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Abstract

The main purpose of this paper is to examine how eWOM (Electronic Word -of-mouth), the
electronic way of sharing information and experiences of a destination on the Internet, affects
us as individuals when choosing a destination.

Through the use of interviews, questionnaires, and literature studies of the subject, the authors
of this paper examined the use of eWOM based on three points:

-  How eWOM affects an individual in the choice of destinations,
- When does an individual use eWOM and
- What kind of information does an individual collect with the help of eWOM.

After concluding the interviews as well as the survey, the authors of this study concluded that
the use of eWOM depends on who is using it, since we are all different, however, eWOM is a
part of the decision-making process when choosing a destination. The respondents, who
answered the interview as well as the survey, made it clear that it is the comments about
previous experiences of the destination that plays a vital role in the choice of choosing a
destination.
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Sammanfattning

Det huvudsakliga syftet med denna uppsats ar att underséka hur eWOM (Electronic Word-of-
mouth), det elektroniska séttet att sprida information samt erfarenheter av ett resmél via
internet, paverkar oss som individer vid val av ett resmal.

Genom anvéndandet av kvalitativa intervjuer, enkidtundersokning samt litteraturstudier inom
dmnet har forfattarna for denna uppsats undersokt anvindandet av eWOM utifrén tre punkter:

- Hur stor pdverkan eWOM har pa en individ vid val av resmél,
- Naér anvinder sig individen av eWOM samt
- Vilken slags information inhdmtar individen med hjilp av eWOM.

Efter utférandet av intervjuerna, sd vl som enkitundersdkningen, kom forfattarna till denna
uppsats fram till slutsatsen att hur personer anvinder sig av samt sprider eWOM beror helt
och hallet pd vem man &r som person, dock finns eWOM med genom hela beslutsprocessen
vid val av ett resmal pd ett eller annat séitt. Den information som respondenterna av de
kvalitativa intervjuer samt enkdtundersokning tog mest till sig samt det som de ansag var
viktigt, var kommentarer om tidigare erfarenheter samt dsikter kring de resmal respondenterna
soker information om.

Nyckelord: eWOM, anviandning, paverkan, information, resor.
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Forord

Vi vill tacka alla de respondenter som har tagit sig tiden och svarat pd var enkét samt passa pa
att ge ett stort tack till de sex respondenter som stéllde upp pa att bli intervjuade i vér studie.
Utan er hjilp hade inte denna studie varit mojlig att utfora.

Vi vill dven ge ett stort tack till var handledare Gustaf Onn, som funnits dér f6r god
handledning genom hela studiens gang.

Sodertorns hogskola, Stockholm 2014-06-04



1. Inledning

1 inledningsavsnittet redogors syftet samt de fragestdllningar som undersokningen ska forséka
ge svar pd. I detta avsnitt tas dven undersékningens avgrdnsningar upp och definitioner.

1.1 Bakgrund och problemdiskussion

Genom internets snabba utveckling har en ny kommunikationskanal samt ett nytt sitt att
inhdmta information skapats. Detta i sin tur har gett mdojlighet till nya plattformar for
kommunikation, som konsumenter savél som leverantorer kan anvinda sig av, genom att sprida
information samt asikter. Denna information kan delas fran foretag ut till en konsument for att
locka till sig gaster, dock sé finns det ett annat sétt att sprida information, och detta &r fran
konsument till konsument med hjélp av internet, denna spridning kallas for eWOM, Electronic
Word-of-mouth (Litvin, Goldsmith och Bing 2008).

I borjan av 1990-talet presenterades en ny teknik som ledde till att internet utvecklades, det sa
kallade ”dot-com-foretagen” startades, samt forklarade hur den elektroniska handeln kom till.
Forvédntningarna och intresset for dessa nya mojligheter vixte sig starka genom hela 1990- talet
men nadde sin topp vid ar 1999, dock foll fortroendet for ’dot-com-foretagen™ vilket 1

sin tur ledde till misslyckanden inom den elektroniska handeln (Hallberg, Eriksson och

Olsson 2003).

Trots misslyckanden inom den elektroniska handeln, i det tidiga skedet av 2000-talet, kommer
denna fas att s& smaningom ga over till en positiv trend, dir den verkliga anvdndningen av
elektronisk handel framtréder. Det vill siga att fysiska hinder kommer att forsvinna i och med
den elektroniska handeln, sdsom transporter av varor, kommer att ge mer bekviamlighet
genom att konsumenterna kan sjdlva vélja nér och var det vill utfora sina inkdp. Elektronisk
handel anses dven vara ett bra alternativ for de minniskor som lever ett hektiskt liv med ont
om tid, ddrav de kan utfora sina inkdp nér och var de vill (Hallberg, Eriksson och Olsson
2003).

I och med elektronisk handel och hur den skall utféras, nir den ska utféras och av vem, finns
det tre generella huvudkomponenter inom attityder for hur en individ skall beméta den
elektroniska handeln. Dessa tre huvudkomponenter ar en kognitiv komponent, det vill sdga en
persons asikter om objektet i fraga, den andra &r en affektiv komponent, en persons kénslor for
objektet och sist men inte minst en konativ komponent, som talar om en persons vilja att svara
med ett beteende till objektet. Vid en spridning av kénslor samt dsikter kring ett objekt via
internet, skapas det sd kallade fenomenet eWOM, Electronic Word-of-mouth, ddr man

later andra individer ta del av ens egna asikter och erfarenheter (Hallberg, Eriksson och
Olsson 2003).



I och med utvecklingen och anvindningen av eWOM genom de senaste artiondena, kallas det
an idag for ett unikt &mne att studera och undersoka. Trots att det utfors arliga undersdkningar
kring hur eWOM utvecklas, uppfattas av folk samt foretag sd finns det fortfarande mycket
inom eWOM som kan undersdkas och leda till nya resultat (Chen 2012). Vilket leder till att
denna uppsats kommer att undersoka vidare hur individer uppfattar samt anvénder sig av
eWOM, da allt fler individer soker information via internet istéllet for resebocker.

1.2 Syfte

Syftet med denna undersokning &r att ta reda pa hur konsumenterna paverkas och anvéander
sig av eWOM nér de ska vilja ett resmal. Vi vill dven ta reda pd hur konsumenterna sjdlva
ser pd eWOM och hur de anser att eWOM pdverkar deras val av resmal.

1.3 Fragestillningar
- Hur anvinder konsumenterna sig av eWOM?
- Vilken typ av information séker konsumenterna pd ndtet och hur anvinder de den
information de har hittat fran andra konsumenter for att planera sin resa?

- Vilken pdverkan anser konsumenterna att eWOM har for deras val av resmal?



1.4 Avgransningar

I denna undersokning har vi valt att avgrdnsa oss till att undersdka hur ménniskor 1 Sverige blir
paverkade av eWOM, nér de ska vilja sitt resmal. Vi har dven valt att bara ta reda pa hur den
elektroniska kommunikationen sker vid val av resmal, detta d tiden &r begrénsad samt att vi
anser att den elektroniska kommunikationen tar dver allt mer.

1.5 Definitioner

Det som menas med word-of-mouth (WOM) ér att det dr oral kommunikation som sker fran
minniska till ménniska (Kietzmann och Canhoto 2013). Det handlar om att konsumenterna
for en diskussion med andra konsumenter om en produkt, féretag eller en tjdnst som inte ar
vinst inriktad (Litvin, Goldsmith och Bing 2008).

1.1.1 Word-of-mouth (WOM)

Det som menas med word-of-mouth (WOM) ér att det dr oral kommunikation som sker fran
minniska till ménniska (Kietzmann och Canhoto 2013). Det handlar om att konsumenterna
for en diskussion med andra konsumenter om en produkt, féretag eller en tjdnst som inte ar
vinst inriktad (Litvin, Goldsmith och Bing 2008).

1.1.2 Electronic-word-of-mouth (eWOM)

Electronic word-of-mouth (eWOM) ér nér en konsument delar med sig av en kommentar av
tidigare erfarenheter av en produkt, ett foretag eller en tjanst som dr av antingen positiv,
neutral eller negativ karaktir som sedan delas med en stérre massa méinniska pa internet
(Kietzmann och Canhoto 2013). Men eWOM kan dven handla om kommunikation mellan
producenter och konsumenter, men dven konsumenter till konsumenter (Litvin, Goldsmith
och Bing 2008).



2. Bakgrund

1 detta avsnitt redogérs det for vilka metoder som har anvdnts for att forsoka att svara pd
undersékningens fragestdllningar. Det dterfinns dven en forklaring om hur vi har anvdnt oss
av etik, konfidentialitet samt anonymitet ndr vi genomforde undersékningen. Ddrefter
redogors hur vi gick till viiga samt en kritiskdiskussion kring de valda metoderna.

2.1 Kvalitativ intervju

I denna undersdkning kommer den kvalitativa metoden att anvéndas. Anledningen till att
anvinda den kvalitativa metoden &r for att skapa ett djup i1 hur vara respondenter ser pa
eWOM (Bryman 2011, s. 250). Kvalitativ forskning handlar mer om ord &n siffror, dér
strategin dr induktiv och tolkande (Bryman 2011, s. 249). Kvalitativa forskningar ir oftast
mer djupgiende och mer detaljrika i sina beskrivningar én vad de kvantitativa forskningarna
ar, samt att kvalitativa forskningar inte dr paverkade av strikta regler nir det kommer till hur
datainsamlingen ska ske eller hur det insamlade materialet ska analyseras (Bryman 2011, s.
271). Anledningen till att det &r sé dr pa grund av att kvalitativ forskning ska tolkas i ett
sammanhang (Bryman 2011, s. 265-266).

Det som den kvalitativa delen av forskningen gor &r: att skapa en nérhet till det objekt som
man som undersokare undersdker, och detta gors genom att forskaren personligen triaffar den
respondent som ska undersdkas. Anledningen till att detta gors &dr for att skapa en personlig
relation till individen, ddr mélet ar att forsta den situation som individen befinner sig i(Holme
och Solvang 1997, s. 92).

I denna undersdkning kommer vi att anvédnda oss av respondentintervjuer, vilket innebér att
undersodkaren intervjuar respondenter som sjilva dr insatta 1 undersdokningen (Holme och
Solvang 1997, s. 104). Strukturen av en respondentintervju dr ofta mer ostrukturerad, detta gor
att det finns plats for respondenten och intervjuaren att vara flexibla. I och med att intervjun
kommer att ske i en semistrukturerad form, ger mer flexibilitet ger det 4ven mojlighet f6r
undersdkningen att byta riktning om det skulle behdvas (Bryman 2011, s. 268).

Det huvudsakliga syftet med att anvénda en semistrukturerad intervju ar att forsikra sig om att
de &mnen och omrdden som é&r viktiga berors, dessa omrdden och @mnen kan vara viktiga for
undersokningens syfte och fragestillningar (Bryman 2011, 268). Intervjufrigorna i denna
undersokning kommer att vara densamma for alla respondenter, samtliga intervjufragor
aterfinns 1 bilaga 2.



