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SAMMANFATTNING

Titel: Vem avgor, du eller eWOM? - En kvalitativ studie om hur electronic word of mouth

paverkar konsumenters kopbeslut med fokus pé onlinebokningar av hotell

Forfattare: Ikraan [lmi Awad & Isac Rojas

Handledare: Erik Borg

Niva: Kandidatuppsats inom foretagsekonomi

Syfte: Syftet med studien &r att bidra med kunskap om eWOM:s inflytande pa konsumenters
kopbeslut nir de bokar ett hotell online samt betydelsen av konsumenternas uppfattning av

recensioners trovirdighet.

Teori: Studien utgér fran teorier om kopbeslutsprocessen, elektronisk word of mouth

(eWOM), onlinerecensioner, eWOM pa sociala medier och troviardighet inom eWOM.

Metod: Den valda metoden i denna studie &r kvalitativ forskningsstrategi baserad pa en
deduktiv forskningsansats dir ett bekvamlighetsurval har antagits. Semistrukturerade
intervjuer har genomforts med atta respondenter pa S6dertdrns hogskola som vid minst ett
tillfdlle bokat hotell online och anvint sig av onlinerecensioner pd anonyma

recensionswebbplatser.

Slutsats: Studien visar pa att eWOM:s paverkan pa konsumenters kdpbeslut ser ut att vara
individuell eftersom olika individer reagerar pé olika faktorer som utgér eWOM, vilket leder
till ett samspel mellan den information som eWOM erbjuder och konsumenters preferenser
och behov. Respondenterna dr 6verens om att eWOM ér ett anviandbart verktyg i deras
process att boka hotellvistelser och finner information de erhaller via eWOM vara mer
trovérdig dn information de erhdller via hotellets egna webbplats. Det krévs att de uppfattar
information som erbjuds av eWOM som trovérdig for att de ska anvinda sig av den

informationen. Resultatet visar att troviardigheten inom eWOM kan péaverkas av faktorer



sdsom sprakbruk, forekomsten av bilder i recensioner, innehallet i recensionerna,
webbplatsens trovdrdighet, antal anvidndare pé en webbplats, recensenters profiler,
webbplatsens uppdatering, moderering, design, falska recensioner och uppfattningen av
anonymitet. Studien visar vidare att samtliga respondenter s6ker information bade via interna
och externa killor for att utfora ett kopbeslut eftersom tidigare erfarenheter inte ar tillrackligt
for att de ska kunna boka ett hotell. Resultatet visar d&ven pd att Tripadvisor dr den frimsta
anonyma recensionswebbplatsen som respondenterna anvinder sig av, vilket innebar att det
ar en viktig killa for eWOM sévil som for deras kopbeslutsprocess. Studiens resultat tyder pa
att den information som far mest inflytande hos respondenterna dr kommentarer. Déaremot
kan @ven bilder och betygsomddmen ha ett inflytande pé en del respondenters kdpbeslut. Vid
bokning av hotell tittar respondenterna pé faktorer sdsom lége, kvalitet, pris och renlighet,
vilket har ett inflytande pa eWOM:s paverkan pa kopbeslutsprocessen. Slutligen visar
studiens resultat att flera respondenter paverkas av bade positiva och negativa recensioner i
lika hog grad, och negativa recensioner anses inte vara mer informativa én positiva

recensioner.

Nyckelord: Elektronisk word of mouth, eWOM, hotellbokningar, onlinerecensioner,

kopbeslutsprocessen, kdpbeslut.



ABSTRACT

Title: Who decides, you or eWOM? - A qualitative study on how electronic word of mouth

affects consumers’ purchase decisions, with a focus on online hotel bookings.

Authors: Ikraan [Imi Awad & Isac Rojas

Mentor: Erik Borg

Level: Bachelor thesis in business administration

Purpose: The purpose of the study is to contribute with knowledge about eWOM’s influence
on consumers' purchase decisions when they book a hotel online as well as the importance of

consumers' perception of the credibility of reviews.

Theory: This study is based on theories that contain the purchase decision process, electronic

word of mouth (eWOM), online reviews, eWOM on social media and credibility in eWOM.

Method: The chosen method in this study is a qualitative research strategy based on a
deductive research approach and further a convenience selection. Semi-structured interviews
have been conducted with eight respondents at Sodertorn University, who on at least one

occasion booked a hotel online and used online reviews on anonymous review websites.

Conclusion: The study shows that eWOM's influence on consumers' purchase decisions
seems to be individual since different individuals react to different factors that make up
eWOM. This provokes an interaction between the information that eWOM offers and
consumers' preferences and needs. Respondents agree that eWOM is a useful tool in their
process of booking a hotel room. They also find information through eWOM more credible
than information they obtain through the hotel’s own website. It is required that they perceive
eWOM as credible in order for them to use the information. The results show that credibility
can be affected by factors such as language, presence of images in reviews, the content of

reviews, website credibility, number of website users, reviewer profiles, website update,



moderation, design, fake reviews and perceptions of anonymity. The study further shows that
all respondents seek information both through internal and external sources to make a
purchase decision because previous experience is not enough for them to be able to book a
hotel. The result also shows that Tripadvisor is the most used anonymous review site which
makes it an important source for eWOM as well as for the consumer purchase decision
process. The results of the study show that the most influential information according to the
respondents are comments. However, images and ratings can also have an influence on some
respondents' purchase decisions. When booking a hotel, respondents look at factors such as
location, quality, price and cleanliness. These factors have an influence on eWOM's impact
on the purchase decision process. Finally, the results of the study show that many respondents
are affected by both positive and negative reviews to an equal degree, and negative reviews

are not considered more informative than positive reviews.

Keywords: Electronic word of mouth, eWOM, hotel bookings, online reviews, purchase

decision process, purchase decision.
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BEGREPPSDEFINITION

Electronic word of mouth (eWOM): all informell kommunikation som sker via internet och
ar riktad mot konsumenter rérande anvindandet eller egenskaper av en produkt, tjénst, eller

dess forsiljare (Litvin et al., 2008).

Kopbeslutsprocessen: beskriver hur konsumenter genomgér en process med en rad olika

steg ndr de ska utfora ett kop (Baines et al., 2019).

Onlinerecensioner: bendmning vars betydelse dr information skapat av konsumenter pa
ndtet, dir de delar med sig av sina synpunkter gillande en vara eller tjdnst som de forbrukat

(Park et al., 2007).

Word of mouth (WOM): definieras som muntlig kommunikation av information mellan tva
personer angdende ett varumirke, en produkt, en tjdnst, eller en organisation dar mottagaren

uppfattar kommunikatéren som icke-kommersiell (Arndt, 1967).



1. Inledning

Inledningsvis behandlar detta kapitel digitaliseringens framvixt samt dess effekt pd
turismindustrin och hur detta har bidragit till fenomenet eWOM. Direfter problematiseras
eWOM:s effekt pd hotell och vidare inflytandet pa konsumentens képbeslutsprocess.

Avslutningsvis presenteras studiens frdgestdllningar, syfte samt avgrdnsning.

1.1 Bakgrund

Idag anvinds internet dagligen av 6ver 5 miljarder minniskor och antalet anvandare dkar
med fyra procent varje ar (Datareportal, 2022). Den snabba teknologiska tillvixten har
medfort fordelar som inte existerat tidigare. Genom anviandningen av sociala medier har
tillgdngen till information och hur konsumenter soker den fordndrats (Xiang & Gretzel,
2010). Konsumenter spenderar mer tid pa sociala medier, vilket leder till en 6kad
kommunikation online. Foretag har uppmérksammat detta genom att rikta en stor andel av sin
marknadsforing till sociala medier (Hutter et al., 2013). Utifran detta synliggdrs en fordndring
1 marknadsforingsstrategier, tidigare har foretag genom traditionell marknadsforing haft

inflytande dver konsumenter och kunnat styra informationen som formedlas till dem (ibid.).

En av virldsekonomins mest vixande industrier dr turistindustrin och den drivande faktorn
for tillvaxt i1 turismsektorn dr den 6kade méngden konsumtion bland konsumenter (Chen et
al., 2015). Mot den bakgrunden har digitaliseringens framvixt lett till att konsumenter kan
boka sina resor pa egen hand. Individer har tidigare varit begriansade vad giller stod och
verktyg, vilket har gjort att de behdvt anvénda sig av mellanhdnder. I dagsldget kan
hotellgéster boka sina egna besok och det beror pé att internet tillhandahaller tillrackligt
mycket stod och information for att resenérer ska genomfora bokningen sjélv. De kan dven
sprida sina erfarenheter till potentiella resendrer vilket bidrar till att resendrer blir allt mer
sjdlvgaende. Digitaliseringen har lett till fler erfarna resendrer, som ar betydligt svérare att
tillfredsstdlla. Mgjligheten for dagens resenérer att kunna vara sjilvgaende vid kop av resor

har lett till en fordndring i turistindustrin (Tillvaxtverket, 2016).



Sociala medier bendmns som en allt viktigare informationskaélla for resenérer. De har
anammats av resendrer for att soka, organisera och dela information kring sina resor och
upplevelser via olika sociala kanaler. Den anvdndargenererade informationen kan andra ta del
av infOr sina egna resor nir de behdver boka hotell online. Det har resulterat i 6kad
konsumentmakt att paverka den information som sprids om produkter, tjdnster, eller
organisationer pa nitet (Xiang & Gretzel, 2010). Detta sétt att dela information forklaras som
electronic word of mouth (eWOM). Ett fenomen som forklarar all informell kommunikation
som sker via internet och ar riktad mot konsumenter rérande anvindandet eller egenskaper av

en produkt, tjinst, eller dess forséljare (Litvin et al., 2008).

Internets framvixt har varit den ledande faktorn som mojliggjort att WOM allt mer vergatt
till electronic word of mouth (Huete-Alcocer, 2017). Word of mouth som forkortas till
(WOM) ar muntlig kommunikation av information mellan tva personer angaende ett
varumirke, en produkt, en tjénst, eller en organisation dir mottagaren uppfattar
kommunikatdren som icke-kommersiell (Arndt, 1967). WOM ér begransad till en liten social
cirkel bestaende av vinner och familj, medan eWOM mojliggor dialoger med obegransad
rackvidd mellan ett potentiellt obegransat antal manniskor (Stauss, 1997). D4 eWOM sker
virtuellt innebér det att konsumenter kan vara anonyma. Mgjligheten till att vara anonym
bidrar med ett 6kat antal personer som viéljer att ta del av eWOM eftersom de inte behdver
vara bundna personligen till sina asikter. Osdkerheten som skapas av att det inte gar att prova
pa en tjanst pd forhand leder till att eWOM ér ett centralt och betydelsefullt verktyg for
konsumenter nér de ska kdpa en tjanst (Mauri & Minazzi, 2013). Detta understryks vidare av
Hanefors & Mossberg (2007) som beskriver att innan internets framvéaxt har konsumenter
inte kunnat forestilla sig eller skapa sig en uppfattning kring framtida upplevelser pa ett

hotell.

Det finns flertal anledningar till varfor eWOM ér sdrskilt viktigt inom turismsektorn. En av
de anledningarna &r den hdga risken och den hoga nivé av engagemang som en konsument
genomgar vid kop av turistprodukter (Reyez-Menendez et al., 2019). Enligt Smallman &
Moore (2010) dr fler konsumenter inom hotellsektorn jamfort med andra sektorer involverade
och engagerade i att soka information. Detta understryks &dven av Lee et al. (2011) som menar
att resendrer som bokar hotellvistelser online finner det svart att bedoma kvaliteten av hotellet
de bokar innan sitt fysiska besok. Ett sétt att fa fortroende for ett hotell dr att pa forhand soka

information om hotellet pa nétet.



En annan anledning &r att det &r sdsongsbetonade och kortvariga tjanster, vilket leder till
marknadsstress for leverantoren. Vidare ar turismsektorn fortfarande i ett tidigt skede av att
utveckla strategier for att hantera eWOM. Konkurrensen inom denna sektor dr intensiv och
for de som har en effektiv strategi for att hantera eWOM kan detta ge konkurrensfordelar
(Reyez-Menendez et al., 2019). Framvéxten av internet och utvecklingen av en ny
kommunikationsmetod har lett till allt mer fordndringar i konsumentbeteende. Sérskilt inom
hotellbranschen har dessa forédndringar lett till ett skifte av fokus 1 foretagens
marknadsforingsstrategier (Cantallops & Salvi, 2014). Det har medfort en férandring 1 hur
konsumenter viljer ut hotell. Hotellbranschen ldgger av den anledningen storre vikt vid
marknadsforing pé nétet. Ménga hotell inkluderar dven restauranger och anléggningar som

forbéattrar kundernas upplevelse (Xie et al., 2011).

1.2 Problemdiskussion

Allt fler resendrer dr sjdlvstdndiga och planerar sina resor pa egen hand (Kim et al., 2007).
Vid bokning av hotellvistelser upplever konsumenter att det ar ett svart beslut, vilket beror pa
en osdkerhet som tillkommer vid kopet da det inte gar att utvérdera en tjénst innan
anvindning. Osédkerheter kan uppstd angdende hotellets egenskaper sdsom hotellets nivé av
renlighet, niva av service och vilka maltider som erbjuds. Det i sin tur bidrar till att
konsumenter har ett hogt engagemang vid informationssdkningen (Litvin et al., 2008). Nar
foretag marknadsfor sitt varumirke eller en tjdnst genom reklam i tidningar eller pa tv, har
mottagarna vetskap om att det &r till for att paverka deras uppfattning. Detta leder till att
konsumenter ifrdgasitter informationen och ofta soker sig till alternativa kéllor for
information (Holmstrom & Wikberg, 2010). Cheung & Lee (2012) menar att detta har
resulterat i att eWOM blivit ett viktigt verktyg i konsumenters kopbeslutsprocess.

Det rader enighet bland forskare att eWOM:s relevans pa marknaden stdndigt véxer (Yoo et
al., 2015). Internet som plattform har vaxt till att bli den huvudsakliga kéllan for att soka
information géllande turistprodukter som hotell, dir den frimsta metoden for spridning av
eWOM ir onlinerecensioner (Mauri & Minazzi, 2013). Tidigare forskning papekar att manga
konsumenter anvénder sig av onlinerecensioner vid bokning av hotellvistelser, likvél saknas
det studier kring hur dessa recensioner paverkar konsumentens kdpbeslut (Vermeulen &

Seegers, 2009).



En problematik relaterad till eWOM ar huruvida det som skrivs pé nitet klassas som
trovardigt eftersom informationen som sprids séllan dr reglerad och ofta dr anonym. Nér
informationen &r anonym skapas ett storre utrymme for manipulation (Mauri & Minazzi,
2013). Manipulation kan ske genom falska recensioner som @mnar att exempelvis sabotera
eller framja produkter och tjansters rykten, men dven vilseleda konsumenter (Mukherjee et
al., 2012). Vem som helst kan skriva en recension pa anonyma recensionswebbplatser,
ddremot later vissa onlineresebyraer endast kunder som genomfort en bokning skriva
recensioner. For att boka en hotellvistelse via en onlineresebyra méste man knappa in sina
kortuppgifter, vilket brukar avskriacka eventuella manipulatorer. Trots detta, stoter dven
onlineresebyréder pa problem med falska recensioner (Mayzlin et al., 2014). Detta kan

paverka eWOM:s forméga, vilket dterigen Okar osékerheten hos konsumenten.

Med avseende till detta, har tidigare forskning konstaterat att eWOM har en paverkan pa
kopbeslutsprocessen, men det rader inte konsensus 1 den akademiska vérlden kring hur denna
paverkan ser ut. Ur ett akademiskt perspektiv dr det fordelaktigt att undersdka hotell eftersom
tidigare forskning visar att det &r den industrin inom turismsektorn som paverkas allra mest
av framvéxten av internet (Cantallops et al., 2020). Konsumenter &r beroende av eWOM vid
bokning av hotellvistelser samtidigt som det finns en problematik i trovardigheten.
Forfattarna till denna studie anser det dédrfor vara av betydelse att underséka hur eWOM:s
paverkan pé kopbeslutsprocessen vid onlinebokningar av hotell ser ut, samt huruvida

uppfattningen av eWOM:s trovérdighet har ett inflytande pa denna process.

1.2.1 Fragestillningar

e Hur paverkar anvidndandet av eWOM konsumenters kdpbeslut nédr de ska boka
hotellvistelser online?

e Hur uppfattas trovirdigheten i eWOM?

1.3 Syfte

Syftet med studien ar att bidra med kunskap om eWOM:s inflytande p& konsumenters
kopbeslut nir de bokar ett hotell online samt betydelsen av konsumenternas uppfattning av

recensioners trovardighet.



1.4 Avgriansning

Studien avgrénsas till att undersoka hotellbokningar online utifran ett konsumentperspektiv.
Vid insamling av teori upptéckte skribenterna att tjénster sdsom hotell 4r mer beroende av
eWOM in produkter. Detta beror pa att konsumenter kénner en storre osdkerhet vid kop av en
tjanst dn en produkt, vilken dven skribenterna relaterade till sjdlva utifrdn egna upplevelser.
Vidare ar turismsektorn véldigt bred och innefattar olika typer av tjdnster. Med hansyn till
den begrinsade tidsramen skulle en studie som omfattar turismsektorn inte mdjliggjort for
skribenterna att besvara fragestéllningarna eller uppna syftet med studien. Av dessa
anledningar har skribenterna valt att avgrénsa studien till hotell, vilket dr ett omrade inom
turismsektorn. Denna studie har begrinsats till att undersoka studenter pa Sédertérn hogskola
eftersom dessa ar lattillgédngliga samt av relevans med tanke pé att de flesta har vixt upp som
en del av en digitaliserad generation. Vidare avgriansas studien till studenter som vid minst ett
tillfalle anvéant sig av onlinerecensioner pa anonyma recensionswebbplatser och har bokat
hotell online eftersom dessa bor vara relevanta for forskningsfridgorna. Den begriansade

tidsramen for denna studie medfor ett fokus som ligger pa anonyma recensionswebbplatser.

2. Teori

1 detta kapitel introduceras studiens teoretiska ramverk som bestar av “képbeslutsprocessen”™

samt “eWOM”. Fortsdttningsvis presenteras tidigare forskning samt en teorisyntes.

2.1 Kopbeslutsprocessen

Kopbeslutsprocessen eller Consumer Proposition Acquisition Process dr bendmningar som
beskriver den process konsumenter genomgar med en rad olika steg nir de ska utfora ett kop.
Processen beskriver saledes konsumenters kopbeteende som sker omedvetet hos individen
vid utvérdering samt beslutfattande av ett kop (Baines et al., 2019). Enligt Kotler et al. (2017)
bestar konsumenters kdpbeslutprocess av fem steg. Dessa fem steg genomgar konsumenter
vid varje kop. I de flesta fall genomgar individer denna process dagligen dir de behdver ta
olika beslut. Dagliga inkdp gors oftast pa rutin vilket innebér att konsumenter inte genomgér

alla steg i kopbeslutsprocessen. Det beror pa att de inte behover utvirdera produkten eller



kopet eftersom beslutet dr gjort redan innan kdpet ska utforas. Hos en del konsumenter kan
stegen infalla i en annan ordning. Kdpbeslutsprocessen borjar 14ngt innan det faktiska kopet.
De fem stegen som ingér dr identifiera ett behov, informationssdkning, utvdrdering av
alternativ, kopbeslutet och utvérdering av kop (Kotler et al., 2017). I foljande kapitel ska de
fem stegen 1 kdpbeslutsproccesen redovisas for att forsta varje steg av processen som

konsumenten genomgér vid bokning av hotellvistelser online.

2.1.1 Identifiera ett behov

Det forsta steget 1 kopbeslutprocessen éar att identifiera ett behov. I detta steg upptacker
konsumenten ett behov eller problem som behdver 16sas. Ett behov kan framkallas av tva
olika faktorer, inre och yttre stimuli. Den inre stimulin dr individens vanliga behov t.ex.
hunger. Den yttre stimulin beskriver andra kéllor som framkallar ett behov hos individen
exempelvis genom reklam eller vinner. En konsument kan se pa en reklamfilm om ett hus
och helt plotsligt kénna ett behov av att kopa ett nytt hus (Kotler et al., 2017). Vidare
forklarar Sirakaya & Woodside (2005) att beroende pé de preferenser en konsument har kan
behovet se olika ut for olika personer. Baines et al. (2019) tilligger att det endast gér att 16sa

ett problem om konsumenten dr medveten om att det finns ett problem.

2.1.2 Informationssokning

Till £61jd av att en konsument upptéickt ett behov hamnar den vid nésta steg 1 processen,
informationssokning. Syftet med detta steg dr att samla information och anvénda
informationen som stod for att kunna tillfredsstilla sitt behov (Kotler et al., 2017). Murray &
Foodness (1997) definierar informationssdkning som ett behov hos konsumenter att
konsultera ett flertal kdllor innan konsumenten fattar ett kopbeslut. Informationssokning
bidrar med en 6kad kunskap hos konsumenten om en viss produkt eller tjénst vilket gor att de
blir medvetna om varumairken och deras egenskaper (Kotler et al., 2017). Insamlingen av
information kan se annorlunda ut for olika konsumenter. Det beror pé att en del kan
tillfredsstélla sitt behov snabbare dn andra. Om en konsument finner en 16sning pa sitt behov
ar det troligt att ett kop sker direkt. Om konsumenten daremot inte finner 16sningen kan den
vélja mellan att lagra problemet i minnet eller sdka information for att kunna losa problemet

(Kotler et al., 2017)



2.1.2.1 Interna och Externa Killor

Baines et al. (2019) forklarar att konsumenter soker information bade i interna och externa
killor. En likhet mellan de olika informationskéllorna ar tillvigagangssétten, som minimerar
potentiella osdkerheter hos konsumenter infor sina kopbeslut (Murray & Foodness, 1997). De
interna kdllorna omfattar konsumenters egna erfarenheter och tidigare kunskaper, séledes
himtar konsumenter information ur sitt minne (Baines et al., 2019). Enligt Murray &
Foodness (1997) anvdnder konsumenter sig néstan alltid av interna kéillor som ett underlag.
Kotler et al. (2017) instimmer med att ifall en konsument har tidigare erfarenheter har den
saledes vetskap om utbudet och behdver inte engagera sig i lika hog grad i att samla
information. Konsumenten har ett minne fréan sitt tidigare inkdp och behdver darmed inte
sOka efter samma information. Det forenklar informationssokningen 6verlag. I samband med
denna information kan slutsatsen dras att vid bokning av hotellvistelser kan konsumenter som
har tidigare erfarenheter eller kunskaper fran ett tidigare kop anvénda sig av den

informationen infor sitt kommande beslut.

