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Sammanfattning (Abstract):

Under senare ar har s kallad electronic word of mouth (eWOM) varit ett hett &mne
inom marknadsforing. Denna typ av media brukar bendmnas customer owned och ér
priglad av konsumenter som talar med varandra om foretags erbjudanden via
internet. Sddan kundinteraktion har i sin tur visats paverka perceptioner samt
intentioner och utgdr ddrmed tydliga touch points i kundens kdpprocess.
Produktrecensioner, dir konsumenter delar med sig av sin erfarenhet i samband med
ett produkterbjudande, &r ett vanligt forekommande kommunikationsmedel som
bygger pd eWOM.

I denna studie undersoks de specifika effekter positiv eWOM har, och hur dessa 1 sin
tur paverkar konsumenters kdpintention. Mer precist ér syftet med denna uppsats att
skapa djupare insikt vad géller den effekt eWOM, i form av konsumentrecensioner
med positiv valens, har pd brand attitude, perceived product quality, perceived risk,
trust och purchase intention, i samband med ett produkterbjudande.

For att undersoka detta genomfordes ett kvantitativt experiment i enkdtform som
distribuerades digitalt pa internet med 134 respondenter som resultat. Vi delade upp
respondenterna i en experimentgrupp och en kontrollgrupp, dir experimentgruppen
exponerades for ett produkterbjudande innehéllandes recensioner och
kontrollgruppen exponerades for ett produkterbjudande utan recensioner.

Studiens resultat visar att eWOM inte har nagon tydlig pdverkan pé brand attitude
och trust. Vi ser dock en paverkan pé variablerna perceived product quality och
perceived risk. Detta tyder pd konsumenter upplever produktens kvalitet som hogre
och risken med kopet som ldgre nir de utsétts for positiva recensioner i samband
med ett produkterbjudande. Vidare har samtliga unders6kningsvariabler, bortsett frin
brand attitude, en direkt effekt pa kopintention. En medierande effekt pa forhallandet
mellan eWOM och kopintention kunde dock inte sdkerstdllas for dessa variabler.
Samtidigt kunde inte en direkt effekt mellan eWOM och kdpintention sékerstéllas
statistiskt.
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1. Inledning

[ detta avsnitt presenteras en bakgrund till det valda forskningsomrddet. Vidare berdrs
problemomraden samt studiens syfte. Slutligen diskuteras de avgrdnsningar som gjorts
samt studiens forvintade kunskapsbidrag.

1.1.  Bakgrund

Priglat av en global digitalisering har e-handelns framvixt varit pataglig det senaste
decenniet. Denna utveckling har skapat nya forutsdttningar att driva afférer i en
detaljhandelskontext, och med det nya mdjligheter for marknadsforing och forséiljning.
Vidare innebidr denna digitalisering dven en utokad global konkurrens (Arnberg et al.,
2018). Att kunna anpassa sig till dessa forhdllanden och veta hur du som
marknadsforare ska positionera dig gentemot konsumenter r alltsa kritiskt for att skapa
langsiktigt hallbar konkurrenskratft.

Under senare tid har sa kallad earned media varit ett hett imne inom marknadsforing.
Denna typ av media inkluderar de kommunikationsplattformar vars
marknadsforingsaktiviteter dr bortom foretagets kontroll (Keller, 2016). Det kan vara
allt fran skrivna artiklar till en diskussion pa ett internetforum. Dessa plattformar brukar
bendmnas “customer owned” och dr alltsd préglad av konsumenter som talar med
varandra om foretags erbjudande. Detta fenomen brukar dven kallas word-of-mouth
(WOM). P4 detta sdtt paverkar kundinteraktion uppfattningar samt kdpbeteenden och
darmed utgor tydliga touch points i kundresan. Denna tydliga inverkan pa
konsumentbeteenden har visats gélla for traditionell WOM (Haugtvedt et al., 2005).
Traditionell word-of-mouth (WOM) har med e-handelns framvéxt dock ersatts till viss
grad av sa kallad electronic word-of-mouth (eWOM), dir konsumenter kommunicerar
med varandra pa internetbaserade plattformar (Gremler et al., 2004).
Produktrecensioner, dir konsumenter delar med sig av sin erfarenhet i samband med ett
produkterbjudande, dr ett vanligt forekommande kommunikationsmedel som bygger pa
eWOM (Pang, et al., 2012).

Med den digitala utvecklingen har f6ljaktligen nya mojligheter for customer relations
och brand building vuxit fram, dir utovande marknadsforare har skiftat mer fokus pé att
hantera kunder pa e-plattformar (Edelman, 2010). Detta genom att bland annat utveckla
koncept som utnyttjar den ménskliga bendgenheten att dela med sig av erfarenheter,
interagera direkt med aktiva kunder pa externa plattformar, samt skapa egna
communities dér foretaget kan samla sina kunder och enkelt hantera feedback och data.
Den digitala utvecklingen har d@ven inneburit responsiv kommunikation i dessa nya
kanaler (Nygren & Wadbring, 2013). Detaljister pa internet arbetar med produktsidor
och produkterbjudanden som &r enkelt anpassningsbara utifrdn konsumenten
individuella behov. Att forstd hur kundresan paverkas av eWOM, och hur detta kan



framja detaljisten, &r av relevans for att kunna anpassa innehall och bygga 1dngsiktigt
héllbara varuméirken.

Kosttillskott dr en industri praglad av osdker verkningseffekt samt godtyckliga och
emotionella kop, inte alltid baserat pa vad du faktiskt behdver. Kunder tenderar att kdpa
tillskott som det skrivits gott om, trots att den enskilda individen nddvandigtvis inte ar 1
behov av det som erbjuds. Vidare ér det en produktkategori av funktionell karaktdr, vars
syfte ér att ha en sérskild funktionell inverkan pa konsumenten, vilket speglar produkten
kvalitet. Vi anser ddrmed att kosttillskott &r ett relevant produktval utifran syftet med
denna studie.

1.2. Problemomrade

Mgjligheten att recensera en produkt eller tjénst gors tillgidnglig for att konsumenter ska
kunna végleda varandra till att gora vélinformerade kop. Detta underlattar foretag i
deras uppgift att informera konsumenter samtidigt som det dkar transparensen och
darmed tilliten pa marknaden. De flesta foretag har forstielse for att det 4r gynnsamt att
presentera konsumenter med recensioner. Hur som helst tyngs foretag av att inte kunna
ta informerade beslut nir det kommer till var, hur och 1 vilket syfte de bor presentera
recensioner. Det teoretiska beslutsunderlaget som finns i nuléget syftar framst till att
besvara underliggande orsaker till eWOM samt olika recensioners valens effekt pa
attityder och intentioner i bredare termer. Vi &mnar darfor att bidra till detta
beslutsunderlag och mer specifikt bidra till forstaelsen for positiva recensioners
paverkan pd en konsument ndr de presenteras i samband med ett produkterbjudande.
Detta for att vi anser att det finns ett kunskapsgap rorande denna forstaelse.

1.3. Problemformulering

Problemformulering och huvudsakliga forskningsfraga ar foljande:

Paverkar eWOM, i form av recensioner av positiv valens, brand attitude, perceived
product quality, perceived risk och trust och har dessa en direkt samt indirekt effekt pa
purchase intention?

1.4. Syfte

Baserat pa redovisad bakgrund och associerade problemomraden kan syftet med var
studie formuleras. I och med den 6kade digitaliseringen och den expanderande e-
handeln ér det av intresse att undersoka de specifika varumirkesrelaterade effekter
positiv eWOM har, och hur dessa i sin tur paverkar intentioner. Tidigare forskning
bestar framst av diskussioner kring hur olika karaktirsdrag av recensioner paverkar
attityder och intentioner i bredare termer. Istillet vill vi undersdka specifikt for positiv



valens och bryta ned effekten i distinkta variabler som &r dmsesidigt uteslutande och
kollektivt utttmmande. Syftet med uppsatsen dr ddrmed att skapa djupare insikt vad
giéller den effekt eWOM 1 form av konsumentrecensioner med positiv valens har pa
brand attitude, perceived product quality, perceived risk, trust som medierande variabler
samt kdpintention som beroende variabel.

1.5.  Avgransningar

Denna studie innehéller ett antal avgrdnsningar vilka paverkar det resultat och de
slutasatser som presenteras. Detta dr dock av relevans for att effektivt bidragande inom
valt forskningsomrade. Huvudfokus ligger pa e-handel och innefattar alltsa ej fysiska
forsiljningskanaler. Undersdkningen behandlar endast konsumentrecensioner i samband
med ett (1) produkterbjudande pé en (1) aterforséljares egna produktsida. Det
presenterade resultatet samt tillhdrande slutasatser behover ddrmed inte vara
applicerbart pa dvriga sammanhang dir recensioner for ett produkterbjudande
forekommer. Inte heller behover detta vara fallet pd hemsidor med annan design och
utformning.

Vidare behandlar var undersokning endast en, av oss utvald, produktkategori och en typ
av produkt; kosttillskott i form av probiotika. Studiens resultat samt tillhdrande
slutsatser dr ddrmed inte nddvindigtvis applicerbart pa andra typer av
produkterbjudanden inom andra produktkategorier.

Den geografiska avgransningen har begrinsats till Sverige, dér Stockholm utgdr en
majoritet av vart urval. Detta innebér att studien och dess implikationer endast &r
representativ for ett land. Digitaliseringen och e-handelns framvixt dr dock ett globalt
fenomen och studiens resultat kan ddrmed antas vara av internationell relevans. Vidare
skedde distribuering av var undersokning via internet pa Facebook och diverse forum. I
och med detta besvarades var enkét huvudsakligen, om inte enbart, av
internetanvindare. Respondenter kan ddrmed antas och forvintas vara kunniga vad
giller e-handel och internetanvdndning i allménhet, vilket innebér ett relevant urval.

1.6. Forvantat kunskapsbidrag

Denna studie forvédntas bidra med ny kunskap inom e-handeln. Liksom ndmnt ovan
bestar rddande forskning framst av analyser och diskussioner kring olika orsaker samt
karaktérsdrag av eWOM och vad dessa har for paverkan pé attityder och intentioner i
bredare termer. Med denna studie vill vi istéllet undersoka specifikt for renodlad positiv
valens och bryta ned effekten i distinkta variabler som &r dmsesidigt uteslutande och
kollektivt utttmmande. Vi anser att det krdvs mer gedigen forskning som djupdyker i
dessa sdregna fall. Darmed hoppas vi dven kunna vécka intresse for ytterligare
forskning, dir varumérkesrelaterade effekter och associerade intentioner undersoks for



andra specifika sammanhang. For detaljister och praktiker forvéintas denna studie bidra
till 6kad forstaelse av de faktorer och sammanhang som paverkar konsumenters
attityder och uppfattningar samt driver kop. En sddan forstaelse kan resultera i optimerat
konstruerade produkterbjudanden for att skapa dnskvérda konsumentbeteenden.

1.7. Uppsatsens modell

Nedan presenteras den modell var studie bygger pa, innehallandes vara
undersokningsvariabler. Detta for att underlétta och skapa en visualiserad forstielse for
de samband vi &mnar undersoka samt den teori som ligger till grund for dessa. Modellen
foreslar att eWOM (oberoende variabel), i form av konsumentrecensioner med positiv
valens, har en direkt effekt pa brand attitude, perceived product quality, perceived risk
samt trust (bendmnda som “mediatorer” eller ”’de medierande variablerna”). Vidare har
dessa dels en direkt effekt pa kdpintention (beroende variabel) samt en indirekt,
medierande effekt pa forhallandet mellan eWOM och kopintention. Moderatorer for
sambandet ar prior knowledge samt health consciousness. Dessa samband presenteras
mer ingdende under avsnitt 2, teoretisk referensram.

Health
consciousness

Brand attitude

Perceived product

quality \
%

Perceived risk

\

AN

eWOM i form av

. Purchase intention
konsumentrecensioner

/

Trust

Prior knowledge

Figur 1. Illustration av uppsatsens modell



2. Teori

[ detta avsnitt presenteras uppsatsens teoretiska referensram bestdende av utvalda
teorier av relevans for att underbygga studiens hypoteser och det syfte som uppsatsen
dmnar besvara. Studiens ramverk samt en sammansdttning av samtliga hypoteser som
dr foremal for undersékning presenteras i slutet av detta avsnitt.

