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1 INTRODUKTION

Detta kapitel inleds med att forklara vad informationsdelning dr och ger en inblick i varfor
konsumenter delar information, hur informationsdelning har utvecklats och hurudan makt
den gett konsumenter. Senare i kapitlet beskrivs problemformuleringen, relevansen och

avgransningarna.

Syftet med detta examensarbete dr att ge en djupare inblick i konsumenters
informationsdelning pd internet. Det dr viktigt att forst beskriva vad som avses med
informationsdelning pa internet. I engelskan beskrivs oftast informationsdelning som
“word-of-mouth” (WOM) och informationsdelning pa internet som electronic-word-of-

mouth” (eWOM). (Chen & Huang 2012; Silverman 2011)

Fore internet anvindes speciellt mycket television och tidningar mycket som medier for
att sprida reklam. Om konsumenter ville dela information med varandra, var det framst
verbalt. Internet gor det mgjligt for vem som helst med tillgdng till internet att se vad
niagon annan har skrivit. (Silverman 2011). Informationsdelning fran person till person
anses vara vildigt tillforlitligt pa grund av att personen som delar informationen oftast

inte har négot att vinna med att dela falsk information.

Det finns flera element som paverkar bade individer som ldser recensioner och inldgg
men ocksa de som delar informationen. Wirtz (2018) forklarar att en individ som delar
information om ett foretag eller produkt oroar sig 6ver hur informationen skall bemdtas
av ldsarna. Denna effekt kallas for metaperception. Metaperception har en starkare effekt
utanfor internet, men paverkar ocksd pé internet. Wirtz studie undersokte
hénvisningsbeldningsprogram (eng. referral reward program) vilket betyder att hen som
delade informationen hade mera att vinna genom att dela informationen, pa grund av att
hen far en beloning av det. Hianvisningsbeloningsprogram har visat sig attrahera mer
lojala nya kunder och kunder som spenderar mera in vad andra marknadsforingsstrategier
gor. Ett annat element som ldsarna kan bli utsatta for &r omedvetet massbeteende. Nir
hen ldser recensioner eller kommentarer kan hen paverkas och borja tycka som de
kommentarer som hen har last, istillet for att fatta ett eget beslut. (Song et al. 2012). Fast
hen skulle tycka att en produkt dr délig, s& verkar alla andra tycka att den &r bra alltsa

maste den vara bra.



Konsumenter blir utsatta for mycket storre kvantitet av reklamer pé internet, men internet
ger ocksd konsumenterna mer makt pad marknaden. Enligt Labrecque et. al (2013) har
konsumenter fyra sorter av makt pd marknaden: efterfrigan, information, nétverk och
massan. Fore internet kunde konsumenter tillsammans uttrycka sina kdnslor genom att
kopa eller inte kopa. P4 internet kan det ske i storre magnitud, i detta kallas for efterfrdgan.
Internet ger konsumenten inte bara mer information om produkten utan ocksd mer
information om andra produkter. Fore internet var det ldttare att vilja produkt eller foretag
eftersom det fanns mindre utbud. Internet har gett konsumenten fler alternativ och
konsumenten kan anvédnda den nya informationen som finns tillgénglig till att vdlja en
bittre produkt. Det hir kan paverka foretag att gora béttre produkter for att kunna vinna
tillbaka sina konsumenter. Nétverk och massan paverkar varandra vildigt mycket. Med
nédtverk avses sociala ndtverk och virtuella grupper som kan sprida information om
produkter och foretag. Massan dr minniskorna. Tillsammans kan ménniskorna bidra till

att gora produkter populira eller forstora foretags rykte. (Labrecque et. al.)

1.1 Relevans

Konsumenter kan vara exceptionella marknadsforare, forstora foretags rykte eller hjélpa
foretag att inse vad de gor fel. Dérfor ar det viktigt att forstd hur konsumenter paverkar
varandra. Informationsdelning och informationsmottagning har varit av intresse for bade
forskare i ekonomi och i psykologi. Kénda forskare som Kahneman, Tversky och Asch
har alla forskat hur ny information paverkar mottagaren. Psykologen Aschs (1952)
experiment gav en inblick i hur grupptryck péverkar manniskor. Kahneman och Tversky
(1984) forklarar hur vinster, forluster och risker har en effekt pa en individs val av
handling. Trots att dessa forskningar har gjordes innan ménniskor anvénde internet, dr de
fortfarande lika relevanta. Skillnaden mellan informationsdelning utanfor internet och pa

internet ar att pd internet ar antalet ménniskor mycket storre.