Murray & Foodness (1997) belyser att inom turistindustrin dr informationssokning i externa
kallor 6vervédgande, vilket beror pd den medfdljande risken vid kop av tjanster. Om
konsument finner en tillricklig méngd med information for att kunna 19sa sitt problem endast
med hjélp av interna kéllor dr inte externa kéllor nddvindiga. Om konsumenten ddremot inte
finner nddvéndig information for att kunna ta ett beslut innebér det att den interna sokningen
inte dr tillrdcklig. Pafoljden blir att konsumenten vénder sig till externa killor (Gursoy &
McCleary, 2004). Detta styrks av Kotler et al. (2017) som hédvdar att konsumenter soker sig
till externa kéllor nir de inte har tillracklig eller ingen erfarenhet och vetskap om en tjénst
eller produkt for att kunna 16sa sitt problem pa egen hand. Det leder till att konsumenten vill

soka rad eller komplementerande information.

Externa kéllor omfattar personliga kéllor exempelvis familj och vanner. Offentliga kéllor
omfattar exempelvis internetsokningar och massmedia medan kommersiella kidllor omfattar
reklam och dterforsiljares webbplatser. Slutligen omfattar erfarna kéllor exempelvis
undersokningar och tester. Huruvida dessa kéllor paverkar beror pd konsumenten och tjénsten
(Kotler et al., 2017). En studie genomford av Money & Crotts (2003) pavisar att utover dessa
kéllor finns det en annan informationskilla inom turistindustrin. Den neutrala kéllan

definierar mellanhédnder, exempelvis resebyraer. Enligt Murray & Foodness (1997) bestér de



externa killorna av bade kommersiella och inte kommersiella kéllor. Den mest tillimpade
informationskéllan bland konsumenter dr kommersiella kéllor. Enligt Kotler et al. (2017)
beror det pé att en majoritet konsumenter soker sin information pa internet, som inte ir en
oberoende kélla eftersom internet praglas av marknadsforare och andra anvidndare vars syfte
ar att styra budskapet i en kommersiell riktning. Dock papekas dven att betydelsen av
information delad av vanliga méinniskor har dkat pa internet vilket medfor en svarighet for
dessa aktorer att overtyga kopare (Kotler et al., 2017). Kommersiella kéllor hdvdas inte vara
den effektivaste informationskillan bland konsumenter. Personliga kéllor anses vara
effektivare eftersom de bade delar information och utvdrderar informationen till konsumenter
till skillnad fran de kommersiella kdllorna som enbart tillhandahaller information (Kotler et

al., 2017).

Slutligen ju mer information en konsument har gillande en produkt eller tjanst ju hogre
medvetenhet och kunskap har konsumenten om de attributer en produkt eller tjdnst har samt
vilka foretag som erbjuder detta (Kotler et al., 2017). Det kan underlétta for konsumenter att
ta ett slutgiltigt beslut och dirfor anses informationsokning i1 kopbeslutprocessen vara ett

viktigt steg for konsumenter vid bokning av hotellvistelser.

2.1.3 Utvirdering av alternativ

Utvirdering av alternativ dr det tredje steget 1 kopbeslutprocessen. I detta steg sammanstélls
information for att bearbetas. Vid bedomning av alternativen behover konsumenter bestimma
vilka kriterier som ska anvédndas for att rangordna de olika erbjudandena (Baines et al., 2019).
Det forklaras vidare att konsumenter har en sammanstillning pa forhand nér de ska granska
vilken specifik produkt, varumérke eller tjénst de vill anvénda sig av for att 16sa sina
problem. Comegys et al. (2006) understryker att det minsta ett alternativ ska besitta for att
betraktas som en del av slutgiltiga kopet dr utméirkande egenskaper och regler hos de olika
produkterna eller tjansterna. De menar att om en produkt eller tjanst inte innehar de sérskilda
egenskaperna och reglerna en konsument har bestimt dr den inte heller tillracklig for att gé

vidare till ett kop (ibid.)



Dessa egenskaper och regler forklaras som kriterier enligt Baines et al. (2019) och de menar
att olika konsumenter har olika kriterier. Konsumenter delas upp i irrationella och rationella.
En rationell konsument ténker pa kriterier som pris och en irrationell konsument ténker inte
igenom sitt beslut lika vil utan gar pa kénsla for att vélja bland de olika alternativen
exempelvis ndr ett alternativ anses vara mer socialt onskvirt dn ett annat alternativ. Det leder
till att dessa konsumenter kommer fram till olika beslut i sina slutgiltiga kop eftersom de har
olika kriterier 6ver vad som ar viktigt. Comegys et al. (2006) havdar att konsumenter kan
vilja bland de olika alternativen utifran tva olika kategorier. Den forsta forklarar att nér en
konsument har ett hogt fortroende for de egenskaperna en tjanst eller produkt omfattar, vilket
gor det svarare for konsumenten att vilja bort den produkten eller tjdnsten dn nér den har ett
lagre fortroende for de egenskaperna. Comegys et al., (2006) tilldgger att detta inte behdver
betyda att tjdnsten eller produkten éar tillforlitlig utan enbart att konsumenten uppfattar killan
pa ett sddant vis. Den andra forklarar att om en konsument finner en bostad for ett billigt pris
samtidigt som den har en hog kvalitet 4r sambandet mellan egenskaperna positivt. Detta i sin
tur forsvarar beslutet for konsumenten att exkludera dessa egenskaper dn om sambandet

mellan egenskaperna hade varit likstélld eller negativt (Comegys et al., 2006).

Vid bokning av hotell kan en konsument basera en eller flera av dens beslut pa olika orsaker.
Faktorer som kan ha ett inflytande kan enligt Verma (2010) vara ett hotells l4ge, pris,
varumirke, anldggningar, lojalitetsprogram och kvalitet. O’Neill & Matilla (2010) papekar att
hotellgéster upplever en form av trygghet nér de bokar ett hotell med ett varuméarke som de

kénner igen jamfort med om de hade bokat ett okédnt hotell.

Det krivs en tidsmédssig begransning av nér utvéirdering av alternativ ska avslutas och
konsumenten bor paborja ett kop. En konsument kan bibehalla en utvéardering odndligt lange

eftersom det finns odndligt med information att utvirdera om det inte sitts en grins for det

(Comegys et al., 2006).

2.1.4 Kopbeslut

Det nist sista steget 1 processen dr kopbeslut. Vid detta ldge har de olika alternativen
utvirderats och det dr dags for konsumenten att ta sitt beslut om det ska ske ett kop eller inte
(Baines et al., 2019). Comegys et al. (2006) menar att vid den tidigare utvirderingsprocessen

har konsumenten placerat olika tjénster eller produkter i en ordning. Fortséttningsvis foredrar



konsumenten den forsta produkten eller tjinsten om ordningen pa de olika erbjudandena sker
i en numrerad ordning. Mustafa & Abdallah (2020) hidvdar att handlingen av ett kop enbart
sker nir det inte finns faktorer som kan paverka kdpbeslutet. Det finns orsaker som influerar
kopbeslutet hos en kdpare (Comegys et al., 2006). Vid bokning av hotell kan
avbokningsreglerna paverka kopbeslutet eftersom det delvis kan minska risken i1 kopet
(Baines et al. 2019). Vid kopbeslutet kan attityder och plotsliga situationer influera
kopbeslutet. En del plotsliga situationer kan orsakas av plotsliga fordndringar i pris. Attityder
frén konsumentens sociala cirkel kan leda till att konsumenten pldtsligt inte kdnner sig lika
siker som tidigare. I sin tur leder det till att koparen vill avbryta sitt kopbeslut och anpassa

sitt val efter vad andra tycker om (Comegys et al., 2006).

2.1.5 Utvirdering av kop

I detta l4ge ar konsumenten vid det sista steget 1 kopbeslutprocessen och ett kop har utforts.
Ett kop kan leda till att en konsument antingen kdnner sig tillfredsstilld med kopet eller
tvirtemot och detta far f6ljden att en bedomning av kopet utfors. Mustafa & Abdallah (2020)
beskriver att vid utvirdering av kop jamfor konsumenterna forvintningarna péa deras kop av
en produkt eller tjanst med upplevelsen av den. Kotler et al. (2017) forklarar att om en
produkt eller tjdnst nér de forvéntningar kunden har sa leder det till att den kénner sig nojd
med kopet och om inte de forviantningarna nds bidrar det till en motsatt effekt. Ju mer
forvantningarna skiljer sig fran upplevelsen desto mer bidrar det till ett storre missndje hos

kunden (Kotler et al., 2017).

Konsumenter delar med sig av sina upplevelser efter ett kopbeslut till andra oberoende av den
upplevelsen, ddremot tenderar konsumenters negativa asikter att sprida sig snabbare &n de
positiva (Kotler et al. 2017). En konsument som blivit tillfredsstdlld med sitt kopbeslut
resulterar 1 att den gor kop aterigen, delar positiva asikter med andra och ldgger mindre mérke
till andra varumérken. En icke tillfredsstidlld konsument resulterar i en motsatt effekt. Vid
hégengangemangsvaror eller tjanster dr fler konsumenter involverade i att dela med sig av
sina upplevelser, sérskilt nir de 4r missndjda. Comegys et al. (2006) instimmer i att
tillfredstéllda konsumenter bildar en lojalitet till varumaérket och icke tillfredsstéllda kunder
tenderar att uttrycka sitt missndje. Kunder delar med sig av sina upplevelser genom WOM

och eWOM.
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2.2 Electronic word of mouth (eWOM)

2.2.1 Word of mouth till electronic word of mouth

I den akademiska virlden har det konstaterats att word of mouth (WOM) spelat en
omfattande roll i konsumentens beslutsfattandeprocess (Arndt, 1967; Cheung et al., 2008;
Breazeale, 2009). Word of mouth (WOM) definieras av Arndt (1967) som muntlig
kommunikation av information mellan tvé personer angdende ett varumairke, en produkt, en
tjénst, eller en organisation dir mottagaren uppfattar kommunikatéren som icke-kommersiell.
Enligt Bughin et al. (2010) & WOM den huvudsakliga faktorn bakom kdpbeslut hos
konsumenter och leder till dubbla intdkter for foretag 1 jimforelse med betald reklam.
Fenomenet har sedan tillkomsten av internet strackt sig vidare till elektroniska medier och
skapat en ny form av word of mouth (Weinberg & Davis, 2005; Li & Du, 2011;
Huete-Alcocer, 2017). Dellarocas (2003) menar att internet och dess unika egenskaper givit

WOM en ny betydelse.

Denna nya form av WOM-kommunikation heter electronic word of mouth (eWOM). eWOM
beskrivs av Litvin et al. (2008) som all informell kommunikation som sker via internet och ar
riktad mot konsumenter rorande anvindandet eller egenskaper av en produkt, tjdnst, eller dess
forsdljare. Schindler & Bickart (2005) skriver att den mest anvédnda formen av eWOM ér
onlinerecensioner, for att det formedlar information om foretag eller tjdnst genom andra
konsumenters erfarenheter bland annat, och for att konsumenter ska fa stod i sina kopbeslut.
Ibland soker konsumenter upp onlinerecensioner utan ndgon tanke pa att utfora ett kop men
detta kan fa ett inflytande i konsumentens framtida kopbeslut. Cakim (2010, s.4) belyser att
konsumenter har ett storre fortroende for eWOM én traditionell marknadsforing. I den
traditionella marknadsféringen har konsumenter ingen makt att paverka innehallet. Det beror
pa att vanner, familj och andra anvéndare har en objektiv syn till skillnad fran foretagen.
Stern (1994) instimmer att konsumenter foredrar? eWOM eftersom de upplever det som en
trovardigare kélla an traditionell marknadsforing t.ex annonser. Orsaken &r att annonser
finansieras och regleras av foretag 1 motsats till eWOM vilket inte &r finansierat eller reglerat
av foretagen (Stern, 1994). Pé sé sitt tar eWOM makten ur hinderna pé foretagen och ldmnar

over den till konsumenten (Hennig-Thurau et al., 2004).
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Det finns ett flertal skillnader mellan WOM och eWOM. Till skillnad frain WOM har
eWOM-kommunikation en skalbarhet och spridningshastighet utan like, samt mojliggér
utbyte av information utan att kommunikatérerna behdver vara samlade samtidigt
(Hennig-Thurau et al., 2004; Hung & Li, 2007). Ett exempel pa detta ar asikter och
kommentarer som delas pa forum pa webben. Anvéndare kan ldsa och skriva sina egna
kommentarer efter att trddar skapats, och behdver alltsa inte gora det vid samma tillfdlle som
traden skapats (Cheung & Thadani, 2012). Det gar darfor att hirleda till information som
sprids via eWOM (Mauri & Minazzi, 2013). eWOM beskrivs av Sun et al. (2006) som mer
inflytelserik &n WOM, pa grund av dess snabbhet, bekvimlighet, breda rickvidd, och

franvaron av press som kan skapas vid interaktioner som sker ansikte mot ansikte.

Leong et al. (2019) forklarar att WOM kommuniceras mellan bekanta, familjemedlemmar,
vanner och kollegor medans eWOM &dven kan kommuniceras av obekanta personer. [ WOM
kénner mottagaren igen avsidndaren och detta leder till att mottagaren har ett fortroende till
avsindaren och uppfattar budskapet som trovérdig. [ eWOM avlidgsnas mottagarens formaga
att kunna bedoma avsédndarens troviardighet. Detta leder till att WOM anses vara mer
trovéardigt an eWOM (Steffes & Burgee, 2009). Leong et al. (2019) hdavdar daremot att
eWOM:s inflytande pa konsumenters val av hotell dr betydligt storre &n WOM:s inflytande.
Det beror pa att eWOM kan spridas i hogre utstrackning &n WOM (Leong et al., 2019).

Enlig Henning-Thurau et al. (2004) genomfors eWOM pa t.ex forum, bloggar, sociala medier,
hemsidor, digitala kanaler och e-post m.m. Det finns tvé kategorier av sociala medier dér
spridning av eWOM sker. Den ena dr s kallade “peer networks” exempelvis Facebook,

LinkedIn och Twitter. Den andra dr anonyma recensionswebbplatser exempelvis Tripadvisor

och Yelp (ibid.)

Enligt Leong et al. (2019) &r eWOM en behovlig killa till information som dessutom anses
vara tillforlitlig. Konsumenter vinder sig till denna kélla for att f4 information géllande ett
blivande kop. Det beror pd att eWOM inte anses som enbart en kélla till information utan
bidrar till att skapa krav, attityder och smak hos konsumenter. F6ljden blir att det fir en effekt
1 deras slutgiltiga kopbeslut och vid bedomning efter kopet.

2.2.2 eWOM pai sociala medier
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Idag finns det 4,46 miljarder anvédndare pé sociala medier vilket motsvarar ca. 59.6% av
vérldsbefolkningen (Datareportal, 2022). Sociala medier &r ett begrepp pé internetbaserade
applikationer, dir anviandargenererade innehall framfors. Aktiviteterna pd applikationerna &r
bland annat nédr en konsument gor ett inldgg. Anvindargenererat innehall dr skapat, sprids
och riktat till konsumenter sinsemellan for att ge varandra kunskap om produkt, tjdnst,
foretag eller varumairke. Innehallet anses vara en kombination av bland annat kéinslor, fakta,
asikter, upplevelser (Lim et al., 2012). Enligt Papasolomou & Melanthiou (2012) inkluderar
sociala medier alla marknadsforingsbudskap skapat av konsumenter. Detta skapar word of
mouth och samtidigt ett rykte till foretag. Sociala medier omfattar word of mouth genom

delning pa bloggar, forum och webbplatser.

Sociala medier dr en betydelsefull kélla for eWOM-kommunikation péd grund av att det
tillhandahéller plattformar for konsumenter att dela sina synpunkter med andra. Forfattarna
ndmner att Facebook, Youtube och Twitter dr bara ett fital av de plattformar. Sociala medier
har dessutom en péverkan pa kopbeslutprocessen (Lim et al., 2012). Anvédndandet av sociala
medier vid kopbeslut dr vanligt bland resenérer. Resenidren riktas till sociala medier vid
sokning av information for att boka en resa och detta har ett inflytande pa framtida resenidrers

beslutsprocess (Xiang & Gretzel, 2010).

Sociala medier mojliggér word of mouth 1 en storre utstrackning. En konsument kan enkelt
na tusentals andra konsumenter med asikter om en produkt eller tjanst. Konsumenter kan
dven nd fram till foretag och kommunikation kan dven g at andra hall, tack vare sociala
medier (Lim et al, 2012). Detta medfor att konsumenter kan utnyttja sociala medier for att
sprida information om foretag och dess produkter eller tjinster. Tidigare har foretag kunnat
undanhalla information som de inte ville sprida, men med sociala medier kan kunder vilja att
gora inldgg eller recensioner for att sprida vilken information som helst. Detta kan inte

foretagen reglera lidngre, vilket ger kunder makt (Lim et al, 2012).

2.2.3 Onlinerecensioner

Enligt Park et al. (2007) 4r onlinerecensioner en bendmning vars betydelse dr information
skapat av konsumenter pa nitet, dir de delar med sig av sina synpunkter gillande en vara
eller tjanst som de forbrukat. Dessa synpunkter innehéller deras dsikter, bedomning och

erfarenheter kring den produkten eller tjdnsten. Chong et al. (2017) belyser att
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kommunikationen presenteras i form av onlinerecensioner och innehallet betraktas som
eWOM. De tilldgger att konsumenter dven kan anvinda sig av bilder och videor nir de delar
onlinerecensioner. Enligt forskning uppskattas att nairmare 90% av konsumenter ldser

onlinerecensioner innan de ska fatta ett kopbeslut (Cheung & Thadani, 2012).

Chen et al. (2011) havdar att onlinerecensioner inte &r objektiva eftersom dessa uppkommer
vanligast bland konsumenter som delar starka kinslor angdende en produkt eller tjinst. Dessa
konsumenter beskrivs vara extremt tillfredsstélla eller tviartemot. Av den anledningen finns

det bade positiva och negativa recensioner online.

Positiv eWOM belyser styrkorna hos en tjanst och uppmuntrar andrar till att anvénda
tjdnsten, medan negativ eWOM framhaver nackdelarna med en tjdnst och rader andra
konsumenter om att inte kopa tjinsten (Cheung & Thadani, 2012). Cheng et al. (2006)
instimmer att positiva recensioner delas av konsumenter for att rekommendera andra om
tjansten samt de gynnsamma erfarenheterna och negativa recensioner for att ge en varning
om att inte kopa tjénsten. Positiva recensioner reflekterar bra kvalitet och ett gott rykte hos en
produkt eller en tjdnst vilket kan bidra till 6kat antal kop. Det gor att sdljare oftast vill ha
positiva recensioner for att kunna gora ett gott intryck pd potentiella kunder. Detta
understryks av att andelen konsumenter som dr bendgna att slutfora ett kop efter att ha stott
pa recensioner av ett positivt slag dr 87 procent (Zhang et al., 2016). Negativa recensioner
innebdr att konsumenter inte forlitar sig pa tjansten och det kan bidra till att antalet kop
minskar, som 1 sin tur &r missgynnsamt for foretag (Chong et al., 2017). Cheung & Thadani
(2012) hiavdar dock att negativ eWOM kan péverka konsumentens kdpbeslut mer én positiv
eWOM. Det kan bero pé att negativa recensioner genererar mer information én positiva
recensioner. Negativ information leder till att konsumenten kan sortera att en produkt t.ex ar
av lag kvalitet, vilket de menar inte gér att géra med positiv och neutral information (Lee &
Park, 2008). 80 procent av kunder som moter negativa recensioner viljer att att dngra sitt

beslut (Rose & Blodgett, 2016).

Enligt King et al. (2014) ir betygsomddmen ett betyg som ges av recensenterna nér de
utvérderar tjdnst. Betyget kan bade vara bra eller déligt beroende pa upplevelsen som
konsumenten har. Detta anvinds for att inte kunna tolka kommentarer pa ett felaktig sétt
vilket ar vanligt nidr konsumenter delar asikter med varandra genom WOM. Genom att

anvinda sig av betygsomddmen missforstar inte konsumenten som ldser information vad
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recensenten vill uppna eller kriaver forklaring om detta ér daligt eller bra. Av den anledningen
forklaras betygsomddmen som ett tydligt och bra redskap inom eWOM for konsumenter

(King et al., 2014)

2.2.4 Trovirdighet inom eWOM

Trovirdighet beskrivs av Lin et al. (2012) som graden av palitlighet 1 innehallet av ett
budskap och hur det uppfattas av ldsaren. Mauri & Minazzi (2013) hédvdar att tillforlitligheten
1eWOM kan avgora om en konsument véljer att anta eller avfirda information. For att
faststilla recensenters trovirdighet inom eWOM ér det intressant att se pa faktorer sdsom;
recensentens betyg, anvdndning av sprak, antalet foljare och bidrag till plattformen (Jensen et
al., 2013). Recensenter som anses vara trovirdiga uppfattas enligt Cheung et al. (2013) vara
mer kunniga och pélitliga av konsumenter, som i storre utstrdckning véljer att lita pa det som

skrivs av dessa recensenter.