21. eWOM

e-WOM definieras som ett positivt eller negativt uttalande fran potentiella, faktiska eller
tidigare kunder om en produkt eller ett foretag som &r fritt tillgéngligt via Internet
(Gremler et al., 2004). eWOM tar sig ofta i uttryck mellan personer som har ett
begrinsat forhallande till varandra, oftast frimlingar eller andra konsumenter inom
produktkategorin, och som ofta har mojlighet till anonymitet (Lee & Youn, 2009).
Denna anonymitet tilldter konsumenterna att bekvémt dela sina dsikter utan att avsloja
sin identitet (Goldsmith & Horowitz, 2006). Dessa unika egenskaper uppmuntrar
konsumenter att dela sina &sikter med andra, vilket i sin tur innebdr 6kad volym av
eWOM (Chatterjee, 2001). Doh & Hwang (2009) fann att konsumenter i stor utrdckning
anvénder sig av eWOM-meddelanden, forutsatt hog trovirdighet. Specifikt hinvisade
97,9% av konsumenter till kundrecensioner innan online-kop. I denna studie undersoker
vi e-WOM i form av produktrecensioner i samband med ett produkterbjudande.

2.2. Purchase intention

Purchase intention definieras i denna studie som den avsikt en kund har att kdpa en viss
produkt eller en viss tjdnst inom snar framtid; ju hdgre kopintention desto storre ar
sannolikheten for ett kop (Kotler, 1991). I den metaanalys Pandey och Srivastava
(2016) gjorde av det radande forskningsliget listas de framsta forklarande variabler som
foregar konsumentens kdpintention. Brand attitude beskrivs dér som den mest
omnimnda variabeln, foljt av price, brand image, trust, perceived value och perceived
product quality. Perceived value och brand image &r tv4, i regel, breda och
omdiskuterade variabler, i ménga studier innehallandes flera av de dvrigt nimnda
variabler. Brand image, utifran Kellers (1993) klassiska ramverk, bestar av attitudes,
benefits samt attributes. Benefits i sin tur bestar bland annat av funktionella samt
symboliska fordelar. Uppfattat véirde ar likasa en komplex variabel. Chen & Dubinsky
(2003) redogor for uppfattat virde i en e-handelskontext samt undersoker dess paverkan
pa kopintention. Utdver uppfattad kvalité och pris omndmns dér perceived risk som en
forklarande variabel inom uppfattat virde, vilket har en betydande inverkan pé
kopintention. Utifran dessa resonemang har vi valt att inkludera brand attitude,
perceived product quality, perceived risk samt trust som underliggande faktorer till
kopintention i en e-handelskontext, vilka vi anser vara dmsesidigt uteslutande och
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kollektivt utttmmande. Valda variabler ar begrinsade till de vi hypotiserar
produktrecensioner har en inverkan p4, vilket forklarar varfor vi exempelvis har uteslutit
pris i denna studie.

2.3. Brand attitude

Brand attitude definieras som konsumentens allménna och dvergripande instillning
gentemot ett varumérke (Wilkie, 1994). Keller (1993) menar att dessa overgripande
attityder ofta utgdr grunden for ett sarskilt konsumentbeteende, exempelvis produktval.
Foljaktligen gar det att konstatera att brand attitude influerar den enskilde konsumentens
kopintention. Tidigare forskning stirker &ven denna tes genom pavisat signifikant
samband mellan brand attitude och purchase intention (Laroche et al., 2007). Vidare har
Pandey & Srivastava (2016) listat brand attitude som den viktigaste orsaken till
kopintention baserat pd en metaanalys av rddande forskningslitteratur. Slutligen har
Bansal och Voyer (2000) pavisat att delade erfarenheter i form av recensioner har
pavisad positiv inverkan pa brand attitude. Inkluderat i begreppet &r varumérkets
tillhdrande produktattribut och férdelar som tillsammans utgér den funktion brand
attitude bestar av (Keller, 1993). I var modell har vi valt att finga dessa tva variabler i
mediatorn brand attitude, i linje med Kellers modell, istéllet for att hdlla dem étskilda
och isolerade. Baserat pa detta kan hypotes H1 och H5 formuleras:

H1: Positiv e-WOM 1 form av konsumentrecensioner i samband med ett
produkterbjudande har en positiv effekt pa brand attitude

H5: Okad brand attitude har positiv effekt pa kdpintentionen
2.4. Perceived Product Quality

I 6verensstimmelse med tidigare forskning definieras produktkvalitet i denna studie
som konsumentens beddmning av en produkts dvergripande kvalitet och/eller
overliagsenhet (Chen & Dubinsky, 2003). Uttalanden om erfarenheter och asikter
géllande produkterbjudanden fran andra konsumenter bidrar i sin natur med information
om produktkvalitet (Klapper et al., 2016). Tidigare studier pavisar dven att upplevd
kvalitet har en positiv effekt pd purchase intention genom ett 6kat uppfattat virde
(perceived customer value). Detta dr bade intuitivt sant och empiriskt bevisat i tidigare
arbete (Chen & Dubinsky, 2003). Baserat pd detta kan hypotes H2 och H6 formuleras:

H2: Positiv e-WOM i form av konsumentrecension(er) i samband med ett
produkterbjudande korrelerar positivt med perceived product quality

H6: Okad perceived product quality har positiv effekt pa kdpintentionen
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2.5. Perceived risk

Perceived risk definieras 1 denna studie som konsumentens uppfattning om den
osédkerhet och de negativa foljder som ett kop av produkt eller tjinst kan innefatta
(Dowling & Staelin, 1994). Enligt Strader och Shaw (1999) ar dessa risker hanforliga
till bland annat finansiell risk samt funktionalitet i en e-handelskontext. Finansiell risk
relaterar till sannolikheten for monetir forlust i samband med ett kop medan funktionell
risk relaterar till risken att produkten inte lever upp till konsumentens forvantningar.
Att eliminera risk &r ett effektivt sétt att forbattra upfattat viarde (perceived value)
(Broydrick, 1998). Tidigare empiri pavisar denna roll som risk har pd upplevt virde.
Sweeney, Soutar och Johnson (1999) visar exempelvis att upplevd risk i en
detaljhandelskontext har en direkt, negativ effekt pa uppfattat virde samtidigt som det
dven medlar forhéllandet mellan produktkvalitet och uppfattat virde. I och med att
eWOM i form av kundrecensioner innebér tillford information i samband med ett
produktkdp, framst vad géller funktionalitet och finansiellt vérde, s formodar vi att
sddan kommunikation korrelerar negativt med uppfattad risk, vilket &ven har visats
empiriskt (Ahmed, et al., 2017). Den starka korrelationen mellan upplevd risk och
upplevt virde bidrar dven till en formodad negativ korrelation med konsumentens
kopintention. Denna tes styrker Kim & Lennon (2013) med ett signifikant samband
mellan perceived risk och purchase intention vid kop online. Baserat pd detta kan
hypotes H3 och H7 formuleras:

H3: Positiv e-WOM 1 form av konsumentrecensioner i samband med ett
produkterbjudande korrelerar negativt med perceived risk

H7: Okad perceived risk har negativ effekt pa kopintentionen
2.6. Trust

I denna uppsats syftar trust till konsumentens tillit till forsdljaren och vi anvinder oss av
Hart & Saunders (1997) definition: Trust innebér fortroendet att en annan aktér kommer
visa ett forvéntat beteende. Baserat pa denna definition presenter Gefen et al. (2003) tre
dimensioner av trust for att forklara uppfattad trovérdighet hos en aktor; forméga,
vélvilja och integritet. Med andra ord, om fortroendet av en séljares kompetens
(forméga), réttvisa (vélvilja) och etik (integritet) &r tillricklig s& kommer kopintention
bli starkare hos konsumenter. Exempelvis illustrerar trust forvantningar vad géller
kvalitet, leverans, service och garanti frin siljaren. I huvudsak kan vi dirmed forvénta
oss att en 6kning av trust kommer att ha en direkt och positiv effekt pa purchase
intention. Tidigare forskning har bidragit med empirisk bevisning som stodjer denna
korrelation i ett online-sammanhang. Recensioner som gors synliga pa en hemsida
skapar mer positiv attityd priaglad av hogre tillit till sidljaren. Som ett resultat av detta
kan eWOM paverka konsumentens trust hos séljaren (Cheung et al., 2008). Med det
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sagt kan trust till sidljaren paverkas negativt ifall konsumenten upplever att
recensionerna innehdller inkomplett, opélitlig eller partisk information (Lee & Turban,
2001). A andra sidan, om recensionerna uppfattas som palitliga, opartiska och
kompletta kommer dessa recensioner skapa trust till forsdljaren (Park et al., 2011).
Utover detta, i linje med argumentationen for perceived risk (se rubrik 2.5), dir eWOM
i form av kundrecensioner innebdr tillford information i samband med ett produktkdp,
formodar vi dven att sddan kommunikation influerar trust, bade till det positiva och
negativa. Detta d& kunden fér en forstérkt bild vad giller aktérens formaga, vilvilja och
integritet. Baserat pd detta kan hypotes H3 och H7 formuleras:

H4: e-WOM i form av konsumentrecensioner i samband med ett produkterbjudande
korrelerar positivt med trust

HS: Okad trust har positiv effekt pa kdpintentionen
2.7. Modererande variabler

2.7.1. Prior knowledge

Tidigare kunskap om en produkt och dess funktion har pévisats vara en influerande
variabel 1 konsumentens process for informationssdkning (Bucklin, 1963). Denna
kunskap kan delas upp i objektiv samt subjektiv kunskap (Brucks, 1986), varav den
forsta avser den kunskap som finns lagrad i konsumentens langtidsminne och erhalls
genom en extern bedomning. Subjektiv kunskap & andra sidan avser den kunskap
géllande en produkt som konsumenten sjélv anser sig besitta. Denna typ av kunskap
innefattar sdledes konsumentens egna uppfattning géllande en produkt samt
konsumentens sjilvsdkerhet géllande denna uppfattning (Brusco et al, 2015). I denna
uppsats kommer subjektiv kunskap anvindas som matt for att mita den modererande
effekt kunskap har pa forhallandet mellan den oberoende variabeln eWOM och den
beroende variabeln purchase intention. Det dr konsumentens subjektiva uppfattning
som i praktiken influerar beteende och dess tillhdrande beslut, oberoende en extern och
objektiv bedomning. Detta gar i linje med Lessig & Parks (1981) argumentation som
bygger pa att den subjektiva uppfattningen ofta skiljer sig 4t den objektiva kunskapen,
men dr den mest influerande pa beteendemonster.

Olika kunskapsnivéer spelar in vad géller den paverkan recensioner har pa
konsumenten. Konsumenter med bred kunskap géllande den produkt som erbjuds &r
mer sdkra i sin egna uppfattning. Detta innebér att externa synpunkter i form av
recensioner ¢j borde paverka deras perception i form av attityd, uppfattad kvalité,
uppfattad risk och tillit samt kdpintention i samma utstrickning som hos konsumenter
med begransad kunskap. De vérderar istédllet andras synpunkter 1 brist pd egen
uppfattning. Av denna anledning har vi valt att inkludera prior knowledge som
modererande variabel i denna studie.
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2.7.2. Health consciousness

Hélsomedvetenhet berdr konsumenter som dr uppmirksammade och oroade dver deras
vélbefinnande. De motiveras inte bara av att forbéttra och/eller bibehalla sin rddande
hélsa och livskvalitet, utan ocksa av att skydda sig mot framtida ohélsa genom
hélsomedvetenhet och engagemang i hilsorelaterade beteenden (Pandey & Srivastava,
2016). Exempelvis dr den mest frekventa anledningen till kdp av ekologisk/organisk
mat att kunder uppfattar det som hélsosamt (Davies et al., 1995). Hélsomedvetenhet
paverkar attityder och beteendeintentioner vid kdp av hélsorelaterade artiklar (Pandey &
Srivastava, 2016). Vi har ddrmed med health consciousness som modererande variabel i
denna studie.