2.1.2 Respondentval och tillvigagingssitt kvalitativ intervju
I denna undersdkning har det genomforts sex stycken semi-strukturerade intervjuer. Vi har

utfort dessa intervjuer i fysisk kontakt med respondenten. I och med dessa intervjuer ville vi
skapa en djupare forstielse for varfor respondenten viljer ett specifikt resmal och vad det &r
som berorde respondenten vid valet av destinationen, som till exempel Facebook eller artiklar i
tidningar.

Vid planeringen av intervjun skrev vi ner alla de fragor som vi ansag vara viktiga att fa svar pa
1 och med uppsatsens syfte, det vill sdga att det fanns ingen max — eller ndgon specifik grins
for hur manga fragor som skulle stéllas. Utan det var viktigast att {4 ner de fragor som skulle
ge oss svar och data fOr att svara pa fragestillningarna. Nér intervjufragorna hade bestdmts och
det var dags att fardigstélla intervjufragorna kom vi upp 1 totalt 16 fragor, som skulle hjilpa
oss att fa svar och fOrstaelse for hur respondenterna tinker kring eWOM. Som tidigare ndmnt
var det inget medvetet val i att intervjun skulle bestd av 16 frdgor, utan allt handlade om att fa
svar pd vara fragestéllningar. Vid en pilotundersokning valde vi att ta tid for att se hur lang tid
intervjun skulle ta, och denna intervju pagick i cirka 30 minuter, hér dterigen sd var det inget
medvetet val om hur ldnge intervjun skulle ta utan allt berodde pé antalet fragor samt hur
mycket varje respondent hade att sdga utifrin varje fraga.

Niér det var dags att bestimma antalet personer som skulle bli intervjuade i denna
undersokning diskuterades det mellan sex eller atta respondenter. I och med utférandet av
enkdtundersokningen kénde vi att det skulle rdcka med sex stycken intervjuer, dd dven
enkdtundersokningen kommer att ge oss anvindbar data. Valet av sex respondenter
resulterade 1 att vi valde tre av respektive kon, detta for att fa en s bred och allmin syn som
mojligt pa anvdndandet av eWOM.

Det fanns dven négra kriterier som vardera respondent skulle uppfylla for att fa vara med i
denna undersdkning och dessa var foljande; att respondenten reser minst tva ganger per ir, det
vill sdga semester, han/hon ska boka sina resor via internet, resorna maste vara langre én tre
dagar samt att resorna ska ske utanfor Sveriges grianser. I och med de kriterier som vardera
respondent var tvungen att uppnd borjade vi att leta efter trovérdiga respondenter som skulle
kunna ténka sig att stélla upp pé intervjun. Vi diskuterade dven hur vi skulle gé tillviga med
sOkandet da vi inte ville vélja minniskor som stér oss allt for ndra, da detta kan skapa skevhet,
att inte skapa missvisande, da en person kanske stér en av forfattarna néra. Dock sd var det svart
att hitta respondenter pa grund av tidsbrist. Vilket ledde till att de sex respondenter som blev
intervjuade var personer 1 var omgivning, sd som chefer frin jobbet eller vénner.



2.2 Enkiitundersokning

Den enkédtundersokning som genomfordes i denna undersékning delades pa internet, genom
Facebook med hjélp av Google Docs, dir mdjligheten finns att skapa en enkdtundersdkning
for att sedan dela vidare via sociala medier eller mejl. Antalet respondenter som svarade var
110 personer, varav 54 av respondenter var mén och 56 av respondenterna var kvinnor.

Beroende pa hur en enkét &r utformad &r avgorande nér det kommer till hur respondenten ldser
samt besvarar frdgorna. Det dr viktigt att frdgorna och strukturen 1 enkdtundersokningen ar
klara och tydliga, detta for att respondenten inte ska kdnna sig vilseledd eller missforsté syftet
med frigorna. Det dr viktigt att ha i dtanke att inte skapa ledande frégor, detta for att
respondenten inte ska bli padverkad av fragan som skapats samt personen skrivit fragorna
(Holme och Solvang 1997, s. 173).

Négra fordelar med enkéten &r att den &r billigare att administrera, den dr dven snabbare att
administrera, enkdterna medfor ingen intervjuareffekt, och med detta menas att eftersom
respondenten utfor enkéiten ensam, séllas intervjuareffekten bort pa en ging. En annan fordel
ar att det ar ldttare att anpassa enkiten efter respondenternas behov, detta genom att veta
vilken grupp som kommer att genomfora enkéten (Bryman 2011, s. 228-229).

Bryman tar dven upp nackdelar med enkéter som kan vara viktiga att ha i dtanke, i och med
att utfora en enkdtundersékning pé internet skapar det problem ifall respondenterna inte
forstér fragan, vilket leder till att vi inte kan hjdlpa dem da den utfors pd internet. En annan
nackdel &r dven att respondenterna har mojligheten att se hela enkéten vilket gor att de kan
ldsa igenom frdgorna och sedan bestdmma sig for att inte svara pd fragorna dé de inte tycker
fragorna var intressanta. P4 detta vis forlorar vi som undersdker Amnet respondenter. Aven om
man som skapare av enkéten gér igenom fraga for friga om och om igen sa finns det en chans
att man inte far med all information, vilket gor att man i efterhand kan komma pa information
som hade varit behovlig men inte kom med. Ovanstdende nackdelar dr endast nagra nackdelar
som finns med enkédten, men det &r viktigt att ha dessa i dtanke, d4 man vill ha forstéelse for hur
det blev som det blev(Bryman 2011, s. 229-230).

2.2.1 Respondentval och tillvigagingssitt enkitundersokning

Genomforandet av enkdtundersokning skedde via internet med hjélp av Google Docs, dér vi
skapade enkéten och som sedan delades med en ldnk via Facebook. Enkdtundersokningen fick
ligga upp 1 sju dagar, dér vi som delat lanken delade om den var tredje dag for att pAminna ens
vinner om att svara pa den, samt att ens vanner dven kunde dela vidare via sina
Facebooksidor.
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Genom att utfora enkdten med hjilp av internet samt Google Docs, underlittade det
sammanstéllningen av fragorna for oss samt att det sparade oss tiden. Detta dd Google Docs
har ett sammanstéllningsprogram som underléttar for oss som undersokare. Det finns en fara
med att anvinda nédtbaserade enkéter, som det kallas, och detta kan vara att svaren inte alltid ar
bista kvaliteten, med detta menas att personen som svarat bara har kryssat i1 for att, det kan
vara sd att personen inte ens har ndgot intresse for enkidtundersdkningen. En annan fara som
kan ténkas pd dr att en person kan svara flera gdnger, URL adressen till enkéten kan vara
felaktig. Det finns manga saker att tinka pa vid nér man skapar en enkdtundersdkning via
internet.

Vid genomf6randet av enkidten fanns det inga konkreta kriterier som respondenterna i
undersdkningen skulle uppnd, det valet gjorde vi medvetet dd vi ansdg att undersdkningen inte
behovde ha négra kriterier, da vi var ute efter en mer bred syn pad hur eWOM anvénds av
minniskor i dagsldget. Det huvudsakliga syftet med enkdtundersdkningen var att ge oss en
allmén samt bredare bild éver hur vi minniskor anvinder oss av eWOM. Detta for att sedan
lata intervjuerna ge oss en mer djupgaende bild dver hur eWOM anvénds och paverkar oss
som individer.

2.3 Etik

Nér det kommer till empiriska undersokningar finns det méinga etniska riktlinjer och krav men
aven regler. Det dr inget nytt fenomen utan har funnits linge inom vetenskapen (Bell 2011).

Nér en undersokning genomfors finns det manga olika sitt att f4 med etiska aspekter i
undersdkningen. Genom att vara tydlig och forklara for respondenterna som deltar 1
undersdkningen vilka regler och villkor som géller i undersokningen. Men det ar dven viktigt
att lata deltagarna f3 tdnka igenom reglerna och villkoren innan de stéller upp 1
undersdkningen (Bell 2011). Nér sjélva undersokningen dger rum ska dven deltagaren bli
informerad om att den kan vélja att inte svara pa en friga om den inte kénner for det eller
hoppa av sjilva undersokningen nér den vél dger rum (Hart och Bond, 1995, se Bell, 2011).

Det ar ocksa viktigt att tillsammans bestimma med den deltagande personen i undersdkningen
vad vi som undersokare fir géra med den insamlade datan. Det &r dven viktigt att lata
personen far reda pa vart den insamlade datan kommer att anvéndas till men dven vart den
kommer att publiceras (Blaxter, 2002, se Bell, 2011).

Nér personerna som medverkar 1 intervjuerna blev tillfragade om de skulle kunna ténka sig att
stdlla upp pa en intervju, gick vi igenom de regler och villkor som vi har. De regler och
villkor som vi har i var enkdtundersdokning samt intervjuer ar f6ljande;
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Respondenten fér sjdlva vélja att inte svara pa den fraga om denne inte vill eller kinner sig
bekvim 1 att svara pa en fraga, nir respondenten har valt att stilla upp pé en intervju ska denna
besvara frdgor sd sanningsenligt som mojligt. Nér sjilva intervjun dger rum fér respondenten
avbryta oss som intervjuar om denne kédnner att ndgonting dr oklart med fradgan, vi har dven
varit vildigt noggranna med att berétta vart denna intervju ska publiceras men att vi kommer
att omformulera deras svar, vilket gor att svaren som skrevs ner pé intervjun inte

ar 100 procent likadana med de som kommer att sta i texten. Till sist kommer respondenternas
namn att bytas ut och anonymitet kommer att dga rum.

Detta gjorde vi for att den tillfragade skulle f4 tid att g hem och fundera pa om den verkligen
vill stélla upp pa en intervju och inte kédnna sig pressad att stdlla upp pa en intervju. Nér vi
hade gétt igenom de regler och villkor som vi har fér denna undersdkning fick vi inga avhopp
utan alla tillfragade ville stélla upp pa en intervju.

2.4 Konfidentialitet och anonymitet

Anonymitet handlar om att respondenterna som blir intervjuade blir lovade att forbli okédnd for
utomstdende men att undersdkaren vet vem respondenten dr. Nir en utomstaende person ldser
underokningen ska denne inte kunna identifiera vem som har blivit intervjuad (Sapsford och
Abbot, 1996, se Bell, 2011).

Vi har 1 denna undersdkning tagit beslutet att alla som dr med och deltar i undersokning ska fa
forbli anonyma. Genom att vi ger varje respondent som blir intervjuad ett annat namn &n vad
den egentligen heter nér vi publicerar resultatet fran intervjun. Vi tog detta beslut da vi anser att
respondenterna ska kdnna sig trygga och kunna séga det den vill utan att det ska kunna ga att
spara till respondenten. Vi valde dven det for att forsoka fa sanningsenliga svar som det var
mojligt, d& de kan fa en kénsla av trygghet och tillit.

