekriftas

Mojligheten att kinna tillhérighet dr positivt relaterad till ens

eWOM-intention. Bekriftas ¢

Modjligheten att forverkliga nojet av att hjdlpa andra dr positivt

. . . Bekrift
relaterad till ens eWOM-intention. cxraitas
Modjligheten att kdnna en moralisk skyldighet dir positivt relaterad till

. . Bekriftas
ens eWOM-intention.
Graden av upplevd knowledge self-efficacy dr positivt relaterat till ens
eWOM-intention. Bekrftas
For mottagaren av rekommendationer genom eWOM dr det viktigare
att denna far en positiv kdnsla av profilen dn att personen uppfattas Bekriiftas
ha expertis i dmnet/omrddet.
Fér mottagaren av rekommendationer genom eWOM dr det viktigare
att rekommendationen har fatt fortroende fran andra

Bekriftas

community-medlemmar dn att personen uppfattas ha expertis i

dmnet/omrddet.
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4.2 Motiv till att dela eWOM

Enkétens inledande frdgor undersdker respondenternas eWOM intention. De fragor som
kommer anvidndas for eWOM-intention fOr att méita den positiva korrelationen som
undersoks for hypotes 1 till 6 &r “Jag planerar att dela mina vinupplevelser med andra
medlemmar i Vinhaggorna mer frekvent i framtiden” samt “Jag kommer bidra med mina
erfarenheter ndr andra medlemmar fragar efter dem i Vinhaggorna (ex. vid fragan “Har
ndagon testat detta vinet?”)”. Resultatet for dessa péstdenden har aggregerats for
korrelationsanalysen och bendmns i tabellerna nedan som variabeln eWOM. Den interna
konsistensen blev a=0.721 vilket dr inom det fOrutbestdmda tillfredsstidllande intervallet
0.6-0.9 och kan ddrmed accepteras. Dessa fragor anvinde dven Cheung och Lee (2012) nér
de testade samma hypoteser fast for en annan eWOM-plattform (fragorna &r Oversatta fran
engelska till svenska och anpassade efter plattformen dédr undersokningen genomfordes).
Samtliga pastdenden som testas 1 hypotes 1-6 utgar fran de som Cheung och Lee (2012)

anvéande.

Respondenterna fick svara péd péstdenden déar de med en likertskala (1=stimmer inte alls till
S=stimmer mycket vil) fick virdera hur vél pédstaendet stimmer in for dem. Hypotes 1-6
testar hur sex olika motiv dr positivt relaterade till ens eWOM-intention och for att mita detta
anvinds Spearmans rangkorrelation. Vid bedémandet av korrelationens styrka utgar testet
fran Pallants (2010) definition av styrka pd korrelationen dir 0.10-0.29 ses som svag
korrelation, 0.30-0.49 ses som medium korrelation och 0.50-1.00 ses som stark korrelation.
For att acceptera védra hypoteser gors en subjektiv bedomning dir en korrelation med minst
graden medium korrelation bestdmts, det vill siga en korrelation pad minst 0.3. Den

accepterade signifikansnivan har valts till p<0.05 efter Pallants (2010) rekommendationer.

4.2.1 Rykte (reputation)

H1: Uppfattningen av maojligheten att forbdttra sitt egna rykte dr positivt relaterat till ens
eWOM-intention.

Mojligheten att forbédttra sitt egna rykte testades genom pastaendet “Jag kdnner att mitt
deltagande i Vinhaggorna forbdttrar min status bland andra vinintresserade”, vilket har
forkortats till OkaStatu. Korrelationen mellan det egna ryktet och ens eWOM-intention

testades med Spearmans korrelation vilket presenteras i tabell 2 nedan. Testet visade en
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korrelation pd 0.305 och hade en signifikans pd <0.01 vilket &r en acceptabel nivd. Vid en
subjektiv bedomning om korrelationen ar tillrdcklig kan det konstateras att korrelationen ar

over 0.3 vilket ses som en godkéind niva och bekréftar hypotesen.

Correlations

eWOM OkasStatu
Spearman's rho eWOM Correlation Coefficient 1.000 305"
Sig. (2-tailed) . .000
N 238 238
OkaStatu  Correlation Coefficient 305 1.000

Sig. (2-tailed) .000
N 238 238

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Tabell 2: Korrelationsanalys for eWOM och rykte.

4.2.2 Reciprocitet (reciprocity)

H2: Uppfattningen av mojligheten for reciprocitet dr positivt relaterad till ens
eWOM-intention.

Respondenternas uppfattning av mdjligheten for reciprocitet testades genom tva pastaenden.
Respondenterna fick svara pd pastaendet “Ndr jag delar min kunskap i Vinhaggorna sa
forvintar jag mig att andra medlemmar i gengdld delar sin kunskap ndr jag efterfrdagar det”
samt svara pa pastdendet “Jag vet att medlemmar i Vinhaggorna kommer hjdlpa mig sd
ddrfor dr det inte mer dn rdtt att jag gor detsamma . Pastadendena aggregeras vilket i tabellen
nedan forkortats till Rec och har ett Cronbach alpha-viarde pd a=0.658 vilket 4r pd en
godkénd niva for intern konsistens. Det aggregerade resultatet fran dessa pastdenden testades
med Spearmans korrelation for att méta dess korrelation till respondenternas
eWOM-intention och resultatet presenteras i tabell 3 nedan. Korrelationen blev 0.447 och
hade en signifikans pd <0.01, vilket dr en godkind signifikansniva. Korrelationen blev 0.447
vilket vid en subjektiv bedomning anses godkint di det dr over 0.3 och ses som en godkénd

niva.
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Correlations

eWOM Rec
Spearman's rho eWOM Correlation Coefficient 1.000 447"
Sig. (2-tailed) . .000
N 238 238
Rec Correlation Coefficient 447" 1.000
Sig. (2-tailed) .000
N 238 238

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Tabell 3: Korrelationsanalys for eWOM och reciprocitet.