2.8. Perceived valence of review

Attityd och kopintention har visats sig vara beroende av recensionens valens, det vill
sdga recensionens dominerande positiva eller negativa karaktdr. Forskare har dock
delade meningar om hur denna effekt ser ut och vilken riktning den tar. I den
metaanalys Dens, De Pelsmacker, Eisend och Purnawirawan (2015) gjorde av det
rddande forskningsléget framgér en tydlig variation i attityd, uppfattad anvandbarhet,
trovardighet, kopintention och rekommendationsintention beroende pa recensionens
karaktdrsdrag. Det mest forekommande sambandet &r att en 6kning av positivitet i en
samling recensioner korrelerar positivt med samtliga undersokningsvariabler. I denna
studie undersoks endast den paverkan recensioner med renodlad positiv valens har pa
varumérkesrelaterade effekter samt kopintention. Dessa recensioners uppfattade
positivitet kan dock variera beroende pé den enskilda tolkningen. Vi har dérfor
inkluderat perceived valence of review 1 var undersdkning for att forsékra oss om
studiens syfte.
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2.9. Studiens ramverk
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consciousness
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Figur 2. Illustration av studiens ramverk

2.10. Sammanstallning av hypoteser

Positiv e-WOM i form av konsumentrecensioner i samband med ett

H1 ) .. )
produkterbjudande har positiv effekt pa brand attitude
Positiv e-WOM 1 form av konsumentrecensioner i samband med ett
H2 ) .. . . )
produkterbjudande har positiv effekt pa perceived product quality
0 Positiv e-WOM 1 form av konsumentrecensioner i samband med ett
produkterbjudande har negativ effekt pa perceived risk
Ha Positiv e-WOM 1 form av konsumentrecensioner i samband med ett

produkterbjudande har positiv effekt pé trust
H5  Okad brand attitude har positiv effekt pa kdpintentionen
H6  Okad perceived product quality har positiv effekt pa kdpintentionen
H7  Okad perceived risk har negativ effekt pa kopintentionen

H8  Okad trust har positiv effekt pa kdpintentionen
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3. Metod

[ detta avsnitt presenteras och motiveras val av metod. Forst redogors det overgripande
vetenskapliga angreppssdtt som anvdnts och tillhorande undersokningsmetod. Ddrefter
presenteras de parametrar som varit foremdl for undersékning samt studiens urval av
respondenter. Slutligen diskuteras datahantering och analys samt studiens
tillforlitlighet.

3.1. Valavamne

Under vart tredje och sista ar pa Handelshdgskolan i1 Stockholms kandidatprogram har
marknadsforing i form av earned media bland annat studerats, ett amne som fortfarande
ar relativt outforskat. En djupdykning inom detta omrade ledde oss in pé forskning inom
eWOM och en forstaelse kring det radande kunskapsldget. Denna bestér, som tidigare
ndmnt, frimst av diskussioner kring hur olika valens av eWOM paverkar attityder och
intentioner, oftast i sammanslagna, bredare termer. Vi vill dirmed undersoka vilka
specifika varumirkesrelaterade effekter positiv eWOM har, och hur dessa i sin tur
paverkar beteendeintentioner.

3.2. Val av kontext

Kosttillskott dr en industri praglad av osdker verkningseffekt samt godtyckliga och
emotionella kdp, inte alltid baserat pd vad du faktiskt behover. Kunder tenderar kopa
tillskott som det skrivits gott om, i ménga fall icke kallkritiskt, trots att den enskilda
individen nédvéndigtvis inte &r i behov av det som erbjuds. Det dr en produktkategori
av funktionell karaktir, dar dess inverkan speglar produkten kvalitet. Vi anser darmed
att kosttillskott dr ett relevant produktval utifran syftet med denna studie. Detta innebér
dock att vara resultat och dess tillhdrande slutsatser nddvindigtvis inte ar applicerbart
pa e-handelns alla sammanhang d4 studien undersdker en av oss utvald och specifik
kontext.

3.3. Vetenskapligt angreppssatt och undersokningsmetod

Denna studie &mnar undersoka den effekt eWOM, i form av produktrecensioner med
positiv valens, har pa brand attitude, perceived product quality, perceived risk, trust
samt purchase intention. For att gora detta anvédnds en kvantitativ metod i huvudstudien
for att undersoka fragestdllningen fran en saklig synvinkel, vilket dven forbéttrar
undersokningens generaliserbarhet (Bryman & Bell, 2015). Det statistiska verktyget
IBM SPSS anvéndes for att sedan analysera den insamlade datan. For forstudien
anvindes en kvalitativ metod i form av intervjuer for att sdkerstélla en positiv upplevd
valens hos den kundrecension som senare exponerades i huvudstudiens
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experimentgrupp. Vidare har uppsatsen en deduktiv ansats dé studien avser att testa
hypoteser utifrdn den formulerade teoretiska referensramen, med stdd fran tidigare
forskning, samt antar en kvantitativ metod (Bryman & Bell, 2015). Hypoteserna i en
deduktiv ansats grundar sig i tidigare forsknings teorier och resultat. En deduktiv ansats
har dérfor en tydlig fallgrop, vilken bor kritiseras. Detta innebér en begransning rérande
den information som studien grundas pd, vilket kan betyda att relevant information
utesluts (Jacobsen, 2002). Uppsatsen bygger pé en tvérsnittsstudie. Detta innebér att en
bild skapas av en population under en viss tidpunkt eller ett kortare tidsintervall. Endast
ett stickprov for varje respondent gors saledes.

For att landa 1 en betydelsefull slutsats gidllande de varumaérkesrelaterade effekter och
beteendeintentioner som eWOM med positiv valens bidrar till genomfordes ett
experiment dér respondenterna exponerades for ett produkterbjudande. Direkt dérefter
stdlldes ett antal fragor relaterade till de hypoteser vi @mnar besvara i denna uppsats. Ett
sadant tillvigagingssitt tar tillvara pa de potentiella orsakssamband som finns mellan
ett stimuli och dess reaktion (Bryman & Bell, 2015). For att minska effekten av
subjektivitet och skapa jimforbarhet mellan grupperna fordelades deltagarna
slumpmassigt mellan kontroll- och experimentgrupp (Séderlund, 2010).

3.4. Forstudie

Experimentgruppen exponerades som namnt for positiva konsumentrecensioner. En
kvalitativ forstudie genomfordes for att utvérdera huruvida dessa konsumentrecensioner
upplevs som positiva eller inte. Vi valde att anvénda oss av en kvalitativ
undersokningsmetod i forstudien da vi enbart ville skaffa oss en uppfattning av
huruvida recensionerna uppfattades som positiva av fler individer dn oss sjdlva, till
skillnad frén om syftet hade varit att exempelvis undersoka en skillnad mellan tva
grupper. Till forstudien tillkallades en panel av domare bestdende av 12
familjemedlemmar och néra vénner. I forstudien exponerades subjekten for de
framtagna konsumentrecensionerna. Efter detta stélldes tva huvudsakliga fragor “Hur
upplevde du recensionen av produkten?”” och “Upplevde du kunden som ngjd eller inte
ndjd?”. Svaren pa dessa frdgor var dverensstimmande med vér tidigare uppfattning.
Forstudien tjdnade ddrigenom sitt syfte och positiviteten av de valda recensionerna fick
ytterligare stod.

3.5. Huvudstudie

Malet med huvudstudien var att samla in data som besvarar de hypoteser som utgdr var
studie, detta genom att anvénda de teoretiska variablerna som diskuterats ovan.
Huvudstudien bestér av ett experiment. Experimentets resultat anvénds till att besvara
den frdga som undersoks: Pdverkar eWOM 1 form av recensioner av positiv valens
brand attitude, perceived product quality, perceived risk och trust och har dessa en
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direkt samt indirekt effekt pd purchase intention? Experimentet &r ndtbaserat, dr pa
svenska och har skapats i1 enkétverktyget Qualtrics. For att sikerstélla att enkéten fyller
sitt syfte och ger sé representabel data som mojligt har frigorna och svarsskalorna tagits
fram med inspiration av liknande experiment.

Experimentets olika bestandsdelar &r en kort inledning, ett produkterbjudande med eller
utan nédrvarande produktrecensioner och frdgor som behandlar de undersokta
variablerna (se bilaga 9.4). For att kunna samla mitbar och tydlig data anvinds en
sjugradig bipolér likertskala som svarsalternativ pd majoriteten av fragorna (Malhotra,
2010). De tva motpolerna for denna sjugradiga skala varierar beroende pa vilken
variabel fragan syftar till. Dér frdgorna &r av denna typ gavs svarsalternativet “1” och
exempelvis “Mycket diligt” eller “Instimmer inte alls” till vanster pé likertskalan och
svarsalternativet “7” och exempelvis “Mycket bra” eller “Instimmer helt” till hdger pa
likertskalan (Malhotra, 2010).

3.6. Parametrar

3.6.1. Brand attitude

Niér brand attitude testades gavs tva fragor (“Efter att ha sett produkterbjudandet, vad ar
din uppfattning av produkten?” och “Efter att ha sett produkterbjudandet, vad &r din
uppfattning av varumirket bakom produkten?””) f6ljt av fyra svarsskalor vardera. Dessa
svarsskalor var “Negativ - Positiv”, “Dalig - Bra”, “Ogillar - Gillar” och “Icke
tilltalande - Tilltalande™.

3.6.2. Perceived product quality

Niér perceived product quality testades gavs en fraga (“Hur upplever du produktens
kvalitet?””) foljt av tvd svarsskalor. Dessa svarsskalor var “DAlig - Bra” och “Otillracklig
- Tillracklig”.

3.6.3. Perceived risk

Niér perceived risk testades gavs tva pastdenden (“Jag oroar mig Over att produkten inte
kommer ha ndgon inverkan pa min hilsa.” och “Jag oroar mig dver att denna produkt
inte kommer ge virde for pengarna.”) f6ljt av en svarsskala vardera. Denna svarsskala
var “Instdimmer inte alls - Instimmer helt” och anvinds for att respondenten ska létas ta
stéllning till dessa pdstaenden. Pastdenden som behandlar perceived risk himtades fran
Johnson, Sivadas & Garbarino (2008) och Gversattes till svenska.

3.6.4. Trust

Nir trust testades gavs tva pastdenden (“Jag kan lita pa att detta varumérke gor vad som
ar bést for mig.” och “Jag finner det n6dvéndigt att vara varsam nér jag koper denna
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produkt fran detta varumaérke.”) f6ljt av en svarsskala vardera. Denna svarsskala var
“Instdmmer inte alls - Instimmer helt” och anvinds for att respondenten ska latas ta
stéllning till dessa pdstaenden. Pastdenden som behandlar trust himtades fran
Schoenbachler & Gordon (2002) och 6versattes till svenska.

3.6.5. Information search intention, Testing intention and Purchase intention

For de variabler som utgdrs av intentioner undersoktes intentionen att soka upp
information (information search intention), intentionen att testa (testing intention) och
slutligen kdpintention (purchase intention). For att testa information search intention
stdlldes tva pastaenden (“Jag kommer soka upp mer information gillande denna
produkt” samt “Jag vill veta mer om denna produkt”) med svarsskalan “Mycket
osannolikt - Mycket sannolikt” for forsta pastdendet och “Instimmer inte alls -
Instimmer helt” for andra péstdendet. For att testa testing intention stélldes tva
pastaenden (“Jag kommer testa denna produkt ifall jag far ett kostnadsfritt varuprov”
samt “Jag vill testa denna produkt om jag far ett kostnadsfritt varuprov’’) med
svarsskalan “Mycket osannolikt - Mycket sannolikt” {or forsta pastdendet och
“Instammer inte alls - Instimmer helt” for andra pdstdendet. Slutligen, for att testa
purchase intention stilldes tre pastdenden (“Jag kommer att kopa denna produkt”, “Jag
vill kdpa denna produkt” samt “Jag planerar att kopa denna produkt”) med svarsskalan
“Mycket osannolikt - Mycket sannolikt” for forsta pastdendet och “Instdmmer inte alls -
Instimmer helt” for 6vriga pastaenden. Samtliga fragor var formulerade som intentions
as expectations (“Jag kommer”) samt intentions as wants (“Jag vill”), rekommenderat
av Séderlund och Ohman (2004). Kopintention innehdll dven ett pastiende som
behandlar intentions as plans (Jag planerar). Detta for att fanga ett brett spektrum av
intentioner.

3.6.6. Prior knowledge

Niér prior knowledge testades gavs fyra pastaenden (“Jag vet ganska mycket om
probiotika.”, “Jag kinner att jag kan mycket om probiotika.”, “Jamfort med de flesta
andra sa vet jag mer om probiotika.” och “Nér det kommer till probiotika vet jag
mycket.”) foljt av en svarsskala vardera. Denna svarsskala var “Instimmer inte alls -
Instimmer helt” och anvénds for att respondenten ska 1tas ta stdllning till dessa
pastaenden. Péstdenden som behandlar prior knowledge hdmtades frén Flynn &
Goldsmith (1999), vilka behandlar subjektiv kunskap, och dversattes till svenska.