2.5 Metodkritik

2.5.1 Enkiitundersokningen

Nér det kommer till enkédtundersdokningen var det 110 personer som svarade pd enkédten under
en sju dagars period. De konsekvenser som medfoljer dr hur personerna uppfattade frigorna,
om personerna som svarade kénde att fragorna var tydliga eller otydliga. Genom att
respondenterna dr anonyma kommer detta inte att ga att ta reda pa.
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Positiva konsekvenser

De positiva konsekvenser som denna enkdtundersdkning kom med var att det var latt att dela
om ldnken till enkéten via Facebook, samt att kompisar och familjemedlemmar dven delade
vidare denna lank. Detta for att 6ka antalet svar pa enkédten. Det positiva med att 14gga ut
lanken via Facebook &r att ménga tar sig tiden och svarar pa enkdtundersdkningen, om det &r
for att folk endast vill vara snilla eller for att de verkligen 4r intresserade av att svara pa
enkéten dr en annan fraga som vi tyvirr inte kommer att fa svar pa. En annan sak som &r vird
att tinka pé nér det kommer till att sprida en enkét elektroniskt &r att det 4r miljovénligt, vi
slipper sdtta oss och skriva ut ett x antal kopior som ska skrivas pé av respondenter och sedan
kastas ndgon ging i framtiden, dock sa kan tekniken och internet ocksé gora fel, eller nagot
kan gi fel, d& det dr d4ven en nackdel. Nir det kommer till sammanstillningen av enkéten
utfors den littare och snabbare genom att anvénda sig av ett program pa internet.

Negativa konsekvenser

De negativa konsekvenser som bor has 1 atanke nér vi diskuterar enkédtundersokningen ar att
det fanns en chans att det fanns respondenter som gick in flera ganger och svarade pa enkéten
for att hjélpa oss att fa in sd manga svar som mojligt. En annan moéjlig konsekvens ar att
respondenterna inte ldser fridgorna till enkéten ordentligt, vilket i sin tur leder till att de
missuppfattar fragan, vilket till slut leder till att respondenten inte véljer att svara
Ooverhuvudtaget. Ett exempel kan vara att respondenten inte last instruktionerna ordentligt, dér
definitionen av eWOM star beskrivet, vilket gor att respondenten inte forstdr vad eWOM ér for
nagot. Nér det kommer till enkéter dr det otroligt viktigt att vara tydlig och gora
pilotundersékningar for att fa feedback pa vad som kan forbattras samt gora enkdten mer
forstéelig. En annan nackdel som finns &r att delning av enkdtundersdokningen gjordes via véra
privata Facebook sidor, vilket kan leda till att endast vira vénner svarar pa enkéten.

2.5.2 Kvalitativa intervjuer

Nér det kommer till de kvalitativa intervjuerna har vi intervjuat sex personer som alla fick
svara pd samma fragor. De konsekvenser som medfoljer en kvalitativ intervju var hur
intervjun utfordes. Med detta menar vi hur frdgorna stilldes samt hur dialogen mellan
intervjuaren och respondenten utfordes. En annan sak som dven maste has i dtanke &dr hur
kontakten mellan respondenten och intervjuaren blev, var det létt att kommunicera, forstod
varandra.

Positiva konsekvenser

I och med att dessa kvalitativa intervjuer var semistrukturerade fanns det en chans att svaren
kunde bli for 1dnga. Eftersom vi vill skapa en bra kontakt med respondenten valde vi att den
semistrukturerade metoden bara for att vi skulle ha mojligheten att stilla foljdfragor till
respondenten. Men genom att skapa en bra kontakt med respondenten kidnde vi att vi kunde ga
in pd djupet med vad som var viktigt inom eWOM som paverkade véra respondenter som mest
samt fa en inblick 1 hur de tycker och tidnker kring spridningen samt anvindandet av eWOM.
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Negativa konsekvenser

En negativ konsekvens med att utféra en kvalitativ intervju &r att i och med f6ljdfragorna kan
det leda till att man blir tvungen att ta bort nagra fragor for att skapa ett sa jimt flode som
mojligt med tanke pé tidsintervallen som vi hade for vardera intervjun, 30 minuter. En annan
konsekvens som kan vara vérd att ha 1 dtanke ar att man som intervjuare sitter och skriver
medan respondenten pratar, vilket kan leda till att man som intervjuare missar nagot av hogre
virde. Om fallet vore sd kan det vara vért att tinka pé att anvédnda sig av inspelning med hjélp
av till exempel en telefon eller ndgot annat inspelningsbart medel.
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3. Teori

1 detta avsnitt kommer de teorier och tidigare forskning som berdér det aktuella omrddet for
studiens syfte att presenteras. Det kommer att presenteras ett antal olika artiklar som dr
relevanta for var studie och hur de dr relevanta for var studie.

3.1 Faktorer som paverkar en individ vid anvindning av eWOM

Fred Bronner och Robert de Hoog, har skrivit artikeln Vacationers and eWOM: Who posts,
and why, where and what, forfattarna har malet att ta reda pa vem som ldgger upp
information, varfor man lagger upp information samt var och vad for slags information som
laggs upp. Bronner och Hoog ndmner dven att de vill ta reda pa vad det & som motiverar

ménniskor till att 1dgga upp information samt bilder pé en specifik destination (Bronner och
Hoog 2010).

Hur WOM samt eWOM paverkar en individ vid ett val av resmél ar dven viktigt att ta hinsyn
till, nimner Bronner och Hoog. Nér det kommer till eWOM, involverar de konsumenternas
kommentarer, som ger en beskrivning pé hur olika produkter samt servicen har tillhandahéllits
pé den destination som recenserats. Genom vanlig traditionell WOM handlar det om att fraga
en vin, en kollega eller familjemedlem, for att tillhandahalla information om den destination
man ska besoka. Bronner och Hoog séger att det som avgdr vilken typ av WOM som en individ
vill anvénda sig av ar upp till var och en, d@ WOM ér en mer palitlig kélla for ens information,
och eWOM en mer allmén kélla dé forfattaren till en kommentar eller en recension kan vélja att
vara anonym (Bronner och Hoog 2010).

Bronner och Hoog har undersokt varfér ménniskor véljer att 14gga upp information om ett
resmél med hjdlp av eWOM, och det gav ett resultat med ett antal olika faktorer som paverkar
en. Det kan vara allt ifran personliga erfarenheter till sociala formaner, dir man vill kinna
tillhorighet till en specifik grupp av ménniskor. Bronner och Hoog ndmner dven att folk idag
vill hjélpa varandra med att sprida sina erfarenheter, vissa gor det for ekonomisk vinst, med
detta menas att ett foretag kan betala en individ for att skriva en positiv erfarenhet eller
recension om en specifik produkt pa en speciell destination, och denna spridning gors enklast
via eWOM (Bronner och Hoog 2010).

Det finns dven tva andra forfattare som har undersokt hur eWOM péverkar oss, men denna
géng pé en individniva. Christy M.K. Cheung och Dimple R. Thadani har i sin artikel, 7he
Effectiveness of Electronic Word-of-Mouth -Communication: A Literature Analysis, kommit
fram till att det finns olika nyckelkomponenter som é&r speciella for hur eWOM sprider
information. Cheung och Thadani ser dessa nyckelkomponenter som riktlinjer inom framtida
forskning av eWOM (Cheung och Thadani 2010).
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Cheung och Thadani har kommit fram till fyra stycken olika komponenter som é&r viktiga i
den sé kallade sociala kommunikationen. Dessa fyra komponenter ir; avsdndaren
(communicatorn), budskapet (stimulus), mottagaren (receiver) samt svaret (response). Nar
man talar om dessa komponenter i samband med eWOM har de en nigorlunda annan
innebord édn 1 vanliga sammanhang och detta har Cheung och Thadani forklarat genom
artikelns gang (Cheung och Thadani 2010).

Svaret relaterar till en mottagares psykiska tillstdnd, till exempel attityd och fortroende.
Avsdndaren har 1 eWOM inga begrinsningar nir det kommer till att familj och vénner.
Avsidndaren kan nd och byta ut information om produkter pa bédsta mojliga sétt, hér talar man
om expertisen samt trovardigheten hos avsidndaren. Komponenten budskapet handlar om det
meddelande som 6verfors frdn avsdndaren, det kan vara alltifran ett positivt eller negativt
meddelande, samt till mdngden av information. Till sist &r det mottagaren som ar den som
svarar pd meddelandet (Cheung och Thadani 2010).

Steve Chen har skrivit en uppsats som heter; eWOM effect in the consumer purchase decision
making process of a holiday destination — An exploration of young professionals, families and
empty nesters in the British market, som har som syfte att undersoka beteendet hos brittisk
turismkonsumenter via nétet, hur kdp och beslutsprocessen gar till samt de attityder som ges
mot eWOM. Precis som tidigare forfattare till tidigare ndmnda artiklar tycker dven Chen att
detta forskningsomréde &r unikt da den &r konstant utvecklande samt har en framtid att bli &nnu
mer undersokt (Chen 2012).

Chen n@mner 1 sin uppsats att de ganger som brittiska turister anvénder sig av eWOM ér da de
vill ha information om sitt resmél, men endast for att det dr forsta gangen de reser dit. De vill
ha information om sitt resmal da turisterna har noll kunskap eller erfarenheter av
destinationen, turisterna vill ha ndgon aning om vad som véntar dem (Chen 2012). En annan
faktor som Chen tar upp &r att, har turisterna besokt destinationen forut kommer information
om destinationen att inte inhdmtas pa nytt da de kommer att anvinda sig av sina tidigare
kunskaper och erfarenheter. Enda gangen som turister letar ny information &r om de ska bo pa
ett nytt hotell eller dka pé nya aktiviteter (Chen 2012).

Chens undersokning kom fram till slutsatsen att ménniskor som har tillgang till internet
anvander sig mer av recensioner samt kommentarer via internet &n fran “utomstdende”
killor, detta pa grund av att minniskor hittar den information de behdver samt fir reda pé
det nddvéndigaste fran internet om sin destination (Chen 2012).
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3.2 Piaverkan av eWOM inom turism

Scott A Cohen, Girish Prayag och Miguel Moital, har skrivit en artikel som heter Consumer
behaviour: Consepts, influences and opportunities, som handlar om den yttre pdverkan, de
centrala begreppen samt de konsumentbeteende inom turismen. Cohen et al. undersékning kom
fram till att det finns nio stycken centrala begrepp som &r viktiga inom turismen, och dessa ér:
beslutfattande, virderingar, motivation, sjdlvuppfattning och personlighet, forvintningar,
attityder, uppfattningar och tillfredsstdllelse samt tillit och lojalitet. Cohen et al. undersoker
aven tre yttre faktorer som de anser ar viktiga for ménniskorna, och dessa ér paverkan pa
teknik, paverkan pd turismens beteende samt paverkan pd Generation Y och dess stigande av
etisk oro i forbrukningsbesluten inom turism (Cohen et al. 2013).