Kvaliteten av informationen kan dven avgora hur troviardigheten uppfattas enligt Mauri &
Minazzi (2013). Kvaliteten baseras pd innehallet av onlinerecensionerna. En killa som
tillhandahéller hel, riktig och detaljerad information om de viktiga egenskaperna hos en tjénst
eller produkt anses vara trovirdigare dn en kélla som tillhandahéller bristféllig information
(Filieri, 2015). Tsao & Hsieh (2015) belyser att onlinerecensioner som ar av hog kvalitet
bidrar med problemldsande information som i sin tur bidrar till att konsumenten kan géra en
battre utvirdering av trovirdigheten bland de ldsta recensionerna. Virtuell information kan
bidra till en 6kad trovérdighet. Virtuell information refererar till anvédndningen av foton,
bilder och videor i kombination med onlinerecensioner vilket anses bidra till trovardigheten

och dven vicka intresse hos konsumenter (Verma & Dewani, 2021).

I den bésta av vérldar, skulle onlinerecensioner framja badde konsumenter och producenter
genom att gora det enklare for konsumenter att avgora kvaliteten pa produkter som inte gar
att observera innan ett kop. I verkligheten forhindras detta av eventuella forekomster av
falska recensioner (Mayzlin et al., 2014). Dessa falska recensioner skrivs ofta av ménniskor,
och representerar inte riktiga konsumenters asikter kring produkter eller tjénster.
Reyes-Menendez et al. (2019) menar emellertid att falska recensioner d&ven produceras
artificiellt. Positiva &sikter som sprids pa ndtet kan innebéra en ansenlig vinst for foretag och 1

sin tur individer. Detta menar Mukherjee et al. (2012) utgor ett incitament for vissa individer
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att skriva falska recensioner med dndamaélet att vilseleda l4dsare genom att bedoma produkter
eller tjdnster pé ett sétt som inte aterspeglar verkligheten. Forekomsten av falska recensioner
paverkas av graden av anonymitet hos recensenten. Webbplatser erbjuder olika nivaer av
anonymitet, vilket kan orsaka avindividualisering. Anonymitet tillater recensenter att dolja
sin identitet, vilket kan leda till komplikationer i kommunikationsprocessen pa sociala
medieplattformar (Kapoor & Gunta, 2016). Vidare forklarar Kapoor & Gunta (2016) att trots
denna problematik anses anonyma recensionswebbplatser vara inflytelserika och allt mer
trovardiga. Mayzlin et al. (2014) problematiserar tva skadliga utfall som forekomsten av
falska recensioner ger upphov till. Det forsta utfallet ar att konsumenter kan vilseledas av
recensioner, vilket kan leda till att de tar ett mindre bra kdpbeslut. Det andra utfallet ar att den
mojliga forekomsten av partiska recensioner kan leda till att konsumenter misstror
recensioner, vilket kan leda till att konsumenter forbiser eller tonar ned betydelsen av nyttig
information. Kvaliteten och trovérdigheten hos recensioner &r viktiga fragor. Cheng et al.
(2017) menar att uppticka falska recensioner dr grundldggande for att sékerstélla

trovéardigheten hos sidor som tillhandahéller onlinerecensioner.

McKnight et al. (2002) belyser hemsidans webbkvalitet som ett viktigt instrument for att
bygga upp trovirdighet hos konsumenten. Om kvaliteten pd webbplatsen uppfattas som
hogkvalitativ av konsumenten kommer denne vara mer bendgen att bedoma webbplatsen som
trovardig. Designen pa hemsidans anvandargranssnitt &r webbplatsens ansikte utat, och kan
oka eller minska den uppfattade kvaliteten av hemsidan hos konsumenten (McKnight et al.,
2002). Wu & Lin (2017) menar likasé att trovardighet inom eWOM baseras pé kvaliteten pa
webbplatsen dir recensioner formuleras, men dven pé kvaliteten av sjélva recensionerna.
Brown et al. (2007) péstar att konsumenter som har en lag grad av tidigare anvindning och
kunskap av internet dr mer blddgda nar det kommer till att utvirdera trovérdighet. Dessa
konsumenter inte dr lika kéllkritiska och forlitar sig mer pa webbplatsen och informationen
de tar del av. Konsumentens tidigare erfarenheter dr en viktigt faktor for att avgora huruvida
deras fortroende ser ut gentemot webbplatser och onlinerecensioner (Beldad et al., 2010).
Konsumenter tenderar att uppfatta information fran vilkdnda webbplatser som mer trovirdig
dn om de hittar samma information pa en mindre kand webbplats (Kim et al., 2018). En
tidigare kunskap kan dven vara att en konsument stott pa falska recensioner tidigare och kan
ddrmed avgora hur en falsk recension ser ut. En konsuments vana ger den ett sjdlvfortroende i

att bade godta och ifragasétta informationen (Filieri et al., 2015).
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2.3 Tidigare forskning

Xiang & Gretzel (2010) studie konstaterar att det finns ett samband mellan sociala medier
och resendrer inom turismsektorn. Forfattarna analyserade sokresultaten nir konsumenter
soker efter information géillande turistprodukter. Resultatet indikerade att resenérer blir
hénvisade till sociala medier och att den dominerande informationskéllan dr sociala medier
(Xiang & Gretzel, 2010). En annan studie utford av Chen et al. (2015) understryker att
anvindargenererat innehdll har en stor roll i informationssokningsprocessen, i detta fall
onlinerecensioner. Chen et al. (2015) forskning tyder pa att eWOM ér viktigare for
konsumenter forsta gangen de genomfor ett kdp, och att vid flergdngskop dr eWOM mindre
viktigt. Studien visar att konsumenter soker information pa olika sitt, genom hotellets egna
webbplats, onlinerecensioner, WOM, och att en del konsumenter aktivt soker information
medan andra endast ldser det som presenteras for dem. Bilder i onlinerecensioner eller pa

hotellets hemsida har dven en stor paverkan pa konsumenter (Chen et al., 2015).

Lopez & Sicilia (2014) undersoker i vilken utstrackning deltagande i eWOM kan anses vara
en avgorande faktor for eWOMs inflytande pa beslutfattande och den uppfattade kéllans
trovardighet. Studien lyfter fram trovérdigheten inom eWOM eftersom det finns olikheter i
forskning om inflytande pé beslutfattande. Resultatet indikerar att de som skriver
onlinerecensioner uppfattar kéllans trovéirdighet som en viktig faktor for eWOM inflytande
pa beslutfattande, medan de som ldser information uppfattar killans trovéirdighet som delvis

formedlande for eWOMs inflytande pé beslutfattande (ibid.).

Ladhari & Michaud (2015) undersoker onlinerecensioner pé plattformen Facebook dar
studien faststdller att en konsuments sociala cirkel paverkar bland annat tilliten och attityden
konsumenten har gentemot ett hotell och dess webbplats, vilket paverkar det slutgiltiga kopet
som en konsument utfor vid utvirdering av hotell. Filieri et al. (2021) undersoker de
avgorande faktorerna som bidrar till att konsumenter anvénder sig av plattformen Tripadvisor
for att ta del av onlinerecensioner. Forfattarna hiavdar att den framsta plattformen pé sociala
medier inom turistsektorn ar Tripadvisor. Resultatet visar att konsumenter fortfarande
anvinder sig av plattformen vid informationss6kningen och detta beror pa att de enkelt kan

navigera pa webbplatsen samt trovérdighet 1 onlinerecensionerna (Filieri et al., 2021)
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Litvin et al. (2008) skriver att word of mouth ar den frimsta kéllan till informationssékning
vid konsumenters kdpbeslut. Studien visar dven att detta har en storre inverkan pé
turismbranschen eftersom turistprodukter ar svara att utvérdera innan konsumtion.
Papathanassis and Knolle (2011) kommer dven fram till samma slutsats att konsumenter
reducerar risk vid kop av immateriella tjdnster genom att delta och engagera sig i
informationssokning. Forskarna hivdar dock att onlinerecensioner har en sekundir eller
komplementerande roll i resval, och de utsétts forst av heuristik, som sedan tillimpas och
antas (Papathanassis and Knolle, 2011). Likaledes pavisar Henning-Thurau et al. (2004)
undersokning att konsumenter vill minimera risken for att ta ett felaktigt beslut ar
anledningen till att de uppsoker electronic word of mouth vid stéllningstagande. En enlighet
mellan samtliga studier &r att konsumenter upplever en osdkerhet vid kop av immateriella

produkter och engagerar sig dirmed 1 informationssékning.

Sparks & Browning (2011) har undersokt effekten av onlinerecensioner pa
hotellboknings-avsikter och uppfattning om tillit. Slutsaten &r att negetiva recensioner tidigt
paverkar konsumenter, sirskilt vid en majoritet av negativa omdomen. Positiva recensioner
tillsammans med betygsomddmen bidrog till en 6kad avsikt och tillit hos konsumenter.
Resultatet tyder dven pé att vid utvdrdering av onlinerecensioner pa hotell har konsumenter
en storre tillit till 14ttbearbetad information. Forskning av Vermuelen & Seegers (2009)
stodjer detta och redogor att positiva omdomen har en positiv inverkan pa konsumenters
beteende. Det har ett storre inflytande sdrskilt hos mindre populdra hotellkedjor. Slutligen
pekar studien pa att omddmen, bade positiva och negativa, breddar konsumenters kunskap
om hotell. Trots det menar Kim et al. (2016) att en negativ recension har ett storre inflytande
pa konsumenters uppfattning och stéllningstagande géllande en produkt eller foretag 4n vad
tio positiva recensioner har. Chen et al. (2015) menar dock att positiva onlinerecensioner har
en storre paverkan pa konsumenter och att det dr mer troligt att kopbeslutet paverkas av
positiva recensioner dn av negativa. Daremot understryker forfattarna att konsumenter ér mer

fordjupade i de negativa recensionerna eftersom de anses vara trovirdiga (Chen et al., 2015).

Strom & Karlsson (2021) undersdkning indikerar pé att konsumenter har en storre
anvindning av WOM an av eWOM, dock anses eWOM vara ett viktigt verktyg som anvinds
av samtliga 1 undersokningen. Resultaten tyder pa att det finns samband mellan paverkan pa
konsument och kvaliteten pa hotellets varumirke, konsumenten paverkas mer av

onlinerecensioner pd budgethotell. Detta beror pa att negativa recensioner paverkar
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konsumenterna i hogre grad vid informationssokning kring budgethotell &n lyxhotell,

eftersom risken anses vara hogre vid bokning av budgethotell.

Avslutningyvis har forskning kring eWOM och dess inflytande pd konsumenters kopbeslut
undersokt detta fran ett flertal perspektiv och plattformar. Forfattarna i denna studie finner
fortfarande en avsaknad gillande hur inflytandet av eWOM paverkar konsumenter kopbeslut
fran ett konsumentperspektiv med fokus pa hotellbokningar pa nitet. I och med sociala
mediers roll 1 dagens samhaélle och den fortsatta framvéxten av digitaliseringen, tillkommer
det ny information hela tiden. Tidigare forskare inom detta omrade &r inte heller ense om
eWOM:s paverkan péd kdpbeslut samt om det ens har ett inflytande pa konsumenter. Det rader
heller inte konsensus kring vilka effekter eWOM har pa konsumenters kopbeslutsprocess, dir

en samling olika teorier skildras.

2.4 Teorisyntes

Teorikapitlet dr uppdelat i tva delar, kopbeslutsprocessen och eWOM. Kopbeslutsprocessen
har anvints i denna studie eftersom den anses vara av betydelse for att begripa forhallandet
mellan eWOM och stéllningstagande nir en konsument bokar ett hotell online. Vidare
forklarar teorin en konsuments tillvigagangssitt for att komma fram till ett kopbeslut, i detta
fall onlinebokningar av hotell. K&pbeslutsprocessen bestar av de fem stegen behovsupptdickt,
informationssokning, utvirdering av alternativ, kopbeslut och utvirdering av kop,
(hdnvisning till figur 1). Med hinsyn till studiens forskningsfragor ar det andra steget
centralt. Det beror pa att 1 det andra steget soker konsumenter information angéende hotell
och det ar vid detta lige som konsumenter tar del av onlinerecensioner (eWOM). I denna
studie ar kopbeslutsprocessen en lamplig teori for att kunna begripa processen en konsument

genomgar vid bokning av hotell online.

Studiens andra teoridel & eWOM, som har delats upp i huvudomraden, WOM till eWOM,
sociala medier, onlinerecensioner och trovirdighet (hdnvisning till figur 1). Detta beslut
beror pa att det finns ett flertal perspektiv inom eWOM som tidigare har undersokts. De valda
omraden anses vara lampligast for denna studie eftersom de ger en forstéelse till ldsaren for
hur konsumenter kan bedoma, anta och applicera eWOM. Med tanke pé studiens syfte dr det
ytterst viktigt att forstd eWOM och hur konsumenter uppfattar informationen, vilka som

ligger bakom recensionerna, de plattformar som recensioner delas pa och vad dessa
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onlinerecensioner omfattar. Fortséttningsvis for att kunna fi en insikt om hur anvindningen

av eWOM kan paverka konsumenters kopbeslut nédr de bokar hotell online.

Képbesluts- |dentifiera Info:ma.tions Utvéirdering Kopbeslut Utvéirdsring
processen ett behov sokning avalt. av kép

Onlinerecensioner

Electronicword of eWOM pisociala eWOM paverkan pa
mouth medier konsumenter
(ewOm)

Trovardighetinom
eWOM

Figur 1: Teorisyntes. (kdlla: egen, 2022)

For att tydliggora sambandet mellan studiens teorier och forskningsfragor har forfattarna
konstruerat en modell (figur 1). Denna figur visar sambandet mellan studiens teorier och
forskningsfragor vilket dven forklaras skriftligt 1 stycket nedanfor. Modellen kan bidra till att
besvara studiens forskningsfragor. Den forsta forskningsfragan kan anslutas till
informationssokning och till eWOM eftersom det ar detta steg i kdpbeslutsprocessen som
konsumenter antar eWOM i form av onlinerecensioner. Denna fraga behandlar dven
konsumenters kopbeslut vilket kan kopplas till kopbeslutsmodellen och till sociala medier, d&
konsumenter antar eWOM pa sociala medier. Studiens andra forskningsfrdga behandlar
trovardighet vilket kan forenas med trovirdighet i eWOM och dven till
informationssokningssteget. Det dr nir konsumenten ldser onlinerecensioner som
trovirdigheten blir en faktor. Slutligen bildar alla dessa delar av teorin tillsammans en
utgéngspunkt for att kunna bilda en uppfattning av hur konsumenter paverkas av eWOM 1

deras kopbeslut.
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3. Metod

I metodavsnittet presenteras de metoder som anvdnds for denna studie. Inledningsvis far
ldsaren en insikt i forskningsstrategi, forskningsansatsen samt vetenskapliga
forhallningssdttet. Fortsdttningsvis presenteras urval och tillvigagdngssittet for
datainsamlingen. Slutligen presenteras studiens kvalitetskriterier, de etiska aspekterna samt

GDPR.

3.1 Forskningsstrategi

Bryman & Bell (2017) beskriver kvantitativ och kvalitativ forskning som tva
forskningsstrategier som skiljer sig tydligt at i tillvigagéngsitt for att samla in och analysera
data. I den kvantitativa forskningen sdker man att analysera ett fenomen i form av numeriska
vérden, for att sedan kunna utfora en statistisk analys av dessa védrden. Sociala och
psykologiska fenomen har i den kvantitativa virlden en objektiv verklighet, dir sambanden
mellan olika fenomen undersoks i form av kausala effekter som ar generaliserbara. I kontrast
till detta betraktar kvalitativ forskning verkligheten som en social och psykologisk
konstruktion, dér verkligheten dr sdsom den uppfattas av betraktaren. Den kvalitativa
forskningen dmnar att forstd ménniskors beteenden och kulturer utifrdn synvinkeln av de som
studeras, och lagger oftast storre vikt pa ord &n pa siffror (Bryman & Bell, 2017). Detta
understryks av Denscombe (2018) som menar att vid kvalitativ forskning samlas data in 1

form av ord for att uppna en ingdende och utforlig beskrivning av forskningen.

Studien syftar att underska eWOM:s inflytande pa konsumenters kopbeslut niar de bokar
hotellvistelser online, samt betydelsen av konsumenternas uppfattning av recensioners
trovirdighet. Studien antar en kvalitativ forskningsstrategi, dd forfattarna striavar efter
forstaelse for hur varje enskild respondent uppfattar den egna sociala verkligheten och
kopbeslutsprocessen. Anvindandet av en kvalitativ metod mojliggor en djupare forstielse for
det forfattarna @mnar att undersdka, da respondenterna 6ppet kan beskriva sin anvindning
och uppfattning av eWOM. Den kvalitativa metoden &r dven lamplig for att besvara studiens
forskningsfragor som formulerats genom syftet, da studien &mnar att undersoka ett fenomens

paverkan snarare in att né ett kvantifierbart resultat.
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3.2 Vetenskapligt forhallningssatt

Ontologi beskrivs av Bryman & Bell (2017) som naturen eller arten av de sociala tingen.
Kérnfragan inom ontologin dr om sociala ting bor betraktas utifran ett objektivistiskt eller ur
ett konstruktivistiskt synsatt. Det objektivistiska synsittet utgar fran att verkligheten existerar
oberoende av vara overtygelser eller uppfattningar, och kan iakttas pa ett direkt och korrekt
vis. Inneboérden av sociala ting och fenomen kan inom objektivismen inte fordndras, och
verkligheten speglas i mer méitbara termer snarare an inre erfarenheter eller uppfattningar. |
motsats till detta utgdr konstruktivismen frén att verkligheten dr subjektiv, dér verkligheten
utgors av var uppfattning eller forstaelse av den. Innebdrden av sociala fenomen eller ting
skapas inom konstruktivismen genom samspel av individer och &r stidndigt forénderlig.
Bryman & Bell (2017) pépekar att sociala foreteelser bildas av sociala aktorer inom
konstruktivismen. De papekar dven att sociala foreteelse ar fordnderliga i forhallande till
deras fordnderliga egenskaper (ibid.). I denna studie kan de sociala foreteelserna inte anses
vara definitiva for att de pdverkas av konsumenters beslut. Dessa kan variera med tanke pa
konsumenters olika bakgrund och omstindigheter, ddrav anses det konstruktivistiska
perspektivet vara mest lampligt for studien. Det konstruktionistiska perspektivet kan

dessutom bidra till att skribenterna far en djupare forstielse for studiens syfte.

Det epistemologiska perspektivet handlar om antaganden om kunskap, vad som ar legitimt,
acceptabelt och godtagbart kunskap samt hur vi kan kommunicera det till varandra (Saunders
et al., 2019). Det kan betraktas fran tva olika synsitt, positivism och hermeneutistiskt.
Positivism foresprakar en anvidndning av naturvetenskapliga metoder dar man studerar den
sociala verkligheten och dess aspekter (Bryman & Bell, 2017). Det hermeneutiska synsittets
avsikt enligt Bryman & Bell (2017) dr att tolka individers handlingar, vilket Saunder et al.
(2019) understryker ar for att f4 djupare forstaelse och tolkningar av den sociala vérlden och
kontexten. Hermeneutisk dr en del av interpretivism som stéller sig emot positivismen.
Saunder et al. (2019) forklarar att interpretivism argumenterar for att ménniskor och den
sociala virlden inte kan studeras pa samma sitt som fysiska fenomen. Vidare belyser
Saunders et al. (2019) att individer uppfattar den sociala verkligheten annorlunda, vilket i sin
tur bildar olika meningar och att detta kan bero pd individers breda utstrickning av olika
omstdndigheter och kulturella bakgrunder. Slutligen kan inte allménna lagar tillimpas for alla

individer (Saunders et al., 2019). Bryman & Bell (2017) understryker detta och menar att det
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hermeneutiska synséttet tar som utgdngspunkt att inte generalisera individer utan att tolka och

uppfatta dem individuellt.

Med tanke pa studiens syfte och forskningsfraga som fokuserar pé att undersoka de olika
sociala verkligheterna hos konsumenter ser forfattarna det hermeneutiska synséttet som
lampligast. Den epistemologiska infallsvinkeln dr av betydelse dé studien vilar pd ett
hermeneutiskt synsétt for att tolka den forstaelse som har tagits in och betraktats med stod av
studiens teorier. Denna undersokning riktar in sig pa att fa en forstaelse for och dven tolka
konsumenters uppfattning kring deras kopbeslutprocess nir de ska boka hotellvistelser
online. Bryman & Bell (2017) papekar att vid kvalitativ forskning kan det hermeneutiska
synséttet vara av relevans, dd det bidrar till en forstaelse kring tolkningar av uppfattningar
hos individers beteenden och erfarenheter. Det positivistiska synsittet skiljer sig fran detta
och fokuserar pé att forskarna inte ska bemo6ta méanniskor 1 sin studie, utan snarare bilda
tankegangar utifran fakta. Med anledning av detta finner forfattarna det positivistiska

synséttet inte relevant till undersdkningen, d& den d&mnar till att undersdoka motsatsen.

3.3 Forskningsansats

Bryman & Bell (2017) redogdr for tva centrala forskningsansatser som tillimpas inom
vetenskaplig forskning, deduktion och induktion. Deduktiv forskningsansats utgor
forhallandet mellan teori och praktik, vilket betyder att hypoteser bildas med hjilp av en teori
som i sin tur deduceras frén tidigare forskning for att detta slutligen ska prévas mot empirin.
Bryman & Bell (2017) forklarar att provningen sker genom att hypoteserna antingen
bekriftas eller forkastas (ibid.). Patel & Davidson (2019) understryker detta med att att den
deduktiva ansatsen karaktériseras genom allménna principer och existerande teorier for att
dra slutsatser kring separata foreteelser. Enligt Patel & Davidson (2019) forklaras induktion
som upptickandets viag. Induktion menar Bryman & Bell (2017) handlar om att fran
observationer av verkligheten det vill siga insamlad data dra generella och teoretiska

slutsatser om ett fenomen.

