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Rekommendationer eller konversationer?
Effekten av innehallet i word of mouth
pa mottagarens installning till det omtalade foretaget

Abstract
We investigate the effects of various types of word-of-mouth (WOM) messages on consumer

bahavior. The message is varied along two dimensions where one is valence and the other is
whether or not it contains an explicit call for certain behavior or attitude change. We use an
experiment in the form of a web-based survey. Five different scenarios were designed to
represent neutral, positive, and negative WOM. The latter two came in two different versions
— one with a recommendation and one without. We find that neutral WOM has the same
effect on the receiver of WOM as positive WOM has. What is more, we find that WOM with
an explicit recommendation is as effective as WOM without a recommendation. The same
relationship is found on the negative side; an explicit recommendation not to buy from a firm
IS no more persuasive than just negative information about it. The difference between
negative WOM and neutral or positive WOM in terms of impact on the receiver is, however,
very clear. Thus, it seems that what matters is not the degree of persuasiveness in WOM
communication, but rather whether it contains negative WOM or not.
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1. Introduktion

1.1. Inledning och bakgrund
En urdldrig metod for manniskor att dela med sig av kunskap &r samtalet. Genom att

kommunicera med varandra kan vi byta tips om anvédndbara saker och metoder for att
underlatta vardagen. Vi varnar ocksa varandra om foreteelser som kan skada eller om nagot
sa enkelt som tidssloseri. Genom att prata med véanner, familj och framlingar starker vi ocksa
relationer och formedlar bilder av oss sjalva

En viktig del av var kommunikation ar den om varor och tjanster. Vi tipsar varandra
om nyheter pa marknaden och produkter som sparar oss tid eller pengar och varnar for
foretag som erbjuder dalig kvalitet till hoga priser. Just denna kommunikation har sedan
nagra artionden benamnts word-of-mouth (hadanefter WOM) och det &r allmant vedertaget
att den i storst utstrackning av alla kommunikationskanaler paverkar konsumentens beteende
(Herr et al. 1991 och Litvin et al. 2008). WOM anses namligen vara en mer trovardig
informationskanal for konsumenten bland annat for att det mojliggor feedback och
aterkoppling via tvavagskommunikation (Murray 1991). | takt med att mangden reklam okar
runt omkring oss 6kar ocksa foretagens intresse av alternativa och mer effektiva véagar att na
konsumenten. Ett okande fokus ligger nu pa kraften i WOM. Som konsument uppmuntras
man bland annat att “gilla” foretag och produkter pd Facebook och rekommendera varandra
pa LinkedIn. Reklamkampanjer utformas ocksd sa att de genererar s& manga positiva
konversationer (eller sa mycket “buzz’’) som mojligt mellan konsumenter (Dye 2000).

Rekommendationen av ett foretag eller en produkt fran en konsument till en annan ses
till och med av Reichheld (2003) som den ultimata nyckeln till foretagets framgang. Han
menar att det i manga branscher finns en stark koppling mellan foretags tillvaxttakt och deras
andel “promoters” - kunder som &r starkt bendgna att rekommendera foretaget till en bekant
och dérmed antas vara mycket ndjda med och lojala till foretaget. Reichheld (2003, s. 50)
havdar att for foretag inom de flesta branscher racker det att stalla en enda fraga till
konsumenten for att méta den framtida tillvaxten i foretaget - "Hur sannolikt &r det att du
skulle rekommendera [foretag X] till en vén eller kollega?" (forfattarnas dversattning).

Mycket av forskningen kring WOM har fokuserat pa hur marknadsforare kan
uppmuntra till WOM men trots att det ar viktigt att foretag forstar hur den fungerar har
undersokningar av hur och i vilken utstrackning WOM egentligen paverkar mottagaren varit

fataliga (Allsopp et al. 2007). Foretag bor sjalvklart ha kunskap om vad mottagaren av
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informationen gor av den - gar hon direkt och koper produkten, far hon bara en béttre
installning till den eller sprider hon i sin tur vidare informationen? Spelar det nagon roll om
det ror sig om en rekommendation, negativ WOM eller ett omndmnande utan vare sig
positiva eller negativa utsagor? Praktiker verkar Overtygade om kraften i en rekommendation,

men vi ar nyfikna pa att undersoka den narmare.

1.2. Problemdiskussion
Tidigare forskning som har undersokt effekten av. WOM pa mottagaren har framforallt

fokuserat pa egenskaper hos avsandaren eller mottagaren (exempelvis Bansal och Voyer
(2000) och Bone (1995)) eller relationen mellan avsandaren och mottagaren (Brown och
Reingen 1987), och inte i nagon storre utstrackning fokuserat pa hur mottagaren paverkas av
sjalva meddelandet i WOM. En studie som faktiskt undersoker just effekten pa mottagarsidan
har genomfdérts av Burzynski och Bayer (1977). De undersdker hdr hur mottagaren utvérderar
en produkt ndr man tidigare utsatts for positiv, negativ eller ingen WOM. De finner en klar
skillnad mellan negativ och positiv WOM i dess effekt pa mottagaren — positiv WOM gor
henne klart mer positivt instélld till produkten som omnamns. En annan studie av Bone
(1995) behandlar hur WOM paverkar konsumenters kortsiktiga och langsiktiga
produktomddmen.

Att studera hur mottagaren av WOM reagerar pa olika budskap ar bade intressant och
betydelsefullt i och med att WOM fatt en sd stor betydelse i bade forskning och hos
marknadsforare. Detta samtidigt som stort fokus i tidigare forskning ligger pa avsandaren av
WOM och hur marknadsforare bor gora for att 6ka WOM kring foretagets varumarke och
produkter.

Det forekommer manga olika begrepp och tolkningar av WOM i litteraturen. En
studie fran 2007 pad amerikanska konsumenter visade att WOM kan besta av positiva
kommentarer, negativa kommentarer, neutrala kommentarer eller en kombination av positiva
och negativa kommentarer (Keller 2007). De flesta forskare haller isér positiv och negativ
WOM (Séderlund och Rosengren 2007), d&ven om det ocksa forekommer studier dar man
studerat WOM-kommunikation som ett enda begrepp (till exempel Gilly et al. 1998 och Bone
1995).

| ljuset av detta kommer var studie att undersoka narmare hur olika budskap om en
produkt paverkar mottagaren. Vi tar fasta pa Burzynskis och Bayers (1977) resultat att
mottagaren paverkas olika beroende pa om hon eller han utsatts for positiv eller negativ

WOM. Det finns dock betydligt fler aspekter av WOM att undersoka, varfor vi testar dessa
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scenarier med fler beroende variabler samt i relation till ett neutralt scenario. Dessutom tar vi
detta vidare genom att dven undersoka effekten pa mottagaren av implicita och explicita
budskap via WOM. | manga tidigare undersokningar har det mer eller mindre tagits for givet

att det ar den explicita rekommendationen som har storst inflytande pa konsumenten.

1.3. Problemformulering
Syftet med denna uppsats &r att undersoka effekten av WOM pa konsumenten. Hur paverkas

mottagaren av olika typer av. WOM-budskap? Vi amnar undersoka effekter av tva olika
dimensioner av dessa budskap. Den ena ar huruvida det ar positivt, neutralt eller negativt.
Den andra dimensionen ar huruvida budskapet innehaller eller inte innehaller en uppmaning.
Det ar i synnerhet denna andra dimension vi intresserar oss for men vill ha mojlighet att

studera den inom bade positiv och negativ WOM.

1.4. Avgransningar
Som framgar av problemformuleringen valjer vi att endast studera mottagaren av WOM och

hur denne péaverkas av WOM. Vi bortser séledes fran avsandarsidan, dven om vi tittar pa
mottagarens intention att generera ny WOM.

Vidare centreras studien kring variationer av sjalva budskapet i WOM och bortser
fran andra faktorer (till exempel relationen mellan avséandare och mottagare) som ocksa visats
paverka effekten pad mottagaren (De Bruyn och Lilien 2008).

Slutligen véljer vi att studera tre typer av effekter hos mottagaren; attityd,
kopintention och intention att sjalv generera olika typer av WOM om produkten i fraga. Vi
har valt att inte undersoka fler &n tre effekter pd mottagaren for att kunna halla uppsatsen

fokuserad.

1.5. Forvantat kunskapsbidrag
Vi avser bidra till kunskapen om WOM genom att klargdra vilka eventuella distinktioner

mellan olika typer av WOM som é&r relevanta for teoretiker och praktiker pa omradet. Vi
hoppas kunna komma fram till slutsatser om huruvida en rekommendation har annorlunda
effekt pad mottagaren &n WOM utan en rekommendation har. Ar explicita budskap verkligen
mer effektiva dvertygande an implicita? Vidare vill vi studera hur olika typer av negativ
WOM paverkar mottagaren och om dessa effekter &r den raka motsvarigheten till positiv
WOM.



1.6. Definition av word of mouth (WOM)
WOM ér ett vedertaget begrepp &ven om olika forskare beskriver fenomenet lite olika. Arndt

(1967) menar att WOM bést kan forklaras som social kommunikation for att minimera risk.
Bone definierar WOM som “interpersonell kommunikation dir bada deltagarna &r oberoende
av foretaget som diskuteras” (1995, s. 213) och fortydligar ddrmed begreppet genom att
definiera mottagare och avsandare som icke-kommersiella. Detta aterkommer i en studie av
Litvin et al. som dessutom specificerar att mottagare och avsdndare ar konsumenter -
“kommunikationen mellan konsumenter om en produkt, service, eller ett foretag dar
avsidndarna anses vara oberoende av kommersiell péverkan” (forfattarnas Oversdttning)
(2008, s. 459). Vi valjer att anvanda den senare definitionen i denna studie. En djupare

redogorelse for begrepp inom WOM gors i avsnittet Teoretisk referensram.

1.7. Disposition
| det foljande avsnittet inleder vi med att redogdra for var teoretiska referensram, dar olika

begrepp som anvands i WOM-forskningen forklaras. Har presenteras ocksa de effekter pa
mottagaren av. WOM som vi fokuserar pa i var studie. Vidare redogor vi for
forskningsresultat om skillnader mellan positiv och negativ WOM vilket mynnar ut i fyra
hypoteser. Forskningsresultat om skillnader mellan direkta och indirekta uppmaningar
behandlas déarpa vilket avslutas med ytterligare tre hypoteser. Det nastfoljande avsnittet
redogor for metodik och metoder som tillampas i var undersokning. Pa det foljer ett avsnitt
om vara undersokningsresultat och analys av dessa med avseende pa vara hypoteser. Dessa
resultat diskuteras och rekommendationer ges for praktiker och akademiker i avsnittet
Diskussion och implikationer av resultat. Vi avslutar denna uppsats med en kort redogorelse

for vara slutsatser.



2. Teoretisk referensram

2.1. Begrepp inom WOM

2.1.1. Positiv och negativ WOM
Ofta skiljer man pa positiv och negativ WOM och det finns tydliga skillnader mellan de tva

begreppen. Med positiv WOM avses vanligtvis WOM som behandlar en produkt i enbart
positiva ordalag och eventuellt inkluderar en rekommendation att kopa den. Negativ WOM é&r
istallet en uteslutande negativ utsaga om en produkt. Mycket av forskningen inom WOM
kretsar kring helt positiv WOM (till exempel Higie et al. 1987, Duhan et al. 1997 och East et
al. 2001) och bortser darmed ofta fran negativ kommunikation om produkter och dess
paverkan pa mottagaren. | en amerikansk studie av Keller (2007) visar det sig dock att en stor
del av WOM ér nyanserad och saledes har ett bade positivt och negativt innehall. Han finner
ocksa att 63 % av WOM i hans undersokning till 6vervagande del ar positiv medan sa mycket
som 25 % i stor utstrackning ar negativ. Resterande 12 % é&r att betrakta som neutral WOM.
Dessa siffror foranleder att dven negativ, neutral och nyanserad och inte bara positiv WOM

bor tas i beaktande i studier pa omradet.