Det som Cohen et al tar upp 1 sin artikel, som &r relevant {or var del, ar den yttre paverkan som
finns inom turismen, och hér talar da Cohen et al. om tre stycken yttre faktorer som &r viktiga,
dock &r det endast en yttre padverkan som é&r relevant for oss. Det ar tekniken, dér
konsumenterna anvinder sig av teknik for att soka information, dela utldtanden kring
erfarenheter samt for underhallningens skull. I och med den inflytande som tekniken har pa
turism, man kan boka biljetter, soka information, boka hotell, féra en blogg dver sin semester,
dgnar forskare tid it att ldra sig det sténdigt fordndrade omréde. Genom sociala medier,
bloggar, Skype samt resebyréer har turisterna stidndigt tillgang till den information som

behdvs om den resa de ska utfora (Cohen et al. 2013).

Cohen, et al. sdger dven att med tanke pa hur sociala medier har utvecklats och expanderats
det senaste aret har dven de utvecklat viktiga influenser pa hur konsument beteendet inom
turismen har dndrats. Cohen et al. menar att sociala medier har blivit en plattform for delning
av information samt erfarenheter konsumenter emellan (Cohen et al. 2013).

Stephen Litvin, Ronald Goldsmith och Bing Pan har skrivit artikeln Electronic word-of-mouth
in hospitality and tourism management, artikeln handlar om hur interpersonell paverkan, eller
eWOM, som ett kostnadseffektivt marknadsforingssitt for turism och hospitality paverkar oss
som individer. I denna artikel finns d4ven nagra tekniska och etiska fridgor som diskuteras 1
forfattarnas strivan att utnyttja utvecklandet av eWOM (Litvin et al. 2008).

Genom artikelns ging gér forfattarna igenom vad som éar typiskt for den traditionella
anviandningen av WOM. Dér talar forfattarna om varfér konsumenterna anvénder sig av
WOM, vart det ursprungligen kommer ifran, vad de forvéntade resultaten av spridningen av
WOM ir och sd vidare. Senare 1 artikeln tar han dven upp de utmaningarna och méjligheterna
som finns i samband med eWOM (Litvin et al. 2008).
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Det finns tre stycken mojligheter med eWOM som Litvin, Goldsmith och Pan tar upp och det
ar att 1 och med den snabba digitaliseringen och den laga kostnaden till utbyte av information
kan eWOM skadas 1 en sddan stor skala som gor att dess dynamik dr ndgot som aldrig setts
forr pa marknaden. Den andra moéjligheten som forfattarna tar upp handlar om den stora
rdckvidd som skapats, detta leder till att tekniken fér storre kontroll 6ver format och de olika
satten att kommunicera. Sist kan nya problem uppsta med de sé kallade
anonymitetskommunikatdrer, dér dessa personer avsiktligt skriver missvisande saker om en
destination (Litvin et al. 2008).

Nar det kommer till hur eWOM anvinds inom turismen och géstfriheten talar man om tva
perspektiv nir det kommer till att hantera eWOM. Dessa tva ér; informations- och
intdktsgenerande. 1 informationsperspektivet handlar det om att tillata géstfrihet och
turismmarknadsforare att fora diskussioner och ge feedback online. Uppgifter om en
destination i sig skapar forbéttrings mojligheter i och med att en feedback ges. Det kan vara
allt ifrdn forbéttrad tillfredsstéllelse till att 16sa problem for besdkare som ansett att ndgot pa
destination har varit ett problem. I och med att generera destinationen knyts hir
intdktsgenererande perspektivet ihop med informationsperspektiv (Litvin et al. 2008).

Litvin, Goldsmith och Pan har dven kommit fram till ndgra strategier for att 6ka géstfriheten
samt hjdlpa marknadsforare inom turismen att uppné deras mal for framtiden. Négra av de
strategier som tagits fram 4r anvdndandet av e-post, som minskar de rorliga kostnaderna sdsom
papperskopior samt kostnaden for frakten till respondenterna. Hemsidor delar inte bara
information om ett resmal utan konsumenterna ska dven kunna skapa en onskan att f4 mer
information om ett resmal eller en produkt. Detta kan géras genom att erbjuda webbesdkarna
mojligheten att fa tillgéng till yttranden frén andra géster pa destinationen. Detta kan goras
genom att markera ut ndjda och positiva kommentarer och erfarenheter frin tidigare besokare
pa hemsidan. Sist talar forfattarna om bloggar och deras paverkan. Bloggar ér ett bra sétt att
sprida positiv eWOM, hér kan personer med samma smak och sinnen dela sina erfarenheter
samt diskutera genom kommentarsfalt vad de ansdg var bra och mindre bra med destinationen
(Litvin et al. 2008).

I och med denna fordndring fran traditionella WOM till eWOM har det skrivits om hur
resebyraerna ska ga tillviga for att Overleva, d internet tar Gver allt mer. Det har dock
kommit pa ett samarbete som kan ske mellan resebyraer och internet, detta di resebyraerna i
dagsldget kan ta sig an en hemsida vid bokning av resa, hotell, eller bil. D4 eWOM tar dver
allt mer dr det viktigt for marknadsforarna att inte 1ata sig styras utan endast kontrollera den
nya och méktiga kraft som tar 6ver digitaliseringen av WOM (Litvin et al. 2008).
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3.3 Forstielsen av eWOM

Jan Kietzmann och Ana Canhoto har skrivit en uppsats som behandlar forstéelsen samt
anvindningen av eWOM 1 dagslaget. I Bittersweet! Understanding and managing electronic
word of mouth anser forfattarna att det dr viktigt att forstd vad det &r som motiverar
konsumenter att dela sina upplevelser genom eWOM med hjilp av olika sociala plattformar.

Idag dr det accepterat att eWOM paverkar ménniskans beslut inom kdpprocessen (Kietzmann
och Canhoto 2013).

Precis som uppsatsens rubrik sdger kan eWOM ha positiva, negativa samt neutrala foljder av
sin upplevelse av ett resméal. Kietzmann och Canhoto siger att genom positiva kommentarer
sprids ordet snabbt kring en destination eller en produkt, och detta anser foretagen &r bra, for
de ger gratis marknadsforing. Men att negativa kommentarer kan orsaka stora skador eller till
och med 6deldgga en produkt eller tjdnst (Kietzmann och Canhoto 2013).

Kietzmann och Canhoto har genom sin uppsats kommit fram till hur man enklast som individ
ska forsta samt kunna hantera eWOM pa bésta sitt, och detta har de gjort med hjélp av olika
modeller. De forsta modellerna handlar om att ”packa upp” eWOM genom att kombinera
teorier som redan finns om hur eWOM fungerar, medan den andra modellen handlar om att
skapa olika végar och riktlinjer for foretag som vill anvédnda sig av eWOM samt att de ska
genom dessa riktlinjer kunna hantera eWOM pa ritt sétt (Kietzmann och Canhoto 2013).

I den forsta delen av artikeln handlar om att ’packa upp” eWOM, hér har Kietzmann och
Canhoto tagit hjélp av en integrativ modell som kombinerar och koordinerar olika element till
en helhet. I denna modell undersdker Kietzmann och Canhoto skillnaderna mellan en kunds
forvintade utforande och kundens verkliga uppfattning och utférande av en service eller en
produkt (Kietzmann och Canhoto 2013).

Det forsta som Kietzmann och Canhoto kom fram till med hjélp av modellen var att om en
kund fér sina forvéntningar 6verskridna leder det till en tillfredsstédlld kund, medan fér en
kund ovéntade forvintningar och forvintningarna uppnar inte alls det som de sett fram emot
blir kunderna missndjda. Vikten i att se missndjdhet samt rollen att se beldtenhet hos ens
kunder &r det viktigaste nar det kommer till att forstd hur eWOM fungerar. For att forsta
bedomningsprocessen 1 mer detalj inforskaffade Kietzmann och Canhoto olika mél,
forvantningar samt normer, som dr anvdnda inom eWOM och dess konsumtion. Till sist &r det
viktigt for kunderna att dela sina erfarenheter &ven om de ansag att allt var bra, samt att det ar
viktigt att veta vart de har lagt ut denna information, detta gors for att forsta de klara svar och
direktiv som getts (Kietzmann och Canhoto 2013).
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Nir det kommer till att forstd hur man som konsument ska kunna hantera eWOM pratar
Kietzman och Canhoto om hur det &r viktigt att vara uppmérksam pd hur eWOM fungerar da
detta kan minska risker till att en kund skriver elaka kommentarer eller riskerar att 6delédgga
ett foretag pa grund av kommentarerna. Att vara uppmérksam ar som viktigast nir det
kommer till eWOM, det &r en dndlig resurs och chefer pa foretag maste hela tiden prioritera
vad, var och nir de ska ldsa och kommentera tillbaka med hjélp av eWOM (Kietzmann och
Canhoto 2013).

Kietzmann och Canhoto ndmner dven nagot som kallas for ”Attentionscape” som innebér att
chefer och managers vet nér de ska ldgga mer tid pa och uppméirksambhet till olika slags
eWOM samt dess olika sociala plattformar (Kietzmann och Canhoto 2013).
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4. Resultat

1 detta avsnitt redogors resultatet av den genomférda enkdtundersékningen samt de
djupgaende intervjuerna.

4.1 Resultat av enkiitundersokningen

Den enkitundersokning som genomfordes i denna undersokning publicerades pé internet i en
vecka och spreds pa Facebook via vanner. Enkédtundersokningen genererade 110 svar, varav
56 var kvinnor och 54 var min som svarade péd enkdtundersokningen.

P& frAgan Hur aktiv dr du sjdlv att dela egna erfarenheter och dsikter frdn en destination, ett
resmdl eller ett hotell pad ndtet? Svarade 54 procent av respondenterna att de delar med sig av
sina erfarenheter vare sig erfarenheterna var av negativ eller positiv karaktdr. Av de
respondenter som svarade, var det 34 procent som svarade att de aldrig delar med sig av sina
erfarenheter eller dsikter pd ndtet. Resterande procentantal var jimt fordelade mellan de tre
resterande svarsalternativen.

Hur aktiv ar du sjalv att dela egna erfarenheter och
asikter fran en destination, ett resmal eller ett hotell
pa natet?
& Jag delar aldrig med mig av mina
erfarenheter och asikter pa nitet

5% HJag delar med mig av daliga
erfarenheter av ett resmal pa

349 natet.
% Jag delar med mig av bra

erfarenheter pa natet.

& Jag delar med mig av mina
erfarenheter oavsett om de var bra

3% eller déliga pa natet.