Jag har valt att koncentrera min studie pd recensioner av smarttelefoner. Enligt min
prognos har konsumenter en starkare emotionell forbindelse med telefonmérken och
smarttelefoner &n med till exempel stolar och stolmérken. Detta betyder att recensionerna

kan vara flera och intressantare att studera.



Tidigare forskning har framfort flera olika element som kan paverka konsumenter att ta
emot en viss sorts information och ocksd hurudan informationen som péverkar
konsumenten. Det finns dnd4 en brist av forskning som studerar hur dessa element ger
uttryck i recensioner. Det dr viktigt att forstd hur information sprids och vilka effekter
som paverkar konsumenterna och hur foretag kan dra nytta av informationen, pa ett etiskt

sétt.

1.2 Problemformulering

Jag har valt att studera konsumenters informationsdelning. Mera specifikt konsumenter
informationsdelning gillande foretag, brand och produkter. Konsumenter anvinder
recensioner for att fi en drlig &sikt om en produkt. Ménniskan ar d4nd4 orationell, vilket

betyder att recensioner dr uppbyggda av annat én bara information.

Foretag anvédnder sig av opinionsledare som till exempel influerare for att paverka
konsumenterna, men det som intresserar mig dr hur vardagliga méinniskor anvénder sig
av recensioner pa internet. Foretag kan forsoka forbittra sitt varumérke (eng. brand) med
hjélp av influerare men om massan inte accepterar reklamen eller anser att reklamen pa
ndgot satt ar oetisk kan resultatet bli en vildigt dyr affér for foretaget bade 1 pengar och i
rykte. Foretag kan ocksa anvénda vanliga ménniskor for att samla information och na
andra konsumenter, for att utreda det, maste man veta hur konsumenter paverkar

varandra.

1.3 Syfte och forskningsfraga

Syftet med denna avhandling &r att ge en djupare inblick i konsumenters
informationsdelning pd internet. Konsumenter paverkas av andras inldgg och de kan vara
foretagets basta marknadsforare. For att forstd hur konsumenter delar information, méste

man kénna till vilka element som finns inom informationsdelning av recensioner.

Min forskningsfriga &r:

Hurudana element byggs innehéllet i recensionerna av?



1.4 Avgransningar

Det finns vildigt minga olika sociala medier som konsumenter kan dela information pa.
men jag kommer inte att skilja mellan dem eftersom skillnaden mellan delandet av
information pé de olika medierna inte dnnu har ifradgasatts. Studier har visat att det kan
finnas en skillnad i beteende om man anvinder sitt verkliga namn eller om man &r
anonym. Influerar marknadsforing har en stor roll i informationsdelning, vilket antagligen
omndmns i1 mitt examensarbete men den kommer inte att vara ett centralt element.
Informationsdelning dr ett &mne som intresserar flera olika forskningsomrédden, till
exempel datorvetenskap och sociologi, men di detta ir ett examensarbete i
marknadsforing sd grundar sig arbetet pa marknadsforingslitteratur. I studier som Bae och
Lee (2011) och Zhang et al. (2014) har det framkommit en skillnad mellan kén och
paverkningen av recensioner, men jag kommer inte att ta det i beaktande for jag anser att

det inte dr relevant 1 min studie.



2 TEORI

Konsumenter anvinder sig av recensioner pa internet for att vdlja vilken produkt de skall
kopa. Recensionerna &r oftast skrivha av anonyma personer, vilket betyder att
konsumenterna sitter sin tillit till personer de inte kinner. (Gottschalk & Mafael 2016)
Enligt Statista (22.4.2020a) litar 78 % av befolkningen medel mycket eller helt pa
recensioner pd internet (statistiken fran Statitista var frdn 2018). Manga konsumenter har
borjat lita pa frdmlingar mera &n pa traditionella medier, vilket visar hur viktigt det &r att
studera interaktionerna pa internet och att forsta vilka element som forekommer inom
informationsdelningen. Enligt Statista (22.4.2020b) litade 41 % av USA:s befolkning pé

massmedier.

Tidigare forskning har studerat flera olika element som pdverkar konsumenters val av
produkt pa internet. Inom informationsdelning och framforallt recensioner, har lojalitet,
grupp, massbeteende, selektivt val av information, konsumentens bias och interna
faktorer som péverkar informationsupptagning studerats. Manga av dessa element ger
uttryck utanfor internet, till exempel gruppbeteende och selektivt val av information
(Asch 1954; Still, Barnes & Kooyman 1984). P4 internet kan liknande situationer ske som

utanfor internet men pa internet kan antalet involverade vara mycket fler.