2.1.2. WOM med eller utan direkt uppmaning
En annan dimension av WOM ar styrkan i avsandarens forsok att paverka mottagaren av

WOM. WOM med en direkt eller explicit uppmaning inkluderar rekommendationer eller
avradan fran att kopa samt referral. Mycket av WOM-forskningen fokuserar pa positiva och
direkta rekommendationer, trots att forskning av Sdderlund och Mattson (2009) visar att
denna typ av budskap endast utgér ca 5 % av WOM. Forfattare som Dye (2000) visar dock
att marknadsfoérarens mal med reklamkampanjer ofta inkluderar generering av
rekommendationer mellan konsumenter eftersom konsumenter ses som extra effektiva och
oavlonade reklampelare. Har ser vi det som vardefullt att titta djupare pa begreppet
rekommendation. Enligt Nationalencyklopedin avses med det ett “utlitande som framhaller
de goda egenskaperna” hos nagon eller nagot och “sakligt grundad uppmaning till (Viss)
limplig handling” (Nationalencyklopedin 2012). Det ror sig alltsa om ett motiverat och
valmenande rad om att utféra en viss handling. Exempel pa forfattare som fokuserat pa eller
uteslutande anvant begreppet rekommendation ar Duhan et al. (1997), Zhao och Xie (2011)
och East et al. (2001). Hartline och Jones (1996) valjer att likstdlla WOM med en
rekommendation medan Brown et al. (2005) véljer att studera positiv WOM men ndmner att
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denna kan, men inte maste innehalla, explicita rekommendationer. Ett annat vanligt begrepp i
WOM-litteraturen ar referral, vars innebord ar mycket lik rekommendationens. Termen refer
oversatts till svenska ungefarligt med att hanvisa eller skicka vidare till ndgon eller nagot. Det
ror sig alltsa om en direkt uppmaning att uppsoka en specifik aktor. Mojliga skillnader mellan
termerna rekommendation och referral/hanvisning ar sakligheten och styrkan i uppmaningen.
Rekommendationen kan anses starkare i bada dessa hanseenden. | allt vasentligt tycks dock
de tva begreppen vara synonyma. Bland andra Brown och Reingen (1987) och de Bruyn och
Lilien (2008) véljer att anvanda begreppet referral i sina studier. De sistnamnda namner
ocksa att de betraktar detta som en separat typ av WOM.

WOM utan direkta uppmaningar ar ett mindre studerat fenomen. Har finner vi
indirekta rekommendationer eller information utan uppmaning om att agera pa ett visst satt.
Det finns dock inget som sager att WOM som innehaller en uppmaning inte ocksa innehaller
information av implicit slag. Ett exempel pa en forskare som anvéander begreppet indirekta
rekommendationer &r Liu (2006) som viljer att dela upp positiv WOM pa just indirekta och
direkta rekommendationer. Soderlund och Mattson (2009) har ocksa visat att en 6vervagande
majoritet av WOM (ca 70 %) utgors av dessa budskap som inte innehaller explicita

rekommendationer.

2.1.3. Neutral WOM
De forskare som har valt att jamfcra hur olika typer av WOM paverkar mottagaren har anvant

olika varianter av “nolldgen” dér olika budskap jamfors mot ingen WOM eller neutral WOM.

Neutral WOM forekommer i studier om WOM och brukar utgdra information om en
produkt utan inkludering av vare sig positiva eller negativa omddmen. Cheema och Kaikati
(2010) valjer till exempel i sin studie att jamfora positiv. WOM med sadan dar enbart
informativa detaljer om en produkt forekommer.

Burzynski och Bayer (1977) jamfor positiv och negativ WOM med ett alternativ som
helt saknar WOM men dar respondenten anda i likhet med i de tva andra alternativen ser
avsandaren konsumera produkten. De har da inkluderat en annan viktig variabel -
observational learning - som handlar om att manniskor paverkas av andras handlingar och
inte bara av vad de sdger (Chen et al. 2011). Ett exempel pa detta ar turister som letar efter en
restaurang med manga gaster eftersom det indikerar att det ar en bra restaurang. Nar man
valjer att inkludera ett neutralt scenario i en undersokning, dar en person inte yttrar WOM
men istallet synligt konsumerar en produkt, ska man komma ihag att man inkluderar

observational learning. Detta ar inte att likstdlla med avsaknaden av paverkan fran andra
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personer. Chen et al. (2011) har valt att undersdka skillnader och likheter mellan positiv och
negativ WOM samt observational learning och alltsa gjort en uppf6ljning pa Burzynskis och
Bayers studie. Givetvis kan neutral WOM och observational learning d&ven kombineras.

En tredje mojlig form av “nolldge” ar att inte ge utrymme for vare sig observational
learning eller neutral WOM och alltsa att bara till exempel visa produkten. Detta ar dock
svart att inkludera i en studie framst i och med svarigheter att skapa experimentscenarier for
detta.

2.1.4. Ingen specificering av WOM
Nagra forskare har ocksa valt att inte ha nagon uppdelning av begreppet WOM utan

behandlar det i generella termer och som en enda kommunikationskanal. Bland andra Herr et
al. (1991), Bansal och Voyer (2000), Gilly et al. (1998) och Grewal et al. (2003) valjer att
behandla WOM pa detta sitt i sina studier.

2.2. Utvalda dimensioner av WOM
Da vi undersoker hur mottagaren paverkas av olika typer av.WOM-budskap behandlar vi

samtliga relevanta begrepp ovan. De dimensioner vi &mnar studera &r positiv, neutral
respektive negativ WOM kontra budskap med eller utan en uppmaning. Detta gors genom att
dela upp begreppen ovan i fem separata varianter av WOM. Den variant av neutral WOM
som vi viljer att studera ar observational learning med ett neutralt (varken negativt eller
positivt) WOM-budskap om produkten. Positiv WOM undersdks genom en version med och
en utan direkt uppmaning till handling. Pa liknande sétt studerar vi negativ WOM med
respektive utan direkt uppmaning till handling som tva separata varianter.

2.3. Matt pa effekten av WOM pa konsumenten
Buttle (1998) redogdr bland annat for aspekter av paverkan pa konsumenter som tidigare

undersokts i forskning om WOM. Dar namns medvetenhet om produkten, forvantningar pa
den, intryck av den, attityder till den, intentioner for olika beteenden och faktiskt beteende.
Manga forskare (till exempel Liu 2006 och Zhao och Xie 2011) anvander variabeln attityd,
som &r ett val etablerat matt inom marknadsforingsomradet (Bergkvist och Rossiter 2007).
Detta ar ett av tre matt pa effekten av WOM pa konsumenten som vi @mnar anvanda. De
andra tva ar kopintention och benagenhet att fora vidare WOM, vilka ocksa anvénts av bland
andra Keller (2007). Dessa tre matt speglar tre intressanta effekter av WOM. Kdpintention

(som ett forsteg till kdp) kan sdgas vara av allra storst intresse for marknadsféraren men



ocksa det som ar svarast att uppna av dessa tre effekter. Vidare generering av WOM é&r en
annan for marknadsforaren dnskvard effekt av WOM. | studier av WOM-kommunikation har
det framkommit att WOM inte &r beroende av konsumenters faktiska ndjdhet med produkter.
Manga potentiella kunder (speciellt inom nojesindustrin, till exempel bio) pratar om
produkter som de sjdlva inte nddvandigtvis provat (Liu 2006). Om inte mottagaren sjalv
valjer att kopa produkten kan det i alla fall handa att han eller hon ger upphov till kép, men

da istallet av de som far informationen vidarebefordrad till sig.

2.4. Positiv kontra negativ WOM
Vi kommer nu presentera och diskutera forskning kring effekten av positiv och negativ

WOM pa mottagaren. Detta kommer sedan att mynna ut i fyra hypoteser.

Att positiv WOM har positiva effekter pa mottagaren (och att negativ. WOM har
motsatt effekt) nar det galler bland annat kopintentioner ar sedan 45 ar tillbaka etablerat av
Arndt (1967). Detta har bekraftats av nyare studier, bland annat Séderlund och Rosengren
(2007). Burzynski och Bayer (1977) visar aven att WOM paverkar mottagarens uppskattning
av en produkt positivt eller negativt dven efter att man konsumerat den nar man utsatts for
WOM fére konsumtionen.

En annan, mindre studerad, men for marknadsforaren mycket intressant reaktion hos
mottagaren efter att ha blivit utsatt for WOM &r hennes bendgenhet att vidarebefordra
budskapet. Studier visar att negativ information vérdesétts mer av konsumenten och anses
bara mer information for henne an positiv eller neutral information (Herr et al. 1991).
Forskning inom psykologin kring hur man paverkas av positiva respektive negativa
situationer sager ocksa att negativa situationer genererar mer social aktivitet an positiva
situationer. Detta menar man har att géra med att manniskor har behov av att bearbeta det
negativa och fa emotionellt stod av sitt sociala natverk (Taylor 1991). En studie av Soderlund
och Mattson (2009) om WOM visar ocksa att negativa rekommendationer (explicit avradan)
ar vanligare &n positiva rekommendationer. Eftersom negativ information uppfattas som mer
vardefull an positiv borde man kanske ocksa i storre utstrackning vidarebefordra negativ

WOM én positiv WOM, varfor vi satter upp féljande hypotes:

H1A: En mottagare av negativ WOM &r mer bendgen att vidarebefordra budskapet

an om han eller hon istéllet hade mottagit ett positivt WOM-budskap.



Resonemanget ovan borde aven galla for genereringen av nyanserad WOM - om man fatt
negativ WOM dr det inte troligt att man sjélv skickar vidare ett mer positivt budskap an det
man fatt. Om man daremot fatt ett positivt budskap torde man vara bendgen att nyansera

informationen sa att den blir mer negativ.

H1B: En mottagare av positiv WOM &r mer bendgen att generera nyanserad WOM

an om han eller hon istéallet hade mottagit ett negativt WOM-budskap.

Vi valjer ocksa att undersoka effekten av neutral WOM pa mottagaren. En farsk studie av
Cheema och Kaikati (2010) kommer bland annat fram till att WOM som innehaller en
explicit positiv rekommendation & mer Overtygande an WOM som bara innehaller
produktdetaljer (neutral WOM). A andra sidan finner den tidigare namnda undersékningen av
Burzynski och Bayer (1977) inga statistiskt sakerstallda skillnader mellan positiv och ingen
WOM respektive negativ och ingen WOM med avseende pa bedémningen av produkten.
Man bor komma ihag att det forfattarna dar undersoker ar observational learning (och inte
den kombination av neutral WOM och observational learning som vi fokuserar pa) kontra
positiv respektive negativ WOM. Att Cheema och Kaikati (2010) finner skillnader mellan
neutral WOM utan observational learning och positiva rekommendationer indikerar darmed
att observational learning har storre effekt pa mottagaren &n neutral WOM som bara
innehaller produktdetaljer. Vad vi @mnar undersoka ar dock vad observational learning i
kombination med neutral WOM. Forskning inom psykologin visar att det & mer sannolikt att
information som varken &r positiv eller negativ uppfattas positivt (Taylor 1991). Detta stods
ocksa av Herr et al. (1991). I den man man ser neutral WOM, men inte observational
learning, som information borde darfor tillagget av neutral WOM o0Oka effekten som
observational learning har pd mottagaren. Detta borde innebara att var variant av neutral
WOM till skillnad frdn Burzynski och Bayer (1977) har signifikant mer positiv effekt pa
mottagarens attityd och kdpintention &n vad negativ WOM har och att neutral WOM borde ge

ungefar samma utfall som positiv WOM far.

H2A: Ett neutralt WOM-budskap ger mottagaren lika positiv attityd till varumarket
som positiv WOM gor.

H2B: Ett neutralt WOM-budskap ger mottagaren lika stor grad av kdpintention som
positiv WOM gor.



2.5. WOM med respektive utan direkt uppmaning
| detta avsnitt kommer vi liksom i det forra presentera och diskutera forskning kring effekten

av WOM pa mottagaren. Har kommer detta att handla om WOM med respektive utan en
direkt uppmaning. Diskussionen kommer sedan att mynna ut i tre hypoteser.

Inom WOM-forskningen florerar som bekant ett antal olika begrepp pa olika typer av
framforallt positiv. WOM. Sarskilt varierad ar styrkan i den eventuella uppmaning som
inkluderas i budskapet. Huruvida det finns ndgra meningsfulla skillnader mellan exempelvis
enbart positiv WOM och WOM med en explicit rekommendation ar daremot inte undersokt.
Vi vill mena att om tva typer av budskap har samma effekter pa mottagaren finns ingen
anledning att halla isar de tva begreppen.