4.2.3 Kansla av tillhorighet (sense of belonging)

H3: Mojligheten att kinna tillhérighet dr positivt relaterad till ens eWOM-intention.

Studiens tredje hypotes testar hur respondenterna ser pa mdjligheten till att kidnna tillhorighet
vilket undersoks genom tvd pastdenden vilka ar “Andra medlemmar i Vinhaggorna och jag
har samma virderingar” samt “Jag kdnner mig som en del av Vinhaggornas community”.
Péstdendena har forkortats till VardeSam respektive ComDel. Péstaendena har aggregerats
och benimns i tabell 4 nedan som Tillhor. Den interna konsistensen maéttes med ett
Cronbach's alpha-test och fick ett virde pd oo = 0.352 som &r pé en niva vilken inte dr godként
for kravet pa intern konsistens. Darfor testades de olika pastdendena VardeSam respektive
ComDel &dven separat med Spearmans korrelation for att médta hur vardera pastidende

korrelerade till respondenternas eWOM-intention.

Correlations
eWOM Tillhor
Spearman's rho eWOM Correlation Coefficient 1.000 3157

Sig. (2-tailed) . .000

N 238 238
Tillhor  Correlation Coefficient 3157 1.000

Sig. (2-tailed) .000

N 238 238

**_ Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Tabell 4. Korrelationsanalys for eWOM och kéinsla av tillhorighet.
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Resultatet illustreras nedan 1 tabell 5 for VardeSam respektive tabell 6 for ComDel. For
VardeSam blev korrelationen mot eWOM 0.080 med en signifikansnivé pé <0.01 vilket &r en
godkénd signifikansniva. Att korrelationen blev 0.080 innebér vid subjektiv bedomning att

det inte kan betraktas som godként eftersom det understiger den godkdnda nivan pa 0.3.

Correlations
eWOM VardeSam
Spearman's rho eWOM Correlation Coefficient 1.000 .080
Sig. (2-tailed) . 221
N 238 238
VardeSam  Correlation Coefficient .080 1.000
Sig. (2-tailed) 221 .
N 238 238

Tabell 5: Korrelationsanalys for eWOM och samma virderingar som andra medlemmar.

For ComDel blev korrelationen mot eWOM 0.395 med en signifikansnivd pa <0.01, som
betraktas vara en godkind signifikansniva. Korrelationen blev hér 0.395 vilket, i kontrast till
resultatet 1 VardeSam, vid subjektiv bedomning innebér att det kan betraktas som godként da

det overstiger den godkénda nivén pé 0.3.

Correlations

eWOM CombDel
Spearman's rho eWOM Correlation Coefficient 1.000 3957

Sig. (2-tailed) . .000

N 238 238
ComDel Correlation Coefficient 395 1.000

Sig. (2-tailed) .000

N 238 238

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Tabell 6: Korrelationsanalys for eWOM och kinner sig som en del av Vinhaggornas community.
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4.2.4 Noje av att hjalpa (enjoyment of helping)

H4: Mojligheten att forverkliga ndjet av att hjdlpa andra dr positivt relaterad till ens
eWOM-intention.

Studiens fjarde hypotes testar respondentens nodje av att hjélpa andra vilket testas genom
pastaendet “Det kdnns bra att hjilpa andra medlemmar i Vinhaggorna”. Pastaendet har
forkortats till KannsBra och resultatet frdn korrelationstestet presenteras nedan i tabell 7.
Spearmans korrelation for KannsBra och eWOM blev 0.522 med en signifikansniva pa
<0.01. Signifikansnivan dr pa en godkénd niva och korrelationen ar av stark grad vilket med

en subjektiv bedomning gor att resultatet bekréftar hypotes 4.

Correlations

eWOM KannsBra
Spearman's rho eWOM Correlation Coefficient 1.000 522"
Sig. (2-tailed) . .000
N 238 238
KannsBra  Correlation Coefficient 522" 1.000

Sig. (2-tailed) .000
N 238 238

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Tabell 7: Korrelationsanalys for eWOM och nojet att hjilpa andra.

4.2.5 Moralisk skyldighet (moral obligation)

HS: Mojligheten att kinna en moralisk skyldighet dr positivt relaterad till ens
eWOM-intention.

Den femte hypotesen testar respondenternas kédnsla av moralisk skyldighet vilket méts genom
pastaendet “Jag kdnner mig moraliskt forpliktigad att dela kritisk information relevant for
Vinhaggorna (ex. om vinproducenter, defekta produkter eller innehall i vin)”. Pastdendet har
forkortats till Moral och resultatet fran korrelationstestet presenteras i tabell 8 nedan. Moral
gav en korrelation pd 0.406 dir bada hade en signifikansniva pa <0.01. D& resultatet har en
godkénd signifikansniva samt en korrelation av medium grad kan resultatet bekrifta hypotes

5.
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Correlations
eWOM Moral
Spearman's rho eWOM Correlation Coefficient 1.000 406

Sig. (2-tailed) . .000

N 238 238
Moral  Correlation Coefficient 406 1.000

Sig. (2-tailed) .000

N 238 238

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Tabell 8: Korrelationsanalys for eWOM och Moralisk skyldighet.