Denna studie har ett inslag av en deduktiv ansats pé sa sitt att forfattarna utvecklat en
grundlig forstaelse av teorin fOr att sedan jimfora tidigare teorier med den data som samlats
in genom undersokningen. Istéllet for att formulera och prova hypoteser, har studiens

teoretiska ramverk anvants som en modell i formulerandet av fragor till intervjuerna med
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respondenterna. Den insamlade empirin fran dessa intervjuer har efter tolkning och
analysering stdllts mot det teoretiska ramverket for att jamforas och uppticka huruvida
empirin styrker eller motsitter sig tidigare teorier. Det teoretiska ramverket har dven
tillimpats 1 analysen for att granska studiens empiriska avsnitt, vilket har mgjliggjorts genom
att anvénda befintliga studier. Denna studie antar kvalitativ metod, vilket innebar att
bearbetandet och tolkningen av empirin gors av forfattarna och myntas av subjektivitet. Av
den anledningen antar studien inte en fullkomligt deduktiv ansats. Aven ett inslag av induktiv
ansats gdr att observera i studien, da forfattarna fort en diskussion och dragit slutsatser kring
eWOM:s paverkan pa konsumenters kdpbeslutsprocess vid bokning av hotellvistelser utifran

respondenternas uppfattning.

3.4 Population och urval

Population bestér enligt Bryman & Bell (2017) 1 grunden av de enheter man gor sitt urval
ifran. Studiens population ser till studenter pa Sodertorn hdgskola som uppfyller vissa
kriterier for att vara relevanta for undersokningen. De kriterier som studien utgdr ifran dr att
de som utgdr populationen vid minst ett tillfille anvint sig av anonyma
recensionswebbplatser, eWOM 1 form av onlinerecensioner 1 syfte att boka hotell online samt
vid minst ett tillfdlle bokat hotell online. Dessa kriterier gar i enlighet med Patton (2002) som
beskriver vikten av att respondenter besitter riktiga kunskaper om dmnet som behandlas 1
intervjun. Det dr d4ven av denna anledning som forfattarna ansig det vara relevant att de som
utgdr populationen har grundlidggande fardigheter om hur en hotellbokning online sker. Detta
for att kunna bidra med nytta eller relevant information till studien och pa sadant sitt besvara
studiens syfte och fragestéllningar. De flesta studenter dr fodda eller vixt upp i en
digitaliserad generation vilket gor att internetanvindning inte dr frimmande for dem. Saledes
kan denna population mojliggora att studiens syfte kan uppnas och fragestéllningar besvaras.
Denna population har d@ven valts 1 hdnsyn till studiens begransade tidsram och resurser.
Studiens population utgdrs av studenter pd Sodertdrns hogskola utan dldersbegransning, med
tanke pa att alla studenter dr 6ver 18 ar och kan didrmed ingd i ett juridiskt avtal for att kunna
boka hotell online. Studiens urvalsram utgdrs av Sodertorns hogskola, vilket anses lampligt

da forfattarna sjilva ar studenter pa hogskolan samt att de ligger néra till forfattarna.

Den del av populationen som sedan véljs ut i syfte att studeras kallas for urval (Bryman &

Bell, 2017). Skribenterna har antagit ett bekvamlighetsurval vilket &r ett icke
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sannolikhetsurval. Enligt Denscombe (2018) anvénds bekvamlighetsurval nér forskaren utgar
frén sin bekvamlighet for att bestimma sitt urval. Det innebér att forskarna viljer de personer
som finns forst till hand och anvénder sig av dessa till forskningen. Bryman & Bell (2017)
understryker att vid ett bekvimlighetsurval anvénder forskarna sig av de tillgédngliga vid
intervjutillféllet eller genom forskarens sociala cirkel, vilket har en utgangspunkt i att vilja
relevanta kandidater for forskningen. Med anledning av begrénsade resurser i form av tid och
pengar véljer forskare att anta ett bekvamlighetsurval eftersom det dr det mest fordelaktiga
alternativet. Denscombe (2018) menar att av den anledningen finns bekvdmlighetsurvalet
troligen i en majoritet av forskning. Skribenterna har valt ett bekvamlighetsurval eftersom
studiens syfte och fragestéllningar kan fullgoras med detta urval. Det skulle inte vara mdjligt
att exempelvis utfora ett sannolikhetsurval i samband med denna studie, eftersom det skulle
krdva information om hela populationen vilket forfattarna saknar tid och resurser for att

samla in.

Studiens urval bestér av atta respondenter som besitter olika nivaer av erfarenhet av att boka
hotell. Detta for att se om vi kan dra slutsatser om de tidigare erfarenheterna som
respondenten besitter kan paverka respondentens uppfattningar. Samtliga respondenter har
gemensamt att uppfyller de ovanndmnda kriterierna for att vara relevanta for studien. I
foljande tabell redogors urvalet av respondenter genom att presentera respondenternas alder,
kon, datum vid utférandet, pa vilken plats intervjuerna utforts, erfarenhet kring
hotellbokningar online och de anonyma recensionswebbplatser som varje respondent foredrar

(se tabell 1).

Respondent | Alder Kon | Datum & tid Plats Kinnedom kring Vilka anonyma
for intervju bokning av recensions
hotellvistelser webbplatser/plat
tformar som
foredras

Respondent | 19 Kvinna | 1 dec 2022 Sodertorns | Goda kunskaper, rest Tripadvisor
1 Tid: 30 min Bibliotek [ tillsammans med vinner

och ér den som tar

ansvaret for bokning av

hotell.
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Respondent | 24 Kvinna | 3 dec 2022 Café Stort intresse for resor Tripadvisor
2 Tid: 25 min och bokar alltid hotell
vistelser online. Goda
kunskaper.
Respondent | 26 Man 3 dec 2022 Café Mindre bra kunskaper, Tripadvisor
3 Tid: 25 min bokat hotell fital gdnger
sjalv och med vénner.
Respondent | 34 Kvinna |2 dec 2022 Sodertorns | Mycket goda kunskaper | Tripadvisor
4 Tid: 21 min Bibliotek | om hotellbokningar
online. Har rest mycket i
arbetet och privat.
Respondent | 22 Man 2 dec 2022 Sodertérns | Goda kunskaper, bokat | TripAdvisor,
5 Tid: 33 min Bibliotek [ en del hotell privat och | Trustpilot
dven till sin famil;.
Respondent | 38 Kvinna |3 dec 2022 Hemma Mycket goda kunskaper, | TripAdvisor
6 Tid: 23 min hos stort intresse av att resa.
respondent | Har rest mycket till olika
en lander.
Respondent | 23 Kvinna (4 dec 2022 Café Mindre bra kunskaper, TripAdvisor
7 Tid: 17 min har bokat hotell endast
ett par gdnger. Har inte
rest sa mycket.
Respondent | 23 Kvinna (4 dec 2022 Hemma Goda kunskaper, har rest | TripAdvisor
8 Tid: 23 min hos mycket till olika l&nder.
respondent
en

3.5 Datainsamling och dataanalys

Tabell 1: Respondenter som medverkat i intervjuerna. (Kdlla:egen)

3.5.1 Pilotstudie

Bryman & Bell (2017) hdvdar att det alltid ar 1ampligt att utféra en pilotstudie innan de

faktiska intervjuerna. Genom en pilotintervju kan man upptédcka om det finns problem med

fragorna eller eventuella oklarheter. Det bidrar till att forskarna kan sédkerstilla att
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intervjufrdgorna men dven att hela undersdkningen blir bra. Skribenterna genomforde en

pilotstudie och upptickte problem med ett fital fragor.

Utifrdn den genomforda pilotstudien upptickte skribenterna att intervjufrdga 22 kunde tolkas
pa olika sitt av olika personer. Fragan 16d “’har du vid nédgot tillfdlle &ngrat ditt kopbeslut pa
grund av positiva eller negativa recensioner”. Pilotstudiens respondent forstod fragan som att
han skulle besvara den utifran att han redan utfort kop. Det forfattarna ville ta reda pa var om
respondenten angrat sitt kopbeslut innan han utfort ett kop. Darmed omformulerades fragan
for att tydliggora detta for respondenterna. Fraga 19 som 16d “Vilka faktorer dr viktiga for dig
vid bokning av hotell och vilka dr mindre viktiga? ” har @ven omformulerats da forfattarna
ansett att en fraga om de faktorer som respondenten finner mindre viktiga dr av lag relevans.
Fragan om mindre viktiga faktorer hann besvaras innan intervjuarna hann stélla den till
respondenten. Studien anvédnder sig av semistrukturerade intervjuer diar majligheten till
foljdfragor existerar, vilket enligt skribenterna gor fraigan om mindre viktiga faktorer
overflodig.

Den nya fragan lyder “Vilka faktorer dr viktiga for dig vid bokning av hotell?” vilket

forfattarna anser vara mer lampligt.

3.5.2 Semistrukturerade intervjuer

Bryman & Bell (2017) forklarar att vid semistrukturerade intervjuer utgar intervjuaren fran en
intervjuguide, vilket dr en lista over specifika teman som kommer att beroras. I denna lista
kan intervjuaren stélla de planerade frdgorna men behdver inte utga ifrdn den specifika
ordningen. Vidare kan intervjuaren stélla fragor utdver de planerade, ddremot till en viss grad
eftersom intervjuaren behover kunna ansluta den stillda fragan till det som sagts av personen
som intervjuas (ibid.). Denscombe (2018) understryker detta och menar vidare pa att denna
variant av kvalitativa intervjuer ar flexibel, vilket innebér att 6ppna intervjufragor stills till
intervjupersonen. Det 1 sin tur leder till att den intervjuade personen kénner friheten av att pa
egen hand avgora sittet den vill besvara frdgorna pa. Det vill séga vad den intervjuade anser
vara av relevans eller betydelse att framfora under intervjun. Syftet med detta ar att
intervjuaren vill soka utvecklade resonemang fran respondenten pé ett mer detaljerat eller
grundligt sitt nédr de berdr de olika &mnena 1 intervjun (Denscombe, 2018). Den valda
metoden i denna studie dr semistrukturerade intervjuer. Skribenterna anser att metoden ér

lamplig eftersom den mdjliggor en behaglig och flexibel kédnsla hos de intervjuade. Metoden
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mojliggdr dven att dppna och objektiva intervjufrdgor utformats for att pé sé sétt inte styra
eller fi ett inflytande i respondenternas svar. Detta genererade en djupare och bittre forstielse
for vad respondenterna ansag som relevant och av betydelse att lyfta fram vid besvarandet av
frdgorna, vilket 1 sin tur lamnade plats till respondenterna att kunna utveckla vidare kring sina
asikter, uppfattningar och erfarenheter av hotellbokningar online. Pa detta sétt fick
skribenterna virdefull information fran respondenterna under intervjutillfallena och kunde

saledes besvara studiens fragestéllningar.

3.5.3 Genomforande

Skribenterna har tagit kontakt med studenter pa Sodertérn hogskola mellan den 29 och 30

november genom att dela ut informationsblad pa hogskolan med information om studien.

Studiens atta semistrukturerade intervjuer har genomforts pa varierande platser och miljoer,
med utgangspunkt att miljon ska vara lugn nog for att kunna utfoéra en intervju. Detta bidrog
till att bade skribenterna och respondenterna kunde fokusera pé intervjun och édven till en
forbattrad ljudkvalitet 1 inspelningarna vilket i sin tur bidrog till att de enkelt kunde tydas.
Bryman & Bell (2017) beskriver vikten av att fysiskt triffa respondenterna vid kvalitativa
intervjuer for att genom deras kroppssprak och ansiktsuttryck kunna tyda om respondenten
bland annat inte hdanger med eller begriper en intervjufraga. Dérfor har skribenterna
gemensamt utfort alla intervjuerna fysiskt tillsammans med respondenterna genom att pa
forhand bestimma en traff med varje respondent. Skribenterna fordelade uppgifterna genom
att den ena skriftligt noterade viktiga delar av intervjun medans den andra utférde intervjun
genom att stélla frigor. P4 detta sitt underléttas processen och vidare reducerades chansen att
missa eller forbise information. Bryman & Bell (2017) belyser att genom att en respondent dr
anonym kan det leda till att den 4r mer engagerad och dedikerad under intervjun. Darfor ar
respondenternas identiteter anonyma i denna studie for att kunna uppna uppriktiga och
dedikerade svar pa frdgorna. Istéllet har varje respondent tilldelats ett nummer som anvéinds
for att beskriva respektive respondent. Bryman & Bell (2017) papekar fortséttningsvis att
ljudinspelning vid intervjuer &r till en fordel eftersom det bidrar till att forskningen inte
exkluderar klargérande och analyserade information. Vidare belyser de att respondenterna bor
blir informerade om ljudinspelningen for att kunna ge sin konsensus (ibid.). Samtliga
intervjuer spelades in i syfte att underldtta processen av att sammanstélla data. Genom att

kunna lyssna pa ljudinspelningarna kan skribenterna sikerstilla att betydelsefulla delar av
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intervjun har lyfts fram vid sammanstéllningen. Skribenterna tillfrigade dven konsensus av

respondenterna pa forhand vilket de har godként.

3.5.4 Intervjuguide

Intervjuguide anvinds vid semistrukturerade intervjuer som stodlista for intervjuerna. Listan
innehaller intervjufragor och &mnen som varje intervju bor behandla (Denscombe, 2018).
Detta understryks av Bryman & Bell (2017) som menar att det &r ett hjdlpmedel for
intervjuarna under intervjuens ging. Det dr viktigt att tillfriga respondenterna lampliga fragor
som har en tydlig koppling till det forskningen avser att undersdka for att kunna besvara
fragestillningen (Bryman & Bell, 2017). I denna studie tillimpades en intervjuguide under de
semistrukturerade intervjuerna da skribenterna utformade 20 intervjufrdgor som skulle
behandlas (se bilaga 1). Intervjuguiden har utformats efter studiens teorier for att kunna
generera betydelsefull information fran respondenterna som anviands som underlag till att
besvara studiens fragestéllningar och pa sa sitt &ven uppna studiens syfte. Intervjuguiden

utformades innan de semistrukturerade intervjuerna med hjélp av operationaliseringen (se

tabell 2).

Studiens teorier dr uppdelade i tva delar dér en del behandlar képbeslutsprocessen och den
andra delen eWOM. De tvé teoretiska delarna fordelas ytterligare in i olika fokusomriden
inom varje teori, vilket utgdr &mnen 1 intervjuguiden. Intervjufragorna har dirmed
kategoriserats och formulerats efter dessa amnen for att inte missa att behandla viktiga &mnen
under intervjun. Det var viktigt att inte missa att behandla &mnen under intervjun eftersom
intervjuguiden formulerades av @mnen som ir av betydelse for studiens syfte och for att
besvara forskningsfradgorna. Skribenterna utvecklade dppna intervjufragor for att ge mdjlighet
till respondenterna att pa egen hand motivera sina asikter, uppfattningar och erfarenheter
kring varje &mne. Detta gjordes dven for att skribenterna ska ha mgjligheten att stélla
foljdfragor for att fa en djupare forstielse Gver respondentens uppfattning och resonemang.
Ett stort fokus lades vid utformning av intervjufrdgorna att inte formulera ledande fragor samt
undvika missforstand. Enligt Bryman & Bell (2017) 6kar chansen till att respondenterna
riktas till ett viss svar eller uppfattning om det formuleras frdgor som ar ledande. I samband
med detta var det dven viktigt att intervjufragorna kunde uppfattas och forstas av
respondenterna pa ett enkelt sdtt (ibid.).Bryman & Bell (2017) lyfter fram betydelsen av att

ha en bra ordningsf6ljd bade pa intervjufrdgorna och de &mnen intervjuguiden utgdr. Detta

29



menar de pdverkar respondenterna till att ha en enklare forstielse av frdgorna men dven under
intervjuens ging. Detta har gjorts 1 intervjuguiden genom att ligga intervjufragorna i
intervjuguiden som dr néra besléktade d&ven om de utgdr olika &mnen efter varandra for att

intervjun ska fa ett flyt och bli mer naturligt.

3.5.5 Transkribering

Undersokningens atta semistrukturerade intervjuer har alla transkriberats. Skribenterna har
efter varje intervju tillsammans lyssnat pa ljudinspelningarna for att transkribera dem. Under
processen av transkribering har forfattarna haft som mal att genomfora transkriberingen utan
att involvera personliga vérderingar. Enligt Bryman & Bell (2017) kriaver detta
tillvigagéngssitt mycket tid. Aven fast det ir tidskrivande anser skribenterna att
transkribering dr ldmpligare 4n andra metoder, eftersom det reducerar risken att information
fran respondenterna gar forlorad. Detta gor att skribenterna kan fokusera pa intervjun utan att
behova detaljerat skriva ner vad som sagts under tillfallet (Bryman & Bell, 2019). Genom
transkribering har studiens forfattare kunnat erhalla bade vélstrukturerad och korrekt data.
Detta menar forfattarna har underléttat processen av att sammanstélla intervjuerna som har
spelats in, men dven for att tillsammans med respondenterna sikerstélla att deras ord har
tolkats pa rétt sitt. Respondenterna har blivit hidnvisade till transkribering som anses vara

tydligare och enklare att soka igenom én ldnga ljudinspelningar.

3.6 Operationalisering

Enligt Lynham (2002) syftar en operationalisering pa att bilda en brygga mellan teori och
praktik. Det innebir att teorin behdver undersdkas och bekriftas i den miljo som problemet,
fenomenet eller fragan uppkommer. Teorin behdver omvandlas till indikatorer och for att
detta ska ske krdvs en bekréftelse 1 relationen mellan teoretiska ramverket och underlaget for
frdgan. Det genomfors 1 en operationalisering (ibid.). I kvalitativ forskning dr tematisk analys
en forekommande metod. Metoden mdjliggor att studien pa ett ordentligt sétt identifierar de
teman eller &mnen som analyseras i empirin (Bryman & Bell, 2017). Studiens teoretiska
ramverk bestar av tva delar. Den forsta delen behandlar kdpbeslutsprocessen och den andra
delen eWOM. De tva teoretiska delarna fordelas ytterligare in 1 olika fokusomraden inom
varje teori, vilket utgdr &mnen 1 intervjuguiden. I teorin kdpbeslutsprocessen har foljande tre
dmnen valts: identifiera ett behov och informationssokning, utvirdering av alternativ och

kopbeslut och utvardering av kop. I teorin eWOM har f6ljande fyra &mnen valts: traditionell
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WOM till eWOM, onlinerecensioner, trovdrdighet och sociala medier. En operationalisering

har utformats och grundar sig i de tidigare teorier som presenterats. Syftet med detta &r att fa

en s heltdckande bild av forskningsdmnet som mojligt for att kunna testa dessa teorier i en

verklig milj6. Skribenterna kommer analysera studiens empiri for att dra en koppling mellan

empirin och teorin. Teorierna kan pa sa sétt antingen stodja eller motsétta sig studiens

empirin.

I f6ljande tabell (se tabell 2) redogors studiens operationalisering dar intervjufrdgorna

kopplas till respektive teori och fokusomraden som utgér &mnen. Syftet med intervjufrdgorna

och anknytningen till varje teoretisk fokusomrade redogdrs for 1 denna tabell.

Teori Fokusomrade inom | Fragor Syfte
respektive teori
Start 1 Grundldggande
bakgrundsinformation om
konsumenten
eWOM Traditionell WOM 3,18 Att undersoka hur
till eWOM omfattande eWOM ér for
konsumenten 1 sin
beslutsfattandeprocess
Onlinerecensioner 6,8,9,10,18,5 Att undersdka hur och till
vilken grad positiva/negativa
recensioner paverkar
konsumenten
Trovardighet 2,7,11,12,13,14 | Att kartligga hur
,15,16,17 konsumenten upplever olika
aspekter av trovérdighet
Sociala Medier 3,6 Att forsta sociala mediers
roll 1 konsumenters
kdpbeslut vid bokning av
hotell
Kopbesluts- Identifiera ett behov | 2,3,4,5 Att undersoka i vilket syfte
processen & personen bokat hotell samt
Informationssdkning pa vilket satt konsumenten
soker information
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Utvérdering av 19 Att se pa vilka faktorer som

Alternativ konsumenten upplever som
viktiga vid utvirdering av
alternativ

Kopbeslut & Att undersoka hur

Utvirdering av kop | 20 informationen konsumenten

hittar via eWOM paverkar
deras slutgiltiga kopbeslut

Tabell 2: Operationalisering. (Kdlla: Egen)

3.7 Kvalitetskriterier

Vid kvalitativ forskning beskriver Bryman & Bell (2017) att den bor beddmas och utvérderas
fran kriterier som skiljer sig fran de kriterier som tillimpas inom kvantitativ forskning.
Kvalitetskriterierna trovdrdighet och dkthet har tillampats for att bedoma kvaliteten 1 denna

studie.

3.7.1 Tillforlitlighet

Vid kvalitativa studier anvénds termen tillforlitlighet for att méata hur troligt eller sannolikt
resultaten i en forskning &r. Detta motsvarar intern validitet inom kvantitativ forskning
(Bryman & Bell, 2017). For att skapa trovardighet 1 resultaten behover forskaren sikerstélla
tva faktorer. Den fOrsta ar att forskningen bor utforas 1 enlighet med de utstillda reglerna och
det andra ir att resultaten dverldmnas till respondenterna for att intyga att forskarna forstatt
eller tolkat deras verklighet pa ritt sitt. Detta bendmns som respondentvalidering (ibid.) For
att uppna detta har varje respondents svar kontrollerats under intervjutillfiallet. Detta har
bland annat gjorts genom att forfattarna stéller fragor for att sékerstélla att de forstatt svaren
réitt, och pa sa sitt kunna dterge respondentens svar pa ett korrekt sitt i resultatet. Forfattarna
har efter sammanstillning av samtliga intervjuer skickat ut materiel till varje respondent for
att validera och bekrifta att deras verklighet har uppfattats pé ritt sitt. Detta for att de ocksa
ska kénna en trygghet i att deras uttalanden har blivit tolkade pa ett korrekt sétt. Slutligen
bidrar detta till en hog trovérdighet i studien, vilket forfattarna anser bero pé att intervjuerna

spelats in och att de enbart utgétt frdn respondenternas personliga formuleringar.

32



3.7.2 Palitlighet

Enligt Bryman & Bell (2017) anvinds begreppet palitlighet inom kvalitativ forskning och
motsvarar reliabilitet inom kvantitativ forskning. Begreppet anvinds for att sikerstilla att det
har utformats en fullstindig och tillginglig beskrivning av de olika faserna av
forskningsprocessen, exempelvis vid utformandet av fragestéllningarna, val av deltagande i
undersokning och féltanteckningar m.m (ibid.). Denscombe (2018) instimmer kring detta och
poéngterar att pélitlighet handlar om att demonstrera att forskningen aterspeglar de
procedurer och beslut som anvénts, for att andra forskare ska kunna utvérdera dessa.