Bara att begreppen halls isar av vissa forskare (till exempel av Brown et al. 2005 och
Liu 2006) menar vi foranleder att den eventuella skillnaden dememellan utreds. Huruvida en
direkt rekommendation skulle vara mer inflytelserik hos konsumenten &n en indirekt sadan &r
dock svarare att utlasa ur WOM-forskningen men man kan férmoda att det &r ett antagande
som gors pa omradet.

Bansal och Voyer (2000) ar ett forskarpar som undersokt vad som paverkar hur
overtygande WOM-budskap ar. De finner bland annat att upplevd expertis hos avsédndaren
gor budskapet mer inflytelserikt. Eftersom en explicit rekommendation kan uppfattas tyngre
och mer grundad i erfarenhet &n dess indirekta motsvarighet, bor en explicit rekommendation
ocksa vara mer dvertygande for mottagaren, vilket foranleder att vi testar detta forhallande.

Ett annat satt att se pa WOM med respektive utan uppmaning &r att betrakta
uppmaningen som ett forsok att paverka mottagarens asikter och beteende. WOM som saknar
en explicit rekommendation eller uppmaning kan betraktas som enkel delning av information
om en produkt, medan en uppmaning snarare ar en sorts argumentation. Vid avsaknad av en
direkt uppmaning till mottagaren att agera eller tycka pa ett visst satt kan det vara osékert hur
avsandaren eventuellt vill paverka mottagaren, vilket ytterligare talar for att (medveten)
paverkan pa mottagaren inte ar for handen. Inom psykologin analyseras traditionellt forsok
till 6vertalning med Dual Process Models som sammanfattats av bland andra Crano och
Prislin (2006). Enligt modellen presenteras forst ett budskap av avsandaren, varpa det
bearbetas av mottagaren och om budkapet ar lyckat paverkar det sedan mottagarens attityder i
den riktning som avséndaren avser. Detta leder i sin tur eventuellt till férdndrat beteende hos
mottagaren. Enligt modellen krdvs det forst att mottagaren kan och vill bearbeta
argumentationen och sedan att budskapet ar fornuftigt, databaserat och logiskt for att det ska
overtyga. Om inte bada dessa kriterieuppsattningar uppfylls kommer inte budskapet ha

10



avsedd effekt. | vart sammanhang torde inget tala for att nagot hindrar att just en direkt
rekommendation bearbetas av mottagaren. Dessutom borde ett gott rad fran en bekant eller
van vara av intresse for de flesta. Om en rekommendation féregatts av en utsaga i positiva
ordalag om produkten och konsumtionen av den borde budskapet ocksa uppfylla den andra
kriterieuppsattningen i modellen. Darmed tror vi att en direkt rekommendation &r mer
overtygande &n en indirekt sadan. Eftersom detta kan tankas gélla samtliga av vara

fokuserade effekter satter vi upp féljande hypoteser:

H3A: Ett WOM-budskap som inkluderar en direkt rekommendation ger mottagaren en
mer positiv attityd till produkten ifrdga an om budskapet istallet hade bestatt av en

indirekt rekommendation.

H3B: Ett WOM-budskap som inkluderar en direkt rekommendation ger konsumenten
starkare kopintentioner med avseende pa varumarket &n om budskapet istallet hade

bestatt av en indirekt rekommendation.
H3C: Ett WOM-budskap som inkluderar en direkt uppmaning ger konsumenten

starkare intentioner att vidarebefordra budskapet &n om budskapet istallet hade

bestatt av en indirekt uppmaning.
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3. Metodik och metod vid undersdkning av
hypoteser

3.1. Vetenskaplig ansats
En vetenskapligt deduktiv ansats antas dar vi utifran teorier formulerar hypoteser som efter

datainsamling testas empiriskt. Da vi behandlar ett orsak-verkansamband har vi foljt
Christensens et al. (2010) rekommendationer och valt att anvanda ett experiment dar vi haller
alla variabler konstanta utom just variabeln vi vill undersdka. Vi anvander en webbenkét dar
respondenten inledningsvis slumpmaéssigt blir tilldelad ett av fem scenarier dar den enda
skillnaden mellan scenarierna &r formuleringen av WOM-budskapet. Detta &r en metod som
ofta anvénts tidigare i forskning om WOM (bland andra Soderlund och Rosengren 2007,
Soderlund och Mattson 2009 och Murray 1991). Metoden later oss studera just WOM-
budskapets kausala paverkan pa faktorer, som respondentens instéllning till produkten eller

kopintentioner.

3.2. Undersokningsmetod

3.2.1. Respondenter
Vart bruk av en experimentbaserad undersokning gor att det inte finns ndgot krav om att

respondenterna ar representativa for populationen. Det finns inget krav pa ett slumpmassigt
och representativt urval eftersom det har istéllet &r distributionen av de olika
enkatversionerna som blir slumpmassig. Vi har saledes anvant ett bekvamlighetsurval i
huvudsak bestaende av vanner, andra studenter, kollegor, slakt och familj. De som besvarade
enkédten hade mojlighet att vinna godis, glass, juice eller en tidning via en SMS-kupong. Det
kan missténkas att studenter och andra unga manniskor blir starkt dverrepresenterade i urvalet
och att vi darmed far en starkt homogen respondentgrupp. Att ha homogena respondenter kan
dock enligt Calder et al. (1981) ses som en styrka hos undersékningen snarare &n en svaghet,
nér man har en deduktiv ansats. Nar man vill testa en teoris allmangiltighet racker det med att
kunna pavisa att den inte haller for en specifik grupp for att teorins allmangiltighet ska kunna
ifragasattas. Dessutom kan tester av teori anpassas efter den grupp man valjer att anvanda sig

av. Saledes utformar vi var enkat med en tanke pa var tilltankta respondentgrupp.
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3.2.2. Scenarioutformning
| enkaten beskrivs en situation dar respondenten rakar stota pa en bekant som gar ut ur ett

gym och borjar prata om detta gym (se Bilaga 1). Scenarierna ar utformade sa att de ar korta
och koncisa men samtidigt sa realistiska som mojligt. Detta for att underlatta for
respondenternas lasning och formaga att leva sig in i scenarierna. Vi har ocksa stravat efter
att skapa scenarier som representerar situationer dar WOM enligt forskningen uppfattas som
mest vérdefull for mottagaren. Avsikten med det &r att kompensera for att scenarier i enkéter
aldrig kan bli lika realistiska och nara som verkligheten och darmed antagligen inte erbjuda
lika attraktiva produkter och budskap. Vi har i flera omgangar testat och diskuterat enkétens
scenarier och fragor med en kontrollgrupp bestaende av atta studenter for att forsakra oss om
att de ar enkla att forsta och tolkas pa det satt som vi forvantar oss. Denna kontrollgrupp fick

sedan inte besvara den slutgiltiga enkéten.

Scenariosituation
En omfattande kartliggning av WOM 1 USA 2007 visade att “face to face” WOM ér den

absolut vanligaste formen av WOM (Keller 2007). Dessa siffror ar visserligen fem ar gamla,
och kan naturligtvis ha forandrats nagot genom den ¢kande internetanvandningen, men de
foranleder anda att vi i vara scenarier beskriver en situation med ett vanligt samtal mellan tva
bekanta.

Vi har ocksa valt att ha scenarier dar WOM éar slumpmassig eller av en tillfallighet,
alltsa inte efterfragad av mottagaren eller planerad av avsandaren. Detta ar en av de
vanligaste kategorierna av WOM (Mangold et al. 1999) och &r i var mening en trovardig och
vanligt forekommande situation som respondenter borde ha latt for att tanka sig in i. Vidare
ar det mer forenligt med formatet webenkat. Det innebar ocksa att vi utesluter att mottagaren
aktivt sokt information om produkten via WOM. Detta gor vi eftersom tidigare forskning av
Bansal och Voyer (2000) visar att om mottagaren aktivt soker WOM-information kommer
paverkan pa kopintentionen vara hogre &n om mottagaren inte eftersokt informationen, och vi

vill halla denna faktor konstant.

Val av central produkt
Murray (1991) visar att konsumenter har en storre preferens for och tillforlit till personliga

informationskallor nar det galler tjanster &n nér det géller varor. Detta har foljts upp av
Mangold et al. (1999) som visar att WOM ocksa har storre paverkan pa kopbeslut nar det

géller tjanster an nar det géller varor. Att kdpa tjanster innebar generellt sett en storre risk &n
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vid kop av varor och darmed finns ett behov av mer information om tjansten. Denna kan
inhamtas med hjalp av WOM. Det ar ocksa belagt att tjanster med en hog grad av
interpersonell kontakt (exempelvis harfrisorer, skomakare, massérer m.fl. i motsats till
internettjanster, logistiktjanster m.fl.) i storre utstrackning ar beroende av WOM (East et al.
2001). Samma studie visar ocksa att tjanster som anvands ofta ocksa blir rekommenderade
oftare an produkter som anvands sallan och att omoderna tjanster har sémre chans att bli
rekommenderade &n moderna. Forskning av Cheema och Kaikati (2010) har visat att det
ocksa spelar roll var en produkt konsumeras: publikt (infor andra, frammande konsumenters
ogon) eller privat. En produkt som konsumeras publikt gor i regel att manniskor blir mindre
benagna att rekommendera produkten och man kan paverkas till en stérre grad av WOM
kring publikt konsumerade produkter (Cheema och Kaikati 2010). Det hade alltsa varit
onskvart for oss att anvanda en privat konsumerad tjanst. Da det &ar svart att pa ett realistiskt
sétt forena detta med en situation dar spontan WOM genereras, ar vi tvungna att istéllet valja
en publikt konsumerad tjanst.

Vi har kommit fram till att den tjanst som passar bast med dessa krav &r ett gym.
Dessutom ar denna tjanst nagot som utnyttjas av manga ungdomar vilket passar bra med vara
tilltankta respondenter. Cirka 50-60 % av personer mellan 16 och 34 ar tranade namligen pa
gym minst en gang under ett ar under perioden 2006-2007 enligt SCB (2009). En
kartlaggning av WOM i USA visade dessutom att sport och fritidsintressen tillhor de
kategorier som pratas om i storst utstrackning (Keller 2007). Darmed borde gym vara en
tjanst som manga har provat pa eller ar bekanta med och ar benagna att prata om och som
darfor blir en lamplig del av vara scenarier. Dartill valjer vi att anvanda en pahittad leverantor
for att sakerstélla att respondenten inte har nagra tidigare associationer till denne. Scenarierna
hade forvisso blivit mer realistiska och lattare att ta till sig om de hade handlat om ett ké&nt
varumarke, men da hade vi blandat in en problematisk variabel: respondenternas relation till
det valda varumarket. Vi valjer darfor ett anonymt gym. | scenarierna anger vi dessutom att
det ar ett av manga gym som finns i narheten av respondentens bostad, eftersom vi vid test av
enkaten pa var kontrollgrupp forstatt att laget ar av stor betydelse nar man véljer gym. Priset
halls konstant genom att personen i scenariot uppger att priset pa gymmet &r normalt.
Anledningen till detta val ar att tidigare forskning pekar pa att majoriteten av WOM ar
fokuserad kring kvalitet snarare &n pris (Mangold et al. 1999) och for att vi vill halla denna

variabel konstant.
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Avsandaren av WOM
| likhet med andra studier av WOM anvénder vi en kvinna som avsandare av WOM (bland

andra Soderlund och Rosengren 2007 och Séderlund och Mattson 2009). Tidigare forskning
har visat att effekten pa mottagaren av WOM paverkas positivt av styrkan i relationen mellan
avsandaren och mottagaren (Bansal och Voyer 2000). Genom att beskriva avsdndaren som en
bekant fixerar vi relationen till mottagaren nagonstans mitt emellan en nara van (strong tie)
och en ytlig bekant (weak tie) (Brown och Reingen 1987).

Det har ocksa visat sig att om avsandaren och mottagaren &r likasinnade (har liknande
intressen och vérderingar) har WOM stérre effekt pa mottagaren. (Gilly et al. 1998 och De
Bruyn och Lilien 2008). Av hénsyn till detta har vi i scenarierna till exempel specificerat att
avsdndaren och respondenten har “liknande intressen”.