49, “Ovriga

Figur 1. Hur aktiva dr respondenterna sjdilva att dela sina erfarenheter och asikter frdan an

destination, ett resmal eller ett hotell pd ndtet.
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Pé fragan Ndr du letar information och recensioner pd nditet om en destination, ett resmal eller
ett hotell, tinker du pda vem det dr som har skrivit kommentaren? Svarade 44 procent att de
ibland tanker pa vem avsdndaren dr. Det var 43 procent som svarade att de A/ltid tinker pd

vem av sdndaren dr. Till sist svarade nio procent att de Aldrig gor det och fyra procent
svarade Ovriga.

Nar du letar information och recensioner pa
natet om en destination, ett resmal eller ett
hotell, tinker du pa vem det ar som har skrivit

kommentaren?
4%
9% i Ja, alltid.
E1bland.
Nej, aldrig.
“ Ovriga.

Figur 2. Hur respondenterna letar information och recensioner pd ndtet om en destination, ett resmadl
eller ett hotell.

Nasta frdga som enkdtundersokningen frdgade var Ndr skulle du sdiga att eWOM paverkar dig
mest? P& denna fraga var det 56 procent som svarade att eWOM péaverkar dem mest innan de
har bokat en resa. Men det var 36 procent som svarade att eWOM péaverkade dem mest ndr
de haller pa att boka en resa. Till sist var det sex procent som svarade évriga-
svarsalternativet och tva procent som svarade efter att de har bokat sin resa.

Nar skulle du sdga att eWOM paverkar dig
mest?

“Innan jag har bokat en
2% 6% resa.

' Nar jag haller pa att
boka en resa.

Efter att jag har bokat
min resa.

& Ovriga.

Figur 3. Nir eWOM pdverkar respondenterna mest.
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Pé fragan Anser du att dina vinners kommentarer dr mer palitliga dn andra mdnniskors
kommentarer som finns pd internet? Fanns det tva svarsalternativ som dominerade svaren.
Det var 59 procent som svarade att ja, jag anser att mina vinners kommentarer dr viktigast.
Medan 35 procent svarade att jag anser att de viiger lika tungt. P& det sista alternativet var det
sex procent av respondenterna som svarade att ingen kommentar, dd jag inte dr en aktiv
anvdndare av eWOM.

Anser du att dina vanners kommentarer ar mer
palitliga an andra manniskors kommentarer som
finns pa natet?

K 7Ja, jag anser att mina
vanners kommentarer ar
viktigast.

6%

K Jag anser att de vager lika.

Ingen kommentar, da jag
inte ar en aktiv
anvandare av eWOM.

Figur 4. Om respondenterna anser att vinners kommentarer dr mer pdlitliga dn andra mdnniskors
kommentarer som finns pd ndtet.

Pé fragan Anser du att det dr bra att anvinda sig av eWOM vid delning av information kring
ett resmal, ett hotell eller en destination? Pa den fragan svarade 94 procent av respondenterna
att ja, jag anser att det dr ett bra sdtt att fd information om en destination, ett resmdl eller ett
hotell. Det var tre procent som svarade nej jag tycker inte att det dr ett bra sdtt att fd
information pd och det var dven tre procent som svarade ovriga.

Anser du att det ar bra att anvanda sig av eWOM
vid delning av information kring ett resmal, ett
hotell eller en destination?

3% 3% i Ja, jag anser att det dr ett bra sitt
att fa information om en
destination, ett resmal eller ett

hotell. B
& Nej jag tycker inte att det ar ett

bra sitt att fa information pa.

Ovriga

Figur 5. Om respondenterna anser att eWOM dr bra vid delning av information kring ett resmal, en
destination eller ett hotell.
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Pé fragan Hur anvinder du dig av den information som du har fatt genom eWOM? Det var 52

procent som svarade att det hjdlper mig att vilja destination, resmal eller hotell. Det var 37
procent som svarade jag fdr information om den plats jag ska till. Det var sju procent som
svarade jag anvinder mig inte av eWOM och fyra procent som svarade 6vriga.

Hur anvander du dig av den information som
du har fatt genom eWOM?

0
4% K Det hjalper mig att vilja

destination, resmal
7% eller hotell.
EJag far information om
den plats jag ska till.

Jag anvdnder mig inte
aveWOM.

“ OQvriga.

Figur 6. Hur respondenterna anvinder sig av den information som de har fdtt genom eWOM.

Pé fragan Anser du att eWOM spelar en stor vikt for dig i valet av resmal? Svarade 63 procent

att det dr viktigt ibland. Det var 22 procent som svarade ja det dr mycket viktigt for mig och

13 procent som svarade nej, jag tycker inte alls det dr viktigt. Det var tva procent som svarade

ovriga pa denna fréga.

Anser du att eWOM spelar en stor vikt for
dig i valet av resmal?

K]a, de ar mycket
2% viktigt for mig.

K Nej, jag tycker inte
alls det ar viktigt.

Jag tycker det ar

63% viktigt ibland.

“ Ovriga.

Figur 7. Om respondenterna anser att eWOM har en stor vikt ndr de ska vilja resmal.
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4.2 Resultat av kvalitativa intervjuer

I denna studie har det genomforts sex stycken intervjuer, med tre kvinnor och tre mén. Den
metod som vi valde att anvédnda oss av var den semistrukturerade intervjumetoden, som ger
oss som intervjuar en mojlighet att stdlla eventuella f6ljdfragor till respondenten. Det som vi,
ville fa ut med dessa intervjuer var att se hur stor pdverkan eWOM har pd en individ vid val
av destination. Det vill sdga hur kommentarer och information om en destination ldmnas ut pa
till exempel en resehemsida. De som intervjuades var i1 aldersspannet 20 och 55 ar. Som
ndmnt ovan, se avsnitt 3.1.2, har respondenterna som kriterier att minst resa tva gnger per ar,
boka sina resor via internet samt att resorna maste vara utanfor Sveriges granser och ldngden
pa resan maste Overstiga tre dagar.

4.2.1 Respondent ”Mattias”

Beroende pa hur man ska definiera en resa, blir det olika svar, men i dagsliget reser Mattias
cirka tva ganger per r, samt att Mattias dven reser ivag pa tre till fyra weekends per &r. D4,
som tidigare ndmnt, hade Mattias det svéart att veta vad vi menade med resa och d4 nimnde

han bide lingre semester och weekends.

Nér vi fragade Mattias, Hur brukar du ga tillviga for att leta information, anvinder du dig
mest av internet eller gdr du till dina vinner och fragar efter deras erfarenheter av resmdlet?
Svarade han att han anvénder sig mycket av internet men att &ven de kommentarer som ges
frén hans vénner dr oerhort viktig. Mattias ndmner dven att han forsoker skapa sig en bild av
destinationen med hjélp av den information som han fatt av vianner sa vil som internet. Det
som Mattias dock tycker dr allra bést 4r sina egna erfarenheter eller att fa information frin de
personer som har samma kriterier som han sjilv, for dd vet man att man far anvéndbar
information.

De hemsidor som Mattias brukar anvénda sig av for att inférskaffa information &r hotels.com,
Tripadvisor, men han séger dven att en vanlig sokning med hjélp av Google for att leta efter
information om en destination kan ge anvdndbar information. Innan Mattias bestimmer sig
for vilket resméal han ska dka till letar han oftast upp information om resmalet, vad som &r bra
respektive daligt, hotell, sevdrdheter samt aktiviteter.

Nér frdgan Hur kdnner du infor de kommentarer som dr skrivna av ndagon som dr anonym,
kdnner du att du kan lita pd dem? Svarar Mattias att det beror helt pa vad de séger och
beskriver om destinationen, aktiviteten eller hotellet. De anonyma kommentarerna véger
givetvis inte lika tungt som fran ndgon som star for sin asikt, det vill sédga att de skriver ut sina
namn pd kommentaren som ges. Nér det kommer till tilliten till den person som skrivit
kommentaren beror det helt pa vilken hemsida kommentaren skrivits pa. Om Mattias dr inne pa
en, vad han anser, en pélitlig hemsida, ska han kunna kénna att han kan lita p4 vem det &r som
skrivit kommentaren om det resmal han ldser om, samt att hemsidan inte tilliter sin egen
personal att beddma sina egna insatser for att locka mer géster.
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Spridningen av eWOM ér ndgot som Mattias sjilv erkdnner att han dr dlig pa att utfora, han
ldser andras kommentarer och erfarenheter, men han ar sjilv inte lika insatt i att sjdlv dela
med sig, dock ndmner han att den instillningen har dndrats nagot efter denna intervju. Han
sdger att han ska bittra sig och forsoka sprida sina erfarenheter med hjdlp av eWOM.

4.2.2 Respondent ”’Bjorn”

Da Bjorn dr pilot reser han ménga ganger om aret genom sitt arbete, men nér det kommer till
privatresandet blir det runt tre veckor per ar, mellan 15-20 dagar. D4 Bjorn har rest till ménga
av virldens storre stdder sd soker han efter sma pittoreska resmal nédr han ska resa ivig privat
och denna information soker han till 95 procent pa internet. Beroende pa vart han vill aka och
vad han soker anvinder han sig dven av resetidningar, Tripadvisor och som tidigare
respondent, googlar han sig fram till anvindbar information.

Nér det kommer till att hitta information om det resmél som Bjorn valt gér han det innan men
aven efter det att han bestdmt resmal. Detta for att hitta lite tips in 1 det sista, eller till och med
ndr han anldnt till resmélet kan sokandet efter information fortsittas.
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Vad dr det for slags information du letar nér du vill ha information om det resmal du ska dka
till? Och hur anvinder du den information som du har fdtt fram genom internet? Forklarade
Bjorn att han letar efter det mesta, sdsom hotell, aktiviteter, utflykter, mojligheten att hitta
privata guider samt sevirdheter. Genom att anvédnda sig av sddan information kan Bjorn
planera sin vistelse och fa ut det mesta mojliga av sin resa.

Nér det kommer till tilliten till verkliga killor eller internet kdllor ndmner Bjorn att han har
mer tillit till verkliga kéllor, detta d& han anser att man méste 14sa kommentarer pa internet
kritiskt. Bjorn ger ett exempel dédr han ndmner att i kommentarsfilten pa till exempel hotells
hemsidor, kan en person ge hotellet en stjirna medan en annan ger hotellet fem stjdrnor av
fem mojliga. Allt detta beror pa hur denna person upplevt hotellet eller restaurangen till
exempel. Men visst paverkas Bjorn av kommentarerna som skrivs, speciellt om det ar flera
negativa kommentarer, da ir det dags att borja kolla pa ett nytt hotell om sa &r laget.