3.6.7. Health consciousness

Niér health consciousness testades gavs tre pastdenden (“Jag reflekterar ofta kring min
hélsa.”, “Jag dr uppmérksam vad giller min hdlsa.” och “Jag tar ansvar for min hélsa.”)
foljt av en svarsskala vardera. Denna svarsskala var “Instimmer inte alls - Instimmer
helt” och anvénds for att respondenten ska latas ta stillning till dessa pastdenden.
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Péstdenden som behandlar health consciousness himtades frdn Hong (2009) och
Oversattes till svenska.

3.6.8. Manipulation check

Nér manipulation check testades gavs en fraga (“Fanns det recensioner i samband med
produkterbjudandet?”) f6ljt av tva svarsalternativ. Dessa svarsalternativ var “Ja” och
‘6Nej”‘

3.6.9. Perceived valence of review

Naér perceived valence of review testades gavs en fraga (“Hur upplevde du
recensionerna av produkten?”’) foljt av tva svarsskalor. Dessa svarsskalor var “Negativ -
Positiv” och “Inte ndjd kund - Mycket ndjd kund”. I Qualtrics var denna fraga
programmerad sd att den enbart visades for de som svarat “Ja” pa fragan som beror
manipulation check.

3.6.10. Attention check

Nir attention check testades gavs en fraga (“Enkéten som du har svarat pd handlade
om?”) f6ljt av tre svarsalternativ. Dessa svarsalternativ var “Bilar”, “Kosttillskott” och
“Bordsfléktar”.

3.6.11. Demography

Fragan som behandlar respondentens alder (“Hur gammal &r du?”’) besvarades genom
att mata in sin alder pa en blank rad. For att samla data om respondenternas kon gavs

2 <6

alternativen “kvinna”, “man” och “annat” pa fragan; “Vilket kon har du?”.
3.7.  Val av stimuli

Stimulit 1 var studie bestér av ett produkterbjudande pa en fiktiv webbsida som vi valt
att kalla “kosttillskott.nu” (se bilaga 9.2 och 9.3). Vért stimuli presenterar respondenten
med ett produkterbjudande bestaende av en produkt, en produktbeskrivning, ett pris och
tillhdrande detaljer som vanligtvis finns pa en produktsida, sdsom menyrad, kopknapp
och varukorg. Experimentgruppen kommer som nimnt &dven presenteras med tre
recensioner och tillhdrande betyg.

3.7.1.  Val av produkt

Ovan har en diskussion forts kring varfor vi valt att undersoka kosttillskott i var studie.
Kosttillskott ar en bred produktgrupp dar alla produkter inte besitter de kvaliteter
beskrivna i den namnda diskussionen ovan. Vissa kosttillskott har samma funktion och
potens oavsett varumdrke medan andra sorters kosttillskott kan ha betydande
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skillnader i funktion och potens beroende pa varumarke och variant. Vi har valt att
behandla en produkt som faller i den sistndmnda kategorin da vi kan anta att den
kraver en mer extensiv informationshamtning i samband med ett kdp vilket innebar att
recensioner ger ett mer patagligt varde for en konsument. Resultatet av denna sallning
var att vi valde probiotikatillskott (goda bakterier) som var produkt i var studie.

3.7.2. Recensioner

Var experimentgrupp exponerades for positiva produktrecensioner i samband med
produkterbjudandet. For att fa verkliga reaktioner fran respondenterna och darefter
kunna dra relevanta och verklighetsforankrade praktiska slutsatser ur vért experiment
anvénde vi 1 enighet med Bryman & Bell (2015) redan befintliga recensioner fran
verkliga produktsidor. Recensionerna som anvéndes i vart experiment hdmtades fran
produktsidor sasom www.greatlife.se och www.lifebutiken.se. Produkterbjudandena pa
denna produktsida dr liknande produkterbjudandena i vart experiment till innehall,
funktion och pris. Recensionerna som hittades pa dessa hemsidor har anvénts i sin
helhet i vart experiment for att bevara verklighetsaspekten sé vil som mojligt. I
samband med recensionerna gavs dven ett betyg om fem stjérnor dér alla recensioner i
vért produkterbjudande angav fem av fem stjérnor till produkten. Detta bidrog
ytterligare till att skapa en verklighetsliknande situation dé ett betyg ofta anges i
samband med en recension av en produkt. Detta stirkte dven den positiva valensen av
recensionerna. For att vidare efterlikna en verklig situation samt gora dessa recensioner
mer trovirdiga angavs for- och efternamn av samtliga recensenter (Dou et al., 2012).

3.7.3.  Produktbild

I produkterbjudandet visas en produktbild. Denna bild dr tagen fran www.lifebutiken.se
som sdljer probiotiska kosttillskott. Bilden har sedan redigerats sa att varumaérkets logga

inte syns. Detta for att gora erbjudandet mer generiskt och minska paverkan av
respondenternas tidigare erfarenheter av varumérken i denna produktgrupp.

3.8. Urval

Var studie begrénsades till svensktalande deltagare da enkéten var utformad pa svenska.
Utover detta gjordes inga fler geografiska eller demografiska begriansningar till vart
urval. I och med att vér enkit spreds pd internet besvarades den huvudsakligen, om inte
enbart, av internetanvindare. 92% av Sveriges internetanvéndare anvinder internet for
att handla produkter eller tjinster, vilket innebér att i princip alla internetanvindare
kénner sig bekvéma i och forstir kontexten av ett produkterbjudande online
(Svenskarna och internet, 2018). Dérfor fann vi det inte heller nodvéndigt att géra nigra
begrinsningar relaterade till deltagarnas tidigare erfarenhet. Totalt samlades 177
enkétsvar in. Efter sallning aterstod 134 enkédtsvar som vi ansdg valida. I séllningen
eliminerades forst ofullstdndiga svar dr flera av frdgorna inte hade besvarats. Efter
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detta rensades datan pa svar dér attention check inte besvarats korrekt. Sedan rensades
datan pd svar dir manipulation check visade att respondenten inte uppméarksammat
recensionerna i produkterbjudandet eller trott att det fanns recensioner nir de i sjdlva
verket inte utsatts for nagra recensioner. Konsfordelningen i urvalet var 80 mén och 54
kvinnor. Experimentgruppen bestod av 66 respondenter och kontrollgruppen bestod av
68 respondenter. Ingen viktning av datan med hénsyn till kon eller respondentgrupper
gjordes. 76% av respondenterna var mellan 18-25 ar gamla, resterande 24% var mellan
35-65. Detta dr ett resultat av hur vi spred enkéten vilket diskuteras nedan.

3.9. Distribuering

Distribueringen av var uppsats skedde online. Initialt delades var unders6kning bland
véra vanner och bekanta pd Facebook och Linkedin. I strdvan efter fler svar ansdg vi det
dven lampligt att dela var undersokning i ett flertal Facebookgrupper med koppling till
kost och hélsa. Risken att en och samma respondent skulle ha ambitionen att svara pa
vér enkét mer 4n en gang ansdgs 14g da det inte dr sdrskilt spannande, relativt
tidskonsumerande samt att de allra flesta besitter kunskapen att man inte bor besvara en
enkét fler gnger.

3.10. Analysverktyg

All insamlad data bearbetades i det statistiska dataprogrammet IBM SPSS, dér samtliga
analyser och tester gjordes. Varje undersokningsgrupp inneholl fler 4n 30 respondenter.
Detta innebér att en normalfoérdelning kan antas for bada grupper enligt centrala
gransvardessatsen. Vidare valdes en signifikansniva om 5% for att acceptera eller
forkasta vara hypoteser. Detta for att minimera risken for ett typ II-fel, det vill séga
risken att acceptera en falsk hypotes. Detta pd bekostnad av en 6kad risk for ett typ I-fel,
det vill sdga risken att forkasta en sann hypotes (Newbold et al., 2012). Reliabilitetstest
pa de indexerade variablerna gjordes for att sdkerstilla att dessa variablers bestandsdelar
samvarierar starkt nog. Detta gjordes genom att ta fram Cronbach’s alfa for 11
indexerade variabler. Vi kunde da sikerstélla att Cronbach’s alfa var 6ver 0,7 for alla
indexerade variabler vilket &r ett krav (Bryman & Bell, 2015).

Ett independent-samples t-test genomfordes for att madta medelvirdesskillnader for de
medierande variablerna brand attitude, perceived product quality, perceived risk och
trust mellan experimentgrupp och kontrollgrupp. Detta for att pdvisa den effekt
variabeln eWOM har pa dessa variabler.

En mediatoranalys genomfordes for att undersdka de medierande variablernas inverkan
pa den beroende variabeln kdpintention samt den medierande effekten av dessa pé
sambandet mellan den oberoende variabeln eWOM och den beroende variabeln
kopintention. Det ér ett vél beprovat test som delar upp en variabels inverkan pa ett
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utfall i bade direkt och indirekt effekt. Analysen gjordes med hjélp av verktyget
PROCESS av Andrew Hayes, ett tilliggsverktyg for IBM SPSS. Modell 4 anvéndes,
vilken ar en enkel mediatormodell (visualisering nedan). Sambanden berdknades pé en
95-procentig konfidensniva.

Oberoende variabel Beroende variabel

v

C
Mediator
A B
Oberoende variabel Beroende variabel
c

Figur 3. Illustration av modell 4 (PROCESS)

For att testa hypotes H5-HS avlistes den direkta effekt (B-Path) brand attitude,
perceived product quality, perceived risk samt trust har pd den beroende variabeln
purchase intention, vilket genererades genom PROCESS mediatoranalys. Den
indirekta/medierande effekten, A-B path, genererades likasd med hjélp av
mediatoranlaysen och &r signifikant om konfidensintervallen (BootLLCI och
BootULCI) inte innehéller noll (Baraldi et al., 2012).

Slutligen testades den modererande effekten pa sambandet mellan eWOM och purchase

intention via variablerna prior knowledge och health consciousness. Aven denna
gjordes i PROCESS, dock med hjélp av modell 5.

3.11. Studiens tillforlitighet

Har nedan diskuterar var studies reliabilitet och validitet. Den undersoker till vilken
grad véra fragor méter det vi &mnar médta samt hur tillforlitligt denna métning &r.

3.11.1. Reliabilitet

Reliabiliteten av en méatning syftar till huruvida denna métning ger resultat som &r
konsekventa vid upprepning av mitningen. Med andra ord, huruvida métningarna inte
innehaller ndgra slumpmaéssiga fel (Bryman & Bell, 2015). For att sdkerstdlla
reliabiliteten for varje fragebatteri och for studien som helhet anvindes fragor fran
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liknande experiment dér reliabiliteten redan har beprovats. De flesta variablerna som
testades 1 vir undersokning testades med multiple-item fragor. For att testa reliabiliteten
hos variablerna undersoks ifall de indexerade variablernas fragor forhéller sig till
varandra och visar en stark inbordes korrelation. Detta gjordes med hjilp av Cronbach’s
alfa som ir ett matt pa inbordes korrelation mellan flera variabler. Enligt Bryman &
Bell (2015) ar tumregeln for en Cronbach’s alfa som tyder pa stark reliabilitet 0,7.
Samtliga indexerade variabler uppnadde ett Cronbach’s alfa 6ver 0,7 och ansigs dérfor
som reliabla och darmed anvindbara 1 vidare analys; brand attitude (0,958 med 8
delvariabler), product quality (0,987 med 2 delvariabler), perceived risk (0,739 med 2
delvariabler), trust (0,723 med 2 delvariabler), information search intention (0,804 med
2 delvariabler), trial intention (0,983 med 2 delvarialer), purchase intention (0,931 med
3 delvariabler), perceived price (0,774 med 2 delvariabler), prior knowledge (0,939 med
4 delvariabler), health consciousness (0,748 med 3 delvariabler), perceived valens
(0,857 med 2 delvariabler).