En studie av Gilly et al. (1998) har visat att mottagarens bild av avsandarens expertis
inom produktkategorin i fraga positivt paverkar effekten av WOM pa mottagaren. Detta har
vi tagit hansyn till i scenarierna genom att uppge att avsandaren ar nyinflyttad och darfor inte
har kunskap om stadens gym. Darmed klargor vi ocksa att avsandaren inte ar lojal mot ett
gym eller har provat nagot annat gym i narheten. Hennes utsaga blir darfor naturligt fri fran
utvardering av omradets olika gym. Da avsandarens expertis ar en variabel som visats ha
stark effekt pA WOMs paverkan pa mottagaren har vi dven valt att kontrollera for detta med
en enkatfraga som redogdrs for i ett senare stycke.

Vidare har en studie av Soderlund och Rosengren (2007) visat att mottagarens intryck
av avsandarens kanslomassiga tillstand nar WOM skickas paverkar effekten av. WOM pa
mottagaren. Darmed vore det 6nskvart for oss att kontrollera for detta, &ven om det ar svart
att skilja positiva utsagor och uppgifter om avsandarens kanslotillstdnd &t, utan att det blir
onaturligt. Vi véljer att i scenarierna uteldmna explicit information om avséandarens humor

och istéllet inkludera en fraga om detta i enkaten, vilket vi aterkommer till nedan.

Bild
For att gora scenarierna mer trovardiga och fanga respondentens intresse (Miller och Stoica

2003) anvande vi en bild pa utsidan av ett gym. Da vi ville sdkerstélla att respondenterna inte
kanner till gymmet valde vi en bild pa ett gym som inte finns i Sverige men som skulle kunna
uppfattas som ett vanligt, om an oként, svenskt gym. Bilden anvandes enbart for att gora

scenarierna lattare att leva sig in i. Alla respondenter fick samma bild.
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Manipulationer
Den enda variabel vi varierade mellan de olika scenarierna var typen av WOM - alltsa olika

utsagor fran avsandaren. | borjan av enkéten blir varje respondent slumpmassigt tilldelad ett
av fem scenarier. | det forsta scenariot har vi observational learning i kombination med Kort,
neutral WOM. Hér ségs ingenting positivt eller negativt om gymmet, utan kvinnan bekraftar
bara att hon nyss har tranat pa detta gym. Detta scenario ar kort, men vi finner det nédvandigt
att ha det sa eftersom de ar svart att lata kvinnan beratta mer om gymmet utan att det kan
uppfattas som positivt eller negativt av respondenten. | nasta scenario uttrycker hon sig
uteslutande positivt om gymmet med nagra exempel pa vad som var bra. Det tredje scenariot
ar som det andra, men kvinnan uppmanar ocksa mottagaren att bli kund hos gymmet. | det
fjarde scenariot uttrycker hon sig istallet i uteslutande negativa termer om gymmet med nagra
exempel pa vad som var daligt. | det femte och sista scenariot far man samma information
som i det fjarde och dessutom en uttalad avradan fran att bli kund hos gymmet. Vara

scenarier kan alltsd sammanfattas som nedan.

Tabell 1: Vara fem scenarier

Typ av WOM Utan direkt uppmaning Med direkt uppmaning
Neutral Scenario 1

Positiv Scenario 2 Scenario 3

Negativ Scenario 4 Scenario 5

3.2.3. Enkatfragor
Efter att ha last sitt scenario hade respondenten 20 % sannolikhet att bli tilldelad

kontrollfragor och 80 % sannolikhet att bli tilldelad vara huvudfragor. Samtliga respondenter
blev darefter tilldelade fragor om dem sjélva, sdsom kon och alder. Nedan och i Bilaga 1
redovisas de delar av enkaten som &r av relevans for denna uppsats. Den enkat som vara
respondenter fick inneholl fler fragor men pa grund av bristande utrymme é&r vi tvungna att
vélja bort ett antal mindre intressanta fragor. Enligt Christensens (2010) rekommendationer

sattes de viktigaste fragorna forst i enkaten och bakgrundsfragorna i slutet av den.

Enkatprogrammering
Bruket av en webbaserad enkét mojliggér matning av hur lang tid varje respondent lagger pa

varje avsnitt i enkéten. Genom att samla in denna information kan vi kontrollera att
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respondenterna tar tillrackligt med tid pa sig for att lasa scenarierna och besvara fragorna. Vi
véljer att gora alla fragor i enkéaten obligatoriska, sa att ingen respondent avsiktligen eller
oavsiktligen hoppar dver en fraga. Alla som slutfor enkaten har darfor svarat pa alla fragor

som ar mojliga att svara pa och darmed bildas inga luckor i data.

Skala
Genomgaende i enkaten anvands en sjugradig intervallskala, dar 1 motsvaras av det samsta

vardet och 7 motsvaras av det basta vardet. Detta ar en vedertagen skala som anvénts i manga
liknande studier (exempelvis Grewal et al. 2003). Att anvanda en skala med udda antal steg
har foresprakats av flera forskare da det majliggor for respondenter som varken ar positivt
eller negativt installda i en fraga att valja ett steg mitt emellan skalans ytterligheter
(Soderlund 2005).

Validitetskontroll
For att garantera att manipuleringarna i vart experiment uppfattades korrekt av

respondenterna har vi valt att genomfora en validitetskontroll, i enlighet med Perdues och
Summers (1986) rekommendationer om metod vid enkétbaserade experiment inom
marknadsforing. De forklarar att man efter ett experiment vill kunna visa att man lyckats
isolera och variera ratt oberoende variabler utan att oavsiktligen variera andra viktiga
oberoende variabler. Genom en manipuleringskontroll testar man det forra och med en
forvéaxlingskontroll testas det senare.

Med en manipuleringskontroll undersoks huruvida man lyckats skapa réatt skillnader
mellan scenarier som tydligt uppfattas av respondenter. Om man vill variera hur glad en
person uppfattas vill man visa att respondenter uppfattar henne som mer glad i ett visst
scenario &n i ett annat. Om detta test ger ett 6nskat utfall har man uppnatt hég convergent
validity. Med en forvaxlingskontroll testar man istallet huruvida respondenterna i exemplet
ovan istallet uppfattar scenariepersonen som till exempel vanlig respektive ovéanlig. Det ar
forstas inte 6nskvart nar manipuleringen avsett scenariepersonens humor. Om utfallet av detta
test ar fordelaktigt for undersokningen har man uppnatt sa kallad discriminant validity. Dessa
tva kontroller kan och bor man inkludera i sin undersékning i form av enkatfragor. Var i
enkaten man valjer att placera dem &r dock svart att avgora eftersom bade dessa fragor och
fragorna kring de huvudsakliga beroende variablerna bor komma direkt efter scenariot
(Perdue och Summers 1986).

Den l6sning som vi har valt &r att ha en slumpméssigt utvald kontrollgrupp. Varje

respondent har 20 % sannolikhet att fa dessa kontrollfragor efter att ha last sitt scenario och
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80 % sannolikhet att istéallet fa vara huvudfragor. Detta &r en av de metoder som Perdue och
Summers foreslar i sin artikel (1986). Var manipuleringskontroll utgérs av en fraga dar
respondenten ombeds bocka for alla alternativ som han eller hon tycker stammer med vad
som nyss lasts. Alternativen representerar positiv. WOM, negativ. WOM, explicit
rekommendation, explicit avrddan, samt “inget av ovanstiende”. Var forvaxlingskontroll
utgors av ett fragebatteri dar man uppmanas ange i vilken utstrackning man tycker att
personen i scenariot dr bland annat framfusig, trevlig eller otrevlig. En av vara farhagor ér att
en explicit rekommendation eller avradan kan uppfattas som patrangande eller framfusig och
att darfor respondentens kopvilja med mera paverkas, varfor vi véljer att inkludera denna

variabel i namnda fragebatteri.

Huvudfragor
En central beroende variabel som vi inkluderat i enkaten ar attityden till leverantéren som

omtalas i avsandarens WOM. For att sakerstalla reliabiliteten i mattet har vi valt att anvanda
tre adjektivpar som fragor om asikten om leverantoren: bra/dalig, tycker om/tycker inte om
respektive positiv/negativ. Dessa tre begreppspar och dess engelska motsvarigheter ar vanliga
I enkatundersokningar inom marknadsforing och har anvénts av bland andra MacKenzie och
Lutz (1989).

Var andra centrala fraga ar intentionen hos mottagaren av WOM att bli kund hos
gymanlaggningen. Pa grund av att enkatens langd ar begransad har vi har valt att inte ha
flerfragematt med olika synonyma adjektiv pa alla dessa fragor men vill istallet undersoka
om det har nagon betydelse var man satter tidshorisonten for fragor om intentioner for
beteenden. Vi har valt att anvanda tre fragor under denna rubrik som undersoker den
hypotetiska kopintentionen hos respondenten inom ett dygn, inom en manad, respektive inom
ett halvar.

Vart tredje och sista centrala fragebatteri beror respondentens intention att sjalv
generera nagon typ av WOM om gymmet. Har har vi valt att spegla de fem scenarier som vi
anvant i inledningen av enkaten och dessutom lamna utrymme for mojligheten att
respondenten vill generera en nyanserad bild av varumarket. Saledes ombads respondenten
ange i vilken utstrackning han eller hon &r benédgen att generera enbart positiv WOM, enbart
negativ WOM, nyanserad WOM, en rekommendation eller en explicit avradan. Har ser vi
aterigen en svarighet att anvanda flerfragematt da enkéaten helt enkelt hade blivit for

omfattande.
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Kompletterande fragor
Som tidigare namnts har den upplevda expertisen hos avsdndaren av WOM betydelse for

budskapets effektivitet hos mottagaren (visat av bland andra Bansal och Voyer 2000, Bone
1995 och Gilly et al. 1998). Tidigare i uppsatsen har vi gissat att avsdndaren i scenario 3 och
5 kommer uppfattas som mer kunnig &n i de andra scenarierna. Vi forsoker dock halla denna
variabel konstant i scenarierna. FOr att kunna analysera i vilken grad avsandaren uppfattas
som kunnig om gym vaéljer vi ocksa att i enkéaten inkludera en fraga om just detta. Av
utrymmesskal har vi inte majlighet att anvanda ett flerfragematt i enkéaten. Nagot som
angransar till intryck av avsandarens kunskapsniva ar intryck av hennes tillforlitlighet och
trovardighet. Givetvis ar det 6nskvart for oss att halla dessa konstanta men aterigen ar det
svart att vara saker pa att scenarietexterna lyckas med detta. Vi viljer darfor att anvanda
enkatfragor aven for dessa variabler.

Tidigare studier har visat att mottagarens expertis inte paverkar effekten av WOM pa
mottagarens attityder och beteende (Bone 1995 och Gilly et al.1998). Aven om det hade
funnits stod for att mottagarens expertis har betydelse tas detta problem om hand av var
experimentmetod - den enda variabel som varieras mellan scenarierna ar avsandarens utsaga.
Tilldelningen av scenario till respondenten sker slumpmassigt, vilket betyder att respondenter
med olika gymexpertis forvantas bli jamnt fordelade pa de olika scenarierna.

Vi valjer i scenarierna att halla prisnivan hos gymmet konstant genom att uppge att
den dr normal. For att forsédkra oss om att alla respondentgrupper uppfattat detta véljer vi att i
enkaten inkludera en fraga om hur dyrt man tycker att gymmet &r.

3.2.4. Reliabilitet och validitet
Reliabilitet
For att oka reliabiliteten anvander vi oss av valbeprévade matt och metoder. For att testa
huruvida vi uppnatt intern konsekvens i vart attitydmatt anvands Cronbachs alfa och gransen
0,7. Vi har inte valt att anvanda flerfragematt pa fler an en av vara beroende variabler
eftersom vi varderar att halla antalet fragor pa enkéaten pa en rimlig niva. En annan anledning
ar att vi har velat undersoka huruvida tidshorisonten i fragor om intentioner har betydelse.
Dessutom har Bergkvist och Rossiter (2007) visat att enkla matt generellt fungerar precis lika
bra som flerfragematt for studier inom marknadsféring. De menar att flerfragematt anda
aldrig ger for handen att reliabiliteten inte sakrats. Respondenter svarar i regel lika pa alla de
olika fragorna i ett flerfrdgematt och darmed kan man ifragasatta hur meningsfullt ett
flerfragematt egentligen ér.
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Validitet
Att ha en forprogrammerad hemsida dar det helt och hallet var slumpen som avgjorde vilket

av de fem scenarierna som respondenten utsattes for starker den interna validiteten. Det
sakerstdller namligen att var enda oberoende variabel blir just typen av budskap som
respondenten far. Vi kan darmed dra slutsatser om kausalitet mellan budskapet och dess
effekt pa mottagaren.