Nar fragan Hur kédnner du att du kan lita pd den person som skrivit kommentaren? Har det
med hemsidan att géra eller rdcker det med att avsindaren har skrivit sitt namn? Stélldes till
Bjorn svarade han att ju fler kommentarer som ges desto enklare blir det att skapa en
uppfattning om resmalet. Det finns dock en nackdel som skapar misstinksamhet hos Bjorn nir
det kommer till de olika kommentarerna och det &r att alltfor positiva kommentarer eller
alltfor manga positiva kommentarer kan vicka misstainksamhet. Om s ar fallet tinker Bjorn 1
banorna att det kan vara néra och kéra till dgaren som skrivit kommentarerna for att skyndsamt
sprida positiva erfarenheter om hotellet till exempel.

I dagsldget erkénner Bjorn att han inte ar sa aktiv som han bor vara 1 att sjélv sprida sina
erfarenheter inom eWOM, absolut har han ndgon gang da och dé gétt in och skrivit en
kommentar, positiv sa vil som negativ, men inte lika aktiv som ménga andra. Men han
uppskattar de andra som sprider sina erfarenheter och uttrycker sig att eWOM dér ett utmarkt
sdtt att dela med sig av information, dock forutsétter det att det &r drliga och genomtédnka
kommentarer som skrivs.

4.2.3 Respondent ”Ulrika”

Resandet for Ulrika dr en del av hennes vardag, inom hennes jobb reser hon ivdg minst en gang
per ménad, och privat reser hon ivdg pa semestrar cirka tre till fyra gdnger per ar. D4 Ulrika ar
en kvinna med nagorlunda erfarenhet samt kunskap inom flygandet sa vet hon vad hon séker
efter for information vid val av resmél. Enligt Ulrika, sjdlv soker hon den mesta information
om ett resmél via internet och dven hon anvinder sig mest av Google, detta for att se vilka
intressant sidor som dyker upp.

Nar det kommer till att hitta ett resmal, letar Ulrika endast upp hotell innan hon bokar sin
biljett till sitt resmal, resterande information om aktiviteter, seviardheter samt restauranger
soker hon efter det att bokningen &r gjord. Ulrika erkénner sjilv att det &r ganska végat att
boka ett resmal utan att veta vad som finns att géra dir, men hon &r séker pa att hon hittar
nagon utflykt att ta sig ut pa eller liknande. Hon ger sig inte 1 fOrsta taget, utan nér det vil ska
letas information och aktiviteter gér hon in pd den djupaste bottnen och letar om det behdvs.
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Vid frigan Om du séker information pd internet, och hittar kommentarer frdan personer som
varit pda resmdlet tidigare, kollar du pd vem avsdndaren dr/tinker du kritiskt kring vem av
avsdndaren dr? Ulrika har ett antal olika saker som hon granskar nér det kommer till
avsidndaren av kommentaren, och det dr &ldern pé personen, om det uppges, har avsindaren
familj, med eller utan barn, dock ska detta tas med en nypa salt dé inte alla avsédndare utger
liknande information i kommentarerna. Men genom dessa faktorer sdger Ulrika att hon kan
veta om det dr mycket barnfamiljer eller om det dr mer avskilt. Detta dd Ulrika gérna 8ker till
lite mer lugna och avskilda stéllen och utforskar den ursprungliga kulturen pa resmalet.

Da Ulrika blev fragad, Hur kédnner du att du kan lita pd den person som skrivit kommentaren?
Har det med hemsidan att géra eller rdcker det med att avsdindaren har skrivit sitt namn?
Kénde hon sjilv att eftersom de tar sig tiden att gd in och skriva en kommentar om ett hotell
eller resmal méste de mena allvar och kédnna att deras upplevelse ér vérd att sprida vidare.
Ulrika ndmner dven att det &r manga som tdnker tanken att det ska gé in och skriva en
kommentar men att de aldrig gor det vilket leder till att Ulrika har mer fortroende for de som
tar sig tiden och skriver. Dock har Ulrika storst fortroende for sina kompisars erfarenheter, det
vill sdga de verkliga kéllorna i detta fall.

Som tidigare respondenter nimnt anser Ulrika att eWOM ir ett utmérkt sétt att sprida sina
kommentarer och erfarenheter samt att alla borde bli mer aktiva inom eWOM, inklusive hon
sjalv.

4.2.4 Respondent ”Cecilia”

Cecilia reser runt tre till fyra gdnger per &r. Hon inforskaffar sin information om sitt resmél
via kompisar i forsta hand, men om hon inser att ndgra av hennes vénner inte varit pa det
resmalet som hon vill dka till anvénder hon sig av internet, dér kollas priset pa biljetten da
Cecilia vill finna det bista alternativet till att hitta en biljett till det bista priset. Aven om
Cecilia anvénder sig av bada internet samt sina kompisars erfarenheter ndmner hon att den
information hon fétt anvénder hon i olika stadier av informationssékningen.

Fragan som inkluderar vilka hemsidor som respondenten anvander, Vilka hemsidor brukar du
besoka for att leta information kring resmdlet, och varfor? Svarade Cecilia pa genom att
ndmna ett antal olika anledningar som hon har i dtanke. For det forsta beror det helt pa vart hon
ska dka ndgonstans. Soker hon efter en resa som endast &r till for att sola och bada s6ker hon
pa paketresor, dir biljett och hotell finns inom samma pris, och denna information brukar hon
soka hos Ving samt Apollo. Cecilia tittar dven pa priserna hos Fritidsresor, men hon nimnde
att hon aldrig kommer resa med dem igen pé grund av délig erfarenhet. Cecilia ndmner dven
att till sommaren ska hon resa till USA och denna resa delade hon upp 1 att soka enbart biljett
vid fOrsta tillfdllet och hotell vid andra tillfallet, Cecilia sokte inte paketresa hir utan separata
sOkningar. Nér det kommer till att ta reda pa information om hur vidret dr pa olika
destinationer i till exempel oktober manad, anvénder sig Cecilia av Google, for att fa fram
bista mdjliga svar.
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Vid informationssdkningen for att hitta bra hotell och aktiviteter gérs denna sokning efter det
att Cecilia valt resmél, dock ser hon till att leta hotell och sevirdheter innan hon bokar sjdlva
biljetten, for hittar Cecilia ingenting som lockar henne eller tillfredsstiller hennes behov, sd
borjar hon om sin s6kning fast med ett nytt resmal som kanske till och med ligger i ett annat
land &n forsta hands valet.

Nir Cecilia fick fragan Om du soker information pa internet, och hittar kommentarer fran
personer som varit pd resmdlet tidigare, kollar du pa vem avsdindaren dr/tinker du kritiskt
kring vem av avsdndaren dr? Svarar hon att de gdnger som hon ldser de kommentarer som
getts anser hon att hon granskar vem avséndaren &r, dock har hon svért att veta om hon ska ta
kommentaren seridst eller inte. Det som Cecilia lagger stor vikt vid om hon ska ta
kommentaren seridst eller inte dr helt beroende pa hur kommentaren ar uppbyggd i form av
meningsuppbyggnader, stavning samt innehallet i kommentaren. Nér det kommer till
kommentarer som &r skrivna med en anonym avsdndare sa forstar hon inte hela vikten med att
skriva en kommentar om man dnd4 ska vara anonym. Cecilia anser inte att det hojer
trovdrdigheten 1 kommentaren genom att vara anonym som avsiandare.

Cecilia anser att eWOM dér ett bra sitt att sprida information och erfarenhet till omvérlden
genom dess kommentarer, dock &r hon sjdlv inte aktiv inom eWOM men hon kénner att hon
skulle kunna bidra med sin kunskap och information och ska foérsoka ta sig i kragen och borja
sprida sina erfarenheter genom eWOM. Aven om Cecilia mest litar p4 sina vinner nir det
kommer till information om ett resmal, anser hon att eWOM dér ett bra komplement infor
informationssokandet.

4.2.5 Respondent ”Peter”

Peter reser ungefir tv4 till tre gdnger per ar, och han hittar ett resmél genom att spana efter ett
resmal som han kédnner lockar honom. Nér han spanar efter ett resmél anvédnder han sig inte
mycket av internet, utan beroende pd vilken slags semester han &r ute efter tdnker han vildigt
mycket pd egen hand. Peter &r véldigt kunnig nir det kommer till stora stdder, sé ar Peter ute
efter en storstadssemester tdnker han sjélv ut vad han vill se och géra. Om Peter dock far for
sig att dka ivdg pa solsemester borjar han spdna i vilket land och utefter landet sdker han
information genom internet.

Niér Peter vil bestdmt sig for ett resmal s& borjar bokningsstadiet, vart ska han boka biljetter
och hotell? Peter anvénder sig gérna av flygbolagens egna hemsidor nér det kommer till att
jamfora olika flygbolags biljettpriser, dock bokar han alltid genom flygresor.se. Nér vél
bokningen av biljetter dr klar borjas letandet efter hotell. For nagra ar sedan anvénde sig Peter
mycket av resetidningar, resebocker samt LonelyPlanet, dock har Peter nu gétt over till att

ldsa in sig pd Tripadvisor.se. Peter menar att pa Tripadvisor har du allt ifrdn hotell till hyrbilar,
samt att du kan ldsa andras kommentarer om hotell och aktiviteter. Nir Peter letar efter hotell
letar han efter den dir roda traden som finns om ett stéille, och utefter det bestimmer han vilket
hotell som ska bokas. Det som Peter anser att han sjilv ldgger ner mest tid pé ar att hitta den
roda trdden genom kommentarer sa vil som den information som ges pa hemsidan.
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Vad dr det for slags information du letar nér du vill ha information om det resmal du ska dka
till? Och hur anvinder du den information som du har fdtt fram genom internet? Hér svarade
Peter att han forst och framst vill sdkerhetsstilla sig sjdlv om att det &r ett bra stélle han valt att
resa till, han vill girna se bilder, och detta ger honom snabbt en uppfattning om vad det ar for
stdlle han valt att dka till. Genom att ta reda pa att det kan finnas saker som dr sdmre 4n andra
pa resmalet, sd har man instéllningen till det och man blir inte lika besviken, menar Peter. I
forsta hand letar Peter efter vad det dr for stélle han valt att resa till, storstad, vildigt mycket
turister, bra utbud med aktiviteter och sa vidare, och 1 andra hand letar han upp priserna kring
utbudet pa resmaélet. De kommentarer som skrivs pa hemsidor ser Peter véldigt kritiskt pa, da
han vet att hotellet sjdlva kan ha gatt in och skapat dessa kommentarer. Peter nimner dven att
det &r otroligt viktigt att vara kéllkritisk och hitta de roda tradarna.