3.11.2. Intern validitet

Enligt Bryman & Bell (2015) behandlar den interna validiteten huruvida det kausala
forhallandet som studien resulterar i faktiskt mater det man avsett att testa. Med andra
ord till vilken grad den pastadda kausaliteten mellan variabel X och Y faktiskt orsakas
av X och inte nigot annat. Intern validitet &r viktigt att diskutera d4 det kan skapas fel
vid analys av data vid undermalig intern validitet (Soderlund, 2005). Ett fiktivt namn pa
hemsidan dar produkterbjudandet presenterades, samt en produkt utan tillhérande
varumirke, minskade varumérkesspecifik erfarenhet hos respondenterna. Att eliminera
den varumarkesspecifika erfarenhetens potentiella paverkan pd sambandet mellan den
oberoende och beroende variabeln stirker den interna validiteten. Detta kan dock
forsvaga den ekologiska validiteten (Bryman & Bell, 2015), vilket diskuteras nedan. Ett
flertal av de fragor som anvénds i vart experiment dr hdmtade fran liknande studier som
vi anser tillforlitliga, for att starka den interna validiteten. Vid anvéndning av en
internetenkait finns det faktorer i respondentens omgivning som vi inte kan péaverka,
vilket forsvagar den interna validiteten. Oversittning av frigor frin engelska till svenska
kan forsdmra den interna validiteten da fragornas innebdrd och nyanser riskeras
snedvridas. Detta har vi hanterat genom att noggrant undersoka frdgornas innebdrd och
nyans for att sedan replikera denna pé svenska. Var manipulation check avser att
undersoka huruvida recensionerna uppmérksammades, detta for att kunna rensa svaren
pa de respondenter som inte uppmérksammade dem. Att sdkerstélla detta stirker den
interna validiteten. Vi undersokte dven perceived valence av recensionerna. Att
sdkerstilla huruvida de positiva recensionerna faktiskt upplevs som positiva stirker den
interna validiteten. Vi har anvént en sjugradig likertskala och en forhdllandevis
konsekvent fragestruktur vilket enligt Soderlund (2005) stirker den interna validiteten.
Den interna validiteten anses stark nog for att det inte ska paverka véra resultat pd ett
betydande stt.
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3.11.3. Extern validitet

Extern validitet definieras av Bryman & Bell (2015) som till vilken grad resultaten i
studien kan generaliseras bortom den specifika forskningsfragan. For att 6ka den
externa validiteten utsattes respondenterna slumpméssigt for de positiva recensionerna i
samband med produkterbjudandet i vart experiment enligt Bryman & Bell (2015). Hur
generaliserbara resultaten 1 vér studie faktiskt dr inte sjélvklart med hénsyn till antalet
valida respondenter och respondenternas demografi dir 76% &r mellan 18-25. T och
med att inga av vara hypoteser testar skillnader mellan kénen sd beholls
konsfordelningen (80 mén, 54 kvinnor) i urvalet ofoérandrad. Med andra ord gjordes
ingen viktning av urvalet d& vi ansig att detta gor det mer representativt. Anvindandet
av ett flertal positiva recensioner tagna fran verkligheten 6kar den externa validiteten da
dessa bidrar med en bred och generell bild av hur dessa recensioner ser ut i
verkligheten. Vara resultat kan appliceras pd erbjudanden av samma produkttyp som vi
undersoker 1 var studie, vilket stirker den externa validiteten. Men eftersom bara en
produkt anvints for att representera denna produktkategori forsvagas dérfor den externa
validiteten. Den externa validiteten anses mattligt stark vilket innebér att vara resultat
inte bor generaliseras i ndgon storre utstrickning, men de kan anvéndas i mer sndva
generaliseringar.

3.11.4. Ekologisk validitet

Genom att nira efterlikna den naturliga miljon i vilken deltagarna i vardagen befinner
sig stirks den ekologiska validiteten, vilket innebdr ett naturligare beteende hos
respondenterna. Vi gjorde detta genom att skapa ett stimuli som sett till pris, produkt,
produktrecensioner, produktbeskrivning och webbsidelayout néra efterliknade verkliga
produkterbjudanden av liknande slag. Som tidigare ndmnt fann vi det ddremot
nddvindigt att manipulera produktnamn, produktbild och webbplatsnamn i syfte att
starka den interna validiteten. Denna manipulation skapar avvikelser fran deltagarnas
naturliga miljo, vilket kan forsvaga den ekologiska validiteten.
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4. Resultat

[ detta avsnitt presenteras studiens resultat.
4.1. Manipulations check och perceived valence

Tabell 1. Medelvirde, minimum och maximium av perceived valence

N Minimum  Maximum Mean
Perceived valens 66 4,00 7,00 5,98
Valid N 66

Datan rensades pé svar dér manipulation check visade att respondenten inte
uppmaérksammat recensionerna i produkterbjudandet eller trott att det fanns recensioner
nér de i sjilva verket inte utsatts for ngra recensioner. Hér rensades 5 invalida svar
bort. Vi undersokte dven den upplevda valensen av recensionerna med hjélp av ett
independent samples t-test. Resultaten indikerar att recensionerna uppfattades som
relativt positiva med ett medelvérde pa 5,98 och ett minimum respektive maximum pa 4
och 7. Detta bekriftade resultatet av forstudien.

4.2. Ingen signifikant skillnad i Purchase intention

Tabell 2. Medelvirdestest av purchase intention

Variabel Med recensioner Utan recensioner Skillnad Sig. (2-tailed)

Kopintention 3,4545 2,9375 0,51705 0,088

For att undersoka skillnaden i kdpintention mellan experimentgrupp och kontrollgrupp
genomfordes ett Independent Samples t-test. Skillnader i medelvérden for parametern
kopintnetion undersoktes. Testet visade en tydlig skillnad mellan de tva grupperna, dér
produkterbjudandet innehallandes recensioner hade ett hogre virde (M(Med
recensioner) = 3,4545) jamfort med produkterbjudandet utan recensioner (M(Utan
recensioner) = 2,9375), och pavisade alltsé forviantad effekt. Inga statistiskt signifikanta
véirden kunde dock sdkerstdllas pa en 95-procentig konfidensnivé (p = 0,088 > 0,05).

4.3. Ingen signifikant skillnad i Brand attitude

Tabell 3. Medelvirdestest av brand attitude

Variabel Med recensioner Utan recensioner Skillnad Sig. (2-tailed)

Brand attitude 4,4597 4,6471 -0,18738 0,432
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For att undersoka skillnaden 1 uppfattad varumarkesattityd mellan experimentgrupp och
kontrollgrupp genomfordes ett Independent Samples t-test. Skillnader i medelvérden for
parametern brand attitude undersoktes. Testet visade en knapp skillnad mellan de tva
grupperna, dir produkterbjudandet innehallandes recensioner hade ett lagre vérde
(M(Med recensioner) = 4,4597) jamfort med produkterbjudandet utan recensioner
(M(Utan recensioner) = 4,6471), och péavisade alltsa motsatt effekt d4n forvéntat. Inga
statistiskt signifikanta virden kunde ddrmed sékerstéllas. Till f61jd av detta forkastas vér
hypotes.

H1 forkastas: Positiv e-WOM 1 form av konsumentrecensioner i samband med ett
produkterbjudande har inte pavisad positiv effekt pa brand attitude.

4.4. Signifikant skillnad i Perceived product quality

Tabell 4. Medelvirdestest av perceived product quality

Variabel Med recensioner Utan recensioner Skillnad Sig. (2-tailed)

Product quality 5,4091 47941 0,61497 0,019

For att undersoka skillnaden 1 uppfattad produktkvalitet mellan experimentgrupp och
kontrollgrupp genomfordes dven dér ett Independent Samples t-test. Skillnader i
medelvérden for parametern perceived product quality undersoktes. Testet pavisade en
skillnad mellan de tva grupperna, dir produkterbjudandet innehéllandes recensioner
hade ett hogre virde (M(Med recensioner) = 5,4091) jamfort med produkterbjudandet
utan recensioner (M(Utan recensioner) =4,7941). Skillnaden i medelvérden var
signifikant och pavisar ddrmed forvéntad effekt. Till f6ljd av detta accepteras vér
hypotes.

H2 accepteras: Positiv e-WOM i form av konsumentrecensioner i samband med ett
produkterbjudande har positiv effekt pa perceived product quality.

4.5. Signifikant skillnad i Perceived risk

Tabell 5. Medelvirdestest av perceived risk

Variabel Med recensioner Utan recensioner Skillnad Sig. (2-tailed)

Perceived risk 4,6591 5,1176 -0,45856 0,049

Till sist undersoktes skillnaden i uppfattad risk mellan de tvd grupperna med hjélp av ett
Independent Samples t-test. Skillnader i medelvarden for parametern perceived risk
undersoktes. Testet pavisar skillnad mellan de tvd grupperna, dér produkterbjudandet
utan recensioner har ett hdgre viarde (M(Med recensioner) = 5,1176) jamfort med
produkterbjudandet innehallandes recensioner (M(Utan recensioner) =4,6591).
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Skillnaden i medelvirden var signifikant och pavisar dirmed forvéntad effekt. Till foljd
av detta accepteras var hypotes.

H3 accepteras: Positiv e-WOM i form av konsumentrecensioner i samband med ett
produkterbjudande har negativ effekt pa risk.

4.6. Ingen signifikant skillnad i Trust

Tabell 6. Medelvirdestest av trust

Variabel Med recensioner Utan recensioner Skillnad Sig. (2-tailed)

Trust 3,5151 3,2941 0,22103 0,418

For att undersoka skillnaden i trust mellan experimentgrupp och kontrollgrupp
genomfordes ett Independent Samples t-test. Skillnader i medelvérden for parametern
trust undersoktes. Testet visade en knapp skillnad mellan de tvé grupperna, dar
produkterbjudandet innehallandes recensioner hade ett hogre virde (M(Med
recensioner) = 3,5151) jaimfort med produkterbjudandet utan recensioner (M(Utan
recensioner) = 3,2941), och lutar alltsd mot forvéntat effekt. Inga statistiskt signifikanta
vérden kunde dock sdkerstdllas. Till foljd av detta forkastas var hypotes.

H4 forkastas: Positiv e-WOM 1 form av konsumentrecensioner i samband med ett
produkterbjudande har inte pavisad positiv effekt pé trust.

4.7. Brand attitude har inte signifikant paverkan pa purchase
intention

For att undersoka den inverkan de medierande variablerna har pa den beroende
variabeln purchase intention, samt den medierande effekten av dessa, genomfordes en
mediatoranalys med hjélp av Preacher & Hayes makroverktyg PROCESS, omnédmnt 1
metodavsnittet. Modell 4 anvindes for att mdta den medierande effekten av Brand
attitude, Perceived product quality, Perceived risk och Trust (M) pa relationen mellan
den oberoende variabeln eWOM (X)) och beroende variabeln kopintention (Y). Forst
presenteras samband B, de medierande variablernas korrelation med den beroende
variabeln, for att bekréfta eller forkasta vara hypoteser. Direfter presenteras samband
A-B, den indirekta/medicrande effekten mellan modellens variabler.

Tabell 7. Brand attitudes direkta effekt pd purchase intention

Variabel Effekt p-virde
Brand attitude 0,0024 0,9886
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Genomf6rd analys pavisar ett nistintill obefintligt samband mellan brand attitude och
kopintention, med en korrelationskoefficient om 0,0024. Detta dr dock inte statistiskt
signifikant (P = 0,9886 > 0,05). Vi forkastar ddirmed var hypotes.

H5 Forkastas: Okad brand attitude har inte pavisad positiv effekt pa kdpintentionen.

4.8. Perceived product quality har signifikant paverkan pa
purchase intention

Tabell 8. Perceived product qualitys direkta effekt pd purchase intention

Variabel Effekt p-virde

Product quality 0,3337 0,0080

Genomf6rd analys pavisar ett positivt samband mellan perceived product quality och
purchase intention, med en korrelationskoefficient om 0,3337. Sambandet uppfyller
dven kravet for statistisk signifikans (P = 0,0080 < 0,05). Darmed bekréftas var hypotes.

H6 Accepteras: Okad perceived product quality har pavisad positiv effekt pa
kopintentionen.

4.9. Perceived risk har signifikant paverkan pa purchase intention

Tabell 9. Perceived risks direkta effekt pa purchase intention

Variabel Effekt p-virde

Perceived risk -0,5917 0,0000

Genomford analys pavisar ett tydligt negativt samband mellan perceived risk och
purchase intention, med en korrelationskoefficient om -0,5917. Sambandet uppfyller
dven kravet for statistisk signifikans (P = 0,0000 < 0,05). Darmed bekréftas var hypotes.

H7 Accepteras: Okad perceived risk har pavisad negativ effekt pa kdpintentionen.
4.10. Trust har signifikant paverkan pa purchase intention

Tabell 10. Trusts direkta effekt pa purchase intention

Variabel Effekt p-virde
Trust 0,2333 0,0236
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Genomford analys pavisar ett positivt samband mellan trust och kdpintention, med en

korrelationskoefficient om 0,2333. Aven detta samband ir statistisk signifikant (P =
0,0236 < 0,05). Darmed bekréftas var hypotes.