Att vi tyvarr inte kunde kontrollera vilken miljé respondenterna befann sig i da de
besvarade enkaten kan ocksa ha paverkat den interna validiteten. Vi utarbetade scenariona
noggrant for att de skulle likna verkliga situationer i sa stor utstrackning som méjligt. For att
kontrollera for att respondenterna inte lyckades lista ut vad studien gick ut pa sa anvande vi
oss av en Oppen fraga i slutet dar respondenterna fick lamna egna kommentarer pa
undersokningen.

Vidare har vi valt att anvanda en validitetskontroll i var undersokning for att forsékra
0ss om att vara manipulationer enbart och tydligt speglar variationer i WOM-budskapet utan
att paverka nagon annan véasentlig variabel. Vi vill sdledes pasta att vi har gjort vart yttersta

for att sakerstalla validiteten i var undersokning.

3.2.5. Metoder for dataanalys
Signifikansnivan 5 % anvands genomgaende i alla analyser. Denna niva ar bruklig inom

marknadsforingsforskningen.

Validitetskontroll
Da antalet respondenter i de fem olika grupperna i var validitetskontrollgrupp kommer att bli

farre &n 30 tvingas vi anvanda ickeparametriska analysmetoder. For att analysera den forsta
fragan, var manipuleringskontroll, kommer vi att studera antalet respondenter som uppger
vart och ett av alternativen och jamfora detta med vilka scenarier respondenterna fatt.
Dessutom amnar vi genomféra enkla teckentest baserade pa binomialférdelningen. Var andra
fraga i detta avsnitt ar var forvaxlingskontroll som bestér av frgor pa intervallskala med sju
steg. Har anvander vi Kruskal-Wallis test for var och en av dessa variabler med scenarierna
som grupperingsvariabel. Om signifikansnivan for testet ar lagre an 5 % blir slutsatsen att det

finns signifikanta skillnader mellan scenarier med avseende pa testvariabeln.

Huvudfragor
Vi kommer att inleda var huvudsakliga dataanalys med att testa den interna konsekvensen

hos vara flerfragematt och med andra ord testa huruvida enkéatfragor kan slas ihop. Fragorna

som ar aktuella for detta ar attitydfragorna och kopintentionfragorna. Vi anvander har det
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klassiska testet Cronbachs alfa. Denna metod stéller inga sérskilda krav pa data och ett alfa-
varde over 0,7 betyder att intern konsekvens har uppnatts och variablerna i fraga kan slas
ihop (Soderlund 2005).

For test av majoriteten av vara hypoteser anvands envags-ANOVA, som genererar
medelvérdesjamforelser mellan grupper med avseende pa en testvariabel i taget. Krav som da
stalls ar att testvariabeln inte ar pa en nominalskala och att antalet respondenter i varje grupp
ar mer an 30, alternativt att data ar normalférdelade. Hypotesen H1 testas dock istallet med

ett independent sample t-test. Detta test staller samma krav som ANOVA gor.
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4. Undersdkningsresultat och analys

4.1. Inhamtad data och dess kvalitet

4.1.1. Respondenter
Var data utgdrs av svaren fran 237 respondenter dar 149 stycken (63 %) ar kvinnor och 87

stycken (37 %) ar man. En respondent har saledes inte uppgett kon. Han eller hon har bara
missat ett fatal fragor pa slutet om bland annat detta och alder och vi valde darfor att
inkludera svaret trots att enkaten inte var fullbordad. Vara respondenters genomsnittliga alder
ar 32 ar. Den yngsta respondenten ar 16 ar och den &ldsta ar 75 ar. 49 % av respondenterna ar
studenter, 39 % éar anstéllda och 7 % ar egna foretagare. 20 % av respondenterna (48 stycken)
utgér var kontrollgrupp och fick svara pa validitetskontrollfrigor medan 80 % av
respondenterna (189 stycken) svarade pa vara huvudfragor. | kontrollgruppen ar antalet
respondenter som fick scenario 1 till 5 lagst tre och hogst 16. | var huvudgrupp var

motsvarande antal 1agst 36 och hdgst 40.

4.1.2. Tidsmatningar
Analyser av hur lang tid respondenter har lagt pa scenarier och fragor har inte gett anledning

att salla bort nagra svar utan alla som svarat pa enkaten tycks ha lagt erforderlig tid pa att ta
till sig texter och svara pa fradgor. Vi finner heller inga signifikanta skillnader mellan

scenarier med avseende pa hur lang tid man lagt pa att lasa scenarierna och besvara fragor.

4.1.3. Validitetskontroll
Inga respondenter som fick ett scenario med positiv WOM (17 stycken totalt i scenario 2 och

3) har uppgett att de upplevt negativ WOM och alla har uppgett att de fatt positiv WOM. Inga
respondenter som fick ett scenario med negativ WOM (28 stycken totalt i scenario 4 och 5)
har uppgett att de upplevt sig ha fatt positiv WOM. En av sexton respondenter som fick
Scenario 4 har dock inte uppgett att de upplevt sig ha fatt negativ WOM. Motsvarande siffra
for Scenario 5 &r tva av tolv respondenter. Alla dessa forhallanden &r i ett enkla teckentest
signifikant skilda fran att motsvara halften av respondenterna och samtliga p-varden ar
mindre & 1 %. Sammantaget ser vi att vi lyckats skapa scenarier som i mycket stor
utstrackning uppfattas korrekt pa dimensionen positiv-negativ WOM.

Av de som fick en explicit rekommendation (scenario 3) har tio av elva respondenter

uppgett att de upplevt en explicit rekommendation. Ett enkelt teckentest visar att detta &r
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signifikant mer &n hélften av dessa respondenter (p < 0,01). Av de som endast fick positiv
WOM (scenario 2) har tre av sju uppgett att de upplevt en explicit rekommendation. Ett
enkelt teckentest visar att detta inte ar signifikant skilt fran halften av respondenterna i
gruppen (p > 0,10). Samma monster syns i de motsatta scenarierna. Elva av tolv respondenter
som fick en explicit avradan fran att kopa (scenario 5) upplevde att de fick just en explicit
avradan, vilket ar signifikant mer an hélften (p < 0,01). Av de som bara fick negativ WOM
(scenario 4) upplevde sju av sexton respondenter att de fick en explicit avradan, vilket inte &r
signifikant skilt fran halften av respondenterna (p > 0,10). I stort sett alla som far en explicit
uppmaning av nagot slag uppfattar saledes denna som just en rekommendation eller en
avradan vilket stoder att scenario 3 och 5 uppfattas korrekt. Tyvarr uppfattas scenario 2 och 4
inkorrekt av ungefar halften av respondenterna i dessa grupper eftersom de uppger att de fatt
en explicit uppmaning vilket inte ar 6nskvart i var manipuleringskontroll.

Endast tre respondenter i var kontrollgrupp fick scenario 1 dar neutral WOM
genererades. Har har vi for fa respondenter for att ett teckentest ska kunna genomforas. Av
dessa tre respondenter har tva uppgett att de upplevt positiv WOM och en har angett att han
eller hon inte upplevt ndgon typ av WOM. En av dem upplevde en explicit rekommendation.
Ingen av dem upplevde nagon typ av negativ WOM. Da det tyvarr bara ror sig om tre
respondenter har ar det svart att dra nagra slutsatser om huruvida manipuleringskontrollen
fungerat for detta scenario. En mojlig tendens som man skulle kunna se &r att scenariot
uppfattats positivt snarare &n negativt. Eftersom det hade varit 6nskvart att ingen respondent i
denna grupp hade angett att de fatt nadgon typ av WOM ér det inte bra att tva av tre uppgett
nagot annat.

Vid analys av fragorna for var forvéaxlingskontroll anvander vi Kruskal-Wallis test
med scenarierna som grupperingsvariabel. Vi finner att det inte finns signifikanta skillnader
mellan scenarierna med avseende pa hur framfusig man upplevt att scenariepersonen ir (p =
0,28 > 0,10). Detsamma géller for hur trevlig (p = 0,44 > 0,10) respektive otrevlig (p = 0,22 >
0,10) man upplevt att scenariepersonen ar. Dessa ar betryggande resultat eftersom de visar att
personen i exempelvis scenario 3 och 5 inte uppfattas som mer framfusig an i andra scenarier.
Detta hade i sa fall kunnat paverka vara mer centrala undersokningar. Signifikanta skillnader
mellan scenarier har vi daremot funnit pa fragor som ror huruvida man uppfattat
scenariepersonen som glad (p < 0,001), ledsen (p = 0,03 < 0,05) respektive arg (p < 0,001).
Detta var inte avsiktligt men fradgan &r i vilken utstrackning det & mojligt att isolera

exempelvis ett negativt budskap fran uttryck for negativ sinnesstamning. Vi tycks dock
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sammantaget ha lyckats variera de variabler vi har haft for avsikt att variera och hallit andra

relevanta variabler konstanta.

4.1.4. Intern konsekvens hos centrala variabler
Dimensionen attityd till gymmet motsvaras av tre fragor i enkaten. Vi har undersokt huruvida

dessa tre kan sammanfogas i ett enda matt. De tre variablerna har tillsammans ett Cronbachs
alfa pa 0,945 vilket ar langt 6ver namnda grans pa 0,7. Vi skapar darfor en variabel som &r ett
index kallat Sammanslagen Attityd och som for varje respondent utgér medelvardet av de tre
attitydfragorna.

Vi testar aven huruvida respondenterna ger i stort sett samma svar pa de tre
kopintentionsfragorna. Dessa undersoker som bekant képintentionen hos respondenten inom
tre olika tidshorisonter. Vi finner att de tre fragorna tillsammans har ett Cronbachs alfa pa
0,90 (aterigen gott och val dver 0,7). Detta resultat visar att valet av tidshorisont har liten
betydelse i vart ssmmanhang. Vi véljer dock att inte skapa ett index av dessa variabler utan
anvander variabeln (... ndrmaste méanaden”) i det foljande. Detta val har vi gjort da den
variabeln helt enkelt ligger i mitten av vara tre matt och dessutom torde vara mest relevant i

marknadsféringssammanhang.

4.1.5. Ovriga enkatfragor
Med hjélp av en envags-ANOVA testas huruvida respondenter som fatt de olika scenarierna

har uppfattat avsdndaren olika med avseende pa hennes kunskap om gym, hennes
trovardighet och hennes tillforlitlighet. ANOVAnN for den forsta av dessa variabler -
avsandarens expertis i mottagarens 6gon - visar att det inte finns nagra signifikanta skillnader
mellan scenarier med avseende pa denna variabel. Det lagsta p-virdet &r p = 0,48 > 0,10
vilket ar betryggande. Vi har saledes framgangsrikt lyckats héalla denna variabel konstant. |
motsvarande analyser av de andra tva variablerna finner vi en signifikant skillnad mellan
scenario 2 och 4 med avseende pa bade tillforlitlighet och trovardighet hos avsandaren (p =
0,047 respektive p = 0,046). Respondenter uppfattar avsédndaren i scenario 2 som mer
tillforlitlig och trovardig dn avsandaren i scenario 4 &r. Detta ar forstas inte ett onskvart
resultat men da ska man komma ihag att detta bara &r en av tio kombinationer av scenarier
och vi tror inte att detta resultat kommer att paverka senare resultat namnvart.

En ANOVA mellan scenarier med avseende pa hur dyrt mottagaren uppfattat att
gymmet &r visar inga signifikanta skillnader mellan nagra scenarier, vilket visar att vi lyckats

halla prisuppfattningen konstant hos alla respondentgrupper.
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4.2. Test av hypoteser
Medelvarden for alla scenarierna med avseende pa samtliga beroende variabler finns

redovisade i Bilaga 2. Nedan redogors for parvisa jamforelser mellan scenarier med avseende

pa en variabel i taget.