Kdnner du att du sjdlv dr aktiv i spridningen av eWOM? Brukar du sjdlv ldgga ut
kommentarer pd en hemsida eller liknande? Genom att ha ldst manga kommentarer och hittat
roda trdar for resor och hotell s& har Peter hittat ett intresse i att sjdlv borja dela med sig av
sina erfarenheter, han anser sig sjdlv som en aktiv spridare av eWOM och tycker dven att det
ar roligt att fa 14sa samt skriva kommentarer om sina vistelser pé olika resmal. Peter ndmner
dven att det finns flera hotellkedjor som vill att man ldmnar ett omddme om sin vistelse, och
detta gor Peter mer dn gérna, dock gar Peter inte s mycket pd betygen pa hotellen utan mer pa
kommentarerna.

Peter ndmner till sist att han anser att eWOM ér ett mycket bra sitt att sprida information, for
det gor sé att man som resenér dr mer beredd pa vad som kommer att finnas pa resmalet, och
finns det nagot som dr ndgot mindre positivt s dr man beredd pé det och blir inte besviken.

4.2.6 Respondent ”Christina”

Christina reser ungefdr tva till tre gnger per ar. Christina inforskaffar den storsta delen av
hennes information med hjélp av internet och hemsidor sdsom Tripadvisor, booking.com samt
Vings hemsida. Anledningen till att Christina anvinder sig av dessa hemsidor dr pd grund av de
kommentarsfalt som finns. Genom dessa kommentarer anser Christina att hon kan fa en
nagorlunda storre inblick 1 hur konsumenterna sjdlva upplevt resmélet eller hotellet.

Nar Christinas ska boka en resa sker det i olika stadier dér hon forst och framst bestimmer sig
for ett resmél och sedan letar hon upp hotell samt vad tidigare resendrer anser om stéllet, allt
detta genom eWOM. Christina tar dven till sig den information som hon fir genom vénner som
kanske varit pd resmalet tidigare.

Nir valet av hotell ska ske soker Christina information om hur langt det &r till ndrmaste
storstad, hur 1dngt det &r till havet, vilket utbud som finns nir det kommer till shopping och
restauranger. Dock beror allt detta pa vilket resmal Christina valt, samt hur hotellet &r beléget
till ovanstiende faktorer.
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Det som Christina tittar extra mycket pd nér det kommer till svaret pa fragan; Om du soker
information pd internet, och hittar kommentarer frdn personer som varit pd resmdlet tidigare,
kollar du pd vem avsdndaren dr/tinker du kritiskt kring vem av avsdndaren dr? Christina ger
ett exempel pa hur hon tidnker nér hon ldser kommentarer och kollar vem avséndaren dr. Om
det dr en barnfamilj som skrivit kommentaren eller ett dldre par eller singlar, detta anser hon
kan péaverka varfor de har varit missndjda eller positiva nér de har skrivit en kommentar. Ar det
en barnfamilj som klagar pa maten kan klagomaélet bero pé att det inte finns barnvénlig mat,
men att det &ndé kanske skulle passa henne om hon dé reser utan barn. Men om hennes barn
skulle vara med pé resan kanske hon skulle ha lagt storre vikt vid den kommentaren och
vérdera barnfamiljers kommentarer hogre. Ju fler personer som séiger samma sak desto hogre
trovirdighet skapas hos Christina och hon far storre tillit till att hon gjort det rétta valet nér det
kommer till resmal sa vil som hotell. Bilder 4r d&ven ndgot som skapar ett intryck hos
Christina, hon tittar pd de bilder som ménniskor har lagt ut och hur de upplever resmélet och
dess utbud 1 sin helhet.

Kdnner du att du sjdlv dr aktiv i spridningen av eWOM? Brukar du sjdlv ldgga ut kommentarer
pd en hemsida eller liknande? Christina ser inte sig sjdlv som en aktiv spridare av eWOM, hon
har inga problem med att 14sa kommentarer f6r det anser hon hjdlper henne samt skapar mer
tillit till resmélet, men att sjdlv sétta sig ner och skriva kommentarer om sina erfarenheter och
upplevelser dr inget som lockar Christina. Christina aterkopplar till ndr hon var 1 USA senast
och hon kommer thag hur hotellet skickade mejl pd mejl for att pAminna henne om att fyllai en
blankett om deras vistelse pé hotellet, Christina sa att hon kastade varje mejl for att hon inte
ville gora det. Christina ndmner &ven att hon tror att i dessa fall nér inte en gést fyller i
blanketten si gar hotellet sjdlva in och svarar pa fragorna for att fa upp statistiken.

Anvindningen och spridningen av eWOM anser Christina &r jdttebra for att hon kdnner att hon
far information fran flera olika hall &n endast sina egna vénners, vilket hon tyckte kidndes
begrinsat till en borjan. Christina ndmner dven att hon tycker att eWOM dér vildigt effektivt
och tidsméssigt, det tar inte l&ngt tid att inforskaffa sig information genom eWOM jamfort
med att ringar runt till sina vénner for att fa information.
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5. Analys

Under detta avsnitt analyseras den insamlade data som enkdtundersokningen och de
genomforda intervjuerna inbringat.

5.1 Analys av enkiitundersokningen

Det som vi kan se utifran de resultat som enkdtundersokningen gett oss &r att; antingen dr man
en aktiv spridare av eWOM, vilket innebér att person dven sprider vidare sina erfarenheter samt
inhdmtar information eller att eWOM endast anvénds for att inhdmta information och inte
sprida vidare av sina egna erfarenheter. Vi kan dra paralleller med Bronner och Hoog som
genomforde en undersdkning dir de kom fram till att ménniskors motiv att sprida eWOM ér att
hjilpa andra ménniskor (Bronner och Hoog 2010).

Efter att ha analyserat de resultat som vi fatt genom enkdtundersdkningen, visar resultaten att
en del av respondenterna alltid tdnker pd vem som avsidndaren ir, till en kommentar, medan
andra respondenter endast tdnker pa vilka avsédndarna av en kommentar &r ibland, detta kan
bero pé vilken hemsida respondenterna besoker. Detta ser vi som att respondenterna ar
kallkritiska till den information som skrivits samt att de dr aktiva genom att granska vem
avsindaren dr nir de anvénder sig av kommentarer eller recensioner pa nétet.

Resultatet visar dven att respondenterna blir som mest padverkade av eWOM innan de bokar
en resa men dven ndr sjélva resan ska bokas. Detta kan bero pé att en resa ar ett hogriskkop
och att det kostar respondenten mycket pengar. Det &r dven svart att sétta en standard pé en
tjénst, detta da kvalitén kan variera fran gang till gdng. Darfor vill man som konsument ta
reda pa sa mycket information som mojligt innan valet av destination, resmél eller hotell gors
for att resan ska bli lyckat och vérd pengarna.

Respondenterna anser att eWOM ir ett bra sitt att inhdmta information om en destination, ett
resmal eller ett hotell. Detta d& de flesta ménniskor har tillgang till internet och att det &r ett
bra ekonomiskt sdtt att inhdmta information pd men dven att internet snabbt kan uppdateras till
motsatsen mot tryckta bocker och kataloger.

Resultatet visar att respondenterna anser att eWOM dér ett bra sitt att dela med sig av
information om en destination, ett resmaél eller ett hotell. Detta tror vi kan bero pé att den
tekniska utvecklingen har haft stora genombrott de senaste decennierna, men dven att det ir ett
ekonomiskt sitt att nd ut med sin kunskap och erfarenheter, samt att man har mojligheten att
nd ut till en storre folkmassa. Spridningen av information kan &ven ses som ett hjdlpmedel dar
minniskor vill hjdlpa varandra att inte hamna 1 samma situationer som tidigare gaster om de
haft en dalig upplevelse.
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Respondenterna anvinder sig frimst av eWOM {or att hjdlpa andra att vdlja destination,
resmaél eller ett hotell. Men de anvénder sig 4ven av eWOM {0r att inhdmta information om
det resmal som respondenten ska besdka. De svar som vi fick pd denna fraga, i
enkédtundersokningen, kan vi dra en parallell till Steven Chens undersokning, dér han sédger att
brittiska turister anvédnder sig av eWOM nér de vill ha information om det resmal som de
kommer att besdka. Men han kom dven fram till att de endast anvénder sig av eWOM nir det
ar forsta gangen de ska besoka platsen eller hotellet, men om det 4r ett nytt hotell anvénder de
sig av eWOM igen for att inhdmta information (Chen 2012).

Vi anser att bdde svaren pa enkétundersokningen och Chens teori stimmer §verens med
varandra dé respondenten behdver information om resmaélet eller hotellet men att det endast
gors fosrta gingen dé vi dr oerfarna och om man reser dit en andra ging har man redan den
kunskapen som gar att inhdmta med hjilp av eWOM.

Genom enkétundersokning fick vi fram att respondenterna anser att eWOM har en viktig roll
nir det kommer till valet av resmal. Detta da respondenterna vill inhdmta sd mycket
information som mdojligt om resmalet. Dock finns det respondenter som inte anvénder sig av
eWOM da de besoker samma resmal dnnu en gang, och da anser de att de har den kunskap de
behover infor resan. Genom hela kdpsprocessen finns eWOM nérvarande pa ndgot sitt nir det
slutgiltiga valet av resmal ska tas.

5.2 Analys av kvalitativa intervjuer

Det resultat som de kvalitativa intervjuerna har gett i denna undersdkning ar att majoriteten av
respondenterna siger att de anvinder sig av eWOM vid planering samt val av den destination
de ska besoka. Det som respondenterna gir mest pa 4r kommentarer som finns pé olika hotells
hemsidor fran tidigare géster samt sina egna vinners personliga erfarenheter som de delar med
sig av.

Vid sammanstillningen av de sex intervjuer som genomfordes visades det att svaren som
respektive respondent gav var lik den andres. Majoriteten av véra respondenter svarade
liknande svar pé de fragor som stélldes och att deras attityder samt kénslor mot eWOM var
detsamma. D4 majoriteten av vara respondenter anvinder sig av eWOM vid
informationssokning om ett resméal ger det oss en dterkoppling till vad Steve Chen sa, i sin
undersokning eWOM effect in the consumer purchase decision making process of a holiday
destination — An exploration of young professionals, families and empty nesters in the British
market, att ska man som individ besoka ett resméal for forsta gdngen tar man sig tiden att vara
noggrann med att leta upp den information som man anser att man behdver angaende hotell
eller aktiviteter innan man bokar resan (Chen 2012). Genom aterkopplingen till Chens uppsats
svarar dven detta pd var andra fragestillning, Vilken typ av information soker konsumenterna
pd internet samt hur anvdinder sig av den informationen for att planera sin resa?
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Vid en andra anblick pé tidigare forskningen samt resultatet som framkommit fran
intervjuerna, mérker vi att dven 1 Kietzmann och Canhotos, Bittersweet! Understanding and
managing electronic word of mouth, kan det dras paralleller till hur véra respondenter svarat
pa ovanstiende fragestéllning, om hur de anvinder sig av informationen samt vad for slags
information de soker. Detta da Kietzmann och Canhotos uppsats behandlar forstaelsen kring
eWOM samt den kdpprocess som man som individ gér igenom vid val av destination, med
detta sagt s& menas det hur man gar tillviga for att slutfora sitt kop samt val av destination
(Kietzmann och Canhoto 2013).