Det som inte har studerats dr hur dessa element ger uttryck i recensionerna eller om det
finns andra element som ger uttryck i recensionerna. Den hédr studien forsdker ge en

djupare inblick i hur konsumenter kommunicerar sina attityder.

For att kunna forsta informationsdelningen mellan konsumenter pa internet ar det viktigt
att ta hinsyn till maktrelationen mellan foretag och konsumenter. Foretag har blivit
tvungna att anpassa sig till att konsumenter har tillgang till mycket mer information &n
forr, (Labrecque et al. 2013) vilket betyder att foretagen ockséd forsoker spela en roll i
informationsdelning. For att fa konsumenter att vara med i marknadsforingsmekanismen
har forskare (t.ex. Koch & Benlian 2015 och Park & Lee 2019) skapat teorier om hur
foretag kan utnyttja recensioner for att fi information om sina kunder och forbittra

konsumenternas attityder géillande foretaget.

10



2.1 Lojalitet

Konsumenters lojalitet till foretag kan skapas av flera olika faktorer. I det hér kapitlet
behandlas specifikt den lojalitet som bildas av recensioner bade fore och efter kopet.

Foretagens roll i informationsdelningen pé plattformen genomgés ocksa.

Tran och Strutton (2019) anser att tillit paverkar bdde informationsdelning och lojalitet.
Desto mer tillit en konsument har till ett foretag med desto storre sannolikhet kommer
hen att dela positiv information och blir mer lojal till foretaget. Till skillnad frén Tran och
Strutton anser Thakur (2019) att det 4r informationsdelningen som bygger upp relationen
mellan foretag och konsumenter. Nér det géller tillfredstillelse och lojalitet argumenterar
Thakur att det inte finns ndgot samband mellan de tva elementen. I Wang et al. (2011)
studie om elektronisk detaljhandel (e-retailing) visade det sig att om foretag inte klarar
av att leverera en vara till kunden, kan lojaliteten till foretaget minska. Om foretaget
ddremot klarar av att ge en service i rétt forhallande till det besvar kunden fororsakats,
kan lojaliteten till foretaget oka, trots att till exempel om en leverans ér forsenad eller en
produkt dr sonder. Det dr en slags av skademinskning som foretaget kan gora, da foretaget
inte klarat av att leverera det som de lovat kunden. Om kundens lojalitet till foretaget
forsvinner i de fall da foretaget inte klarat av att gora en skademinskning, kan kunden

borja sprida negativa recensioner.

Flera foretag anvinder lojalitetsprogram for att knyta en ndrmare kontakt med
konsumenten. Som namnet sdger, dr det konsumentens lojalitet till foretaget som
intresserar foretaget. Wisker (2020) forklarar att dessa lojalitetsprogram inte fungerar pé
det sétt som foretag efterstrivar. Enligt Wisker finns det ingen statistisk skillnad mellan
kvalitén av lojaliteten som konsumenterna har med foretaget dd de ar med i ett
lojalitetsprogram och da de inte & med i ett program. Konsumenter som ir med i
lojalitetsprogram delar inte mer information om foretag och gor inte mer aterkdp (Wisker
2020). En sort av lojalitetsprogram som Wirtz (2018) anser att har en positiv effekt pa
informationsdelningen &dr hénvisningsbeloningsprogram. Wirtz (2018) forklarar att
hénvisningsbeldningsprogram attraherar mer lojala kunder och att kunderna som kommer

via programmet spenderar mera pengar.

Alla varor och tjdnster motsvarar inte konsumenternas férviantningar. Om konsumenten