4.2.1. Negativ kontra positiv WOM

Vidarebefordring av positiv kontra negativ WOM

H1: En mottagare av negativ WOM &r mer ben&gen att vidarebefordra budskapet én
om han eller hon istallet hade mottagit ett positivt WOM-budskap.

En medelvérdesjamforelse med ett independent t-test genomfordes mellan scenario 2 och 4
med avseende pa bendgenheten att generera den typ av WOM som man sjalv blivit utsatt for.
Vi tittade darmed pa fragorna for intention att generera positiv WOM respektive intention att
generera negativ WOM. Vi finner att medelvardet for differensen mellan de tva scenarierna
ar 0,10 (Standard Error = 0,37). Denna skillnad ar inte signifikant (p = 0,40 > 0,10).
Respondenter som utsatts for negativ WOM &r darmed lika benédgna att vidarebefordra
budskapet som om han eller hon istéllet hade mottagit positiv WOM. Mot bakgrund av att
manipuleringskontrollen med avseende pa positiv respektive negativ. WOM ar mycket
tillfredsstéllande ser vi detta resultat som en mycket intressant och tillforlitlig slutsats. Att
negativ information vardesatts mer av konsumenten (Herr et al. 1991) behdver alltsa inte
betyda att hon &r mer bendgen att sprida vidare negativ WOM. Hypotesen H1A foérkastas.

H1B: En mottagare av positiv WOM &ar mer bendgen att generera nyanserad WOM

an om han eller hon istéllet hade mottagit ett negativt WOM-budskap.

En medelvardesjamforelse genomfordes mellan scenario 2 och 4 med avseende pa
benégenheten att generera nyanserad WOM. Vi finner att medelvérdet for differensen mellan
de tva scenarierna ar 0,79 (Standard Error = 0,37). Denna skillnad &r inte signifikant (p =
0,17 > 0,10). Respondenter som utsatts for positiv WOM é&r darmed lika benégna att generera
nyanserad WOM som om han eller hon istéllet hade mottagit negativ WOM. Mot bakgrund
av att manipuleringskontrollen med avseende pa positiv respektive negativ WOM ger mycket

bra resultat ser vi detta resultat som en tillforlitlig slutsats. Hypotesen H1B forkastas.
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Vi valjer aven att titta pa ovriga medelvardesjamforelser mellan scenarier med
avseende pa att generera nyanserad WOM. Vi finner inga signifikanta skillnader har - man &r
lika benagen att generera nyanserad WOM oavsett vilken typ av WOM man sjélv fatt (p >
0,10 for alla scenariekombinationer). Vidare kan vi se av medelvéardena i Bilaga 2 att
intentionen att generera nyanserad WOM ofta hamnar hdgre &n intentionen att generera andra
typer av WOM. Exempelvis finner vi att for scenario 1 har man storst intention att generera
nyanserad WOM av alla typer av WOM som respresenteras av detta fragebatteri. Skillnaden
mellan medelvardet for fragan for nyanserad WOM och fragan for positiv WOM (som é&r

narmast under nyanserad WOM i medelvirde) dr signifikant pa 6 % niva (p = 0,06 < 0,10).

Effekten av neutral WOM pa dess mottagare

H2A: Ett neutralt WOM-budskap ger mottagaren lika positiv attityd till varumarket
som positiv WOM gor.

| medelvardesjamforelsen mellan scenario 1 och 2 med avseende pa variabeln attityd till
varumérket finner vi att medelvérdet for differensen mellan dessa scenarier &r 0,67 (Standard
Error = 0,25). Denna skillnad 4r inte signifikant pd nivdn 5 % men daremot pd 10 % (p =
0,063 < 0,10). Slutsatsen av detta test blir att respondenter som utsatts for neutral WOM har
en lika fordelaktig attityd gentemot varumarket som respondenter som har fatt positiv WOM
om det. Den laga signifikansnivan foranleder dock att vi ar forsiktiga vid tolkningar av detta
resultat. Vi vill ocksad paminna har om att manipuleringskontrollen for scenario 1 inte gav
nagot tydligt utfall vilket betyder att det inte ar sakert att scenario 1 uppfattats som neutral
WOM och viss forsiktighet bor iakttas vid tolkning av resultatet ovan. Hypotesen H2A
accepteras.

Vi véljer aven att gora en medelvardesjamforelse mellan scenario 1 och 4 med
avseende pa variabeln attityd till varumarket eftersom tidigare presenterad teori indikerar att
vi borde fa en signifikant skillnad har. Vi finner ocksa att medelvardet for differensen mellan
scenarierna ar 1,80 (Standard Error =~ 0,25) vilket &r en signifikant skillnad (p < 0,001).
Respondenter som utsatts for neutral WOM har en mer fordelaktig attityd gentemot
varumarket an respondenter som har fatt negativ WOM om det. Brasklappen i den foregaende
analysen med anledning av manipuleringskontrollen galler dock dven i denna analys.
Samtidigt &r skillnaden mellan scenario 1 och 4 mycket stor och manipuleringskontrollen for

scenario 4 faller val ut vilket indikerar att denna slutsats anda har en tillfredsstallande styrka.
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H2B: Ett neutralt WOM-budskap ger mottagaren lika stor grad av kdpintention som
positiv WOM gor.

| medelvardesjamforelsen mellan scenario 1 och 2, denna gang med avseende pa variabeln
kopintention inom en manad, finner vi att medelvardet for differensen dem emellan ar 0,43
(Standard Error = 0,30). Denna skillnad &r inte signifikant (p = 0,36 > 0,1). Respondenter
som utsatts for neutral WOM far saledes lika starka kopintentioner som respondenter som far
positiv WOM. Detta &r att betrakta som ett tydligt resultat, &ven om det som sagt finns
osakerheter kring validiteten i scenario 1. Hypotesen H2B accepteras.

Vi viljer aterigen att ocksa gora en medelvardesjamforelse mellan scenario 1 och 4,
denna gang med avseende pa variabeln kopintention inom en manad. Har finner vi att
medelvardet for differensen dem emellan ar 1,27 (Standard Error ~ 0,30) vilket &r en
signifikant skillnad (p = 0,001 < 0,05). Respondenter som utsatts for neutral WOM har
darmed starkare képintentioner dn respondenter som har fatt negativ WOM. Aterigen bor
man komma ihag att manipuleringskontrollen lamnar kvar ett fragetecken har kring hur
lyckat manipulationen i scenario 1 ar. Samtidigt ar skillnaden mot scenario 4 sa pass tydlig att
detta resultat troligen dnda har en tillfredsstéllande styrka.

En generell slutsats vi kan dra har ar att neutral WOM (i denna understkning
representerad av observational learning tillsammans med ett kort neutralt uttalande) far
samma effekter pa mottagaren som positiv WOM ger. Detta ar minst sagt intressant. Neutral
information kan alltsd vara lika vardefull som positiv information. Om man vénder pa
resonemanget kan vi se att man inte paverkas i stor utstrackning av positiv WOM jamfort
med minimal eller neutral WOM. Det verkar som att huvudsaken for effekten av budskapet
pa mottagaren ar att WOM inte &r negativ.

4.2.2. WOM med kontra utan direkt uppmaning

H3A: Ett WOM-budskap som inkluderar en direkt rekommendation ger mottagaren en
mer positiv attityd till produkten ifraga an om budskapet istallet hade bestatt av en

indirekt rekommendation.

| den parvisa medelvardesjamférelsen mellan scenario 2 och 3 med avseende pa variabeln
attityd till varumérket finner vi att medelvardet for differensen dem emellan ar 0,27

(Standard Error ~ 0,24). Denna skillnad ar inte signifikant (p = 0,44 > 0,10). Respondenter
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som fatt en direkt positiv rekommendation har lika positiv attityd till varumarket som
respondenter som fatt en indirekt positiv rekommendation. Vi jamfor scenario 4 och 5 pa
samma sétt och finner att medelvérdet for differensen dem emellan ar 0,13 (Standard Error =
0,25). Denna skillnad ar inte heller signifikant (p = 0,50 > 0,10). Respondenter som fatt en
direkt negativ rekommendation har lika positiv (eller negativ om man sa vill) attityd till
varumarket som respondenter som fatt en indirekt negativ rekommendation. Hypotesen H3A

forkastas.

H3B: Ett WOM-budskap som inkluderar en direkt rekommendation ger konsumenten
starkare kdpintentioner med avseende pa varumarket &n om budskapet istallet hade

bestatt av en indirekt rekommendation.

| den parvisa medelvardesjamférelsen mellan scenario 2 och 3 med avseende pa variabeln
kopintention inom en manad finner vi att medelvardet for differensen dem emellan &r 0,11
(Standard Error = 0,29). Denna skillnad &r inte signifikant (p = 0,50 > 0,10). Respondenter
som fatt en direkt positiv rekommendation har lika stark kopintention i relation till produkten
som omnamns som respondenter som fatt en indirekt positiv rekommendation har. Vi jamfor
scenario 4 och 5 pa samma satt och finner att medelvardet for differensen dem emellan &r
0,17 (Standard Error = 0,31). Denna skillnad ar inte signifikant (p = 0,49 > 0,10).
Respondenter som fétt en direkt negativ rekommendation har lika stark kopintention i relation
till produkten som omnamns som respondenter som fatt en indirekt negativ rekommendation

har. Hypotesen H3B forkastas.

H3C: Ett WOM-budskap som inkluderar en direkt uppmaning ger konsumenten
starkare intentioner att vidarebefordra budskapet &n om budskapet istallet hade

bestatt av en indirekt uppmaning.

| den parvisa medelvérdesjamférelsen mellan scenario 2 och 3 med avseende pa variabeln
intention att generera positiv WOM finner vi att medelvardet for differensen dem emellan &r
0,54 (Standard Error = 0,31). Denna skillnad ar inte signifikant (p = 0,27 > 0,10).
Respondenter som fatt en direkt positiv rekommendation har lika stark intention att generera
positiv WOM som respondenter som har fatt en indirekt positiv rekommendation. Vi jamfor
ocksa scenario 4 och 5 med avseende pa variabeln intention att generera negativ WOM och
finner att medelvardet for differensen dem emellan ar 0,39 (Standard Error = 0,34). Denna
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skillnad ar inte signifikant (p =~ 0,43 > 0,10). Respondenter som fatt en direkt negativ
rekommendation har lika stark intention att generera negativ WOM som respondenter som
fatt en indirekt negativ rekommendation. Hypotesen H3C forkastas.

Nar det galler testen for hypoteserna H3A-C ska vi aterigen paminna oss om
resultaten fran manipuleringskontrollen. Nastan alla som fatt en uppmaning har ocksa angett
att de fatt det och vi har tidigare visat att det antalet ar signifikant skilt fran att vara hélften av
respondenterna i de grupperna. Bland de som inte fatt en uppmaning har bara omkring halften
korrekt angett att de inte fatt en rekommendation eller avradan och har visade vi tidigare att
dessa antal inte ar signifikant skilda fran att utgora halften av respondenterna i dessa grupper.
Dérmed kan man havda att en storre andel respondenter har uppfattat scenario 3 respektive 5
som uppmaningar &n i scenario 2 och 4. Aven om manipulationskontrollerna inte ger s
fordelaktiga utfall som man kan onska ser vi anda detta som att vara manipulationer ar
tillrackligt tydliga for att vi ska kunna dra slutsatserna for hypoteserna H3A-C.

Samtliga av hypoteserna om att en direkt rekommendation medfér en mer positiv
attityd, hogre kopintention och ¢kad bendgenhet att fora vidare budskapet an en indirekt
rekommendation pa mottagaren forkastas. Vart resultat tyder alltsa pa att det inte finns nagra
skillnader i hur mottagaren paverkas av indirekt jamfort med direkt WOM.

Samtliga hypoteser redovisas i Tabell 2.
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Tabell 2: Sammanfattning av hypotesprévningar

Hypotes

Resultat

H1A

En mottagare av negativ WOM &ar mer benédgen att vidarebefordra
budskapet an om han eller hon istéllet hade mottagit ett positivt
WOM-budskap.