HS8 Accepteras: Okad trust har pavisad positiv effekt pa kdpintentionen.

4.11. Direkt och indirekt effekt

Tabell 11. Recensionernas direkta effekt pa purchase intention och den indirekta,

medierande effekten av brand attitude, product quality, perceived risk och trust.

Oberoende Mediator Beroende variabel Effekt
Samband .
variabel
Direkt effekt (C* Recensioner Purchase intention Effekt: 0,1369
irekt effekt (C*) p-virde: 0,5752
LLCI: -0,3454
ULCI: 0,6192
. Recensioner Brand attitude Purchase intention Effekt: -0,0024
Indirekt effekt BootLLCI: -0.1846
(A-B) BootULCL: 0,1594
i Recensioner Product quality Purchase intention Effekt: 0,1549
Indirekt effekt BootLLLCI: -0.0239
(A-B) BootULCL: 0,4948
. Recensioner Perceived risk Purchase intention Effekt: 0,1997
Indirekt effekt BootLLCI: -0.0672
(A-B) BootULCL: 0,5192
i Recensioner Trust Purchase intention Effekt: 0,0130
Indirekt effekt BootLLCI: -0.1320
(A-B) 20,

BootULCI: 0,1849

Genomford mediatoranalys pavisar varken ett statistiskt sikerstéllt direkt eller indirekt
samband mellan den oberoende variabeln eWOM och den beroende variabeln purchase
intention. Variablerna brand attitude, perceived product quality, perceived risk samt
trust har alltsa ej en medierande effekt pé relationen mellan eWOM och kdpintention.
Detta gar att utldsa dé ingen av sambanden pavisade ett konfidensintervall (BootLLCI

och BootULCI) som ej inkluderar noll, vilket &r kravet for statistisk signifikans.

Variablerna perceived product quality samt perceived risk var nirmast att uppfylla
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kravet med ett konfidensintervall om -0,0239 — 0,4948 respektive -0,0672 — 0,5192
samt en effekt om 0,1549 respektive 0,1997.

4.12. Ovriga fynd

Tabell 12. Recensionernas direkta effekt pé testing intention och information search
intention

Oberoende Mediator Beroende variabel Effekt

Samband variabel

. Recensioner Testing intention Effekt: 0,5253
Direkt effekt (C”) p-viirde: 0,0825

LLCI: -0,0686
ULCE: 1,1191

Recensioner Information search Effekt: -0,0934
intention p-vérde: 0,7714

LLCI: -0,7286

ULCI: 0,5417

Direkt effekt (C’)

Genomford mediatoranalys pavisar inga signifikanta korrelationer mellan eWOM och
de Ovriga intentioner vi testade, testing intention samt information search intention.
Inga medierande variabler hittades heller for dessa.

4.13. Moderatorer

Intervall Effekt p-virde
Variabel

. 1,58 0,0169 0,9599
Prior knowledge 2,75 0,0510 0,8340
5,00 0,1164 0,7733
. 5,00 -0,0126 0,9712
Health consciousness 5,67 0,2273 0,3647
7,00 0,7069 0,1096

Genomf6rd moderatoranalys pavisar att variabeln prior knowledge inte har nagon
signifikant modererande effekt pd relationen mellan den oberoende variabeln eWOM
och den beroende variabeln purchase intention. Dels visar varierande vérden ej ndgon
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storre variation i effekt, samtidigt som p-virdena nirmar sig 1 (0,9599, 0,8340 samt
0,7733).

Genomford moderatoranalys pavisar dven att variabeln health consciousness inte har
ndgon signifikant modererande effekt pa relationen mellan den oberoende variabeln
eWOM och den beroende variabeln purchase intention. Varierande vérden for variabeln
pavisar stor variation i effekt, dock inte pa statistisk signifikant niva (0,9712, 0,3647
samt 0,1096).

4.14. Summering av hypoteser och huruvida de accepterats eller
forkastats.

Positiv e-WOM 1 form av konsumentrecensioner i samband
HI med ett produkterbjudande har positiv effekt pa brand Forkastas
attitude.

Positiv e-WOM 1 form av konsumentrecensioner i samband
H2  med ett produkterbjudande har positiv effekt pa perceived Accepteras
product quality.

Positiv e-WOM 1 form av konsumentrecensioner i samband

H3  med ett produkterbjudande har negativ effekt pd perceived Accepteras
risk
Positiv e-WOM 1 form av konsumentrecensioner i samband

i i s Forkast
med ett produkterbjudande har positiv effekt pa trust orkastas

H5  Okad brand attitude har positiv effekt pa kdpintentionen Forkastas

He Okad pergeived product quality har positiv effekt pa Accepteras
kopintentionen

H7  Okad perceived risk har negativ effekt pa kopintentionen Accepteras

H8  Okad trust har positiv effekt pa kdpintentionen Accepteras
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5. Analys

I detta avsnitt diskuteras resultaten utifran en teoretisk synpunkt. Vi soker att forklara
varfor resultat ser ut som de gor och analysera anledningar till varfor de stimmer
overens med tidigare teori eller inte.

5.1.  Skillnader mellan grupper inom varumarkesrelaterade
effekter

De medelvirdestester som inte kunde sédkerstéllas statistiskt var de som berérde de
medierande variabler trust och brand attitude. Vér hypotes kring dessa tva variabler var
att positiva konsumentrecensioner i samband med ett produkterbjudande skulle ha en
positiv effekt pa dem. Istdllet visade recensionerna en svag negativ effekt pd brand
attitude och en positiv men icke-signifikant effekt pé trust. Vidare omndmns brand
attitude som den viktigaste forklaringsvariabeln till kopintention baserat pa radande
forskningslitteratur (Pandey & Srivastava, 2016), dér delade erfarenheter i form av
recensioner Okar brand attitude (Bansal & Voyer, 2000). En av anledningarna till att
resultatet skiljer sig frén teori vad géller recensioners inverkan pa brand attitude skulle
kunna vara att det varumérke vi hdnvisade till i var enkét inte framgick tydligt. Denna
otydlighet kan dels ha uppstétt dd produktsidan presenterade en produkt av ett oként
varumérke, och dels att denna produktsida, “kosttilsskott.nu”, dven saknade ett distinkt
varumérke. Uppfattningen av vad som utgjorde det efterfrigade varumérket kan ddrmed
varit tvetydig, vilket i sin tur resulterar i svarigheter att tilligna recensionerna ett
varumirke. En tankbar konsekvens dr att recensioner dé tappar sin funktion och inte tas
med 1 beddmningen av brand attitude, da en tydlig varumérkeskoppling inte existerar.
Detta kan foljaktligen gora datan inkonsekvent.

En ytterligare orsak till att resultatet skiljer sig fran teori vad géller recensioners
inverkan pa brand attitude skulle kunna vara att varumirket och produktsidan vi
anviander &r fiktivt. Konsumenter anvéander ofta varumirkesigenkdnning som en
indikator pd varumérkets kredibilitet (Hoeffler & Keller, 2003). Ett fiktivt och oként
varumérke kan da uppfattas som innehallslost och utan kredibilitet. Vidare kan
recensioner med renodlad positiv valens, fran okénda anvédndare, resultera i skepticism
och uppfattas som ett desperat och néstintill 16gnaktigt forsok att skapa kredibilitet,
vilket kan innebéra att recensionernas egna pélitlighet paverkas till det negativa (Dens et
al., 2015).

Som ndmnt kunde inte recensionernas paverkan pé trust sékerstéllas statistiskt. Den
pavisade, icke-signifikanta, effekten ligger dock i linje med var hypotes. Teori tyder pd
att recensioner i samband med ett produkterbjudande genererar en attityd priaglad av
hogre tillit till séljaren (Cheung et al., 2008). Dock kan denna tillit paverkas till det
negativa ifall konsumenten upplever att recensionerna innehaller inkomplett, opélitlig
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eller partisk information (Lee and Turban, 2001). Avsaknaden av signifikant stod och
tydlig korrelation for denna effekt kan bero pé delade uppfattningar om denna
palitlighet. Vidare kan det vara svart att lita pd ndgon man inte kédnner eller tidigare
kommunicerat med, dir en mdjlig konsekvens blir att konsumenten tvivlar pa
recensionernas autenticitet (Lee & Youn, 2009).

De medelvirdestester som kunde sékerstéllas statistiskt var de som berdrde variablerna
perceived product quality och perceived risk. Var hypotes kring dessa tva variabler var
att positiva konsumentrecensioner i samband med ett produkterbjudande skulle ha en
positiv effekt pé perceived product quality och en negativ effekt pa perceived risk,
vilket stimmer 0verens med rddande teori (Klapper et al., 2016; Bansal & Voyer, 2000).
Resultatet i denna studie pavisar samma forhallanden, med signifikanta skillnader
medelvarden.

Vidare inneholl utvalda recensioner information om produktens kvalitet och inverkan
och inte om varumirkets agerande och beteende. Denna typ av information &r specifikt
hénforlig till perceived product quality och perceived risk. Uttalanden om en produkts
funktionalitet och inverkan ger konsumenten en utdkad bild av produktkvaliteten och
paverkar ddrmed ens uppfattning kring denna. Samtidigt ger denna typ av information
en uppfattning om den osédkerhet och de negativa foljder som ett kdp av produkten
innefattas av. Dessa risker berdr i denna studie funktionell och finansiell risk (Strader
och Shaw, 1999), om du far véirde for pengarna relativt utlovad funktion. Risker
hénforliga till service, sdkerhet och integritet &r varumérkesrelaterade och behandlas
under variabel trust. Resultatet kan alltsd bero pa den typ av information recensionerna
presenterade, vilket frimst berdr produkten i sig, och variablernas forhéllanden till
denna typ av information. Perceived product quality samt perceived risk har ett
naturligare forhallande till sddant innehall, till skillnad fran trust och brand attitude,
vilket kan vara en forklaring till de skillnader som pavisades. Hade vi inkluderat
recensioner innehéllandes information kring varumérket och dess agerande gentemot
kunden i form av service och logistik, exempelvis god leveranstid, bra kundservice eller
sarskilda kundforméner kan det finnas anledning att forvénta sig annorlunda resultat.
Val av produktorienterade recensioner kan dédrmed vara en underliggande orsak till att
de medelvirdestester som berdrde perceived product quality samt perceived risk
pavisade statistisk signifikans och att de medelvirdestester som berorde trust och brand
attitude inte pavisade statistisk signifikans. Med detta sagt valdes recensioner med
omsorg utifran verkliga exempel i samband med utvald produkt, dédr innehéllet ofta ar
fokuserat kring produkten, dess funktionalitet och inverkan.

5.2.  Medierande variablers direkta effekt pa kdpintention

Tidigare forskning har pavisat tydliga samband mellan varumaérkesrelaterade
uppfattningar och kopintention (Pandey och Srivastava, 2016), vilka vara hypoteser
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byggt pa. Utifran de resultat som presenterats forstds dven att samma samband gar att
hitta i denna studie. Vi ser dér starka och signifikanta korrelationer for samtliga
variabler, bortsett brand attitude. Detta kan bero pa de varumérkesrelaterade orsaker
som diskuterats ovan. Dels dr det varumérke som refereras till relativt otydligt,
samtidigt som det innehéll som uttrycks i recensionerna framst dr produktorienterat
snarare dn varumairkesrelaterat.

5.3. eWOMs indirekta och direkt effekt pa képintention

Mediatoranalysen pavisade varken ett direkt eller indirekt samband mellan den
oberoende variabeln eWOM och den beroende variabeln kopintention via de
medierande variablerna brand attitude, perceived product quality, perceived risk samt
trust. Bdda dessa samband ir ett krav for att kunna pavisa en medierande effekt
(Preacher & Hayes, 2008). Trots avsaknaden av statistisk signifikans ndrmar sig dock
vissa variabler en indirekt effekt. En diskussion kring detta ar ddrmed ldmpligt {for att ge
en nyanserad bild av undersdkningsvariablernas inverkan pd sambandet mellan eWOM
och purchase intention.