kopt en vara som inte motsvarar hens férvintningar och konsumenten vill skylla pa ndgon
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part i inkdpskedjan, kan antingen produkten, webbaffdren eller personerna som skrivit
recensionerna som konsumenten lést fa skulden. Detta fungerar bdda vigarna, med andra
ord om konsumenten dr n6jd med inkdpet kan lojaliteten till ndgon av forutndmnda parter
forbéttras. Webbaffaren fér enligt Jacobsen (2018) minst skuld. Jacobsen anser att endast
om webbutiken motiverar sina kunder att skriva recensioner om produkterna och
produkten sedan inte tillfredsstiller kunden, kan det ha en negativ effekt péd kundens
relation med webbaffaren. Ett exempel pa hur foretag kan motivera sina kunder att skriva
positiva recensioner &r att dela ut rabattkuponger till de som skrivit en positiv recension.
Denna effekt &r &nnu starkare om konsumenten frdn borjan har hog lojalitet till
webbutiken. Ifall kunderna i forvig féar veta att webbutiken motiverar konsumenter att
skriva recensioner, forsvinner tilliten till recensionerna. Jacobsen tar inte 1 beaktande
situationen da webbaffdren inte klarat av att leverera det de lovat och ifall det forsdmrar

lojaliteten.

Enligt Wang et al. (2011) paverkas konsumenten ifall inte webbaffdren klarar av att
leverera och da &r det inte personerna som skrivit recensionerna eller foretaget som
producerat varorna som far skulden utan webbaffiaren. Jacobsen framfor att recensioner
skyddar webbaffdren frén att f& skulden d& kunden inte &r ndjd med varan. Nir
konsumenten har en positiv upplevelse efter ett kop dr det webbaffaren som fér dran enligt
Jacobsen. Till skillnad fran Jacobsen anser Huang och Chen (2006) att webbaffdren bor
motivera konsumenter att skriva positiva recensioner, eftersom det ger en bittre bild till
potentiella nya kunder. Enligt Huang och Chen é&r olika lojalitets- och

hénvisningsprogram ett bra sétt att f4 nya kunder.

Dessa ir bara en del av de sétt som kan gora konsumenten lojal med foretaget. Enkla
justeringar som att ha en konsumentvinlig webbsida kan ocksa forbittra relationen.
Tilliten mellan konsumenten och foretaget dr en av de frimsta orsakerna till att en
konsument gor aterkop. Via informationsdelning mellan konsumenter bygger de

tillsammans en antingen positiv, negativ eller neutral bild av foretaget for var och en.

2.2 Gruppbeteende

Klassiska psykologiska experiment som Asch (1956), har studerat gruppens paverkan pa
individen. Asch experiment gav en inblick i grupptryck utanfor internet, men liknande

element forekommer pd internet ocksa. Det dr viktigt att komma ihdg att i Asch
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experiment satt alla forsokspersoner i samma rum, medan recensionerna pé internet ofta

ar anonyma.

Massbeteende kan uppfattas pa olika sétt beroende pa kontexten. I denna kontext innebar
massbeteende det att konsumenter pdverkas av mangden for att dndra sin asikt eller sitt
val. Enligt Huang och Chen (2006) paverkas konsumenter beroende pa om recensionerna
de ldser dr positiva eller negativa. Konsumenterna paverkades i si stor grad att
recensionerna hade en starkare effekt &n experters rekommendationer. Sunder et al.
(2019) betonar skillnaden mellan massbeteende mellan bekanta och mellan obekanta.
Personer i gruppen som konsumenten anser sig hora till (in-grupp) har ett stérre inflytande
an personer som konsumenten inte jamfor sig med (ut-grupp). Ifall en konsument med
erfarenhet av recensioner maste vélja mellan sina vénners asikter eller recensionerna,
véljer hen troligen sina vidnners rekommendationer. Desto storre erfarenhet av

recensioner som konsumenten har desto mer tillit har hen till hens vinners asikter.

Thomas och Vinuales (2017) forklarar att beroende pd hur nyfikna konsumenter ar
géllande ny information, paverkas hen olika. Konsumenten kan paverkas av personer som
har en annan &sikt och borja tinka som de och ddrmed ga emot sin egen referensgrupp.
Skillnaden mellan referensgrupp och in och ut-grupp ér att referensgrupp ar en grupp som

personen inte hor till men hen jamfor sig med.

Sunder et al. (2019) tog inte nyfikenhet i beaktande i sin studie. Ett starkare anknytande
till in-gruppen gor ut-gruppens asikter mindre virda. I genomsnitt har massan édnda ett
storre inflytande pd individen dn vinnerna enligt Sunder et al. Det &r endast konsumenter
med mycket erfarenhet av recensioner eller vildigt stark in-grupps mentalitet som véljer

vinnerna fore massan.

2.3 Selektivt val av information

I detta kapitel behandlas hur konsumenters val av information kan ske bade irrationellt
och rationellt. Forskare har segmenterat konsumenter for att bilda en inblick i hur de olika
grupperna tar upp information. I kapitlet behandlas ocksé upp fragan ifall negativ eller

positiv bias finns och hur eller om det ger sig ansprak i informationsdelning.