Forkastas

H1B

En mottagare av positiv WOM &ar mer bendgen att generera
nyanserad WOM an om han eller hon istéllet hade mottagit ett
negativt WOM-budskap.

Forkastas

H2A

Ett neutralt WOM-budskap ger mottagaren lika positiv attityd till
varumarket som positiv WOM gor.

Accepteras

H2B

Ett neutralt WOM-budskap ger mottagaren lika stor grad av
kopintention som positiv WOM gor.

Accepteras

H3A

Ett WOM-budskap som inkluderar en direkt rekommendation ger
mottagaren en mer positiv attityd till produkten ifrdga an om
budskapet istéllet hade bestatt av en indirekt rekommendation.

Forkastas

H3B

Ett WOM-budskap som inkluderar en direkt rekommendation ger
konsumenten starkare kopintentioner med avseende pa varumarket

an om budskapet istallet hade bestatt av en indirekt rekommendation.

Forkastas

H3C

Ett WOM-budskap som inkluderar en direkt uppmaning ger
konsumenten starkare intentioner att vidarebefordra budskapet &n
om budskapet istéllet hade bestatt av en indirekt uppmaning.

Forkastas
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5. Diskussion och implikationer av resultat
5.1. Diskussion av resultat

5.1.1. Benagenhet att vidarebefordra ett positivt kontra ett negativt WOM-
budskap

Vi finner att en mottagare av negativ WOM é&r lika benédgen att vidarebefordra budskapet som
om han eller hon istéllet hade mottagit ett positivc WOM-budskap. Att negativ information
vardesatts mer av konsumenten (Herr et al. 1991) behover alltsa inte betyda att hon ar mer
ben&gen att sprida vidare negativ WOM. Trots att vi ménniskor har ett behov av att bearbeta
jobbiga upplevelser sa tycks vi ocksa vilja sprida vidare positiv information i lika stor grad.
Detta &r ocksa intressant att satta i relation till forskning fran USA som visar att majoriteten
av WOM i manniskors konversationer ar positiv (Keller 2007). Det tycks alltsa vara sa att vi
manniskor ar forhallandevis positiva till varumarken och produkter i allmanhet. Aven om vi
behdver avreagera oss efter ett daligt kop och vill varna vara vanner for daliga produkter sa ar

vi alltsé lika benagna att sprida vidare positiv information om produkter vi &r néjda med.

5.1.2. Bendgenhet att generera nyanserad WOM
Vi har ocksa funnit att en mottagare av positiv WOM ar lika bendgen att generera nyanserad

WOM som om han eller hon istallet hade mottagit ett negativt WOM-budskap. Nyanserad
WOM har tyvarr inte varit sa framtradande i tidigare studier om WOM trots att verkligheten
sallan &r svart eller vit. Vi finner det mycket intressant att samtliga vara respondentgrupper &r
lika benagna att ge denna blandade utsaga. Man ar alltsa lika villig att sdga nagot positivt om
ett foretag som man sjéalv bara hort negativa saker om, som man ar att sdga nagot negativt
som man bara fatt hora positiva saker om. Konsumenten ar ocksd ofta mer benagen att
generera denna typ av WOM &n nagon annan. Saledes kan vi av detta och foregaende avsnitt
dra slutsatsen att konsumenten inte &r sarskilt snar att doma ut ett foretag.

5.1.3. Effekten av neutral WOM pa mottagaren
Ett annat mycket intressant fynd som vi har gjort &r att ett neutralt WOM-budskap ger

mottagaren lika positiv attityd till varumérket och lika stor grad av kopintention som positiv
WOM gor. Att ett neutralt WOM budskap uppfattas mer positivt an negativt stammer val
éverrens med teori hamtad fran psykologin som visar att manniskor har en tendens att
uppfatta neutral information som positiv for att vi garna vill vanda saker till det positiva

(Taylor 1991). Att vara resultat dessutom visar pa att neutral WOM har lika stor effekt pa

31



mottagaren som positiv attityd ar hdpnadsvéackande. Detta innebér att det som egentligen har
storst betydelse for ett budskap &r dess existens. Mottagaren kommer sannolikt att paverkas

positivt oavsett om budskapet &r positivt eller neutralt.

5.1.4. Effekten pa mottagaren av en direkt respektive indirekt rekommendation
Slutligen har vi funnit att ett WOM-budskap som inkluderar en direkt rekommendation ger

mottagaren en lika positiv attityd, lika stark kopintention och lika starka intentioner att
vidarebefordra budskapet som om budskapet istdllet hade bestatt av en indirekt
rekommendation.

Med anledning av detta resultat kan man undra om det alls finns nagra meningsfulla
skillnader mellan exempelvis rekommendationer och bara positiv WOM. Gransen mellan
implicit och explicit kan tyckas vag i och med att nagra respondenter som fick implicit WOM
i validitetskontrollen &nda uppfattade den som explicit. Att det finns en skillnad styrks av att
nastintill alla respondenter som faktiskt fick en explicit uppmaning ocksa uppfattade denna.
Saledes uppfattar konsumenten skillnaden mellan explicita och implicita rekommendationer
men paverkas lika av dem.

Vid genereringen av hypoteserna om att det finns en skillnad mellan explicita och
implicita rekommendationer anvande vi bland annat argumentet att en rekommendation
skulle kunna uppfattas som ett uttryck for storre expertis om produkten ifraga. Vi namnde att
bland andra Bansal och Voyer (2000) som har visat att om mottagaren av WOM upplever att
avsandaren har en stark expertis om produktkategorin ifrdga innebér det att denna avsandares
budskap far en storre effekt pa mottagaren. | var studie angav dock alla respondentgrupper
samma niva pa expertis hos avsandaren. Darmed kan vi dra slutsatsen att en rekommendation
inte far avsandaren att verka mer kunnig an om han eller hon bara hade gett positiv WOM. En
intressant fraga att stalla har ar om vi hade fatt ett annat resultat om avsandaren hade anvant
orden ”jag kan verkligen rekommendera detta”. Bér just ordet rekommendation mer betydelse
an vad dess innebord gor?

Vi anvande ocksa the Dual Process Model (Crano och Prislin 2006) for att
argumentera for att en rekommendation borde ha storre effekt pa mottagaren eftersom den till
skillnad fran WOM utan en uppmaning kan uppfattas som en argumentation for att paverka
mottagarens beteende och asikter. Eftersom vi finner att det inte finns nagon skillnad i effekt
mellan dessa tva sorters WOM kan vi inom ramen for namnda modell dra slutsatsen att
forsoket till Gvertalning inte lyckas. Detta har sannolikt att géra med att mottagaren inte blivit

Overtygad om det explicita budskapet. Avsandarens budskap ar kanske inte tillrackligt starkt i
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termer av hur fornuftigt (avsandaren erkanner att hon inte har kunskap om stadens olika gym)
och baserat pa fakta det &r (mottagaren ges inga prisuppgifter eller oppettider). Till detta kan
aven mottagarens behov av att skaffa sig en egen uppfattning om produkten spela in.

Som tidigare namnts har mycket av forskningen kring WOM fokuserat pa
genereringen av positiva rekommendationer. Samtidigt har aktuell forskning av bland andra
Sdderlund och Rosengren (2009) och Keller (2007) visat att explicita och ensidigt positiva
rekommendationer &r relativt ovanliga. Det tycks alltsa vara svarare att fa konsumenter att
rekommendera produkter &n att bara prata om eller diskutera dem, samtidigt som vi
konstaterat att mottagaren paverkas lika oavsett om budskapet innehaller en explicit
rekommendation eller inte. Marknadsforares jakt pa rekommendationer tycks darfor vara
obefogad. Det borde vara béttre att arbeta pa att plocka lagre hangande frukt — berattelser om
foretaget — eftersom dessa har samma effekt pa konsumenten som den mer svaratkomliga

rekommendationen.

5.2. Studiens relevans och begransningar
Till att borja med ska konstateras att studien baseras pa data fran svenska respondenter. Om

denna uppsats skulle replikeras i andra delar av vérlden som har andra vérderingar an de
vasterlandska skulle man eventuellt fa andra resultat. I och med att WOM ér ett fenomen som
fatt valdigt stor betydelse inom marknadsféring i vastvarlden anser vi anda att denna studie ar
hdgst relevant.

Trots att respondenterna i vara scenarion inte fick se avsandaren verkar det som att
mottagaren uppfattat olika sinnestillstand (glad, ledsen, arg) hos avséndaren beroende pa
scenario. Detta har formodligen att gora med att en avséndare av positiv information
uppfattas mer glad jamfoért med en avséndare av negativ information som i motsats uppfattas
mer arg och ledsen. Sdderlund och Rosengren (2007) behandlar just detta omrade, hur
avsandarens sinnestillstdnd paverkar mottagarens uppfattning av budskapet. De finner att
precis som mottagarens egna kanslor har betydelse for hur budskapet uppfattas sa verkar
avsandarens sinnestillstand ockséa paverka mottagaren. Troligen ar det alltsa mycket svart att
helt och hallet isolera sjalva budskapet ifran avsandarens kanslor, i och med att det &r

naturligt att till exempel koppla ihop en ngjd kund med en glad kund.
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5.3. Rekommendationer till praktiker och akademiker

5.3.1. Anvandning av resultaten i teori och praktik
Att neutral information kan vara lika vardefull som positiv information far stora implikationer

pa hur marknadsfdrare bor resonera kring marknadsfaring av produkter. Det centrala bor vara
att skapa ett intresse hos manniskor och fa folk att prata, och sa lange de inte sager nagot
negativt om foretaget sa spelar det inte sa stor roll vad de egentligen sager. Fokus bor darmed
inte ligga pa att generera rekommendationer utan istallet pa att generera konversationer kring
produkten. Var studie pekar pa att den explicita rekommendationen egentligen ar ganska
ointressant i forhallande till att mottagaren paverkas lika positivt av implicit positiv WOM.
Forskare och marknadsforare bor darfor tona ner vikten av att efterstrdva rekommendationer
och istallet fokusera pa om innehallet i WOM ér positivt eller negativt.

Vi vet att WOM dr en stark informationskalla, men en annan intressant aspekt ar hur
mycket av manniskors samtal som faktiskt innehaller WOM. | studie om manniskors
konversationsbeteenden framkom att manniskors konversationer innehaller framst utbyte av
social information om personliga relationer och upplevelser (Dunbar et al. 1997). Detta &r en
helt annan bild &n den som ges i vissa studier pA WOM; Keller (2007) menar pa att media och
marknadsforing bor spela en betydande roll i att skapa innehall i konversationer. Betydelsen
av WOM skulle darmed kunna anses en aning éverdriven, och vi hoppas se mer av detta
kritiska ifragasattande i framtida studier. Med stod i var studie uppmanar vi ocksa till en
betdnksamhet i forskares anvéndning av de olika WOM uttrycken.

5.3.2. Rekommendationer till metod
Genom att i studien testa bendgenheten att agera pa ett budskap inom olika tidshorisonter har

vi ocksa kunnat jamfoéra dessa emot varandra. Vi kan konstatera att man ar mindre benagen
att agera inom ett dygn jamfort med inom en manad eller ett halvar. Daremot sa har samtliga
tidshorisonter visat samma tendens vilket tyder pa att det inte borde spela nagon roll vilken
tidshorisont man anvander i forskningen.

Var studie visar att det ar mycket vérdefullt att anvanda sig av validitetskontroller. Ett
krav for en studies trovardighet &r att respondenterna uppfattar det som studien amnar

undersoka och detta har visats inte vara sa sjalvklart som man skulle kunna tro.
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5.4. Kritik mot studien
Vi anvander oss till stor del av tidigare litteratur i uppbyggnaden av var enkaét istéllet for att

gora en kvalitativ forstudie pa vilken produkt som bést lampar sig for en undersokning av
detta slag. WOM dr ett val studerat fenomen och vi anser oss ha funnit tillrackligt med belégg
for var metod i litteraturen. Detta skulle dock ocksa kunna ses som en bristande forankring i
praktiken. Till var fordel ar att mycket av litteraturen pa detta omrade ar resultat av verkliga
experiment.