Bryman & Bell (2017) forklarar att kvaliteten i de valda procedurerna och hur de tillimpats
kan bedomas av bland annat kollegor som gor detta antingen under tiden som forskningen
pagar eller innan den &r fardig. Under studiens géng har skribenterna fatt bade handledning
och respons av handledare och opponentgrupper. Detta har gjort att studien har kunnat
bearbetas och forbattras av skribenterna, som dven fatt feedback av vanner for att de ska
kunna granska och bedéma de valda procedurerna och hur dessa har anvints. Av denna

anledningen anser forfattarna att pélitligheten 1 studien dr hog.

3.7.3 Overforbarhet

Overforbarhet 4r en term som redogér for och bedomer i vilken utstriickning specifik
information gér att anvdnda pa liknande fall. Detta for att kunna besvara fragor som ’i vilken
utstrackning gér det att Overfora fynden i studien till andra fall?”” (Denscombe, 2018). I
kvalitativ forskning ligger fokuset pa att fa en djupare forstaelse och studera den sociala
verkligheten, vilket leder till en svérighet att forstd om studien kan tillimpas i samma kontext
1 annat tidrum, eller i andra kontexter och under andra omsténdigheter (Bryman & Bell,
2017). Bryman & Bell (2017) beskriver att genom en tit och fyllig beskrivning samt
redogorelser av den sociala verkligheten som studien genomgar kan andra forskare bedoma

om det kan overforas till andra sociala miljoer.

Skribenterna anser att studiens dverforbarhet ar 1ldg och att detta beror pé att resultatet av de
utforda intervjuerna utgar fran respondenternas sociala verkligheter. Det finns ddrmed ingen
sikerhet att andra respondenter skulle resonera pa ett likadant sétt. Detta kan bero pa att
konsumenter i andra geografiska omradden exempelvis har andra preferenser eller att det finns

andra faktorer som &r ledande och gor att de resonerar pé ett annorlunda sétt. Emellertid har
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skribenterna fokuserat pé studiens teoretiska delar som en utgangspunkt for studien samt
transkriberat intervjuerna vilket 6kar mdjligheten att resultatet kan appliceras under andra

omstandigheter och kontexter. Detta anser skribenterna forstarker studiens dverforbarhet.

3.7.4 Bekriftelse

Bekriftelse anviands enligt Bryman & Bell (2017) for att sékerstélla forskningens objektivitet.
Det innebir att forskaren ska agera i god tro och insiktsfullt i forskningen for att inte ge
mdjlighet till att personliga virderingar far ett inflytande i forskningens genomforande,
slutsatser och resultat (ibid.). Denna studie uppfyller kriteriet bekréftelse da skribenterna inte
paverkat forskningen med personliga varderingar. Det har astadkommits bland annat genom
att bekrifta de transkriberingar som gjorts. Dessa har dverforts till samtliga respondenter for
att forhindra egna tolkningar och aterigen for att ge korrekt tolkning och representation av
alla deltagande 1 intervjuerna. Skribenterna har d@ven tillimpat en operationalisering for att
kunna skildra en tydlig koppling mellan teori och empiri. Det har bidragit till att de utformade
intervjufragorna grundat sig i relevant teori. Pa detta sitt har skribenterna inte kunnat influera

varken intervjufrdgorna eller resultatet med subjektivitet.

3.7.5 Akthet

Akthet #r ett kriterium som behandlar mer generella frigor kring forskningspolitiska
konsekvenser i allminhet. Akthet delas dirmed in i fem olika kriterier, rittvis bild, ontologisk
autenticitet, pedagogisk autenticitet, katalytisk autenticitet och taktiskt autencitet. Denna
studie har endast fokuserat pa en av dessa kriterier, réttvis bild. Enligt Bryman & Bell (2017)
handlar kriteriet om att studien ska aterspegla en réttvis bild av de respondenter som deltagit i
forskningen. Varje intervju har skribenterna bade spelat in och transkriberat. Vidare har dessa
transkriberingar vidarebefordrats till respektive respondent for att sdkerstdlla att deras asikter
och uppfattningar har tolkats pa ett korrekt sétt. Darfor anser skribenterna att en réttvis bild

av respondenterna har aterspeglats i studien.

3.8 Forskningsetik

Det finns viktiga etiska forskningsprinciper att forhélla sig till som forskare. Bryman & Bell
(2017) beskriver dessa principer som informationskravet, samtyckeskravet,

konfidentialitetskravet samt nyttjandekravet.
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1. Informationskravet: Forskaren bor informera undersdkningens deltagare om syftet
med den aktuella undersdkningen.

2. Samtyckeskravet: Deltagarna har ritt att bestimma sjilva over sin grad av deltagande.
I vissa fall bor forskaren hdmta samtycke fran vardnadshavare eller fordldrar.

3. Konfidentialitetskravet: De uppgifter som inhdmtas om deltagare skall behandlas med
hogsta mojliga grad av konfidentialitet, och bevaras pa sé sitt att ingen obehorig kan
ta del av uppgifterna (se 3.8 GDPR).

4. Nyttjandekravet: Den information som samlas in om enskilda individer far endast

anvéndas 1 forskningsdndamal.

Tanken med dessa principer ar bland annat att forskningen ska leva upp till géllande
lagstiftning och att de som deltar 1 undersokningen ska skyddas samt garanteras mojligheten
att frivilligt delta genom samtycke (Bryman & Bell, 2017). Av dessa anledningar har
skribenterna tagit dessa etiska forskningsprinciper i beaktande under studiens genomforande
med malet att leva upp till dem. I enlighet med dessa principer har skribenterna delat ut
informationsblad (se bilaga 2: informationsblad till intervjuer) dér en kort bakgrund kring
studien samt studiens syfte aterges. I informationsbladet framgér det dven att
undersokningens deltagare har full mojlighet att vara anonyma, att de garanteras rétten att
avbryta intervjun ndr som helst, samt att den insamlade informationen endast kommer att
anvéndas i forskningsdndamal. Slutligen forklaras det i 6verensstimmelse med
samtyckeskravet att de svar som erhdlls genom intervjuerna kommer att overforas till
deltagarna for bekriftelse om att svaren far anvindas i studien. Utdver informationsbladet
fragade skribenterna deltagarna om de foredrog att vara anonyma vid intervjuns start samt

understrok att de svar som erhalls endast kommer att anvéndas 1 forskningssyfte.

3.9 GDPR

The General Data Protection Regulation (GDPR) dr en EU-forordning som syftar till att
minska spridningen av personuppgifter for att skydda individens rittigheter och friheter.
Tidigare géllde personuppgiftslagen (PUL) 1 Sverige men har sedan ar 2018 ersatts av GDPR,
som innehaller mycket av de regler som aterfanns i PUL (Integritetsskyddsmyndigheten,
2022). GDPR ger enligt Integritetsskyddsmyndigheten (2022) individen storre kontroll 6ver

sina egna personuppgifter, privatpersoner har nu exempelvis ritten att begéra att foretag
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raderar den data de har registrerat kring privatpersonen. Genom att endast anvédnda
undersdkningsmaterial fran intervjuer med respondenter som givit sitt samtycke till att
materialet ingér i studien har skribenterna f6ljt GDPR. De respondenter som deltar i
intervjuer dr anonyma, och har endast kunna delta 1 undersokningen efter att ha gett samtycke
till att materialet anvénds i uppsatsarbetet. Respondenterna kommer inte att namnges nér
resultatet av undersdkningen presenteras, utan istéllet tilldelas respondenterna en siffra
mellan 1 till 8 sa att skribenterna sedan kan hénvisa till siffran. GDPR innehéller en del
principer sdsom integritet och konfidentialitetsprincipen, lagringsminimeringsprincipen och
dndamalsbegransningsprincipen (Integritetsskyddsmyndigheten, 2022). Skribenterna har 1
enlighet med integritet och konfidentialitetsprincipen sikerstillt att de uppgifter som samlats
in skyddats pé ett lampligt sétt genom att begriansa den mingd av personuppgifter som
samlats in. Lagringsminimeringsprincipen gér ut pa att personuppgifter far sparas under den
tid som behovs for &ndamalet med behandlingen av personuppgifter, och att nér de inte ldngre
behovs ska uppgifterna raderas. For att f6lja denna princip har skribenterna raderat de
personuppgifter som samlats in efter det att studien slutforts. Slutligen har skribenterna enbart
anvént de personuppgifter som samlats in for att genomfora studien for att vara 1 enlighet
med dndmalsbegriansningsprincipen som konstaterar att insamling av personuppgifter endast

fér ske 1 sdrskilda och beréttigade &ndamal.

4. Empiri

I detta avsnitt presenteras resultatet av de dtta semistrukturerade intervjuerna som
genomforts, vilket utgor studiens insamlade empiri. Resultatet kommer att introduceras
i foljd av de dmnen som behandlats i intervjuguiden som har en utgangspunkt i studiens

teoretiska ramverk.

4.1 Electronic word of mouth (eWOM)

I f6ljande del av empirin presenteras eWOM som behandlar &mnena onlinerecensioner,
trovardighet och sociala medier (se tabell 2). Den forsta delen berér &mnet onlinerecensioner,
dér resultatet pa fraga 8-10 och 18 (se bilaga 1) presenteras. Fortséttningsvis presenteras den

andra delen som berdér &mnet trovérdighet, dir resultatet pa fraga 7 och 11-17 (se bilaga 1)
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presenteras. Slutligen presenteras den sista delen som berdér &mnet anonyma
recensionswebbplatser som social medieplattform och resultatet pd fraga 6 (se bilaga 1)
presenteras. Varje respondent tilldelas en siffra (se tabell 1) som visas i foljande resultat inom

parentes for att fortydliggora vilken respondent som siger vad.

4.1.1 Onlinerecensioner

Samtliga respondenter ldser bade positiva och negativa recensioner men i olika syften.
Respondent 1, 4 och 5 laser bade positiva och negativa recensioner for att se vilken sort som
forekommer mest, medan respondent 2 utgér ifrn sina egna preferenser nér hon laser
recensioner for att ta reda pa om hotellet lever upp till hennes personliga krav. Respondent 8
laser framst recensioner som gett valdigt hogt eller vildigt lagt betyg till hotellet och ldgger
inte lika stor vikt vid recensioner som gett ett medelbetyg. Respondent 3 ser mer pé de
negativa recensionerna for att ta reda pa om tidigare gister haft en dalig upplevelse. Alla
respondenter beskriver att de blir pdverkade av negativa och positiva recensioner i sina
kopbeslut. Respondent 1,2,5 och 6 beskriver att de paverkas sérskilt om informationen i
recensionerna berdr deras personliga preferenser eller krav pd hotellet. Dessa respondenter
specificerar sina forvintningar pa hotellet och namner faktorer som personalbemdtande och

hotellrummets renlighet.

“’Skrivs det negativt om ndagot som dr vildigt viktigt for mig, exempelvis att gdster
blivit illa bemdtta eller att det dr mycket oljud frdn trafik eller liknande sd dr det
direkt avgorande for mig”

- Respondent 6

Respondenterna 4,7 och 8 menar att de paverkas av vad majoriteten av onlinerecensionerna
sdger. De dr ense om att om majoriteten av recensionerna papekar nagot positivt vill dem
boka hotellet men om majoriteten séiger ndgot negativt sa avstar de fran att genomfora
bokningen. Till skillnad frén dessa respondenter paverkas respondent 3 mer av negativa
recensioner dn av positiva, dd han menar att de negativa recensionerna visar hotellets daliga
sidor och att det dr svérare att avgora sjdlv om ett hotell dr daligt &n om ett hotell &r bra. Flera
respondenter ansag att de blir Overtygade att genomfora en bokning av hotellvistelse nér de

laser positiva recensioner. Respondent 5 och 6 blir 6vertygade men tilldgger att det beror pa
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informationen och kvaliteten av informationen i recensionerna. De menar att det &r avgérande

huruvida informationen i recensionerna dr utvecklande.

“Om jag exempelvis liser en recension ddr det star “Trevlig personal och god mat”

)

sa ger det mig inte sd mycket att gd pa.’

- Respondent 5

Négot ytterligare en del respondenter beskrev som av betydelse var huruvida de positiva
recensionerna beror aspekter som de finner personligt relevanta eller inte. Respondent 1, 2
och 4 forklarar att de blir 6vertygade att genomfora en bokning av hotellvistelse om
majoriteten av recensionerna av ett hotell &r positiva, men att de blir fundersamma och osédkra
pa hotellet om det bara finns positiva recensioner. Respondent 7 blir 6vertygad om att boka
en hotellvistelse om denne sjélv tycker om hotellet, och sedan ldser positiva recensioner om
hotellet medan Respondent 8 menar att den ar lattovertygad generellt. Endast respondent 3 ér
oense med de andra respondenterna och menar pé att positiva recensioner starker argumentet

for att boka ett hotell, men &r inte tillrackligt for att genomfora ett kop.

Samtliga respondenter anser att om ett hotell saknar recensioner pdverkar detta deras
kopbeslut och att det leder till att de blir misstdinksamma gentemot hotellet. Flera
respondenter betonar vikten av onlinerecensioner och forklarar att de hade avstétt fran att

boka en hotellvistelse pa ett hotell som saknar recensioner.

“Jag hade inte kunnat boka ett hotell som saknar recensioner. For att fd en objektiv
bild av hotellet kdnner jag att jag behover ldsa recensioner, utan att ha gjort det kan
jag aldrig kinna mig tillrdickligt sdker for att boka det hotellet.”

- Respondent 7

Respondent 1 och 7 menar att de blir osédkra om de inte far l4sa recensioner om hotellet
medan respondent 2 menar att de misstanker att hotellet doljer nagot, samt att hotellet inte
langre blir intressant om ingen annan har bott dér forut. Respondent 5 resonerar att om familj
eller vanner har tidigare bott pa hotellet och rekommenderat det s& viger det in, men att det &r
hogst osannolikt att han hade bokat en vistelse. Respondenterna 3, 6 och 8 menar att de hade

blivit misstainksamma och ifragasatt avsaknaden av recensioner. De forklarar att de hade
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ifrdgasatt om hotellet ens existerar eller funderat p4 om hotellet dr helt nybyggt, vilket hade
skapat en osdkerhet som innebér att de hade avstatt fran kopet. Trots detta ndmner dessa
respondenterna att de hade kunnat tinka sig boka ett hotell utan recensioner under sirskilda
omstindigheter. Respondent 6 beskriver dessa omsténdigheter som att om hotellet dr det enda
med ett bra lage till hennes intressen eller om hon finner starka 6vervigande skal till att boka
det. Respondent 3 menar att beroende pa hur lang vistelsen pa hotellet dr kan han tidnka sig att

boka hotellet 4nda.

4.1.2 Trovirdighet

Respondenterna som ingick 1 intervjuerna fick fradgan om de ldgger vikt vid sprakbruket i
onlinerecensioner, varav flera ansdg sprakbruket vara viktigt. Dessa respondenter 4r ense om
att recensioners trovardighet sjunker i samband med daligt sprékbruk, och riskerar att inte
uppfattas lika seriost. Vidare anser en del respondenter att en vil formulerad recension tyder
pa engagemang frin recensentens sida, vilket kan 6ka den uppfattade trovardigheten hos

l4saren.

“Om det dr slarvigt skrivet istdllet for nagon som anstrdngt sig for att verkligen

beskriva vad de menar sd tycker jag att trovirdigheten sjunker.’

- Respondent 6

Vad giller stavfel dr flera respondenter Gverens om att det inte &r nagot de lagger vikt vid nér
de laser onlinerecensioner. Respondenterna 7 och 8 lagger ddremot vikt vid stavfel, och
menar stavning ar ndgot de sjdlva tanker pd 1 sitt eget sprakbruk. Detta medfor att dessa

respondenter ifragasdtter engagemanget hos recensenten.

Respondent 1,2,4 och 6 brukar undersoka recensenters profiler i trovirdighetssyfte, medan
resterande inte brukar gora det alls. Dessa respondenter menar att de undersoker profiler for

att fa en insikt i saker som recensentens profilbild och tidigare bidrag till plattformen.
“Jag gar in pd profilen for att se om personen dr aktiv och om de brukar skriva

recensioner. Detta for mig dr viktigt, for det bygger tillit.”
- Respondent 4
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I kontrast till detta, forklarar respondent 3,5,7 och 8 att de inte undersoker recensenters
profiler. De menar pa att de inte finner recensenters profiler eller informationen som finns
tillgénglig dar relevant, och fokuserar mer pd informationen i sjilva recensionen och helheten

av alla recensioner.

Vissa respondenter (1,3,4,5,6,7) anser att huruvida recensionen innehéller for- och nackdelar
eller inte, har en paverkan pa recensionens trovirdighet. Dessa respondenter finner det viktigt
att recensenten gjort ett avvigande av hotellets bra och mindre bra sidor samt att recensenten
motiverar sina positiva och negativa asikter om hotellet. De beskriver information som endast
sdger att ndgot dr bra eller mindre bra som otillrdcklig for att klassas som trovérdig
information. Respondent 1,2,3,4,6,7 och 8 nimner dven att detaljerad information ar
nodvindig for att de ska uppfatta en recension som trovérdig. Samtliga respondenter
uttrycker att en palitlig recension bor vara beskrivande samt vél formulerad for att uppfattas
som trovardig och anvindbar. Emellertid lyfter en del respondenter (3,4,5,7) fram att de
uppfattar korta recensioner som opélitliga eftersom att de inte innehéller tillrackligt med
information. Andra faktorer som enligt respondent 1,2,6 och 8 utgdr en opélitlig recension ar
om recensionen dr for ensidig, inte stimmer 6verens med andra recensioner, inte ar

konstruktiv, eller ér alldeles for positiv.

“En pdlitlig recension tycker jag lyfter fram fordelar och nackdelar, den dr informativ
och ger en helhetsbild av upplevelsen pa hotellet”
- Respondent 1

Studiens respondenter fick fragan om en recensions trovérdighet 6kar om den innehéller
bilder pa hotellet. Samtliga respondenter var ense om att forekomsten av bilder i recensioner
okar recensionens trovérdighet och resonerar kring fragan pa olika sétt. Respondenterna 5
och 7 menar att trovardigheten endast 6kar om de finner recensionen relevant medan
respondenterna 2 och 4 menar att de ser bilder som ett bevis pé att recensenten befunnit sig
pa hotellet. Avslutningsvis berittar respondent 1,3,6 och 8 att de litar mer pé bilder de finner i
recensioner dn de bilder hotellet visar upp. Detta beror pa att de kinner att hotellet alltid
forsoker visa sig 1 basta mgjliga ljus, medan en bild tagen av en géist aterspeglar verkligheten

pa ett mer trovardigt sitt.
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Gillande fragan om huruvida respondenterna stott pa eller varit tveksamma 6ver en recension
de misstinkt vara falsk sa svarade flera respondenter ja. Respondent 3,4,5,6 och 8 beskrev att
de vid nagot tillfalle antingen varit sikra pa att de l4st en falsk recension eller missténkt att
den ar falsk. Respondenterna 3,5,6 och 8 forklarar att deras misstdnksamhet grundade sig i att
recensionen var extremt positiv eller extremt negativ. Dessa respondenter sdger att deras
misstro gentemot kommentarer 6kar nér de ldser denna typ av kommentarer, och ifrdgasatter
huruvida recensenten haft en personlig vinning av att skriva en sdidan kommentar. Daremot
menar respondent 4 att det dr recensenten profil som véckt tankar av misstro, da respondenten
genom att undersoka profilen upptickt att de recensioner som recensenten tidigare har skrivit
aldrig stimmer verens med &vriga recensioner. Ovriga 3 respondenter (1,2,7) menar att de
last recensioner som de ansett vara udda, och darfor valt att inte 1dgga ndgon vikt vid dessa
recensioner. Deras beddmning &r att dessa recensioner nddvéndigtvis inte behdver vara
falska. Av den anledning sdger respondent 1, 2 och 7 inte ha stott pé eller varit tveksamma

Over falska recensioner.

“Jag minns att jag har tinkt kring en recension att “den hdr personen mdste jobba pd
det hdr hotellet”. Det som fick mig att misstinka kommentaren var att den inneholl
alldeles for mycket och positiv information, recensionen verkade klichéaktig.”

- Respondent 8

Samtliga respondenter anser att det dr viktigt att de finner recensionswebbplatsen trovardig.
Enligt samtliga 8 respondenterna bidrar antal anvédndare till att webbplatsens trovérdighet
okar. Respondenterna 4,5 och 8 forklarar dven att trovérdigheten 6kar eller minskar beroende
pa webbplatsens utbud av hotell samt antalet recensioner. Ett brett utbud av hotell samt ett
hogt antal recensioner menar dessa respondenter leder till att webbplatsens trovirdighet okar.
Respondenterna 8 och 6 belyser att om webbplatsen uppdateras och modereras sd okar det
troviardigheten, medan en avsaknad av dessa faktorer leder till en minskad upplevd
trovardighet. En annan faktor som lyfts fram av respondent 8 och 4 4r webbplatsens design
och utformning, en design och utformning som tilltalar anvindaren menar respondenterna
okar trovérdigheten. Trovirdigheten paverkas dven positivt om det &r létt hitta information
och navigera pa en webbplats svarar respondent 3 och 6. Alla atta respondenter svarade att de
litar mer pa en recension webbplats som de kénner till och motiverar att de beror pa att de
anvént sig av webbplatsen tidigare. Vidare forknippar en del respondenter (1,5,7,8) en

webbplats de kinner till med en webbplats som de vet att manga anvénder sig av och menar
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pa att den &r populdr. Respondent 6 tilligger att om en webbplats som hon inte kénner till
hade dykt upp flera ganger skulle hon vara ppen till att anviinda sig av den om den verkar

serios.

Gallande hur respondenterna ser pa anonymiteten pa anonyma recensionswebbplatser visar
resultatet 1 intervjuerna blandade uppfattningar. Respondent 1,2,3 och 5 beskriver
anonymiteten som négot positivt, d de anser att den leder till att fler vagar uttrycka sig fritt
utan att deras identitet gors kind.