4.2.6 Knowledge self-efficacy

H6: Graden av upplevd knowledge self-efficacy dr positivt relaterat till ens eWOM-intention.
Den sjitte och sista hypotesen som testar motiv bakom eWOM handlar om tilltro for sin egna
formaga till att dela med sig av kunskap pa onlineforum. Motivet testades genom tva
pastdenden, dir det forsta var “Jag har expertisen som krdvs for att delge virdefull
information som andra medlemmar i Vinhaggorna kan anse givande” och det andra var “Jag
kinner mig trygg i min formdga att bidra med information som andra medlemmar i
Vinhaggorna kan anse virdefull”. Pastdendena har aggregerats och kallas Knowledge 1
tabellen nedan. Den interna konsistensen méttes med ett Cronbach's alpha-test och blev
a=0.767 vilket dr en acceptabel niva. Resultatet fran korrelationstestet presenteras nedan i
tabell 9. Signifikansnivan ar <0.01 vilket &r en godkénd niva och korrelationen &r 0.312 vilket

vid en subjektiv beddmning anses vara pd en tillracklig nivé for att bekréfta hypotes 6.
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Correlations
eWOM Knowledge

Spearman's rho eWOM Correlation Coefficient 1.000 3127
Sig. (2-tailed) . .000
N 238 238
Knowledge Correlation Coefficient 3127 1.000
Sig. (2-tailed) .000
N 238 238

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Tabell 9: Korrelationsanalys for eWOM och Knowledge self-efficacy.

4.3 Fortroende

H7: For mottagaren av rekommendationer genom eWOM dr det viktigare att denna far en

positiv kdnsla av profilen dn att personen uppfattas ha expertis i dmnet/omrddet.

HS8: For mottagaren av rekommendationer genom eWOM dr det viktigare att
rekommendationen har fatt fortroende fran andra community-medlemmar dn att personen

uppfattas ha expertis i dmnet/omrddet.

For att testa hypotes 7 och hypotes 8 som studerar konsumenters fortroende till recensioner,
tips och information genom eWOM 1 Facebookgrupper fick respondenterna svara pa sex
pastaenden baserade pd den tidigare forskning som presenterats i teorin, dér tre pistdenden
valts ut for resultatet d& de hade direkt koppling till hypotes 7-8. Respondenterna fick svara
pa pastdenden dar de med en likertskala (1=stimmer inte alls till 5=stimmer mycket vil) fick
vardera hur vil pastaendet stimmer in for dem. Resultatet har sammanfattats i tabell 10 nedan
utifran medelviarde och standardavvikelse. Resultatet visar att bdde en positiv kéinsla for
profilen (M=3.98, SA=0.808) och bekrdftelse fran andra medlemmar (M=4.00, SA=0.864)
har vérderats som viktigare dn att personen uppfattas ha expertis i dmnet/produkten (M=3.29,
SA=1.131). N star for antal respondenter och visar att samtliga respondenter har svarat pa
alla péstdenden. Resultatet stodjer hypotes 7 och hypotes 8 d& det visar pa att en positiv
kénsla for profilen och bekriftelse frdn andra medlemmar anses vara viktigare faktorer till

fortroende jamfort med att personen bakom eWOM:en framstar ha expertis i &mnet.
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Paired Samples Statistics

Std. Std. Error
Mean N Deviation Mean
Pair 1  PositivkK 3.98 238 .808 .052
Kunnig 3.29 238 1.131 .073
Pair 2  BekrKoG 4.00 238 .864 .056
Kunnig 3.29 238 1.131 .073

Tabell 10: Paired Samples Statistics.

Innan hypoteserna kan bekriftas krdvs mer information i form av inferentiell statistik. For att
beddma om medelvirderna fran tva experimentella forhallanden dir studien méter faktorer
inom deltagarna skiljer sig statistiskt frdn varandra anvinds ett repeated-measured t-test.
Tabell 11 nedan visar inferentiell t-teststatistik vilken presenterar data som &r avgdrande i
bedomningen om det finns en statistiskt signifikant skillnad mellan faktorerna. Tredje
kolumnen fran hoger, ¢, visar t-véirdet fran repeated-measure t-testet vilket visar pa skillnaden
mellan podngen som framkommit genom enkdtundersokningens resultat. Ju storre dessa
siffror ar, desto storre indikation pa att de forhallanden som uppstod har intrdffats av en
slump. Det andra mattet fran hoger i tabell 11, df (degree of freedom), ar ocksa ett viktigt
statistiskt matt, som vid ett repeated-measured t-test visar antalet respondenter minus ett. Da
undersokningen hade 238 respondenter blir df hdr 237. Det viktigaste mattet i tabell 11 &r det
langst till hoger i tabellen. Méttet visar signifikansnivin och visar pd sannolikheten att testets
resultat skulle ha intrdffat av en slump. I detta fall visar signifikansnivdn mindre dn 0.1%
vilket 4r mindre dn den accepterade nivan p<0.05 och gor att t-védrdet ger en signifikant

skillnad.

Paired Samples Test

Paired Differences
95% Confidence Interval of

Sud. Std. Error the Difference Sig. (2-

Mean Deviation Mean Lower Upper t df tailed)
Pair 1  Positivk - Kunnig .685 1.327 .086 515 .854 7.962 237 .000
Pair 2 BekrkoG - Kunnig .702 1.461 .095 515 .888 7.410 237 .000

Tabell 11: Paired Samples Test.

Sammanfattningsvis blev resultatet séledes att mottagaren av rekommendationer genom

eWOM upplever det viktigare att denna far en positiv kidnsla av profilen (M=3.98, SA=0.808)
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dn att personen uppfattas ha expertis 1 amnet/omradet (M=3.29, SA=1.131). Ett repeated
measure t-test visar pa signifikant skillnad t(237)=7.962, p<0.001, och resultatet bekréftar
hypotes 7.

Mottagaren av rekommendationer genom eWOM tycker det dr viktigare att
rekommendationen fatt fortroende fran andra community-medlemmar (M=4.00, SA=0.864)
dn att personen uppfattas ha expertis i omradet/amnet (M=3.29, SA=1.131). Ett repeated
measure t-test visar pa signifikant skillnad t(237)=7.410, p<0.001, och resultatet bekriftar
hypotes 8.
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5. Analys och diskussion

I detta kapitel analyseras och diskuteras resultatet fran empirin i forhdllande till det
teoretiska ramverket. Kapitlet gar igenom samtliga dtta hypoteser i dess kronologiska

ordning och for en analys samt diskussion for varje hypotes.