Nar det galler utformningen av enkaten finns det bade fordelar och nackdelar med att
anvénda ett udda antal svarsalternativ. Nackdelen med att ha ett udda antal svarsalternativ ar
att mittpunkten (i detta fall siffran 4) kan locka respondenter som inte har ndgon uppfattning
alls att placera sitt svar dar istéllet for att ta stallning (S6derlund 2005, s. 121). Vi ansag dock
att de tidigare beskrivna fordelarna vagde tyngre dn denna nackdel.

Vi valde att anvénda oss av relativt korta scenarier for att inte avskrécka respondenter
fran att fylla i enkaten, vilket dock begransade beskrivningen av till exempel styrkan i
uppmaningen. | efterhand har vi insett att det ocksa vore intressant att testa om uttrycket “jag
kan verkligen rekommendera det hir” har en starkare innebord &n en positiv beskrivning i
kombination med en uppmaning att kdpa produkten. Vi vill dock poangtera att de fem
scenarierna har utformats med fokus pa att vara verklighetstrogna.

| och med att vi endast fick tre respondenter i kontrollgruppen for scenario 1 kan vi
tyvarr inte sékerstélla hur detta scenario upplevdes. Detta kan ses som problematiskt och vi ar
medvetna om att det hade varit 6nskvért att ha en storre antal respondenter i kontrollgruppen
(till exempel anvént oss av forhallandet 30/70 istéllet), alternativt lost validitetskontrollen pa
nagot annat sétt.

Resultaten av benédgenhet att fora vidare WOM kan paverkas av att vi inte testar
personers faktiska benagenhet att generera WOM utan att vi later respondenterna sjalva
beddma hur bendgna de tror att de &r att vidarebefordra budskapet. Att utséttas for negativ
WOM i verkligheten kan ocksa upplevas mer verkligt och darmed fa starkare effekter. P4

samma satt bor dock dven effekterna av positiv WOM bli starkare i verkligheten.

5.5. Forslag till framtida studier
Aven om WOM #r ett utforskat omrade sa finns det fortfarande mycket som &r outforskat nar

det galler effekten pa mottagaren av ett budskap. | vart experiment har vi valt att anvanda ett
for respondenten okant varumérke, vilket séllan &r fallet i verkligheten. Det vore darfor
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intressant att testa om vara resultat med ett kant varumarke och studera eventuella skillnader.
Om produkten &r kand for respondenten sd maste hansyn tas till mottagarens tidigare
upplevelse av produkten i och med att det kommer ha effekt pa hur mottagaren reagerar pa
budskapet.

En studie med storre omfattning skulle kunna fokusera pa att studera hur mottagaren
paverkas av eventuella skillnader mellan olika grader av neutral och positiv WOM. Detta
skulle forhoppningsvis kunna ge en mer nyanserad bild av om det faktiskt finns nagot som
skiljer betydelsen av neutral och positiv  WOM at. Nagot annat som vi funnit mycket
intressant ar begreppet nyanserad WOM. Det vore intressant att studera olika grader av
nyanserad WOM, vilket ocksa skulle kunna leda fram till en intressant diskussion av var
gransen mellan positiv och negativ WOM egentligen bor dras.

Till sist vore det dessutom intressant att ta reda pa om begreppet “rekommendation” i
sig har nagon laddning. Om man sa finner, skulle det vara intressant att skapa ett nytt
scenario med frasen ”jag kan verkligen rekommendera det hir” och sedan stélla det i relation

till vara resultat.
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6. Slutsatser

Syftet med denna uppsats har varit att undersoka effekten av WOM pa konsumenten. Vi har
undersokt hur mottagaren paverkas av olika typer av WOM-budskap. Tva olika dimensioner
av WOM har studerats. Den ena dr huruvida budskapet &r positivt, neutralt eller negativt. Den
andra dimensionen &r huruvida det innehaller eller inte innehaller en uppmaning.

Vi kan konstatera att (var variant av) neutral WOM ér att likstalla med positiv WOM
da dessa har lika stor effekt pa mottagaren. Sa lange budskapet i kommunikationen mellan
tvd konsumenter inte innehaller negativ information verkar eventuella konsekvenser for
foretaget som diskuteras bli desamma. Vi finner heller inga skillnader mellan budskap med
och utan en direkt uppmaning till en viss handling eller attityd. Detta géller aven for negativ
WOM.

Dessa tva huvudsakliga slutsatser foranleder att praktiker och akademiker fokuserar
pa berattelser om foretag istallet for rekommendationer, referrals, med mera. Med andra ord
borde underbegreppen pa WOM-omradet kretsa kring hur positiv eller negativ

kommunikationen ar och inte hur stark argumentation den innehaller.
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Bilaga 1 - Enk&t om WOM

1. Intro

Hej!

Tack for att du vill vara med och besvara var enkat!

Den tar ca 5 minuter och du ar med i utlottningen av mobila presentkort.
Din hjalp & mycket vardefull for var uppsats!

Vénligen las texter, instruktioner och fragor noggrant!
Mvh

Helene Kruse och Lotta Hojvall

Handelshogskolan i Stockholm

2. Scenarier

Forestall dig att du gar pa en trottoar i den stadskarna som &r narmast déar du bor och ar pa
vag hem fran jobbet/skolan.

Som vanligt gar du forbi byggnaden i bilden nedanfor, och du lagger marke till att det nu har
oppnat ett gym har. Forestall dig ocksa att att ditt nuvarande gymkort gar ut inom en vecka
om du har nagot.

Forestall dig ocksa att du kanner till flera gym i ditt naromrade som liknar detta stalle.

JEo 0 N Y |

[ £ N
FITIESS 247 h |
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Just nar du gar forbi detta gym kommer en kvinna ut darifran - en bekant som du pratat med
nagra ganger nar du traffat era gemensamma vanner. Hon har nyss flyttat till denna stad med
sin sambo. Hon &r i din alder och under en middag hos era gemensamma véanner fér en vecka
sedan visade det sig att ni har ungefar samma intressen.

Ni far 6gonkontakt, kanner igen varandra och blir positivt Gverraskade dver att traffas. Ni
borjar smaprata och du fragar bland annat om hon precis varit och tranat. Du far veta att sa ar
fallet.

Specifikt fér scenario 1:
Du beréttar lite om dina erfarenheter av traning och ni diskuterar vikten av att rora pa

sig.

Specifikt for scenario 2:

“Jaa, och det var vildigt skont! Jag fick plotsligt en véldig lust att trina men har inte
hunnit ta reda pa vilka gym som finns haromkring, sa jag hoppade in pa forsta basta
stlle,” fir du till svar. “Personalen var trevlig och det fanns bra utrustning. Priserna
verkar vara normala och det &r frascht och snyggt dir inne ocksé. Jag &r riktigt n6jd.”

Du beréttar lite om dina erfarenheter av traning och ni diskuterar vikten av att réra pa
sig.

Specifikt for scenario 3:

“Jaa, och det var vildigt skont! Jag fick plotsligt en véldig lust att tréna men har inte
hunnit ta reda pa vilka gym som finns haromkring, sa jag hoppade in pa forsta basta
stille,” far du till svar. “Personalen var trevlig och det fanns bra utrustning. Priserna
verkar vara normala och det ér frascht och snyggt dir inne ocksé. Jag &r riktigt nojd.”

Du beréttar lite om dina erfarenheter av traning och ni diskuterar vikten av att réra pa
sig. Hon uppmanar dig: “Du borde ocksa borja trdna har! Ga in och kop ett gymkort
direkt, du kommer inte att &ngra dig!”

Specifikt fér scenario 4:

“Jaa, men det var inget vidare! Jag fick plotsligt en véldig lust att trina men har inte
hunnit ta reda pa vilka gym som finns haromkring, sa jag hoppade in pa forsta basta
stille,” fir du till svar. “Personalen var otrevlig och det fanns ingen bra utrustning.
Priserna verkar vara normala, men det var morkt och smutsigt dar inne. Jag ar riktigt
missndjd.”

Du beréttar lite om dina erfarenheter av traning och ni diskuterar vikten av att réra pa
sig.

Specifikt for scenario 5:

“Jaa, men det var inget vidare! Jag fick plotsligt en véldig lust att trina men har inte
hunnit ta reda pa vilka gym som finns haromkring, sa jag hoppade in pa forsta basta
stdlle,” far du till svar. “Personalen var otrevlig och det fanns ingen bra utrustning.
Priserna verkar vara normala, men det var morkt och smutsigt dar inne. Jag ar riktigt
missndjd.”
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Du beréttar lite om dina erfarenheter av traning och ni diskuterar vikten av att rora pa
sig. Hon uppmanar dig: “Borja inte trdna héar! Om du gor det kommer du att angra

dig!”
Efter att ha pratat en kort stund till gar ni sedan at varsitt hall.

3a. Manipulation check (besvarades av 20 % av respondenterna)

Vad upplever du hénde i scenariot? Kryssa for alla svar som du tycker stammer.
personen jag motte sade positiva saker om gymmet

personen jag motte sade negativa saker om gymmet

personen jag motte rekommenderade mig att bli kund dar

personen jag motte avradde mig fran att bli kund dar

inget av ovanstaende

| vilken utstrackning instimmer du med féljande pastdenden om personen du motte i
scenariot ovan? Hon var... (1 - Instammer inte alls; 7 - Instammer helt och hallet)
...glad.

...ledsen.

..arg.

..irriterad.

...Stressad.

...framfusig.

.trevlig.

...otrevlig.

3b. Huvudfragor (besvarades av 80 % av respondenterna)

Vad tycker du om detta gym?

1: Det &r daligt - 7: Det ar bra

1: Jag tycker inte om det - 7: Jag tycker om det

1: Jag &r negativt installd till det - 7: Jag ar positivt instélld till det

Hur troligt ar det att du gar in och koper ett gymkort pa det har gymmet...
(1 - Inte alls troligt; 7 - Mycket troligt)

...nasta gang du gar forbi det?

...under den narmaste manaden?

...under det narmaste halvaret?

Hur troligt ar det att du skulle prata om detta gym med nagon annan och da...
(1 - Inte alls troligt; 7 - Mycket troligt)

...berétta om det i enbart positiva ordalag?

...berédtta om det i enbart negativa ordalag?

...nd&mna bade positiva och negativa saker om gymmet?

...uppmana personen att bli kund dar?

...avrada personen fran att bli kund dar?
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Vilka av foljande pastaenden haller du med om? Gymmet ér...
(1 - Instammer inte alls, 7 - Instammer helt och hallet)
..dyrt.

| vilken utstrackning instimmer du med féljande pastdenden om personen du motte i
scenariot ovan? Hon...

(1 - Instammer inte alls, 7 - Instammer helt och hallet)

...har stor kunskap om gym.

...ar trovardig.

..ar tillforlitlig.

4. Fragor om respondenten (besvarades av alla respondentgrupper)

Ange ditt kon:
Kvinna/Man

Ange ditt fodelsear:
(Drop-down-meny med artalen 1900-2000)

Ange din sysselsattning:
Anstalld

Studerande

Hemma med barn

Egen foretagare
Pensionar
Lagtidssjukskriven
Arbetslos

Annat

5. Feedback pa enkaten

Allman feedback pa enkaten eller eventuella tillagg till dina svar som du vill gora
(VALFRITT!):
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Bilaga 2 - Medelvarden

Samtliga fragor ar pa skalan ett till sju dar 1 motsvarar det mest negativa vardet och 7
motsvarar det mest positiva vardet.

Scenario Fraga: Sammanslagen Attityd Fraga: Kopintention den
narmaste manaden

1 4,20 3,00

2 4,87 3,43

3 4,60 3,54

4 2,40 1,73

5 2,27 1,56

Samtliga scenarier 3,70 2,68

Scenario Fraga: Fraga: Fraga: Fraga: Fraga:
Intention att  Intention att  Intention att  Intention att  Intention att
generera generera generera generera generera
enbart enbart nyanserad explicit explicit
positiv WOM negativ WOM rekom- avradan

WOM mendation

1 2,78 2,16 3,24 2,27 2,00

2 3,88 2,25 3,93 2,88 2,28

3 3,33 1,97 3,62 2,38 1,64

4 1,54 3,97 3,14 1,57 4,03

5 1,72 4,36 3,00 1,64 4,31

Samtliga , co 2,92 3,40 2,16 2,82

scenarier
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