(g3

ag skulle sjdlv kinna mig sdkrare att skriva en drligare recension om jag var

’

anonym for att det inte kan forknippas med mig personligen’
- Respondent 1

I kontrast till detta beskriver respondent 4 och 6 anonymiteten som nagot negativt, dir de
menar pd att faktumet att vem som helst kan skriva vad som helst frén ett anonymt konto
vilket leder till minskad trovérdighet. Respondent 7 och 8 ldgger ingen vikt vid anonymiteten
och resonerar pa sa sétt att om en recensent har en profilbild och ett namn, kan det lika girna

vara pahittat.

4.1.3 Sociala medier (anonyma recensionswebbplatser)

Studiens respondenter fick fragan om de anser att anonyma recensionswebbplatser hjalper
dem 1 deras process att boka hotellvistelser, varav samtliga respondenter svarade ja.
Respondent 1,2,5,7 och 8 motiverade sitt svar med att de finner anonyma
recensionswebbplatser som mer trovirdiga dn hotellens webbplatser, vilket de menar dr pa
grund av att hotellen inte kan paverka det som skrivs pa anonyma recensionswebbplatser pa
samma sdtt som pa sina egna webbplatser. Respondent 4 menar att hon finner mer
information pa anonyma recensionswebbplatser dn pa andra plattformar. Respondent 3 och 6
uttrycker att de far en bittre insikt i tidigare gésters upplevelse samt kan skapa sig en

helhetsbild tack vare anonyma recensionswebbplatser.

4.2 Kopbeslutsprocessen

I f6ljande del av empirin presenteras kopbeslutsprocessen som behandlar &mnena

identifiering av behov, informationssokning, utviardering av alternativ, kopbeslut och
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utvérdering av kop (se tabell 2). Den forsta delen beror &mnet identifiera ett behov och
informationssokning och behandlar resultatet pa fraga 2-5 (se bilaga 1) presenteras.
Fortséttningsvis presenteras den andra delen som berdr &mnet utvdrdering av alternativ och
resultatet pé fraga 19 (se bilaga 1) presenteras. Slutligen presenteras den sista delen som
berdr amnet kopbeslut och utvdrdering av kop och resultatet pa fraga 20 (se bilaga 1)
presenteras. Varje respondent tilldelas en siffra (se tabell 1) som visas i foljande resultat inom

parentes for att fortydliggora vilken respondent som séger vad.

4.2.1 Identifiera ett behov och Informationssokning

Respondent 1,2,5 och 8 har goda erfarenheter av bokning av hotellvistelser samt
onlinerecensioner. Respondenter 4 och 6 har mycket goda erfarenheter, och har bade rest
privat samt i arbetssyfte. Respondent 3 och 7 har mindre erfarenhet av &mnet. Samtliga
respondenter lyfter fram att de alltid anvénder sig av tidigare erfarenheter men att det inte kan
utgd endast fran detta for att utfora ett kop. De menar pa att de behdver samla information
frdn andra kallor for att antingen bekréfta sina tidigare erfarenheter eller sékerstélla att de
bokar ett hotell som uppnar deras personliga krav beroende pa syftet av vistelsen. Sérskilt om
det &r en plats de inte varit pa. Respondent 4 och 6 beréttar att de har mycket goda
erfarenheter och att detta kan hjdlpa de men att de fortfarande genomgér en lika I&ng process
att soka 1 information for att vara sikra. I deras erfarenhet har detta fungerat bést eftersom
hotell stindigt fordndras bade prismissigt och kvalitetsméssigt. Trots variationen av
erfarenhet hos respondenterna 4r samtliga ense om att de anvédnder sig av onlinerecensioner i

sin bokningsprocess for att kiinna sig sékrare 1 sina beslut.

Den huvudsakliga kéllan bland samtliga respondenter dr internet. Endast tva av
respondenterna (5,8) uttrycker att de soker information pé hotellets egen hemsida. Flera
respondenter (1,2,3,5,6,7,8) beréttar att vinner och familj ocksé ar en viktig killa som de
anvénder sig av 1 sin informationssokningsprocess och menar att de litar mer pa information
som de fir av vanner och familj &n informationen de hittar via onlinerecensioner. Respondent

6 utvecklar vidare att hon litar mer pd information som hon far genom sitt sociala nitverk.

“Skulle jag veta att ndgon jag kdnner har varit i den hdr staden och bott pd hotell i
den hdr staden jag ska till, sd skulle det absolut vara min mest fortroendeingivande
killa eftersom jag kdnner personen och personen kinner mig, den vet vad jag gillar

s

och sa vidare.’
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- Respondent 6

Resultatet visar att alla &tta respondenter anvénder sig av Tripadvisor. Endast respondent 5
ndmner en annan anonym recensionswebbplats vilket dr Trustpilot. Samtliga respondenter
forklarar att de tidigare anvint sig av Tripadvisor och att det fungerat for dem, vilket har gjort
att de fortsatt anvinda sig av webbplatsen. Respondent 2 och 3 menar att de anvédnder av
Tripadvisor for att jamfora hotellen med varandra medan respondent 5 svarar att han jamfor
betyget har fatt pa TripAdvisor med betyget pa hotellets hemsida. Respondent 1, 4 och 6
forklarar att den huvudsakliga anledningen till att de anvénder sig av TripAdvisor &r deras
breda utbud av hotell och recensioner. Respondent 1 utvecklar kring detta och lyfter fram att
hon finner TripAdvisor hjélpsam oavsett i vilket syfte hon planerar att resa i, pd grund av
webbplatsens stora omfang av anvéndare. Respondent 5 och 7 menar att de anvinder sig av

Tripadvisor pa grund av de finner webbplatsen enkel att anvinda.

Samtliga respondenter lyfter fram kommentarerna som den frimsta information de anvander
sig av pa anonyma recensionswebbplatser. Respondent 5 och 6 tilldgger att de dven tittar pa
volymen av kommentarer, dir de anser det vara viktigt att det finns en stor méngd
kommentarer. En del respondenter (1,3,7,8) ndmner dven att de anvénder sig av hotellets
bilder for att skapa sig en uppfattning. En annan betydelsefull information enligt respondent
2,4 och 6 dr betygsomdomen. I motsats till detta menar respondent 5 och 7 att de inte ligger
nagon storre vikt vid betygsomdomen eftersom de anser att en siffra inte bidrar med

betydelsefull information pa samma sétt som innehallet av kommentarerna.

“Framst kommentarerna, ddr kan man hitta vildigt mycket information kring positiva
och negativa aspekter med hotellet. En siffra sdger endast vad de flesta tycker om ett
hotell utan att forklara varfor, sa kommentarerna ger dig mer insikt och visar vad som
dr positivt och negativt.”

- Respondent 5

4.2.2 Utvardering av alternativ

Vid utvirdering av hotell belyser respondenterna olika faktorer sdsom ldge, kvalitet,
varumarke, pris, och renlighet dr av betydelse. Respondenter 1,2,3,5,6,7 och 8 berittar att
laget pé ett hotellet dr en viktigt faktor beroende pé syftet av hotellvistelsen. Vidare beskriver
respondent 1,2,3,5,6 och 7 priset pé ett hotell som en viktig faktor vid bokning av hotell. En
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del av respondenterna (5,6,7,8) ndmner hotellets kvalitet som en viktigt faktor medan en del
respondenter (1,2,3,4) anser att renlighet &r en betydelsefull faktor nir de ska boka hotell.
Respondent 4 beskriver vidare att det viktigt med ljudnivan pa hotellet om hon ska pa en
arbetsresa. Respondent 2 och 4 anser att varumarket ar en viktigt faktor nér de ska utvirdera
olika hotell eftersom de hellre stannar pa hotell som de kédnner till har bra service och
standard &n ett okant hotell, vilket 6vriga respondenter anser inte dr av vikt. Respondent 6

ndmner bland annat att hon tycker om att boka mindre, mer charmiga hotell.

“De tre viktigaste faktorerna for mig dr en blandning av ldge, pris och kvalitet. Priset
far ju inte vara sd lagt att kvaliteten blir lidande, ldget fdr inte vara sd langt bort att
priset dr ldgt. Detta tillsammans med recensionerna av hotellen dr vildigt viktiga for

i3]

mig.

- Respondent 7

4.2.3 Kopbeslut och Utvirdering av kop

Onlinerecensioner har pd olika sitt haft ett inflytande pé kopbeslutet hos samtliga
respondenter. Flera respondenter (1,2,4,7) sdger att de avstatt frn ett kop efter att ha last
onlinerecensioner pa grund av att de last information som varit negativ om ett hotell som de

velat boka.

“Jag har avstdtt frdn ett kop efter att ha ldst en recension som pdstod att hotellet hade
viggloss, och det spelade ingen roll att det inte fanns fler liknande recensioner just for
att renlighet dr en sd viktig faktor for mig.”

- Respondent 2

Respondent 5,6 och 8 berittar att de bade avstatt och genomfort ett kop pé grund av
onlinerecensioner. De menar pd att informationen som de fatt frdn onlinerecensionerna har
hjalpt dem att 6vervdga om ett hotell faktiskt &r bra eller daligt. Respondent 3 sdger att han
varken avstatt eller genomfort ett kop enbart baserat pa det han ldst onlinerecensioner
eftersom han anser att onlinerecensioner vara otillrackligt i sig sjilvt, och menar att det krivs

andra orsaker for att han ska avstd eller genomfora ett kop.
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4.3 Empirisyntes

Kopbesluts- |dentifiera Informations Utvéirdering Utvérdering

Kopbeslut

processen ett behov sokning avalt. av kdp

Pris

Lige
Kvalitet
Renlighet

Bilder pa hotellet eWOM paverkan pa

Betygsomdomen konsumenter
Kommentarer

eWOM pésociala

medier
Innehall

Electronicword of ‘ : Sprak
mouth Onlinerecensioner ' Bilder i recensioner
(eWOM) Antal anvéndare pa

Troviirdighetinom webbplatsen

eWOM

Figur 2: Empirisyntes. (kdlla: egen, 2022)

De orangea fyrkanterna (se figur 2) visar resultat av den insamlade empirin vilket ar

utgdngspunkten for studiens kommande kapitel.

I eWOM talar samtliga respondenter om att de anvander sig av onlinerecensioner samt att det
har ett inflytande pa deras kdpbeslutprocess vid bokning av hotellvistelser. Respondenterna
resonerar olika angdende vilken typ av recension som paverkar dem mest, men flera
respondenter menar pa att de paverkas av bade positiva och negativa onlinerecensioner.
Fortsittningsvis uttrycker en del respondenter att innehallet i en onlinerecension dr avgorande
och forklarar att den bor vara beskrivande, detaljerad, innehalla for- och nackdelar. Resultatet
visar pd att det dr viktigt med sprakbruket i recensionerna for att respondenterna ska uppfatta

den som trovirdig. En recension som innehéller bilder dkar trovérdigheten enligt alla
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respondenter. Samt att antalet anvindare pa en webbplats paverkar trovirdigheten. I
kopbeslutsprocessen visar resultatet att de faktorer som ar viktigast vid bokning av
hotellvistelser &r pris, lage, kvalitet och renlighet. Resultatet visade dven att kommentarer ar
den frimsta informationen som anvints men att betygsomddmen och hotellets egna bilder ar
av betydelse och paverkar kopbeslutsprocessen. Allt detta leder till eWOMs paverkan pa

konsumenter och vidare till deras kdpbeslut vid bokning av hotell.

5. Analys

[ detta kapitel kommer resultaten frdn empirin att analyseras med utgangspunkt frdan de

teorier som introduceras i tidigare kapitel.

5.1 Electronic word of mouth

5.1.1 Onlinerecensioner

Resultatet visar att flera respondenter blir paverkade av bdde positiva och negativa
recensioner i lika hog grad, vilket inte stimmer éverens med Cheung & Thadani (2012) som
hivdar att negativ eWOM kan paverka konsumentens kdpbeslut mer dn positiv eWOM
eftersom negativa recensioner genererar mer information. Endast respondent 3 paverkas mer
av negativa recensioner dn positiva eftersom han menar att de speglar hotellets daliga sidor.
Resterande respondenter menar att oavsett om en recension dr positiv eller negativ paverkas
de om recensionen antingen handlar om deras personliga krav eller vad majoriteten sager.
Flera respondenter anser siledes att negativa recensioner inte dr mer informativa én positiva.
Chong et al. (2017) skriver att negativa recensioner innebdr att konsumenter inte forlitar sig
pa tjénsten och det kan bidra till att antalet kop minskar, som i sin tur dr missgynnsamt for
foretag vilket instimmer med resultatet eftersom en del respondenter 4nda menar att negativa
recensioner paverkar dem, bara inte mer eller mindre &n positiva recensioner.

Respondent 6 sdger att om det skrivs negativt om ndgot som &r valdigt viktigt for henne som
att gister blivit illa bemdtta eller att det &r mycket oljud fran trafik dr det direkt avgdérande for
henne och menar pé att hon skulle inte boka hotellet. Detta starker Chong et al. (2017)
argument. Sammanfattningsvis visar resultatet att en del av respondenterna menar att det inte

spelar ndgon roll om recensioner &r av positivt eller negativt slag for att fa ett inflytande pa
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deras kopbeslut, utan det som paverkar dr om majoriteten av recensionerna dr av en sort eller

om de berdr respondenternas personliga krav pa hotellet.

Zhang et al. (2016) undersokning visar att 87 procent av konsumenter ar benégna att slutfora
ett kOp efter att stott pa recensioner av ett positivt slag vilket Gverensstimmer med att en del
av respondenterna blir overtygade att genomfora en bokning av hotellvistelse nér de ldser
positiva recensioner. Ddremot menar bade respondent 5 och 6 att det beror pd informationen
och kvaliteten av informationen 1 recensionerna for att det ska paverka deras kdpbeslut.
Resultatet understryker dven vad Zhang et al. (2016) beskriver om att positiva recensioner
reflekterar bra kvalitet och ett gott rykte hos en tjdnst vilket kan bidra till 6kat antal kop.
Dirav vill sdljare oftast ha positiva recensioner for att kunna fa ett gott inflytande hos

potentiella kunder (Zhang et al., 2016).

Positiv eWOM belyser styrkorna hos en tjdnst och uppmuntrar andra till att anvénda tjénsten,
medan negativ eWOM framhédver nackdelarna med en tjénst och rader andra konsumenter att
inte kopa tjansten (Cheung & Thadani, 2012). Flera respondenter resonerar att beroende pa
individuella anledningar kan positiva onlinerecensioner leda till att de blir 6vertygade och
negativa onlinerecensioner leda till att de inte vill boka ett visst hotell. Detta tyder pa en
delad asikt med Cheung & Thadani (2012). Vissa respondenter forklarar att de blir
overtygade att genomfora en bokning av hotellvistelse om majoriteten av recensionerna av ett
hotell dr positiva, men att de blir fundersamma och osékra pa hotellet om det bara finns

positiva recensioner.

Schindler & Bickart (2005) skriver att den mest anvénda formen av eWOM ér
onlinerecensioner, for att det formedlar information om foretag eller tjdnst genom andra
konsumenters erfarenheter och for att konsumenter ska kunna fa stéd i sina kdpbeslut. Det
overensstimmer med att samtliga respondenter anser att om ett hotell saknar recensioner
paverkar det deras kopbeslut. Respondenterna menar att det beror pa att de blir
misstdinksamma gentemot hotellet, vilket kan forklaras av Stern (1994) som skriver att
konsumenter antar eWOM eftersom de upplever det som en trovirdigare kélla én traditionell
marknadsforing som exempelvis annonser. Orsaken &r for att annonser finansieras och
regleras av foretag i motsats till eWOM vilket inte dr finansierat eller reglerat av foretagen.
Flera respondenter betonar vikten av onlinerecensioner och att de hade avstétt fran att boka

en hotellvistelse pa ett hotell som saknar recensioner. Detta kan kopplas till Leong et al.
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(2019) teori om att eWOM ér en anvéndbar kélla till information som dessutom anses vara
tillforlitlig. Konsumenter vinder sig till denna kélla {or att f4 information géllande ett
kommande kop. Det beror pa att eWOM inte anses som enbart en killa till information utan
ocksa bidrar till att skapa krav, attityder och smak hos konsumenter. Foljden blir att det har en
effekt pa deras slutgiltiga kopbeslut (Leong et al., 2019). Alla respondenter &r inte ense om
att de inte skulle boka hotell men samtliga menar pé att om ett hotell saknar recensioner far
det ett negativt inflytande pa deras uppfattning av hotellet och vidare pé deras kdpbeslut.
Detta visar pa vilken avgorande roll eWOM har pé konsumenters kdpbeslutsprocess vid

bokning av hotellvistelser online.

5.1.2 Trovardighet

Trovirdighet beskrivs av Lin et al. (2012) som graden av pélitlighet i innehallet av ett
budskap och hur det uppfattas av ldsaren. Enligt Jensen et al. (2013) bor man se pa faktorer
sdsom anvindning av sprak, recensentens betyg, antalet foljare samt bidrag till plattformen
for att faststdlla recensenters trovardighet. Resultatet av intervjun visar pa att flera
respondenter anser recensenters sprakbruk vara av betydelse for att de ska uppfattas som
trovirdiga. De finner att recensentens val av formulering i recensionen har en paverkan pa
hur trovérdig de uppfattar recension vara. Vad giller recensenters betyg, antal foljare samt
bidrag till plattformen visas dessa faktorer pa recensentens profil. En del av respondenterna
brukar undersdka recensenters profiler i trovéirdighetssyfte, och tar dirmed del av
informationen kring dessa faktorer for att avgora killans trovérdighet. De respondenter som
inte undersoker recensenters profiler dr dven de respondenter med minst tidigare erfarenhet.
Detta kan kopplas till Brown et al. (2007) som pastar att konsumenter som har en lag grad av
tidigare anviandning och kunskap av internet dr mer bladgda nir det kommer till att utvirdera
trovardighet. Dessa konsumenter &r inte lika kéllkritiska och forlitar sig mer pa webbplatsen

och informationen de tar del av.

Cheung et al. (2013) forklarar att recensenter som anses vara trovirdiga uppfattas som mer
kunniga och palitliga av konsumenter. Kvaliteten av informationen kan &dven avgdra hur
trovardigheten uppfattas enligt Mauri & Minazzi (2013) och Filieri (2015) som skriver att
killor som tillhandahéller hel, riktig och detaljerad information anses vara trovardigare dn en
kélla som tillhandahéller bristfdllig information. Studiens resultat tyder pé att flera

respondenter behover detaljerad information for att uppfatta recensionen som trovirdig, och
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menar att det leder till att de uppfattar recensionen som palitlig. En del respondenter uttrycker
dven att de uppfattar korta recensioner som opalitliga eftersom att de inte innehaller
tillrackligt med information, vilket starker Mauri & Minazzis (2013) argument. Tsao & Hsieh
(2015) beskriver onlinerecensioner av hog kvalitet som recensioner som innehaller
problemldsande information, samt forklarar att dessa bidrar till att konsumenten kan géra en
bittre utvirdering av trovirdigheten bland de ldsta recensionerna. Tsao & Hsiehs (2015) teori
kan kopplas till studiens resultat som visar pé att samtliga respondenter vill ha beskrivande
och vilformulerad information for att finna recensionen palitlig och 1 sin tur anvéndbar.
Verma & Dewani (2021) hidvdar att anvédndningen av foton, bilder och video i kombination
med onlinerecensioner kan bidra till en 6kad trovirdighet hos konsumenten. Teorin stirks av
samtliga respondenters svar som visar pa att forekomsten av bilder i recensioner dkar

recensionens trovirdighet.

Mayzlin et al. (2014) skriver att falska recensioner ofta skrivs av minniskor som inte
representerar riktiga konsumenters asikter kring produkter eller tjanster. Forfattarna
problematiserar forekomsten av falska recensioner och menar att det kan leda till att
konsumenten vilseleds eller misstror recensioner. Flera respondenter beskrev att de vid nagot
tillfalle antingen varit sékra pd att de list en falsk recension eller missténkt att den dr falsk.
Dessa respondenter svarar att deras misstro gentemot kommentarer okar nér de stoter pa
denna typ av kommentarer och att de ifragasitter huruvida recensenten haft en personlig
vinning av att skriva en sidan kommentar. Detta kan kopplas till Mayzlin et al. (2014) men
dven till Mukherjee et al. (2012) som papekar att positiva asikter som sprids pa nitet kan
innebdra en ansenlig vinst for foretag och individer, vilket han menar utgor ett incitament for
vissa individer att skriva falska recensioner med dndamalet att vilseleda ldsare genom att
bedoma produkter eller tjdnster pa ett sdtt som inte aterspeglar verkligheten. Enligt Kapoor &
Gunta (2016) kan anonymitet pd sociala medieplattformar orsaka avindividualisering och
medfora komplikationer till kommunikationsprocessen, men att trots detta &r anonyma
recensionswebbplatser inflytelserika och allt mer trovérdiga. Flera respondenter forknippade
anonymiteten pa anonyma recensionswebbplatser med nigot positivt, och ansag att
anonymitet leder till att fler vagar uttrycka sig pa ett arligt satt. Som motsats till detta beskrev
en del respondenter anonymiteten som en negativ faktor som leder till minskad trovérdighet.
De aterstaende respondenterna la ingen vikt vid anonymiteten. Trots nackdelarna med

anonymitet som Kapoor & Gunta (2016) och Mayzlin et al. (2014) beskriver visar
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intervjuernas resultat pa att flera respondenter antingen ser anonymitet som nagot positivt,

eller inte lagger ndgon vikt vid det alls.