5.1 eWOM-intention

Kopprocessens femte och sista steg dr efterkopsbeteende vilket dr steget da det finns chans att
konsumenten viljer att dela sina erfarenheter genom WOM (Kotler & Keller, 2016). Cheung
och Lee (2012) undersoker motiv till varfor konsumenter viljer att dela sina upplevelser och
asikter och kategoriserade sedan konsumentens intentioner. Motivet som undersoks 1 studiens
forsta hypotes ar ryktet vilket grundar sig i konsumentens egenintresse. Motivet rykte handlar
om att dra fordel av ett informationsutbyte, ddr konsumenter delar med sig av sin kunskap for
att f4 ett formellt erkdnnande och dérigenom bli betraktade som experter. Studiens forsta
hypotes formulerades till: Uppfattningen av mojligheten att forbdttra sitt egna rykte dr

positivt relaterat till ens eWOM-intention.

Cheung och Lee (2012) kom fram till att mgjligheten till att forbattra sitt rykte (reputation)
var relaterat till ens eWOM-intention genom signifikans vilket d&ven konstateras enligt vér
datainsamling. Korrelationen bedoms av medium grad enligt Pallants (2010) definitioner och
bekriftar hypotesen. Detta dverensstimmer med slutsatsen frdn Cheung och Lee (2012) vilket
styrker deras teori om det egoistiska motivet bakom eWOM. Att fa bekriftelse och
erkdnnande genom att delge sin kunskap kan ses som en beloning for den insats avsédndaren
sjalv anser att denne gor. Denna analys stimmer dven dverens med McAlexander et al. (2002)
som menar att community-medlemmar drar nytta av expertis och socialt godkdnnande fran
andra medlemmar. Cheung och Lee (2012) menar att flertalet forskare talar for att alla
ménskliga handlingar grundas i egenintresse vilket visas 1 kontexten eWOM av bade var och

Cheung och Lees (2012) undersokning.

Reciprocitet som testades 1 studiens andra hypotes grundas likt den forsta hypotesen 1 egoism

och bygger pd konsumentens egenintresse. Nir reciprocitet dr det grundldggande motivet for
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att dela eWOM bygger det pa att recensenten ser delandet av sin erfarenhet som utbyte av
kunskap och vintar sig dérfor att fa tillbaka nigot 1 gengéld. Hypotes 2 formulerades enligt
foljande: Uppfattningen av mdjligheten for reciprocitet dr positivt relaterad till ens

eWOM-intention.

Resultatet frdn den empiriska undersokningen visade att det finns en positiv korrelation
mellan reciprocitet och ens eWOMe-intention av medium grad (Pallant, 2010). Resultatet
leder till att hypotesen kan bekriftas, vilket skiljer sig fran det resultat som Cheung & Lee
(2012) presenterade géllande reciprocitet nir det testades for ett annat studieobjekt. Cheung
och Lee (2012) kunde inte finna ett statistiskt samband mellan eWOM-intention och
reciprocitet och skillnader i Cheung och Lee (2012) och denna studiens resultat kan bero pé
att de olika studieobjekten har olika funktion. Cheung och Lee (2012) undersokte eWOM for
restaurangupplevelser vilka skrivs pa en egen hemsida dér recensionerna kan lisas dven utan
medlemskap. Facebookgruppen Vinhaggorna som anvints som studieobjekt for denna studie
ar en sluten grupp dir anvdndare far ansoka om medlemskap innan de kan ta del av vad som
skrivs 1 gruppens inldgg. Detta kan vara en anledning till varfor resultatet 1 denna studie
signifikant visar att reciprocitet dr ett av motiven till varfér anvindare delar eWOM 1
gruppen, da en sluten grupp ger en tydligare referensram om vilka anvindaren kommunicerar
till och didrmed kan ha forvintningar pa. Resultatet stodjer teorier presenterade av
McAlexander et al. (2002) om att det dr det omsesidiga véirdeutbytet som sammanfogar
relationerna 1 communityn. Resultatet fran hypotes 1 och 2 bekriftar &ven den forskning som
presenterats av Toubia och Stephen (2013), vilka menade pa att konsumenter som dvervéger
att delta och bidra i sociala medier eller communities ofta drivs av yttre faktorer som sociala

normer och individens egna sjalvbild.

Den tredje hypotesen behandlar perspektivet om kollektiv motivation och ndrmare bestimt
motivet att ha en kénsla av tillhorighet. Motivet beskrivs av Cheung och Lee (2012) som
individens vilja att hela gruppen ska dra fordel, individen kdnner en emotionell tillhdrighet
med en grupp och dr beredd att gora nagonting for de andra medlemmarna. Hypotes 3
formulerades enligt foljande: Mdjligheten att kdnna tillhorighet dr positivt relaterad till ens

eWOM-intention.

Cheung och Lee (2012) faststillde 1 sin studie att kinsla av tillhorighet hade den relativt sett

storsta inverkan pa konsumenters eWOM-intention, det vill sdga att det var en betydande
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faktor till lojalitetsskapande och samhorighet 1 en grupp. Martin (2001) menar att ménniskor
dras till personer som liknar dem sjdlva och att det dr likheter och personer som kan bekréfta
det de sjélva anser ritt som skapar samhorighet. Cheung och Lee (2012) konstaterade vidare
att de konsumenter som kdnde en starkare kénsla av tillhorighet 1 forumet for
restaurangupplevelser dven hade starkare intentioner att dela med sig av sina upplevelser till
andra konsumenter, det vill sdga sprida eWOM. Resultatet &r sirskilt betydande eftersom det

pavisar vikten av en social faktor.