Efter det att intervjuerna genomforts och sammanstéllts har majoriteten av respondenterna sagt
att den pdverkan som eWOM har péd dem vid val av destination &r stor. Respondenterna anser
att kommentarer frén tidigare besokare &r viktiga att 14sa, dock beror det pa om avséndaren &r
anonym eller inte, anonymiteten skapar misstinksamhet hos vara respondenter, da de tror att
det kan vara hotellet sjdlva som gatt in och skrivit en kommentar, detta for att 6ka den egna
statistiken. Som Scott Cohen ndmnt i sin artikel, Consumer behaviour in tourism: Concepts,
influences and opportunities, handlar paverkan om vilka beslut som ska tas, motivationen till
varfor de besluten tas samt vilka forvéntningar, attityder samt vilken lojalitet och tillit som
finns hos respondenten till den destination som valts. Genom denna artikel hittas olika faktorer
som paverkar en vid ens val av destination, vilket leder till vér tredje fragestillning, Vilken
pdverkan anser konsumenterna att eWOM har for deras val av resmdl? har besvarats. Aven
forfattarna Cheung och Thadani, som har skrivit The Effectiveness of Electronic Word-of-
Mouth -Communication: A Literature Analysis, har beskrivit vad det dr som paverkar oss pd en
individniva och hur den paverkan hjéilper oss i vart val av destination, niar det kommer till olika
attityder mot destinationer, aktiviteter samt hotell, dessa val och attityder slds samman med de
fyra huvudkomponenter som dr ndmnda ovan, se avsnitt 4.1, avsdndaren (communicatorn),
budskapet (stimulus), mottagaren (receiver) samt svaret (response). Detta leder till att var
tredje fragestéllning dven kan kopplas ithop med Cheung och Thadanis undersékning.

Nir véara respondenter fick mojligheten att svara pd hur de anvinder sig av eWOM, vilket ér
var forsta fragestéllning, fick vi olika svar fran alla respondenter, for vissa anvinder sig av
eWOM under hela kdpprocessen medan andra gor det endast innan eller efter. For att aterigen
skapa en aterkoppling till vér tidigare forskning sd kommer Steve Chen in i bilden igen, och
med hur han anser att resendrer soker information forsta gangen de reser till ett resmaél, sa vél
som Kietzmann och Canhoto som beskriver hur kdpprocessen gér tillvdga, genom att steg for
steg beritta de beslut som tas for att slutfora de val av destinationer som gjorts (Kietzmann och
Canhoto 2013).

Genom att ha genomfort intervjuerna har vi fitt en djupare syn i vad respondenterna anser om
eWOM, vilket har hjilpt oss att skapa en uppfattning om hur populért samt anviandbart
eWOM blivit genom de senaste artionden.
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5.3 Slutsatser
I denna studie har vi haft som huvudmal att forsoka besvara véra fragestillningar som har
varit foljande:

- Hur konsumenterna anvinder sig av eWOM?

- Vilken typ av information sdker konsumenterna pa internet samt hur anviander de
sig av den information for att planera sin resa?

- Vilken paverkan anser konsumenterna att eWOM har for deras val av resmal?

For att fa ett sa konkret och precist svar som mojligt har vi utfort en empirisk undersdkning,
dér véra primira utgdngspunkter har varit fran den tidigare forskningen, enkdtundersékningen
samt de kvalitativa intervjuerna.

Trots att det har genomforts tidigare forskning och undersdkningar om eWOM kénde vi som
studenter att det skulle vara intressant att verkligen ta reda pa vad personer i var omgivning vet
om eWOM samt om de tankt pa att sprida vidare sina egna erfarenheter, ddrav denna
undersdkning gjorts.

I denna undersokning har vi som, tidigare ndmnt, undersokt eWOMs péverkan vid val av
destination, vad for information personer inhdmtar med hjédlp av eWOM infor sitt val av
destination, samt hur personer anvinder sig av eWOM.

Den slutsats som vi har kommit fram till efter att ha genomfort denna undersékning ar att
personer anvénder sig dagligen av eWOM, vid val av resa samt vid inhdmtning av
information kring en destination. Ordet eWOM ér dock inte sd ként ute i den "normala”
vérlden, vilket gjorde att vi var tvungna att forklara vad innebdrden av eWOM var innan vi
utforde enkdtundersokningen sd vél som intervjuerna. eWOMs péverkan vid val av
destination var dven storre dn vad vi trott, majoriteten av personer gar pa vinners
kommentarer och erfarenheter av ett resmal men det var dven intressant att fa veta hur stor
paverkan eWOM énda hade pd véra respondenter.

Denna undersokning har gett oss som undersdkare en mer djupgdende vinkel samt syn pé
hur ménniskor anvinder sig av eWOM. Vi gick in med instédllningen att eWOM inte hade en
stor effekt pd ménniskor, men resultatet visade att folk anvédnder sig mer av eWOM én vi
trott frdn borjan, och detta blev en positiv dverraskning for oss som undersokt eWOM.
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5.4 Forslag till fortsatt forskning

Efter att ha genomf6rt denna unders6kning har vi nu fétt en inblick 1 hur eWOM fungerar och
paverkar ménniskor vid val av destination. Genom resultatet har vi dven tinkt vidare och
funderat pd vad som mer skulle kunna undersdkas inom eWOM. Vidare forskning som skulle
vara intressant att undersoka skulle kunna vara hur resebolag ser p4 eWOM, samt hur de sjédlva
anvéinder sig av eWOM f{0r att nd sina kunder. Detta skulle kunna undersdkas genom

att aktivt undersoka hur de arbetar med eWOM inom foretaget.

En annan intressant aspekt dr att se hur konsumenterna anvinder sig av eWOM med hjélp av
sociala medier, till exempel Tripadvisor, Facebook, Twitter, resekonton med bilder pé
Instagram. Har skulle dven foretagen kunna undersdkas och se hur aktiva de dr genom sociala
medier med hjélp av eWOM.

En annan aspekt att undersoka skulle kunna vara hur konsumenternas anvindande utav
eWOM paverkar resebolagen. Med detta s menar vi att genom att ta reda pd om dagens
eWOM pa nitet har en stor pdverkan pé resebolagen och om de mérker av om de far negativ
eWOM samt om detta paverkar deras affarsverksamhet.
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Bilagor

Bilaga 1. Sammanstillning enkatundersokning

Ar du man eller kvinna?

Figur 1. Ar du man eller kvinna?

Vilka hemsidor anvander du dig av vid sokandet av
konsumenters tidigare erfarenheter och asikter av en
destination, ett resmal eller ett hotell?

= Hotelletshemsidor.

s Informationssidorom resor
Exempel Tripadvisor.

Kommentarer paresebyrae

hemsidorsdsom Ving,

Fritidsresor,Apolloeller

liknandehemsidor.Inga

“ hemsidorddjagintedren ak
Anvandare aveWOM.

till

tiv

Ovriga.

Figur 3. Vilka hemsidor respondenterna anvdnder sig av for att hitta tidigare

konsumenters erfarenheter och dsikter om en destination, ett resmdl eller ett hotell.

39



Nar skulle du saga att du anvander dig mest av
eWOM?

“Innan jag har bokat en
resa.

K Nar jag haller pa att boka
enresa.

~ Efter att jag har bokat min
resa.

“Under hela
bokningsprocessen av
min resa.

“Ovriga.

Figur 5. Ndr respondenterna anvdinder mest av eWOM.

Hur viktigt ar andras kommentarer om en
destination, ett resmal eller ett hotell for
dig?

K De ar viktiga.
& De dr inte viktiga.

~ Ovriga.

Figur 8. Hur viktiga dr andras kommentarer for respondenten om en destination, ett resmdl eller

hotell.
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Vad anser du om att man lagger upp
recensioner och kommentarer om en
destination, ett resmal eller ett hotell pa
internet?

0% KJag anser att det ar bra att dela
med sig av eWOM pa natet.

& Nej jag anser att det inte ar bra att
1% dela med sig aveWOM pa nitet.
Jag anser att det dr bra att dela
med sig av eWOM pa natet vid

vissa tillfallen.
EOvriga.

Figur 10. Vad respondenterna anser om att ldgga upp recensioner och kommentarer om en

destination, ett resmadl eller ett hotell pad internet.
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Bilaga 2. Intervjufragor

10.

11.

12.

13.

Alder
Hur mycket reser du pi ett ungefér?

Hur brukar du gé tillviga for att leta information, anvinder du dig mest av internet
eller gar du till dina vinner och frigar efter deras erfarenheter av resmalet?

Vilka hemsidor brukar du besdka for att leta information kring resmalet, och varfor?

Letar du information om till exempel hotell/aktiviteter innan eller efter det att du
bestdmt vart du ska resa?

Vad idr det for slags information du letar nér du vill ha information om det resmal du
ska aka till? Och hur anvénder du den information som du har fitt fram genom
internet?

Om du soker information pd internet, och hittar kommentarer frén personer som varit
pa resmaélet tidigare, kollar du pa vem avsédndaren ar/tdnker du kritiskt kring vem av
avsdndaren ar?

Men minniskor som kommer frén olika ldnder har olika krav pé vilken standard de
anser att de vill ha da de ska bo pa hotell eller kdper en resa, paverkar det dig frén

vilket land personen som har skrivit kommentaren kommer ifrdn?

Hur kinner du infér de kommentarer som ar skrivna av ndgon som &r anonym, kianner
du att du kan lita pa dem?

Hur kénner du att du kan lita pa den person som skrivit kommentaren? Har det med
hemsidan att gora eller ricker det med att avsdndaren har skrivit sitt namn?

Kénner du att du sjdlv dr aktiv i spridningen av eWOM? Brukar du sjélv ldgga ut
kommentarer pa en hemsida eller liknande?

Vilken killa kdnner du att du har storst fortroende for; internetkéllor eller verkliga
kéllor? Verkliga kdllor menas med dina kompisars kommentarer, resebyraer,
resetidningar.

Nir skulle du sédga att du anvidnder dig mest av eWOM?

Nir skulle du sédga att eWOM péverkar dig mest?
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14. Anser du att det &r bra att anvinda sig av eWOM vid delning av information kring ett
resmal, ett hotell eller en destination?
Men anser du att det &r ett bra sétt att sprida information pa?

15. Vad anser du om att man ligger upp recensioner och kommentarer om en destination, ett
resmal eller ett hotell pa internet?

16. Anser du att eWOM spelar en stor vikt for dig 1 valet av resmal?
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Bilaga 3. Arbetsfordelningen

Aven om vi under denna uppsats haft olika arbetsomraden s har vi bida hjilpt varandra
under hela uppsatsen ifall vi inte klarat den del vi blivit angiven.
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