Variablerna perceived product quality samt perceived risk var ndrmast att uppfylla
kravet om statistisk signifikans med ett konfidensintervall om -0,0239 - 0,4948
respektive -0,0672 - 0,5192 samt en effekt om 0,1549 respektive 0,1997. Detta gar i
linje med den effekt eWOM har pa variablerna utifran medelvardestestet samt den
direkta effekt variablerna har pa kopintentionen. Liksom diskuterat ovan har perceived
product quality samt perceived risk ett tydligare forhdllande till recensionernas
produktorienterade innehdll, till skillnad fran trust och brand attitude. Samtidigt
uppvisar perceived product quality och perceived risk starkast direkt effekt pa
kopintention. Dessa tva observationer utgor formodligen en stor del av forklaringen till
de pavisade medierande effekter.

Att samtliga undersokningsvariabler ej pavisade en signifikant medierande effekt beror
dels pd den totala effekt mellan eWOM och kdpintention, som ej var statistiskt
sakerstdlld samt pavisade 14gt forklaringsvirde. Och dels pa de direkta effekter mellan
eWOM (X) och mediatorer (M) samt mediatorer (M) och kopintention (Y), vilka var
icke-signifikanta i flera fall. Det krivs en tydlig paverkan i varje led for att en
medierande effekt ska kunna uppnas, vilket ej var fallet.

I mediatoranalysen gér det dven att avldsa ett svagt och icke-signifikant direkt samband
mellan den oberoende variabeln eWOM och den beroende variabeln kopintention. T-
testet pavisar dven en icke-signifikant skillnad mellan medelvérdena for kopintention.
Med andra ord har ndrvaro av recensioner med positiv valens ingen pavisad eller
betydande inverkan pa en konsuments kopintention i sin helhet. Det ldga
forklaringsvérdet kan bero pa valet av intention i sig. K&pintention ar ett fenomen i
slutskedet av kundresan och det som avgor huruvida ett kop faktiskt sker eller ej. Det
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foregas ofta av andra intentioner och beslut som slutligen leder upp till intentionen att
kopa en produkt eller tjanst (Eastlick et al., 2001). Detta gor kdpintention till en relativt
komplex intention, ofta ett resultat av en ldngre process bestdende av uppvisat intresse
och informationssok till olika grad. Det dr sadledes mdjligt att vir undersdkning inte ar
optimalt konstruerad for att testa for just kopintention. Grunden for detta ligger i
undersdkningens natur med dess spontanitet, korta tidsintervall, bristande genuint
engagemang och en medvetenhet om erbjudandets oriktighet. Av denna anledning valde
vi att inkludera ett flertal dvriga intentioner i var studie. Dessa inkluderar intentionen att
soka upp ytterligare information relaterat till produkten samt intentionen att testa
produkten innan kdp. Informationssdkning och testning ér ndsta naturliga steg i
kundresan efter need recognition och innan kdp (Ashman et al., 2015), och kan darmed
vara en battre indikator for intresse och produkterbjudandets prestation. Den direkta
effekten mellan eWOM och intentionen att soka upp ytterligare information var varken
signifikant eller pavisade hogt forklaringsviarde. eWOMs effekt pa intention att testa
ndrmade sig dock ett statistiskt signifikant varde (p = 0,0825) och uppvisade en stark
effekt pd 0,5235. En bakomliggande forklaring kan vara att informationen som
presenterades pa produktsidan uppfattades som tillriackligt tillfredsstéllande och
heltdckande. Att testa produkten var dirmed nésta naturliga steg i kundresan, snarare én
informationssok.

54. Modererande effekt

Genomf6rd moderatoranalys pavisar en icke-signifikant modererande effekt pa
relationen mellan den oberoende variabeln eWOM och den beroende variabeln purchase
intention for de hypotiserade moderatorerna prior knowledge samt health
consciousness, vilket gar emot radande teori. Varierande virden for health
consciousness pavisar dock stor variation i effekt till skillnad frén prior knowledge.
Detta innebdr att ju mer hilsomedveten du ér, desto storre inverkan har eWOM pa
kopintentionen. Tidigare kunskap visar ingen pétaglig effekt i hur eWOM paverkar
kopintentionen. En tolkning av detta dr att det inte spelar ndgon roll vad du har {for
tidigare kunskap om den specifika produkten som erbjuds ifall du inte dr en
hilsomedveten person.
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6. Slutsats

1 detta kapitel dterkopplar vi till studiens forskningsfrdaga och besvarar den utifran de
resultat som tidigare diskuterats.

Syftet med denna studie var att besvara foljande forskningsfraga: Paverkar eWOM, i
form av recensioner av positiv valens, brand attitude, perceived product quality,
perceived risk och trust och har dessa en direkt samt indirekt effekt pa purchase
intention? Med blandade resultat &r det svért att dra ndgra dvergripande slutsatser.
eWOM har ingen tydlig paverkan pa brand attitude och trust. Vi ser dock en paverkan
pa de medierande variablerna perceived product quality och perceived risk. Vidare har
samtliga mediatorer, bortsett fran brand attitude, en direkt effekt pd kdpintention. En
medierande effekt pd forhallandet mellan eWOM och kopintention kunde dock inte
sakerstdllas for dessa variabler. Samtidigt kunde inte en direkt effekt mellan oberoende
och beroende variabel sdkerstdllas statistiskt. Detta ger oss anledning att besvara var
forskningsfraga med att eWOM i form av recensioner med positiv valens har en
paverkan pé perceived product quality och perceived risk samt att alla
undersokningsvariabler har en direkt effekt pa purchase intention, dock utan en
medierande effekt mellan eWOM och purchase intention. Det gar dérfor inte att
bekrifta all den teori var modell bygger pa. Dock gar det att bekréfta tidigare teori som
berdr recensioners inverkan pa perceived product quality och perceived risk, samt den
direkta effekt som pévisades av perceived product quality, perceived risk samt trust pa
kopintention.

Som ndmnt visade studien statistiskt sékerstéllda resultat for recensioners paverkan pa
perceived product quality och perceived risk. Detta tyder pa att nar konsumenter utsétts
for positiva recensioner i samband med ett produkterbjudande kommer de tendera att
uppleva produktens kvalitet som hdgre samtidigt som de upplever risken med kopet
som ldgre. Produktens kvalitet och risken med kopet ér tvé viktiga kunduppfattningar
for aterforséljare pa nitet som erbjuder ett flertal varumérken. I och med
varumirkesrelaterade variablers tendens att samkorrelera finns det anledning att tro att
okad perceived product quality och minskad perceived risk dver det l1dnga loppet dven
kommer bidra till 6kad trust och brand attitude.

Liksom diskuterat ovan kunde @ven en direkt effekt pdvisas mellan samtliga medierande
variabler, bortsett fran brand attitude, och kdpintention. Detta tyder pa att nér
konsumenter upplever 6kad kvalitet, minskad risk och 6kad tillit sa 4r konsumenten mer
villig att kdpa en produkt, det vill sdga sannolikheten for ett kop okar.

De medierande variablerna pavisar dock ingen medierande effekt péd forhallandet mellan
eWOM och kopintention. Detta innebir att dessa variabler inte har ett statistiskt
sakerstdllt forklaringsvérde pa den skillnad 1 kdpintention som pévisas mellan stimuli-
och kontrollgrupp. En underliggande faktor &r att det direkta férhallandet mellan
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eWOM och kopintention inte r signifikant. Detta kan i sin tur bero pd kdpintentionens
komplexa natur som ofta féregas av andra intentioner och konsumentbeteenden.
Intentionen att testa en produkt, trots icke-signifikant, pavisade starkare korrelation med
den oberoende variabeln eWOM, vilket kan bero pd att dess naturliga plats 1
konsumentens beslutsprocess befinner sig innan intentionen att kdpa.

Slutligen sag vi ingen signifikant effekt pa forhallandet eWOM och kdpintention via de
modererande variablerna health consciousness och prior knowledge. Health
consciousness visar dock stor variation i effekt till skillnad fran prior knowledge. Detta
tyder pd att tidigare kunskap om den specifika produkten inte paverkar hur du reagerar
till recensioner ifall du inte dr en hdlsomedveten person.
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7. Implikationer, begransningar, kritik och framtida

forskning

I detta avsnitt dmnar vi diskutera var studies akademiska och praktiska implikationer.
Vi avser ocksa att diskutera studiens begrdinsningar och kritik. Slutligen presenterar vi
vdra tankar kring framtida forskning.

7.1. Praktiska Implikationer

Med ett fatal signifikanta effekter och i 6vrigt relativt tydligt riktade resultat bar denna
studie pa praktiska implikationer. Dessa implikationer dr vérdefulla for dterforsiljare pa
internet, men speciellt for terforsiljare av produkter som faller inom produkttypen
kosttillskott. Studiens resultat tyder pa att positiva recensioner mojligtvis har en positiv
inverkan pa en kunds uppfattning av varumérket och dess produkter, vilka i sin tur har
en positiv effekt pd kdpintention. Recensioner med renodlad positiv valens i samband
med ett produkterbjudande kan alltsa anvéndas av aterforsdljare pd internet for att
forbattra kunders uppfattning av varumérket och dess produkter. Nar aterforséljare
anviander sig av positiva recensioner finns det dock dven andra aspekter att ha 1 atanke.
Att selektivt rensa negativa recensioner frén sina produkterbjudanden kan vara riskabelt
och sidnker potentiellt trovdrdigheten av de positiva recensionerna som aterstar. Vidare
bor man dven exponera recensioner med varierat innehall sd att fokus inte enbart ligger
pa produktegenskaper. Recensioner som antyder exempelvis god kundservice eller
snabb leveranstid kan vara bra att presentera for att dven rikta fokus pa varumérket.

De varumérkesrelaterade effekter som positiva recensioner hade en statistiskt
sakerstdlld effekt pa var perceived product quality och perceived risk. Vér studie har
alltsa i1 synnerhet en tydlig implikation for de aterforséljare pa internet som erbjuder
produkter vars kvalitet ses som ett vitalt produktattribut och vars upplevda risk anses
hog. Dessa tva varumérkesrelaterade effekter dr ndgra foretag alltid vill forbéttra da de
kan vara avgorande infor ett online-kop. Sddana kop innebér ndmligen ett distanskop,
dér kunden inte kommer i kontakt med produkten forrdn kopet ar gjort och produkten ér
levererad. Diarmed blir kvalitetsutvérderingen och riskbeddmningen svér vilket okar
betydelsen av att dessa tva uppfattningar assisteras av bekréftande recensioner.

7.2. Akademiska implikationer

Ett flertal akademiska implikationer foljer var studies resultat och slutsatser. De
signifikanta effekterna positiva recensioner har péd perceived product quality och
perceived risk ldgger grund for framtida forskning som &mnar att undersoka liknande
samband. Framtida forskning kan @ven dra inspiration av de andra effekter som testades
1 var studie men som inte kunde sikerstéllas statistiskt da det finns ett vérde i att dven ta
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vara pa de resultaten. Brand attitude visades inte ha ndgon paverkan av positiva
recensioner vilket ifragasétter tidigare teori inom omradet och bidrar med en anledning
att vidare bevisa detta samband i fler olika kontexter for att kunna dra generaliserbara
slutsatser.

7.3. Begransningar & kritik

I denna studie behandlas recensioner med renodlad positiv valens samt dess inverkan pa
kopintention via specifika varumaérkesrelaterade effekter. Tidigare forskning har framst
behandlat olika orsaker till samt karaktdrsdrag av eWOM och vad dessa har for
inverkan pa attityder och intentioner, ofta i bredare termer. Ddrmed har rddande
forskning behandlat liknande, men inte identiska, amnesomrdden. En begriansning ér
saledes att anvénd teori nddvéndigtvis inte dr fullt applicerbar for vart specifika fall.

Det finns begrénsningar i hur sikra slutsatserna som dras ur studien dr d4 ménga icke-
signifikanta resultat uppnaddes. Inte minst i mediatoranalysen dér vi inte uppnadde
négra signifikanta resultat vad giller den medierande effekten av vara medierande
variabler. Hur som helst finns det fortfarande anledning att tolka och ta hénsyn till dessa
samband &ven om de inte &r signifikanta.

Vart experiment och vart stimuli representerar inte en verklig situation dér ett kop
faktiskt ska goras. Detta dr en tydlig begriansning da vara respondenters uppfattningar
och intentioner inte nddvéndigtvis dr desamma 1 vart experiment som i en verklig
situation. Pa grund av detta skulle det vara béttre att utféra vért experiment pa en riktig
produktsida i samband med ett riktigt kop. Inte bara situationen, utan dven varumérket
som presenteras 1 vart experiment dr pahittat och representerar inte helt och héllet en
verklig situation. Detta pdverkar deltagarnas forméga att attribuera
undersokningsvariablerna till ett varumérke. Vidare undersokte studien inte beteenden,
utan beteendeintentioner. Slutsatserna blir dirmed inte lika tillforlitliga vilket har en
paverkan pé trovédrdigheten ur ett praktiskt savél som teoretiskt perspektiv. Detta for att
det 4r mdjligt att en stor del av attityd-beteendegapet befinner sig emellan
beteendeintentionen och beteende. Aven detta skulle kunna forbittras genom att
undersoka en riktig produktsida i samband med ett riktigt kop.