Utifran hypotes 3 utformades i den aktuella studien de tva pastdendena “Andra medlemmar i
Vinhaggorna och jag har samma vdrderingar” samt “Jag kdnner mig som en del av
Vinhaggornas community” som har forkortats till variablerna VardeSam respektive ComDel.
Nar pastdendena aggregerades framkom det vid den statistiska bearbetningen av datan att
Cronbach's alpha var for lag for hypotes 3 (a = 0.352). Det &r en konsekvens av att nivan pa
de tva olika pastdendenas korrelation skiljer sig 4t, vilket innebdr att resultaten frén de olika
pastaendena inte dverensstimmer. De delades darfor upp enligt tabell 5 och tabell 6 i syfte att
forsta vad det berodde pa. Att resultaten blir olika indikerar pé att responsen kan skilja sig at
beroende pa hur ett pastiende formuleras och i detta fallet skulle det att dven kunna
konstateras att innebdrden av pédstdendena skiljer sig dt. Sdledes kan det finnas anledning att

fundera pa huruvida de tva olika péstdendena dverhuvudtaget méter samma sak.

Nér det kommer till VardeSam, déar korrelationen med eWOM-intentioner inte var pa en
godkdnd niva, skulle det ddrmed vara mgjligt att anta att samstidmmiga véarderingar
gruppmedlemmar emellan inte behdver vara det som avgdr om kénslan av grupptillhdrighet
infinner sig. Detta talar emot McAlexander et al.:s (2002) teori om att virderingar inom en
community ar viktiga. Att korrelationen mellan eWOM-intention och ComDel istillet var pa
en godkind niva ar rimligt 4ven nir pdstdendena analyseras; att en individ planerar att vilja
vara aktiv och delta i en grupp gér i linje med att denne &ven kénner sig som en del av
communityn och darmed vill bidra till det. Samtidigt kan medlemmar enligt McAlexander et
al. (2002) hdammas av réddslan att inte passa in. Pa grund av att VardeSam’s laga korrelation
och ComDel’s godkédnda korrelation kan inget resultat faststéllas, det vill séga att hypotesen
varken bekriftas eller forkastas. Detta resultat kan dels bero pa utformningen av frdgorna
relaterade till variablerna eller att ha samma virderingar inom ett community inte &r

detsamma som att vara en del av en community.
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Studiens fjarde hypotes undersoker nojet av att hjélpa andra som grund for eWOM. Noje av
att hjilpa andra éar ett motiv som ar osjdlviskt och kategoriseras som altruistiskt dar
avsdndaren har empati for mottagaren. Hypotes 4 formulerades: Mojligheten att forverkliga

nojet av att hjdlpa andra dr positivt relaterad till ens eWOM-intention.

Cheung och Lee (2012) fann att ett ndje av att hjilpa andra var signifikant relaterat dennes
eWOM-intention. Korrelationen bedoms som stark enligt Pallant (2010) vilket tyder pa
hypotesen bekriftas dven enligt var data. Det dr d&ven den hypotes som uppnatt starkast
korrelation med eWOM vilket resulterar i att avsdndaren av eWOM inte nodvindigtvis
forvéntar sig ndgon beldning utan gor det utifran ett osjilviskt motiv dér det dr nojet att hjidlpa
som dr den drivande intentionen. Detta kan visas ndr en annan medlem fragar efter
exempelvis tips och rekommendationer och eWOM-avséndaren ger respons genom att hjélpa
med en kénsla av empati som grund. Cheung och Lee (2012) kategoriserade noje av att hjdlpa
under altruism som forklaras som att verka for allménhetens bdsta och om empati upplevs
okar sannolikheten for att avsdndaren ska hjilpa. Detta kan kontextualiseras 1 att avsédndarens

eWOM ir synlig for 6vriga medlemmar i gruppen vilket bidrar till att antalet mottagare okar.

Studiens femte hypotes grundas i konsumentens motivation till att upprétthalla den moraliska
principen for allménhetens bdsta. Det handlar hdr om att avsindaren delar med sig av
information som denne kinner sig moraliskt skyldig att dela med sig av for andras bésta. I
studieobjektet som har intresseomrédet vin kan detta handla om att dela med sig av kritisk
information gillande vinproducenter, defekta varor eller innehdll i ett vin, vilket &ven
forklarades vid péastaendet som respondenterna fick svara pa. Hypotesen formulerades enligt
foljande: Mojligheten att kinna en moralisk skyldighet dr positivt relaterad till ens
eWOM:-intention.

Resultatet som presenteras i empirin visar att det signifikant finns en positiv korrelation
mellan  moralisk  skyldighet och eWOM-intention hos respondenterna  fran
enkdtundersokningen. Cheung och Lees (2012) studie gav ingen signifikant korrelation
mellan moralisk skyldighet och eWOM-intention vilket forfattarna diskuterar kan bero pé att
deras studieobjekt ses som en informell community didr medlemmarna kan kénna tillhdrighet
utan att nodvandigtvis kdnna en skyldighet till att hjdlpa andra. Har kan ett antagande, likt det
som gjordes for hypotes 2, goras om att motiv till att dela eWOM kan skilja sig beroende pa
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om det dr en Sppen eller stingd online-community, dd det i1 en stingd community dér endast

medlemmar kan se innehéllet blir tydligare till vem det 4r informationen delas med.

Studiens sjitte hypotes testar studiens sista motiv géllande varfor konsumenter véljer att dela
med sig av eWOM genom Facebookgrupper. Motivet knowledge self-efficacy innebér att
konsumenten kénner tilltro till sin egen forméga vilket leder till att de med hog kunskap delar
med sig av anvdndbara rdd och tips medan de med l4g kunskap i mindre utstrackning bidrar
till kunskapsdelning. Hypotes 6 var foljande: Graden av upplevd knowledge self-efficacy dr

positivt relaterat till ens eWOM-intention.