Enligt McKnight et al. (2002) dr hemsidans webbkvalitet viktigt for att bygga upp
trovardigheten hos konsumenten, om konsumenten uppfattar webbplatsens kvalitet som hog
kommer denne att vara mer benédgen att bedoma webbplatsen som trovérdig. Studiens
respondenter dr ense om att det dr viktigt att de finner recensionswebbplatsen trovérdig samt
att antalet anvéndare bidrar till att webbplatsens trovirdighet okar. Tva av respondenterna
namnde dven att om webbplatsen uppdateras och modereras s 6kade det deras trovardighet
for den webbplatsen. Moderering av webbplatsen ér ett verktyg webbplatser kan anvinda sig
av for att 6ka trovdrdigheten hos sin hemsida. Dessa resultat kan kopplas till Cheng et al.
(2017) som menar att kvaliteten och troviardigheten hos recensioner ar viktiga fragor, och att
upptécka falska recensioner ar grundldggande for att sékerstélla troviardigheten hos sidor som
tillhandahéller onlinerecensioner. Likt McKnight et al. (2002) skriver &ven Wu & Lin (2017)
att webbplatsens design kan oka eller minska den uppfattade kvaliteten av hemsidan. Endast
tva av respondenterna ndmner emellertid webbplatsens design och utformning som en faktor

som kan oka eller minska trovardigheten.

Kim et al. (2018) skriver att konsumenter tenderar att uppfatta information fran vilkénda
webbplatser som mer trovardig 4n om de hittar samma information pa en mindre kénd
webbplats. Resultatet av intervjuerna visar att likt det Kim et al. (2018) hdvdar s& anser

samtliga respondenter att de litar mer pd en recensionswebbplats de kénner till.

5.1.3 Sociala medier (anonyma recensionswebbplatser)

Sociala medier har en paverkan pa kopbeslutprocessen enligt Lim et al. (2012) vilket &ven av
studiens respondenter indikerar pa. Alla respondenter anser att anonyma
recensionswebbplatser hjélper dem i1 deras process att boka hotellvistelser. Flera respondenter
motiverar sitt svar med att de finner anonyma recensionswebbplatser som mer trovérdiga én
hotellens webbplatser, vilket de menar dr pa grund av att hotellen inte kan paverka det som
skrivs pa anonyma recensionswebbplatser pa samma sétt som pa sina egna webbplatser.
Dessa respondenter resonemang kan dven kopplas till Lim et al. (2012) som menar att kunder
kan utnyttja sociala medier for att sprida information om foretag och dess tjénster. Det dr

dven av den anledningen som respondenterna vill l4sa recensioner pa anonyma webbplatser
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istéllet for hotellets egna webbplatser for att de vill ta del av den information som sprids av
kunder, eftersom dem litar mer pd den informationen.

Respondent 4 menar att hon finner mer information pa anonyma recensionswebbplatser én pa
andra plattformar. Respondent 3 och 6 uttrycker att de far en insikt i tidigare gésters
upplevelse samt kan skapa sig en helhetsbild tack vare anonyma recensionswebbplatser.
Faktum att samtliga respondenter anser att anonyma recensionswebbplatser hjélper dem i
deras kopbeslutsprocess kan forklaras av Xiang & Gretzel (2010) som hédvdar att reseniren
riktas mot sociala medier nér de soker information for att boka en resa och att detta har ett
inflytande pé framtida resenérers beslutsprocess. Detta visar att sociala medier dr en
betydelsefull killa f6r eWOM kommunikationen men dven for konsumenter

kopbeslutsprocess nér de bokar hotell online.

5.2 Kopbeslutsprocessen

5.2.1 Identifiering av behov och Informationssokning

Enligt Sirakaya & Woodside (2005) skiljer sig preferenser hos olika konsumenter at, vilket
gOr att behovet dven ser annorlunda ut for olika konsumenter. Studiens resultat &r
overensstimmande med Sirakaya & Woodside (2004) teori da samtliga respondenters
erfarenheter ser olika ut vilket gor att deras behov dven skiljer sig &t beroende pa syftet de

reser 1.

Samtliga respondenter lyfter fram att de alltid anvénder sig av tidigare erfarenheter men att de
inte kan genomfora ett kop endast baserat pa dessa erfarenheter. De menar pé att de behover
samla information fran andra kéllor for att antingen bekrifta sina tidigare erfarenheter eller
sdkerstilla att de bokar ett hotell som uppnér deras personliga krav beroende pa syftet av
vistelsen. Sdrskilt om det &r en plats de inte varit pd. Detta menar Kotler et al. (2017) kan
bero pé att ju mer information en konsument har gillande en tjanst desto hogre medvetenhet
och kunskap har konsumenten om de attributer en tjdnst har, samt vilka féretag som erbjuder
detta. Trots variationen av erfarenhet hos respondenterna &r samtliga ense om att de anvinder
sig av onlinerecensioner i sin bokningsprocess. Detta dverensstimmer med Murray &
Foodness (1997) som belyser att konsumenter vander sig till externa kéllor om de inte finner
tillrackligt med information 1 de interna kéllorna for att 16sa sina problem, men d&ven med

Kotler et al. (2017) som menar att konsumenten soker sig till externa kéllor for att soka rad
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eller komplementerande information. Oavsett tidigare erfarenheter menar samtliga
respondenter att de inte kan utgé fran endast tidigare erfarenheter for att boka ett hotell, vilket
gor att de genomgér en omfattande informationssokningsprocess. Detta motsédger Kotler et al.
(2017) som menar att den tid en konsument lagger pa informationssokning beror pa den
tidigare erfarenheten och att ju mer erfarenhet en konsument besitter kan de leda till att de

inte behdver engagera sig lika hogt 1 sin informationssdkningsprocess.

Den huvudsakliga killan bland samtliga respondenter dr internet. Enligt Kotler et al. (2017)
ar den mest tillimpade informationskallan kommersiella kdllor vilket inte stimmer verens
med resultatet av empirin. Ddremot menar Kotler et al. (2017) att personliga kéllor 4r den
effektivaste informationskéllan vilket instimmer med resultatet eftersom flera respondenter
menar att de litar mer pa information som de fér av vénner och familj &n information de laser
pa onlinerecensioner. Det gar dven 1 enlighet med Steffes & Burgee (2009) som hidvdar att
WOM anses vara trovardigare &n eWOM och kan forklaras av Leong et al. (2019) som menar
att eWOM:s inflytande pd konsumenters val av hotell ar betydligt stérre &n WOM:s
inflytande, dd eWOM kan spridas 1 hogre utstrackning &n WOM. Resultatet visar dven att
samtliga respondenter alltid anvinder sig av onlinerecensioner vid bokning av hotellvistelser
och detta kan kopplas till Litvin et al. (2008) studie som visar att word of mouth &r den
framsta kéllan till informationssokning vid konsumenters kdpbeslut. Litvin et al. (2008)
menar att det har en storre inverkan pa turismbranschen eftersom turistprodukter ar svara att
utvirdera innan konsumtion vilket enligt respondenterna dr anledningen till att de anvander

sig av onlinerecensioner.

Resultatet visar att alla respondenter anvédnder sig av Tripadvisor vilket dven tidigare
forskning av Filieri et al. (2021) hiavdar att den frdmsta plattformen pa sociala medier inom
turistsektorn dr Tripadvisor. Samtliga respondenter forklarar att de tidigare anvént sig av
Tripadvisor och att det fungerat for dem, vilket har gjort att de fortsatt anvénda sig av
webbplatsen. Anledningar skiljer sig mellan de olika respondenterna dir respondent 2 och 3
berittar att det dr for att jimfora hotell med varandra medan respondent 5 jamfor betyget pa
Tripadvisor med betyget hotellets egna hemsida. En del respondenter beréttar att det beror pa
de breda utbudet av hotell och recensioner pa Tripadvisor. Respondent 1 berittar att det beror
pa att Tripadvisor dr anvandbar oavsett i vilket syfte hon planerar att resa i pa grund av
webbplatsens stora antal anvédndare. Slutligen ndmner en del respondenter att det 4ven beror

pa att webbplatsen dr enkel att anvidnda. Detta gar i enlighet med Baines et al. (2019)
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forklaring om interna kéllorna och att konsumenter hdmtar information fran sitt minne. Med
hjélp av interna kéllor har respondenterna kunnat identifiera Tripadvisor som en viktigt kélla
till information. Det kan bero pa som Murray & Foodness (1997) forklarar att de minimerar
potentiella osdkerheter hos konsumenter genom att anvénda sig sina tidigare erfarenheter.
Déremot ar Tripadvisor en extern informationskélla och konsumenter sdker fortfarande ny
information 1 externa kéllor som ndmnt tidigare. Vidare forklarar Gursoy & McCleary (2004)
att om en konsument inte finner nddvéndig information for att kunna gora sitt beslut innebér
det att den interna sokningen inte &r tillracklig, och pa f6ljden blir att konsumenten vénder sig
till externa kéllor. Detta kan appliceras pa respondenterna som tidigare nimnt menar att de
samlar information fran andra kéllor for att antingen bekréfta sina tidigare erfarenheter eller
sakerstdlla att de bokar ett hotell som uppnar deras personliga krav beroende pa syftet av

vistelsen.

Samtliga respondenter lyfter fram kommentarerna som den frimsta information de anvander
sig av pa anonyma recensionswebbplatser. Respondent 1,3,7 och 8 ndmner dven att de
anvénder sig av hotellets bilder for att skapa sig en uppfattning. En annan betydelsefull
information enligt respondent 2,4 och 6 dr betygsomddmen vilket dven King et al. (2014)
hévdar &r ett tydligt och bra redskap inom eWOM f{6r konsumenter. Respondent 5 och 7
motsétter sig detta och uttrycker att betygsomdomen inte dr viktigt eftersom de anser att en
siffra inte bidrar med betydelsefull information pd samma sitt som innehallet av
kommentarerna gor. Flera respondenter anser att betygsomdomen inte dr av vikt eller lika
betydelsefullt som kommentarer. Hotellets egna bilder dr en del respondenter 6verens om att
de finner betydelsefullt vid bokning av hotell &ven om de resonerar att hotellets egna bilder
inte &r lika trovdrdiga som en bild som en recensent publicerar (se 5.1.2 trovdirdighet). Den
information som far mest inflytande dr kommentarer men bilder och betygsomdémen kan

dven fi ett inflytande for en del 1 kdpbeslutsprocessen vid bokning av hotellvistelser.

5.2.2 Utvardering av alternativ

Respondenterna resonerar olika kring hur de utvirderar de olika alternativ och vilka faktorer
som ar viktigast. Resultatet visar att de viktigaste faktorerna dr ldge, kvalitet, pris och
renlighet dr av betydelse. Samtliga respondenter ndamner minst tva faktorer som &r viktiga och
menar pd att det ena inte kan vara bra medan det andra dr daligt. Detta instimmer med det

Comegys et al. (2006) belyser att om en konsument anser att det viktigt med tvd egenskaper
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kan den enklare exkludera de alternativ som inte besitter bdda egenskaperna dven om den kan
besitta den ena egenskapen. Detta argument fortydligas av respondent 7 som anser att lége,
pris och kvalite ér viktigt och att priset inte kan vara sa 14gt att kvaliteten blir lidande.
Resultatet av vilka faktorer som 4r av betydelse gar dven delvis 1 enlighet med Verma (2010)
som hévdar att faktor som pris, varumérke, anldggningar, lojalitetsprogram och kvalitet kan
ha ett inflytande hos konsumenter. Diremot tas ingenting upp om renlighet vilket enligt en
del av respondenterna &r en viktigt faktor. O’Neill & Matilla (2010) papekar att hotellgéster
upplever en form av trygghet genom att boka med ett hotell vars varumérke de kdnner igen &n

ett oként hotell, vilket bade respondent 2 och 4 dven papekade.

5.2.3 Kopbeslut och Utvirdering av kop

Vid bokning av hotellvistelser har onlinerecensioner olika inflytande pa respondenternas
kopbeslut. En del respondenter (1,2,4,7) séger att de avstatt fran ett kdp efter att ha last
onlinerecensioner pa grund av att de last information som varit negativ om ett hotell som de
velat boka. Det gér 1 enlighet med Mustafa & Abdallah (2020) argument om att
genomforandet av ett kop enbart sker nér det inte finns faktorer som kan pdverka kopbeslutet.
Respondent 5, 6 och 8 berittar att de bade avstétt och genomfort ett kop pa grund av
onlinerecensioner. Endast respondent 3 séger att han varken avstatt eller genomfort ett kop
enbart baserat pa det han lést onlinerecensioner. Resultatet visar danda att flera respondenter
blir paverkade av onlinerecensioner i sitt kopbeslut. Detta kan grunda sig i Comegys et al.
(2006) forklaring om att vad andra tycker kan influera kdparen till att antingen genomfora

eller avsta frin ett kop.

6. Diskussion

1 detta kapitel fors en diskussion kring studiens resultat i forhdllande till det teoretiska

ramverket och tidigare forskning samt skribenternas reflektioner.

Studiens resultat visar att flera respondenter blir paverkade av bade positiva och negativa
recensioner i lika stor utstrackning. Respondenternas svar éverensstimmer inte med Cheung
& Thadanis teori (2012) om att negativ eWOM paverkar konsumenters kopbeslut mer édn

positiv eWOM. Endast respondent 3 paverkas mer av negativa recensioner @n positiva

55



recensioner, vilket stimmer dverens med teorin. Detta kan delvis bero pé det 1aga antalet
respondenter som intervjuats. Om studien hade haft ett storre antal respondenter som
intervjuats skulle det kunna paverka resultatet. Det kan dven bero pa att konsumenten i sjilva
verket lagger mer vikt vid recensioner som berdr deras preferenser och behov, vare sig
recensionerna dr positiva eller negativa. Exempelvis berittar respondent 6 att om hon ldser en
negativ recension om ndgot som dr véldigt viktigt for henne, som att géster blivit illa bemotta
eller att det &r mycket oljud frén trafik sa ar det direkt avgorande for henne och kan leda till

att hon véljer att avsta fran att boka hotellet.

Det ér vért att notera den betydande omfattningen av eWOM:s inflytande pa konsumenters
kopbeslut. Flera respondenter berittar att negativa recensioner kan leda till att de avstar fran
ett kop och positiva kan leda till ett genomfort kop. Zhang et al. (2016) menar att 87 procent
av konsumenter dr benigna att slutfora ett kop efter att ha stott pa positiva recensioner, vilket
studiens respondenter instimmer med. Detta talar for hur stort inflytande eWOM har, inte
endast pa konsumenten men dven pa hotell och deras forsdljning. Positiva recensioner leder
till storre intdkter for hotell som bor 1agga stor vikt i att f4 s& mycket positiva recensioner
som mgjligt. Det dr dock intressant att se hur respondenterna resonerar kring miangden
positiva recensioner, ddr en del menar att ifall ett hotell enbart har positiva recensioner leder
det till att de blir fundersamma och osékra pd hotellet vilket kan leda till att de avstér fran ett
kop. Vi ser aterkommande 1 studiens resultat att respondenterna ar killkritiska mot den
information de tar erhaller via eWOM vid bokning av hotellvistelser. Vi antar att det beror pa
den medforda risken av att kopa en tjdnst som Litvin et al. (2008) forklarar kan bero pa att
konsumenter upplever bokning av hotellvistelser som ett svart beslut pd grund av osidkerheten

som skapas av att inte kunna utvérdera en tjanst innan kopet.

Studiens resultat pekar pé att hotellsektorn &r beroende av eWOM dé samtliga respondenter
menar att de blir misstinksamma samt paverkade i deras kdpbeslutprocess om ett hotell
saknar recensioner. Detta gar i enlighet med Schindler & Bickart (2005) som menar att den
mest anvinda formen av eWOM ér onlinerecensioner eftersom att konsumenter vill stodja
sina kopbeslut. En del konsumenter beréttar att de hade avstatt fran att boka ett hotell som
saknar recensioner, vilket dven 0verensstimmer med teorin om att eWOM ir en behovlig
killa till information som dessutom anses vara tillforlitlig (Leong et al., 2019). Daremot
menar en del respondenter att de skulle kunna tdnka sig boka ett hotell utan recensioner men

att de maste finnas starka skil for detta. Dessa respondenter syftar aterigen pa att hotell som
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saknar recensioner har ett negativt inflytande pd deras uppfattning av hotellet och vidare pa
deras kopbeslut. En iakttagelse ér att respondenterna litar mer pé information frin eWOM én
den information som hotellen erbjuder. Respondenterna upplever exempelvis att hotellets
bilder ar forfinade och inte aterspeglar verkligheten. Vi antar att detta kan bero pa att
konsumenter dr mer medvetna én tidigare om att foretag styr sin marknadsforing i syfte att
oka sin forsiljning. Bade Stern (1994) och Cakim (2010, s.4) forklarar att konsumenter har
ett storre fortroende for eWOM én traditionell marknadsforing. Detta kan bero pé att vénner,
familj och andra anvéndare har en objektiv syn till skillnad fran féretagen som reglerar och
finansierar sin marknadsforing. Tack vare digitaliseringens framvéxt finns det lattillgénglig
information pé nétet for konsumenter som pa egen hand kan soka efter information, vilket vi

formodar ligger till grund for den 6kade medvetenheten hos konsumenter.

Utifran resultatet tar endast respondenterna till sig informationen som eWOM erbjuder om de
finner informationen trovardig. Hur respondenterna uppfattar trovéardigheten inom eWOM
anses vara viktigt for att de ska uppleva eWOM som gynnsam. Detta understryks av Mauri &
Minazzi (2013) som hévdar att tillforlitligheten 1 eWOM kan besegla om en konsument véljer
att anta eller avfarda information. I enlighet med véra forvantningar visade studiens resultat
att trovardigheten utgor en betydande roll 1 eWOM:s paverkan. Denna forvéntan resulterade 1
att en fragestéllning utformades dmnad att behandla konsumenters uppfattning av

trovardighet inom eWOM.

Gallande falska recensioner beskrev flera respondenter att de har antréffat falska recensioner
och att det resulterar 1 en 6kad misstro gentemot eWOM. Vi fann inte resultatet forvanade
med tanke pé att Mukherjee et al. (2012) forklarar att falska recensioner &mnar att vilseleda
lasare genom att bedoma produkter eller tjénster pa ett sétt som inte aterspeglar verkligheten.
Det som didremot forvanade oss var att respondent 1, 2 och 7 menade att de inte 14gger ndgon
vikt vid falska recensioner eftersom de bedomer att udda recensioner inte nodvéndigtvis ér
falska. Vi formodar att det kan bero pa att dessa respondenter har mindre erfarenhet kring
bokning av hotellvistelser samt onlinerecensioner vilket innebér att de inte &r lika kallkritiska
som de respondenter med mycket god erfarenhet, exempelvis respondent 4 och 6. Respondent
4 och 6:s goda erfarenhet kan innebéra att de &r mer killkritiska &n respondent 1,2 och 7.
Kapoor & Gunta (2016) hévdar att forekomsten av falska recensioner paverkas av graden av
anonymitet hos recensenten. Studiens resultat visar emellertid att flera respondenter inte

nodvéndigtvis forknippar anonymitet med varken falska recensioner eller minskad
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trovérdighet, vilket dr en upptickt vi inte forvintade oss. Daremot papekade en del
respondenter att anonymitet dr negativ och leder till minskad trovirdighet.

Jensen et al. (2013) forklarar att anvindningen av sprak dr en faktor man bor se pa for att
faststilla en recensents trovirdighet. Flera respondenter beskrev spraket i en recension som
en viktig faktor som antingen kan 6ka eller minska trovardigheten i en recensionen. Det ar
intressevickande att inte endast informationen i recensionen &r av vikt utan dven spriaket som
anvinds for att formedla informationen. Vi formodar att detta beror pa huruvida recensenten

sprdkanvandning ér lik 14sarens egna sprikanvandning.

Studiens resultat pavisar att samtliga respondenter anser att anonyma recensionswebbplatser
hjdlper dem i deras process av att boka hotellvistelser. Flera respondenter resonerar att de
finner anonyma recensionswebbplatser vara mer trovérdiga dn hotellets egna webbplats. En
del respondenter uttrycker att de hjdlper dem skapa en helhetsbild, dock talar en respondent
om att hon finner mer information pd anonyma recensionswebbplatser dn andra webbplatser.
Detta resultat understryks av Lim et al. (2012) undersdkning som pavisar att sociala medier
har en paverkan pa kopbeslutsproccesen. Daremot fortydligar inte Lim et al. (2012) studie
vare sig olika plattformar pé sociala medier har mer eller mindre paverkan pa konsumenters
kopbeslutsprocess. Vi finner en intressant upptéckt i att anonyma recensionswebbplatser dr en
viktig del av konsumenter kopbeslutsprocess vid bokning av hotellvistelser. Enligt
Henning-Thurau et al. (2004) fordelas sociala medier 1 “peer networks’ och “anonyma
recensionswebbplatser”. Denna studie har endast fokuserat pd kategorin anonyma
recensionswebbplatser, vilket gor att vi inte kan avgora vilken kategori av sociala medier som
paverkar konsumenters kdpbeslutsprocess mest nér de ska boka hotellvistelser online.
Diremot anser vi att det skulle vara givande for hotell att fokusera p& den information som
sprids pd anonyma recensionswebbplatser, som exempelvis Tripadvisor. Detta hinvisar vi till
med tanke pd att studiens resultat pavisar att anonyma recensionswebbplatser dr en del av
konsumenters kopbeslutprocess. Det dr viktigt att ha i atanke att resultatet i denna studie
aterigen inte dr representativt, vilket innebar att om fler respondenter hade intervjuats skulle

det kunna paverka resultatet.

Tidigare forskning av Filieri et al. (2021) hévdar att den frimsta plattformen pa sociala
medier inom turistsektorn ar Tripadvisor och resonerar att detta kan bero pa att webbplatsen
har en enkel navigering samt trovardiga onlinerecensioner. Detta instimmer med resultatet

som visar att samtliga respondenter anvédnder sig av Tripadvisor och att det beror pd deras
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tidigare erfarenheter med webbplatsen. Respondenternas tidigare erfarenheter kan kopplas till
trovirdigheten i onlinerecensionerna, da respondenterna genom sina tidigare erfarenheter har
byggt tillit till webbplatsen. Enligt vart antagande ar detta dven till f61jd av populariteten som
en del respondenter berdttar om webbplatsen som bidragit till att andra konsumenter upplever

webbplatsen som trovirdig.