Vi ser dven en begransning i utformningen av vara recensioner. Att inkludera tre
produktfokuserade positiva recensioner ger inte information till respondenten som kan
anses representativt for den information positiva recensioner dr kapabla att formedla. En
positiv recension kan utgdras av mer varumaérkesrelaterad information sdsom
leveranstid och kundservice. Att gora dessa tre positiva recensioner mer representativa
skulle hdva denna begransning.

I och med att vér enkét delades med bekanta och i grupper pa Facebook blir &nnu en
begrinsning i vér studie homogeniteten av vért urval. Detta gor resultaten och
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slutsatserna svara att generalisera. Ddrmed skulle ett mer homogent urval gora vara
resultat och slutsatser mer generaliserbara. Detta skulle 6ka den akademiska och
praktiska relevansen av var studie. Det faktum att var enkét spreds pé internet och
svarades digitalt gor att det finns manga yttre faktorer som vi inte kan kontrollera. Detta
innebdr att deltagarna svarade pd enkiterna nir de paverkades av olika
omgivningsfaktorer som kan ha inverkan pé deras svar. Dock skapar det en mer
verklighetsliknande bild av de faktiska miljoer personer handlar pa dver internet. Ménga
studier som gors, inkluderat var, drabbas av att man séllan kan avgora om deltagarna ér
arliga nir de svarar pa enkédten. Detta utgér dnnu en osékerhet i métningen. Vér studie ér
genomford med en tydlig tidsbegrénsning vilket i sin tur innebér en
omfingsbegriansning. Ett storre urval hade givit oss tydligare resultat och béttre
tillforlitlighet. Tidsbegransningen begrénsade oss dven att gora samma test pd samma
urval vid tvé eller fler tidpunkter. Att gora detta forbattrar ocksa studiens tillforlitlighet
d& man forminskar omvérldsfaktorers paverkan pé respondenterna.

7.4. Framtida forskning

Gemensamt for alla studier dr att deras resultat och slutsatser stérks ifall en framtida
duplicering utfors, darfor vill vi uppmuntra till framtida forskning som ater testar vara
hypoteser. Det ér dven av intresse att gora liknande unders6kningar dar vart experiment
efterliknas med produkter frén andra produktkategorier for att kunna dra mer
generaliserbara slutsatser. Detta skapar i sin tur béttre och tydligare beslutsunderlag for
aterforsdljare pd internet. Ifall ndgon liknande studie skulle utforas i framtiden ser vi det
passande att, om mojligt, efterlikna vért experiment i en verklighetsforankrad kontext.
Ett exempel pa detta dr att utfora experimentet i samarbete med en internetbaserad
aterforsdljare. Da kan beteenden, till skillnad fran beteendeintentioner, i samband med
ett kop undersokas. Framfor allt kan attityder forknippas med ett faktiskt varumérke.
Respondenterna sétts dven i en situation som narmare representerar verkligheten. Dessa
saker forstirker den praktiska och akademiska relevansen av en potentiell framtida
studie.

Det vore dven intressant att i framtida forskning variera recensionernas innehall. Istéllet
for att anvinda tre produktfokuserade recensioner som i var studie skulle framtida
studier kunna undersoka recensioner som fokuserar mer pa exempelvis andra delar av
varumérkets erbjudande sdsom kundservice eller leveranstid. Framtida studier skulle
dven kunna blanda olika typer av recensioner. Vidare finns det mdjlighet for framtida
studier att undersoka recensioner som inte har en lika rationell karaktér utan innehéller
mer emotionella drag. Alla dessa tinkbara dndringar gors for att 6ka generaliserbarheten
av slutsatserna genom att ta fram flera olika resultat som tar hdnsyn till en bredare bild
av vad en positiv recension innebér. Utdver detta vore det intressant att utfora
experiment som liknar vart i olika marknadsforingskontexter. Detta for att testa vilken
effekt positiva recensioner kan ha i andra marknadsforingskanaler. Exempelvis genom
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att testa positiva recensioner i samband med annonser, reklamfilmer eller mailutskick.
Detta for att skapa insikter om var positiva recensioner har tydligast inverkan och var de
darfor bor anvéndas.

Framtida forskning skulle kunna utforas med ett annorlunda urval. Detta for att
undersoka positiva recensioners effekt pa olika demografiska grupper. Man skulle dven
kunna utfora framtida forskning pa en annan marknad dér internetkdp édr ovanligare,
exempelvis pa grund av en ej lika utvecklad digitalisering. Detta for att undersdka
positiva recensioners effekt pa olika marknader med olika forutsittningar for
internetkop.

Att inkorporera flera olika intentioner i framtida studier vore intressant. Detta kan goras
genom att undersoka de intentioner som foregér ett kop. Detta for att vidare undersoka
vilka intentioner positiva recensioner influerar. Att djupdyka i en enskild variabel fran
vér studie vore dven intressant for att forsoka forsta dess komponenter och enskilda
effekter bdttre. Detta vore intressant att gora for att vidare undersdka variabler dar vart
resultat tyder pd slutsatser som gar emot teori men dven for variabler vars effekt kunde
sakerstdllas statistiskt.
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9. Bilagor
9.1. Huvudstudie: valkomsttext
Vilkommen!

Vi dr tva elever som skriver var kandidatuppsats i marknadsforing och dr mycket
tacksamma for ditt deltagande i var undersdkning.

I var undersokning kommer du visas ett produkterbjudande som du bor studera som om
du ténkt gora ett kop. Efter detta kommer vi stélla ett antal fragor som kopplar an till
detta produkterbjudande. Svara #rligt och spontant. Overanalysera inte svaren. Du
forblir anonym och data som samlas in anvidnds enbart i akademiskt syfte.

9.2. Stimuli med recensioner: experimentgrupp

Nedan har du ett produkterbjudande, studera det noga och svara sedan pa fragorna!

t Kosliillskoﬁ.np o

St

Probiotika, Kapslar 60 st

Recensioner

Probiotika (tillskott av goda tarmbakterier) med 14 olika kliniskt undersokta
stammar. En god tarmflora &r fundamentalt for en god matsméltning och for hélsan.
Probiotika hjalper till med matsmaltningsprocessen och avgiftning samt starker ditt
immunférsvar och kroppsliga funktioner.

5 miljarder bakterier per kapsel

PROBIOTIKA

14 icke-konkurrerande stammar per kapsel

Fri fran mjolk, soja och magnesiumstearat

398 kr

Kostnad per dag: 6,63 kr

1 +

Fri frakt Leveranstid: 2-4 arbetsdagar Finns i lager

Recensioner
Rekommenderas starkt! Kanner mig allméant mer friskare och gladare, rekommenderas starkt!

Value
Recension av: Anton Lindstrém

Stora forbéttringar Jag ar nu inne pa manad 2 och kan nu séga att probiotikan har
gjort skillnad for mig. Grymt tillskott i samband med bra mat och

Value tréning.

Recension av: Sofia Dahlman

Underbar medicin Sedan jag borjade med kapslarna sa kanner jag mig piggare
och allmant friskare. Om du funderar pa att testa probiotika sa

Value gor det!

Recension av: Lovisa Ohlsson
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9.3. Stimuli utan recensioner: kontrollgrupp

Nedan har du ett produkterbjudande, studera det noga och svara sedan pa fragorna!

W HALSOKOST HALSOPROBLEM ARTIKLAR & FAKTA KUNDTJANST I :

Probiotika, Kapslar 60 st

Probiotika (tillskott av goda tarmbakterier) med 14 olika kliniskt undersokta

En god ar fur for en god matsmaltning och for halsan.
Probiotika hjélper till med matsmaltningsprocessen och avgiftning samt starker ditt
immunférsvar och kroppsliga funktioner.

' 5 miljarder bakterier per kapsel
PROBIOTIKA 0 14 icke-konkurrerande stammar per kapsel

O Fri frén mjolk, soja och magnesiumstearat

398 kr

Kostnad per dag: 6,63 kr

-

+ Frifrakt  + Leveranstid: 2-4 arbetsdagar  + Finns i lager

9.4. Huvudstudie: enkat
Q1 Efter att ha sett produkterbjudandet, vad &r din uppfattning av produkten?
1 2 3 4 5 6 7
Negativ Postitiv
Dalig Bra

Ogillar Gillar

Icke

Tilltal
tilltalande illtalande
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Q2 Efter att ha sett produkterbjudandet, vad 4r din uppfattning av varumérket bakom

produkten?
1 2 3 4 5 6 7
Negativ Postitiv
Délig Bra
Ogillar Gillar
tiugﬁ . Tilltalande
Q3 Hur upplever du produktens kvalitet?
1 2 3 4 5 6 7
Dalig Bra
Otillracklig Tillracklig

Q4 Jag oroar mig Over att produkten inte kommer ha ndgon inverkan pa min hélsa.

1 2 3 4 5 6 7

Instimmer Instimmer
inte alls helt

QS5 Jag oroar mig Over att denna produkt inte kommer ge virde for pengarna.

1 2 3 4 5 6 7

Instimmer Instimmer
inte alls helt

Q6 Jag kan lita pé att detta varumérke gor vad som é&r bast for mig.

1 2 3 4 5 6 7
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Instimmer Instimmer
inte alls helt

Q7 Jag finner det nddvéndigt att vara varsam nér jag koper denna produkt fran detta

varumarke.
1 2 3 4 5 6 7
Instimmer Instimmer
inte alls helt

Q8 Jag ir intresserad av denna produkt.

1 2 3 4 5 6 7

Instimmer Instimmer
inte alls helt

Q9 Jag kommer soka upp mer information gillande denna produkt.

1 2 3 4 5 6 7

Mycket Mycket
osannolikt sannolikt

Q10 Jag vill veta mer om denna produkt.

1 2 3 4 5 6 7

Instimmer Instimmer
inte alls helt

Q11 Jag kommer testa denna produkt om jag far ett kostnadsfritt varuprov.

1 2 3 4 5 6 7

Mycket Mycket
osannolikt sannolikt

Q12 Jag vill testa denna produkt om jag far ett kostnadsfritt varuprov.

1 2 3 4 5 6 7
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Instimmer
inte alls

Q13 Jag vill kdpa denna produkt.

Instimmer
inte alls

Q14 Jag planerar att kopa denna produkt.

Instimmer
inte alls

Q15 Jag kommer kdpa denna produkt.

Mycket
osannolikt

Q16 Jag vet ganska mycket om probiotika.

Instimmer
inte alls

Q17 Jag kénner att jag kan mycket om probiotika.

Instimmer
inte alls

1

1

1

1

1

2

2

2

2

2

3

3

3

3

4

Q18 Jamfort med de flesta andra sa vet jag mer om probiotika.

1

2

3

4
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5

6

Instimmer
helt

Instimmer
helt

Instimmer
helt

Mycket
sannolikt

Instimmer
helt

Instimmer
helt



Instimmer
inte alls

Q19 Niér det kommer till probiotika vet jag mycket.

1 2 3 4

Instimmer
inte alls

Q20 Jag reflekterar ofta kring min hélsa.

1 2 3 4

Instimmer
inte alls

Q21 Jag dr uppmarksam vad géller min hélsa.

1 2 3 4

Instimmer
inte alls

Q22 Jag tar ansvar for min hélsa.

1 2 3 4
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Instimmer
helt

Instimmer
helt

Instimmer
helt

Instimmer
helt



Instimmer
inte alls

Q23 Enkéten som du har svarat pa handlade om?
Bilar
Kosttillskott

Bordsflaktar

Q24 Fanns det recensioner i samband med produkterbjudandet?
Ja

Nej

Q2S5 Hur upplevde du recensionerna av produkten?

(Denna friga visas enbart da svaret pa Q24 ir ”Ja”)

1 2 3 4 5 6
Negativ
Inte
nojd
kund
Q26 Vilket kon har du?
Kvinna
Man
Annat
Vill ej ange
Q27 Hur gammal &r du?
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Instimmer
helt

Positiv
Mycket
nojd
kund