Studiens empiriska undersdkning kunde signifikant visa att det finns en positiv korrelation
mellan hypotesens variabler vilken 14g strax Gver griansen for tillrdcklig korrelation vid en
subjektiv bedomning. I Cheung och Lees (2012) studie fann de inte ett signifikant samband
mellan knowledge self-efficacy och eWOM-intention. Aven hir kan de skilda resultaten bero
pa skillnader mellan studieobjekten, dd Cheung och Lee (2012) papekar att deras studieobjekt
ar en plattform dir alla dr vdlkomna att uttrycka sina &sikter vilket mojligtvis inte dr den

allménna uppfattningen 1 Facebookgruppen Vinhaggorna.

Da fem av sex hypoteser som testar intention att dela med sig av eWOM visar pd en
signifikant positiv korrelation med ett Spearmans rangkorrelationstest kan detta indikera pa
att studieobjektet Vinhaggorna har ett ndgot mer formellt utbyte av eWOM dn vad som kunde
identifieras 1 Cheung och Lees (2012) studie dir endast tre av sex visade en signifikant
korrelation. Studieobjektet som anvindes i Cheung och Lees (2012) studie inneholl framst
recensioner baserade pad erfarenheter av restaurangbesok medan undersokningen i
Facebookgruppen Vinhaggorna indikerar pd att recensionerna i hogre grad bygger pa
kunskap. Detta skulle kunna forklaras av att Vinhaggorna ar en sluten grupp dir endast
accepterade medlemmar far ta del av online-communityn eller att forumets huvudsakliga
intresseomrade paverkar i vilken grad det stills krav pd kunskap for att dela med sig av
eWOM. Detta finner vi inga empiriska bevis pd 1 denna studie utan dr endast nagot vi kan

spekulera 1.
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5.2 Fortroende till eWOM

Fortroende kan identifieras i flera av kopprocessens fem steg men blir extra framtrddande i
steg tvd diar konsumenten okar sin uppmaérksamhet och blir mer mottaglig for information om
produkter. Studiens undersokning gillande fortroende for eWOM grundas i tidigare forskning
inom dmnet dar studien frimst tagit grund i den forskning Xu (2014) presenterar. Xu (2014)
forklarar att en medlem 1 en online-community sjélv skapar indikatorer pa trovirdighet till
profilen bakom eWOM:en. Fortroende &r enligt Lewicki et al. (1998) den mekanism genom
vilken riskerna med social komplexitet overskrids, och forklaras som trygga och positiva
forvantningar pa andras beteende. Xu (2014) kunde bevisa att ett fortroende kunde skapas
genom endast en kortvarig exponering genom de profilegenskaper som fanns hos recensenten
vid eWOM, vilket stimmer med den forskning som presenterats av Park et al. (2013).
Hypotes 7 i denna studie grundar sig i den forskning som presenteras av flera forskare (Xu,
2014; Park et al., 2013) och hade syftet att undersoka hur den upplevda expertisen bakom
eWOM:en péverkar fortroendet till recensionen. Hypotes 7 formulerades darmed till: For
mottagaren av rekommendationer genom eWOM dr det viktigare att denna far en positiv

kdnsla av profilen dn att personen uppfattas ha expertis i dmnet/omrddet.

Hypotesen kunde genom dataanalysen som presenterats i empirin bekréiftas da vikten av en
positiv kénsla till profilen fick ett hogre medelviarde vid respondenternas uppskattning av
dess vikt genom en likertskala dn vad den upplevda expertisen fick. Johnson och Grayson
(2005) delar upp fortroende efter kognitivt och affektivt fortroende och med utgangspunkt 1
detta kunde Xu (2014) konstatera att de profilegenskaper som ligger bakom fortroendet som
ges med endast en kortvarig exponering framst bygger pa affektivt fortroende. Detta affektiva
fortroende som skapar en positiv kinsla till profilen stélls i hypotesen i forhallande till det
fortroende som skapas nér personen bakom eWOM:en uppfattas ha en expertis i omradet,
vilket kan ses som ett kognitivt fortroende. Johnson och Grayson (2005) forklarar kognitivt
fortroende som kunskapsdrivet men att det samtidigt saknas fullstdndig kunskap for att ett
kognitivt fortroende ska finnas. Skulle all kunskap vara kidnd skulle inget fortroende behovas
dé risken i ett sadant tillstdind elimineras. Forfattarnas studie visar pa att expertis &r
signifikant associerat med kognitivt fortroende men inte med affektivt fortroende. Aven om
Johnson och Graysons (2005) studie inte utgar frin eWOM 1 Facebookgrupper antas deras

resultat stimma dven 1 denna studie.
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Hypotes 7 visar att det affektiva fortroende som skapas av att avsdndarens profil bakom
eWOM:en ger en positiv kédnsla till mottagaren ar ett mer effektivt fortroende &n det
kognitiva fortroende som skapas av att eWOM:en upplevs vara skrivet av en person med
expertis inom dmnet. Johnson och Grayson (2005) foreslar att affektivt fortroende har en
direkt inverkan pad en kunds lyssningsbeteende samt pd huruvida eWOM oOvertalar
mottagaren, vilket sannolikt dr det som framkommer genom resultatet for hypotes 7 i denna
studie. Resultatet kan dven ses utifran artikeln av McAlexander et al. (2002), dir
communities ses som en plats for viardeutbyte och for att lira sig av varandras erfarenheter.
Aven Martin (2001) papekar att medlemmar i communities sdker efter personer som ér lik
dem sjdlva och bekriftar det som de sjélva anser &r ritt. Johnson och Grayson (2005) menar
ocksé att upplevd likhet till en person ocksé kan vara en grund for det affektiva fortroendet.
Resultatet fran hypotes 7 indikerar pa att just dessa teorier vérderas hogre vid

fortroendegivandet jamfort med vardet av upplevd expertis kring en produkt.