Kotler et al. (2017) beskriver att den tid en konsument ldgger pa informationssdkning beror
pa konsumentens tidigare erfarenhet. Studiens resultat motséger detta och visar pé att
samtliga respondenter genomgar en omfattande informationssékningsprocess oavsett tidigare
erfarenheter. Respondenterna menar entydigt att de inte kédnner sig sikra nog att basera sitt
kdpbeslut enbart pa upplevelser fran tidigare erfarenheter. Det dr en intressant upptickt som
vi tror kan bero pa att varje resa och hotell dr unikt, vilket innebar att den information
konsumenten erhallit genom tidigare erfarenheter av ett hotell inte kan appliceras péa en
bokning av ett annat hotell. Studiens respondenter nimnde faktorerna ldge, pris, renlighet och
kvalitet som de framsta faktorer de tittar pa vid bokning av hotell. En insikt ar att studiens
respondenter ar alla studenter, vilket kan ha paverkat resultatet och lett till att flera
respondenter lyfte fram pris som en betydande faktor. Vi menar att dessa faktorer kan se
annorlunda ut i en annan studie som undersoker personer med en annan huvudsaklig

sysselsittning.

Vidare visar resultatet 1 studien att den frimsta informationen som samtliga respondenter
anvinder sig av pd anonyma recensionswebbplatser d&r kommentarer. En del menar dven att
hotellets bilder pd anonyma recensionswebbplatser dr viktigt for att skapa sig en uppfattning
medan andra menar att betygsomdomen ar betydelsefulla. King et al. (2014) beskriver att
betygsomdomen dr ett tydligt och bra redskap for konsumenter inom eWOM, som vidare
overensstimmer med en del respondenter svar. Respondent 5 och 7 menar att detta inte alls ar
viktigt eftersom en siffra inte bidrar med betydelsefull information pa samma sétt som
innehéllet av kommentarer. Vi upptickte att samtliga respondenter nimnde fler én ett
alternativ ndr de fick frdgan om vilken information de fradmst anvinder sig av pa anonyma
recensionswebbplatser. Samtliga respondenter anser att en kombination av informationen &r
det som fér ett inflytande hos dem vid bokning av hotell. Av den anledningen &r information
fran onlinerecensioner inte tillrdcklig for att konsumenten ska genomfora ett kop. En

kombination av bland annat kommentarer, hotellets egna bilder och betygsomddmen kréavs
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for att konsumenten ska skapa sig en uppfattning av hotellet. Det dr denna uppfattning som 1

sin tur paverkar kdpbeslutet vid bokning av hotell.

Slutligen visar studiens resultatet att vid bokning av hotellvistelser har onlinerecensioner
olika inflytande pa olika respondenters kopbeslut. En del respondenter beréttar att
onlinerecensioner har fitt dem att avsta frin ett kop, detta av anledningen att de l4st negativa
onlinerecensioner om hotellet medan en del respondenter bade avstétt och genomfort ett kop
pa grund av onlinerecensioner. Endast respondent 3 beréttar att onlinerecensioner ar
otillrdckligt for att genomfora eller avsta fran ett kdp. Vi antar att onlinerecensioner ar ett sitt
for respondenterna att stodja sitt kopbeslut vare sig det dr for att genomfora eller avsta fran ett
kop. Det i sin tur antar vi beror pd osdkerheten som tillkommer vid kopet av en tjdnst som
inte gér att utvirdera 1 forviag. Denna osédkerhet tror vi leder till att konsumenter vénder sig

till eWOM av anledningen att de har ett storre fortroende for andra resenérer dn de har for

foretag.

7. Slutsatser

1 detta kapitel presenteras studiens slutsatser for att besvara studiens syfte och

forskningsfragor.

Studiens syfte &r att bidra med kunskap om eWOM:s inflytande 1 konsumenters kopbeslut nir
de bokar hotell online samt betydelsen av konsumenternas uppfattning av recensioners
trovéardighet. For att kunna uppnd studiens syfte har foljande tva forskningsfragor

formulerats:
e Hur paverkar anvdndandet av eWOM konsumenters kdpbeslut ndr de ska boka

hotellvistelser online?

e Hur uppfattas trovéirdigheten 1 eWOM?

Studiens forskningsfragor hinger ihop och dr nira sammankopplade. Av den anledningen

besvaras forskningsfragorna tillsammans.
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Vid onlinebokning av hotellvistelser utgdér eWOM ett avgdrande element 1 konsumentens
kopbeslutsprocess. Samtliga respondenter i studien ansag att om ett hotell saknar
onlinerecensioner leder det till att de inte kan stodja sina kopbeslut, vilket i sin tur leder till
att de inte kdnner sig sékra nog att boka ett hotell. eWOM:s paverkan varierar fran person till
person, vilket gor att eWOM:s paverkan pa kopbeslutet ser vildigt individuellt ut. eWOM ar
darfor ingen enhetlig kélla till kopbeslut och trovardighet utan ett méngfacetterat och
individuellt fenomen. Individer reagerar olika pa de faktorer som utgér eWOM, vilket
framkallar ett samspel mellan den information som eWOM erbjuder och konsumentens
preferenser och behov. Samtliga respondenter anser att information fran familj och véanner ar
mer pélitlig &n eWOM, men eftersom informationen ofta inte finns tillgéinglig i den néra

kretsen behover respondenterna soka sig vidare till eWOM.

Samtliga respondenter finner eWOM vara till stor hjdlp som verktyg i deras process att boka
hotellvistelser, och finner &ven eWOM mer trovérdigt 4n informationen de erhéller via
hotellets webbplats. Alla respondenter beréttar att det &r kritiskt att de uppfattar information
de erhaller via eWOM som trovirdig for att de ska anvédnda sig av den. Gemensamt upplever
respondenterna att faktorer som péaverkar trovirdigheten ar sprakbruk, férekomsten av bilder i
recensioner samt huruvida recensioner innehaller detaljerad, beskrivande och vilformulerad
information. En del respondenter menar dven att korta onlinerecensioner leder till en minskad
uppfattad trovirdighet pa grund av att informationen uppfattas som bristfillig. Recensentens

profil kan dven ha en paverkan pa en del respondenters uppfattning av trovérdighet.

Respondenter med mindre erfarenhet av att boka hotellvistelser visar sig inte lika kéllkritiska
som respondenter med mer erfarenhet. De respondenter som besitter mer erfarenhet upplever
att recensentens profil paverkar deras uppfattning av trovardigheten 1 eWOM till skillnad fran
de respondenter med mindre erfarenhet som inte paverkas av detta. Relationen mellan
upplevd trovirdighet och dess paverkan pa kopbeslutsprocessen inom eWOM dér ett &mne
som behandlats i tidigare forskning. Tidigare forskning berdr emellertid frimst sambandet
mellan konsumenters tidigare erfarenhet av eWOM och med vilken grad av engagemang
konsumenter soker efter information samt hur mycket tid de spenderar pa det. Denna studie
bidrar med ett nytt perspektiv pd hur det dven rdder ett ndra samband mellan konsumenters

tidigare erfarenhet av eWOM och deras grad av kéllkritiska engagemang eller formagor.
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Webbplatsens trovérdighet spelar en betydande roll och paverkar samtliga respondenters
uppfattning av trovirdigheten i recensionerna. Studien visar pa att antalet anvéndare pa en
webbplats bidrar till en 6kad uppfattad trovirdighet hos samtliga respondenter. En del
respondenter berttar att faktorer som kan 6ka trovirdigheten hos en hemsida 4r en webbsida
som &r vdl uppdaterad och modererad, samt har en vil utformad design. Alla respondenter
upplever att vilkédnda webbplatser dr mer trovirdiga d4n mindre kidnda webbplatser. Flera
respondenter anser att falska recensioner bidrar till en 6kad misstro gentemot eWOM och

leder till att de ifrdgasétter huruvida recensenten sprider eWOM 1 syfte av personlig vinning.

Tidigare forskning belyser hur anonymiteten ser ut inom eWOM, och beskriver dess
paverkan pd eWOM och kdpbeslutsprocessen. I tidigare forskning ér problematiken med
anonymitet inom eWOM centralt, dir det aterges exempel pa hur anonymiteten bland annat
ger upphov till komplikationer i kommunikationsprocessen och kan péverka konsumenter
negativt. Denna studie tillfor en insyn 1 hur konsumenter upplever anonymiteten, dir
resultatet i motsats till tidigare forskning visar att flera respondenter ansag anonymiteten vara
nagot positivt. En del respondenter ansadg den vara nagot negativt eller att de inte ldgger
nagon vikt vid den. Beroende pé hur respondenterna uppfattar anonymiteten paverkas deras
uppfattning av trovirdigheten inom eWOM. TripAdvisor dr den fraimsta anonyma
recensionswebbplatsen som alla respondenter anvinder sig av nir de soker information infor
deras hotellvistelser. Detta gor TripAdvisor till en viktig kélla f6r eWOM och i sin tur
kopbeslutsprocessen vid bokning av hotellvistelser. Den information som far mest inflytande
hos respondenterna dr kommentarer, men dven bilder och betygsomddmen har ett inflytande

pa en andel av respondenternas kdpbeslutsprocess.

I informationssokningsprocessen samlar samtliga respondenter information via bade interna
och externa killor for att utfora ett kopbeslut. Detta dr pd grund av att respondenterna inte
kan utvirdera ett hotell innan vistelse och menar att tidigare erfarenheter inte ar tillrackligt
for att de ska fatta ett kopbeslut. Vid bokning av hotell tittar flera respondenter pa faktorer
sdsom ldge och pris. En del respondenter tittar pa kvalitet och en del pé renlighet. Dessa
faktorer har ett inflytande pa eWOM:s paverkan péd kdpbeslutsprocessen. Trots att tidigare
studier visar att konsumenter paverkas mer av negativa in positiva recensioner, tyder denna
studies resultat pa att konsumenter inte paverkas av negativa recensioner i storre utstrackning
an positiva. Flera respondenter berittar att de paverkas av bade positiva och negativa

recensioner 1 lika hog grad och att de inte anser att negativa recensioner vara mer informativa
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an positiva recensioner. Endast en respondent holl inte med och ansag att han pdverkas mer

av negativa recensioner én positiva recensioner.

Studien bidrar med en inblick till aktérer som &dr verksamma inom hotellbranschen i vilka
element inom eWOM som konsumenter uppfattar som relevanta samt hur trovardigt eWOM
uppfattas vid bokning av hotellvistelser. Denna information kan anvéndas av aktdrer inom
hotellbranschen for att fa en 6kad medvetenhet kring hur konsumenterna paverkas av eWOM.
Detta &r viardefull information, som tidigare nimnt 1 bakgrunden kan en effektiv hantering av
eWOM ge konkurrensfordelar, och genom att aktorer far en forstaelse for hur eWOM
paverkar konsumenters kopbeslutsprocess kan det vara fordelaktigt for att bilda effektiva
strategier. Vidare ges en inblick i vilka kédllor konsumenter anvénder sig av for att soka
information. Detta dr ndgot aktorer 1 hotellbranschen kan ta del av och anvédnda infor
anpassningar av sin marknadsforing, exempelvis vilka kanaler de bor rikta sin
marknadsforing mot. Studien kan saledes tillfora perspektiv till dessa aktdrer, men dven bidra
till den aktuella samlade forskningen inom omradet eWOM. D4 eWOM inte &r en enhetlig
killa till information, bor dessa aktorer bland annat genomfora kundundersdkningar i syfte att
ta reda pa hur konsumenter har upplevt sin vistelse pa deras anldggningar. De bor saledes

dven ta hinsyn till och vara medvetna om den eWOM som sprids om just dem.

8. Kritik mot den egna studien

[ detta avsnitt presenteras en kritisk granskning av studiens metod och killor.

8.1 Metodkritik

Skribenterna har anvént sig av ett bekvamlighetsurval eftersom detta varit mest lampligt med
tanke pa den begrinsade tidsramen for detta examensarbete. I denna studie genomfordes étta
semistrukturerade intervjuer. Under andra omstdndigheter hade fler intervjuer genomforts och
skribenterna skulle dgnat mer tid till att analysera och transkribera den empiriska datan.

Pa grund av den begrinsade tidsramen och resurser har studien endast utgatt fran studenter pa
larosétet Sodertdrns hogskola. Detta har dven lett till en dverrepresentation av unga personer.
Under andra omsténdigheter skulle skribenterna haft mojlighet att samla in data fran andra

larosdten och inte avgrinsat sig till enbart studenter for att pd sé sitt fa ett storre urval ur
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populationen. Genom att vilja respondenter genom ett snébollsurval skulle sannolikheten 6ka
for olika respondenter att delta i1 studien. Skribenterna anser emellertid att
bekvamlighetsurvalet 4nda varit givande eftersom det har genererats virdefull data for att

kunna besvara studiens forskningsfrégor.

Ytterligare s& hade utformningen av intervjufrdgorna framjats av att stélla en fraga géllande
medlemskap pa anonyma recensionswebbplatser. Skribenterna upptickte att medlemskap pé
en del anonyma recensionswebbplatser kan ha en paverkan pa vilka recensioner som en
respondent kan se, bland annat pa Tripadvisor. Férdelen med medlemskap ar att medlemmar
kan ta del av fler recensioner, da en del recensioner begransas for de utan medlemskap. Darav
skulle det vara relevant att ta reda pa om respondenterna dr medlemmar eller inte och pa
vilket sétt det kan paverka deras uppfattning av anonyma recensionswebbplatser beroende pa
mangden av information som ar tillgdngligt for dem. En iakttagelse som dven gjordes efter
studiens genomforande var att i en del intervjuer besvarades somliga intervjufrdgor innan de
hann stéllas av intervjuarna. De semistrukturerade intervjuerna innehdll 6ppna fragor dar
respondenten kunde resonera fritt, vilket ledde till att de besvarade en del andra fragor som
ingick 1 intervjuguiden. Denna iakttagelse gjordes inte forrdn efter samtliga intervjuer

genom{orts, trots att en pilotstudie utforts.

8.2 Kiillkritik

I denna forskningsstudie har skribenterna anvints sig av vetenskapliga artiklar, webbplatser
och tryckta killor. De vetenskapliga artiklar som anvénts i denna studie &r fran Sodertérns
hogskolas databas SoderScholar samt Google Scholar. Skribenterna har genomfort
avgransningar pa dessa databaser for att sikerstilla att samtliga kédllor dr expertgranskade.
Detta har bidragit till att de vetenskapliga artiklarna som anvénts anses vara trovardiga for att
tillampas som underlag for forskningsstudien. Vidare har skribenterna granskat och anvint
olika webbplatser i forskningsstudien som overensstimmer med varandra. Av den
anledningen bedoms webbplatserna vara trovirdiga. Skribenterna avgriansade de tillimpade
killorna till de som har publicerat senast. Trots detta fann skribenterna mangder av killor
som publicerat ett tidigare artal som antagits eftersom de bedoms vara av hog relevans for

forskningsstudien.
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9. Forslag pa fortsatta studier

Avslutningsvis introduceras forslag pa fortsatta studier.

Studien har undersokt utifran ett konsumentperspektiv med fokus pd bokning av
hotellvistelser online samt anvdndandet av eWOM:s pédverkan i form av onlinerecensioner.
Studiens resultat har genererats genom semistrukturerade intervjuer vilket ar en kvalitativ
datainsamlingsmetod. En vidareutveckling av denna studie kan genomforas genom att
kombinera detta med den kvantitativa metoden och pé sé sétt &ven samla in en storre mangd
data genom enkdtundersokningar for att se om studien genererar andra resultat. Det skulle
vara intressant att se om respondenterna skulle resonerat likadant eller annorlunda om slutna

och mer direkta fragor hade stéllts.

En annan rekommendation till fortsatta studier ar att undersoka eWOM:s pdverkan pé
konsumenter utifrdn bade peer-to-peer networks och anonyma recensionswebbplatser. Detta i
syfte for att ta reda pa vilken typ av sociala medier som dr effektivast och paverkar
konsumenters kopbeslut mest vid bokning av hotellvistelser. Det skulle dven vara intressant
att se om konsumenter agerar och resonerar annorlunda nér de sdker information pé olika

typer av sociala medier.

Studiens resultat visar att eWOM har en individuell paverkan pa konsumenter och att ingen
information ar viktig for alla, utan att det finns olika element av information som ar
betydelsefull for olika konsumenter. Detta gor att foretag inte kan vara sikra pa vilken del av
eWOM som ér avgorande. Det kan dérav vara intressant for foretag att genomfora egna
undersdkningar for att se pa vad som fick konsumenter att boka en vistelse pa deras hotell
eller att vdlja bort deras hotell. Detta 1 syfte for att kunna forbéttra de kritiska
informationselement som géster lyfter fram. Hotellen bor se pa vilka faktorer som

konsumenter anser vara av betydelse samt vilken typ av eWOM som sprids om dem.
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Bilagor

Bilaga 1, Intervjuguide

Intervjufriagor

1. Hur gammal ér du?

2. Vad har du for erfarenhet av att boka hotellvistelser online? Och vad har du for
erfarenhet av onlinerecensioner?

3. Vilka kéllor anvénder du for att hitta information vid onlinebokning av hotell?
(personliga, offentliga, kommersiella eller erfarna kéllor, neutrala kéllor)

4. Vilka anonyma recensionswebbplatser anvénder du dig av och varfor? (Ex:
TripAdvisor, Yelp, Trustpilot osv.)

5. Vilken information anvdnder du dig frimst av pd anonyma recensionswebbplatser?
(bilder, kommentarerna, betygsomddmen, antalet inldgg, recensentprofiler)

6. Tycker du att anonyma recensionswebbplatser hjilper dig i din process att boka
hotellvistelser online?

7. Vad tycker du om anonymiteten i anonyma recensionswebbplatser? (Ténk i avseendet
av trovérdighet och inflytandet anonymitet har pé din uppfattning av recensionen).

8. Laser du bdde positiva och negativa recensioner eller enbart en av alternativen?

9. Hur paverkar positiva och negativa onlinerecensioner dig nir du ska boka hotell?

10. Nér du laser positiva onlinerecensioner, blir du dvertygad om att boka en
hotellvistelse?

11. Lagger du vikt vid recensentens sprakbruk i en onlinerecension?

12. Undersoker du recensenters profiler? Om sa, varfor?

13. Hur skulle du beskriva en pélitlig recension? Hur skulle du beskriva en opalitlig
recension? (Kvaliteten av innehéllet, detaljerad eller bristfallig information, hel och
riktig, problemldsande information)

14. Anser du att en recensions trovéirdighet 6kar om den innehaller bilder pa hotellet?

15. Har du stott pa eller varit tveksam dver en recension du misstinkt vara falsk? Om ja,
foljdfraga: Vad fick dig att ifragasétta recensionen och hur paverkade det ditt beslut?

16. Ar det viktigt att du finner recensionswebbplatsen trovirdig? Vad anser du

okar/minskar trovardigheten hos en recensionswebbplats?
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17. Litar du mer pa en recensionswebbplats du kdnner till an en recensionswebbplats du
kdnner mindre till?

18. Om du planerar att boka ett hotell och det saknar recensioner, hur paverkar det dig?

19. Vilka faktorer &r viktiga for dig vid bokning av hotell? (lage, pris, varumirke,
anldggningar, kvalitet)

20. Har du genomfort eller avstatt fran ett kop baserat pd information du last 1
onlinerecensioner? Varfor/Varfor inte? (Plotsliga fordndringar i attityd, pris eller

konsumentens sociala cirkel, avbokningsregler)

Bilaga 2: Informationsblad till Intervjuer

Vi ar tva studenter pa Sodertorn Hogskola som skriver var kandidatuppsats inom
Foretagsekonomi, HT 2022. Syftet med studien &r att bidra med kunskap om eWOM:s
inflytande péd konsumenters kdpbeslut nir de bokar ett hotell via nétet samt betydelsen av

konsumenternas uppfattning av recensioners trovirdighet.

Information om studien: Néir konsumenter bokar en hotellvistelse online genomgar de en
process for att genomfora sitt kop. Ett stort fokus ligger pa att soka information vilket utgdr
ett av stegen 1 kopbeslutsprocessen. Detta beror pa att konsumenter upplever det svért att
utvirdera tjdnster sdsom att boka ett hotell. En informationskilla som flertalet konsumenter
vénder sig till dr Electronic word of mouth (eWOM). eWOM ir en informationskélla dér
information sprids av konsumenter i form av bland annat onlinerecensioner for att dela med
sig om sina asikter, erfarenheter och uppfattning om en tjanst till framtida konsumenter. Pa sa
sétt forenklar eWOM insamlingen av information for att kunna utvirdera tjdnster sdsom att
boka en hotellvistelse. En svarighet med denna informationskélla dr trovirdigheten eftersom
vem som helst kan skriva en onlinerecension genom anonymitet. Denna studie avser darfor
att undersoka hur anviandningen av eWOM paverkar konsumenter kopbeslutsprocess samt

betydelsen av konsumenters uppfattning av recensioners trovardighet.

Skribenterna soker darfor studenter pa Sodertorn hogskola som frivilligt vill medverka i en
intervju. I denna intervju kommer fragor att stillas kring dina tidigare erfarenheter av
hotellbokningar online samt om eWOM och anonyma recensionswebbplatser. For att delta 1
studien krévs det att du vid minst ett tillfdlle har bokat hotell online samt anvént dig av
onlinerecensioner och anonyma recensionswebbplatser. Den uppskattade tiden for intervjun

ar ca. 30 min. Det finns mojlighet till att vara anonym vid deltagandet och rétten till att
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avbryta intervjun nér du kénner for det. Skribenterna uppskattar verkligen ditt medverkande
som bidrar till genomforandet av detta examensarbete. Vi hoppas dven pd att intervjun blir

givande for din del.

Avslutningyvis vill vi pépeka att informationen endast kommer att anvéndas 1
forskningsdndamal. Vidare kommer de svar erhalls genom intervjuerna dverforas till er for att
bekriftas att de far anvédndas i studien. Ni kan dven fé ta del av de slutgiltiga resultatet, om ni

s Onskar det.
Hor av er till oss om ni har fragor eller funderingar.
Tack pé forhand,

Ikraan Ilmi Awad & Isac Rojas
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