Xu (2014) kunde dven med empiriska bevis visa att fler véljer att lita pa en profil nér ett
storre antal community-medlemmar visat sitt fortroende till rekommendationen, vilket
stimmer Overens med flera andra forskares upptéickter (Sundar, 2008; Wu & Lin, 2016) om
att visat fortroende frdn andra medlemmar blir en bekriftelse for att det dr ndgot som gar att
lita pa, vilket kallas for Bandwagon-effekten. Aven detta sattes i forhdllande med den
upplevda expertisen bakom eWOM:en vilket utformades till studiens attonde hypotes: For
mottagaren av rekommendationer genom eWOM dr det viktigare att rekommendationen har
fatt fortroende frdan andra community-medlemmar dn att personen uppfattas ha expertis i

dmnet/omradet.

Dataanalysen som presenteras i empirin kunde bekrifta hypotes 8 da medelvérdet av hur
viktigt fOrtroende fran andra community-medlemmar virderades signifikant hogre av
respondenterna én vad den upplevda expertisen vérderades. I studien av Xu (2014) forklaras
att fortroendet som baseras pa att andra community-medlemmar har visat fortroende till en
rekommendation har en effekt pa bade affektivt och kognitivt fortroende. Detta menar Xu
(2014) med stdod av Johnson och Grayson (2005) vara ett fortroende av hogre reaktion da
fortroendet framkallats efter en kognitiv bearbetning. Den upplevda expertisen bygger som
tidigare konstaterat pa enbart kognitivt fortroende och inget affektivt fortroende. Resultatet
frdn hypotes 7 och 8 stodjer alltsa Johnson och Graysons (2005) forklaring om att framst det

affektiva fortroendet har en paverkan hur konsumenten lyssnar och Gvertalas av en recension.
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Studien visar pd s sitt att den tidigare forskning som finns géllande fortroende i

online-communities dven gér att applicera for studieobjektet som undersoktes i denna studie.

I takt med att studieobjektet Vinhaggorna véxer sig allt storre sett till antalet medlemmar kan
det antas att samhorigheten och de sociala koderna inom gruppen fordandras. Nar communityn
okar 1 antal medlemmar i snabb takt kan det paverka vad medlemmarna har for férvintningar
pa gruppen. Detta kan antas leda till att medlemmar inte lingre forvantar sig att eWOM:en
grundas 1 expertis frdn kunniga medlemmar utan att det breda spektrat av medlemmar leder
till att eWOM:en framst bestar av erfarenheter fran engagerade men inte nddvéndigtvis
kunniga medlemmar. Facebookgruppen é&r stingd och pa sd vis endast tillgédnglig for
medlemmar, vilket tidigare diskuterats kan antas leda till en tydligare referensram om vilka
medlemmarna 4r. Dock blir denna referensram allt mer diffus nir antalet medlemmar okar
snabbt vilket gor att resultatet som framkommer i denna studie kan bero pa effekter av det

tillviaxtstadie Vinhaggorna befinner sig i.
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6. Slutsats

I detta kapitel presenteras de slutsatser som studien landar i utifran den empiriska
undersokningen, analysen samt diskussionen. Avslutningsvis ges forslag pd vidare forskning

inom den teoretiska referensramen.

Studiens syfte var att undersoka eWOM 1 Facebookgrupper for att f4 en djupare forstaelse for
vilka intentioner anvindare har nér de véljer att dela rekommendationer i Facebookgrupper
samt varfor dessa véljer att lita pd personerna bakom rekommendationerna. Med grund i
studiens teoretiska ramverk sattes atta hypoteser upp for att studera eWOM-intentioner och
fortroende 1 studieobjektet Vinhaggorna. Resultatet blev att sju av dessa atta hypoteser
signifikant kunde bekriftas vilka genom analys och diskussion leder fram till studiens

slutsats.

Utifrdn studien kan det konstateras att konsumenternas eWOM-intentioner 1
Facebookgruppen kan variera men att ndje av att hjdlpa andra dr den som har starkast
korrelation. Noje av att hjidlpa andra dr ett osjélviskt motiv och bygger pd empati. Detta
betyder att upplevelsen av att verka for allminhetens bista, det vill siga gruppens och
medlemmarnas bdsta inom communityn, dr vdrdeskapande for avsdndaren. Avsidndaren av
eWOM med ndjet att hjdlpa andra krdaver ingen beloning for sin insats utan ser det som att
denne har gjort en god gédrning. Samtidigt har reciprocitet som &r ett egoistiskt motiv
néstintill motsvarande korrelation. Vid reciprocitet som motiv forvintar avsidndaren av
eWOM att andra medlemmar kommer dela sina tips och rekommendationer 1 framtiden och
att avsidndaren da kommer fa igen den insats denne anser sig ha bidragit med. Detta innebar
att medlemmar inom en Facebookgrupp kan ha forvintningar pd andra medlemmar utan att
ha en relation till dessa sedan tidigare. Fem av sex hypoteser relaterade till
eWOM-intentioner kunde med sdkerhet bekriftas genom signifikant korrelation vilket tyder
pa att konsumenter trots ett nischat intresseforum kan ha skilda intentioner och inte agerar

homogent i sina intentioner.

Studien kunde dven konstatera att det for mottagaren av eWOM ér viktigare att det skapas ett

affektivt fortroende genom att avsdndarens profil ger en positiv kidnsla &n att avsdndaren
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uppfattas ha expertis inom kunskapsomradet. Detta kan forklaras genom att det affektiva
fortroendet har direkt inverkan pa mottagarens lyssningsbeteende samt dvertygande. Aven att
eWOM:en har fatt bekriftelse och darigenom fortroende frén andra gruppmedlemmar, det vill
sidga genom Bandwagon-eftekten, bygger pa affektivt fortroende och anses viktigare &n den
upplevda expertisen vilket gor att det kognitiva fortroendet som byggs genom expertis inte ar
lika avgorande vid fortroendegivandet. Detta dr relaterat till de communityramar som forumet
byggt upp och kan antas vara ett representativt resultat for storre Facebookgrupper som

befinner sig 1 en tillvaxtfas.

6.1 Forslag till framtida forskning

Studiens datainsamling gjordes med ett bekvimlighetsurval samt sjdlvvalt urval da det inte
fanns tid eller resurser till att genomfora ett sannolikhetsurval. Denna metod ansdgs som den
mest ldmpliga med hénsyn till ndmnda begransningar men dven da det fanns ett stort intresse
for eWOM 1 just det valda studieobjektet. Metodvalet bidrog dock till att studiens resultat inte
kunde generaliseras till Facebookgrupper i stort, &ven om gruppen kan ses som representativ
for intressedrivna Facebookgrupper for konsumenter och hogengagemangsprodukter. Diarav
foreslas vidare forskning med samma typ av underskning fast med ett sannolikhetsurval for

att testa om studiens resultat kan generaliseras till hela populationen.

En annan relevant framtida forskning som foreslds &r att testa samma studie i en
Facebookgrupp med ett annat intressefokus men som dven den drivs av konsumenter med
gemensamt intresse for en hogengagemangsprodukt. Studieobjektet som anvints for denna
studie kunde konstateras bestd av majoriteten kvinnor i aldern 25-34 och det skulle darfor
vara intressant att studera en liknande Facebookgrupp med majoriteten mén for att dirmed se

om det finns skillnader i resultat som f6ljd av en annan konsfordelning.
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Bilaga

Bilaga 1: Fragor fran enkatundersdkning

1. Ar du kvinna, man eller har du en annan kénsidentitet? *
Kvinna
Man

Annan kénsidentitet

2. Hur gammal ar du? *
20-25
26-30
31-35
36-40
41-50
51-60

60+
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3. Utifrdn nedanstdende péstdenden, gradera hur val de stimmer in pa dig *

Stammer ganska Stammer varken Stammer ganska Stammer mycket
Stammer inte alls daligt bra eller daligt bra bra

Infor ett kép av vin
anvander jag mig av
recensioner och tips
frdn Vinhaggorna

Jag deltar aktivt i
Vinhaggorna for tips
och rekommendationer
(kommenterar, reagerar
och/eller sjélv gér
inlagg)

Jag planerar att dela
mina vinupplevelser
med andra medlemmar
i Vinhaggorna mer
frekvent i framtiden

Jag kommer bidra med
mina erfarenheter nar
andra medlemmar
frégar efter dem i
Vinhaggorna (ex. vid
frdgan “Har ndgon
testat detta vinet?”)



Tillit och fortroende

4. Nar du laser recensioner och tips i facebookgruppen Vinhaggorna &r det viktigt att... *

Stammer ganska Stammer varken Stdmmer ganska Stammer mycket
Stammer inte alls daligt bra eller daligt bra bra

...personen bakom
rekommendationen har
en profilbild

...flera personer har
bekraftat
rekommendationen
genom kommentarer
eller har gillat inlagget

...personen bakom
rekommendationen
framstér som kunnig
inom vin

...jag far en positiv
kansla 6ver personen
bakom
rekommendationen

...personen bakom
rekommendationen
kanns lik mig sjalv
(livsstil, alder,
utseende, intressen
etc)

...flera personer har
skrivit och
rekommenderat samma
produkt



5. Utifrén nedanstdende pastdenden, gradera hur vél de stammer in pa dig. *

Stammer ganska Stdmmer varken Stammer ganska Stammer mycket
Stammer inte alls daligt bra eller daligt bra bra

Positiva recensioner
(rekommenderar till
kdp) i Vinhaggorna har
stor betydelse for mig
infor ett kop av ett vin
jag tidigare inte har
provat

Negativa recensioner
(avrdder frén kop) i
Vinhaggorna har stor
betydelse for mig innan
kop av ett vin jag inte
har provat tidigare

Deltagande i gruppen

6. Utifrén nedanstdende pastdenden, gradera hur val de stémmer in pé dig. *

Stammer ganska Stammer varken Stammer ganska Stammer mycket
Stammer inte alls déligt bra eller daligt bra bra

Jag kanner att mitt
deltagande i
Vinhaggorna forbattrar
min status bland andra
vinintresserade

Nar jag delar min
kunskap i Vinhaggorna
s8 férvantar jag mig att
andra medlemmar i
gengald delar sin
kunskap nér jag
efterfrégar det

Jag vet att medlemmar
i Vinhaggorna kommer
hjélpa mig sd dérfor ar
det inte mer an rdtt att
jag gor detsamma



Jag kénner mig som en
del av Vinhaggornas
community

Andra medlemmar i
Vinhaggorna och jag
har samma varderingar

Jag har expertisen som
krévs for att delge
vardefull information
som andra medlemmar
i Vinhaggorna kan anse
givande

Jag kénner mig trygq i
min férmaga att bidra
med information som
andra medlemmar i
Vinhaggorna kan anse
vardefull

Det kanns bra att
hjélpa andra
medlemmar i
Vinhaggorna

Jag kénner mig
moraliskt forpliktigad
att dela kritisk
information relevant for
Vinhaggorna (ex. om
vinproducenter, defekta
produkter eller innehall
i vin)

7. Har du ndgot att tillagga? Skriv har!

Ange ditt svar
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