Konsumenter har kunskap fore de gor ett kop. Det finns ocksé interna emotioner som kan

paverka deras emottagande av information, men det gar jag djupare inpd i ett senare
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kapitel. Gottschalk och Mafael (2016) forklarar att konsumenter ganska latt kan vélja ut
den information som passar deras forhandsinstéllning. For mycket information kan
forvirra konsumenterna och leda till att de maste vélja mellan de olika &sikterna.
Konsumenterna viljer selektivt vilken information de anser vara trovirdig och bygger

upp olika sokmetoder for att fa fram den information de soker.

Selektivt emottagande av information sker ocksd utanfor internet, Still, Barnes och
Kooyman (1984) forklarar att bdde givaren och mottagaren av information vixelverkar
utgéende frdn dmsesidigt behov. Bada ar samtidigt paverkade av selektiv exponering och
selektivt svar. P4 internet exponeras konsumenter av mycket mer information och viljer

dérfor ut vilka recensioner de ldser och tror pa.

I Gottschalk och Mafael studie framkom fem olika typer av selektiv véljande av
information. ”The efficients” viljer att l4sa recensioner som &r korta och hjélpfulla ”The
meticulous” viljer att ldsa ldngre recensioner och sitter vikt pa kvalitén pa bade
recensionen och forfattaren, de granskar textens struktur och forfattarens val av ord. ”The
qualitative-evaluators” véljer recensioner med hog kvalité, men &r inte speciellt
intresserade av positiva recensioner. “The coutious critics” dr speciellt intresserade av
kvalitén pd argumenten i recensionen, de sétter mest vikt pd de negativa recensionerna
for att inte gora ett misstag. Den sista gruppen dr “The swift pessimist”, litar pd korta
recensioner och speciellt pa korta negativa recensioner, de ldser recensionerna for att fa

reda pa de potentiella problemen med inkdpet.

I selektivt val av information ligger fokusen pé individen istéllet for pd informationen. I
studier som fokuserar mera pa informationen istdllet for individen har teorier om hur

positiv eller negativ information paverkar konsumenter i storre grad.

2.3.1 Negativ/positiv bias

Som ndmndes i forra kapitlet, var tva av viljartyperna som Gottschalk och Mafael (2016)
segmenterade speciellt intresserade av negativa recensioner. Det finns en omstridd teori
om att negativ information har en starkare effekt pa ldsaren. Huang och Chen (2006), som
undersokt massbeteende inom recensioner, kom fram till att om det finns mycket negativa
recensioner, r det storre sannolikhet att det blir en snobollseffekt av negativa recensioner

in att manga positiva recensioner skulle leda till en snobollseffekt av positiva recensioner.
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I studier som Sen och Lerman (2007) och Ahluwalia (2002) framkommer det att negativa
recensioner kan vécka storre intresse hos ldsare och att ldsare engagerar sig mer ndr de
laser en negativ recension. I Ahluwalias studie framkommer det ocksa att individer litar
mera pa negativ information dn pé positiv information. Géllande den fradgan har de tva
studierna olika synpunkter. Enligt Sen och Lerman finns det inget bevis som tyder pa att
negativ information r mer trovirdig &n positiv information. Istdllet for att tycka att de
negativa recensionerna var till hjdlp, tyckte forsokspersonerna i Sen och Lermans studie
att de positiva recensionerna var till storre nytta. Detta bestrider Ahluwalias teori om

negativ bias.

Enligt Mafael, Gottschalk och Kreis dr negativ bias inte ett element som kommer av
méngden, utan nagot som utvecklas over tid. I studien anvéindes starka foretag, till
exempel Starbucks som en variabel. Konsumenter har byggt upp en positiv eller negativ
bias gentemot ett foretag efter de har anvint foretagets produkter eller tjanster. Da
konsumenterna léser positiva eller negativa recensioner om foretaget kommer de att vilja
ut de recensionerna som passar in pa deras attityd gentemot foretaget. Wu (2013) har gétt
dnnu lingre d4n Mafael, Gottschalk och Kreis 1 teorin om negativ bias i
informationsdelning. Enligt Wu finns det inget som tyder pé att ndgon form av negativ
bias finns inom recensioner. Han anser dnda att negativ information véicker mer intresse.
Wu forklarar att negativa recensioner dr sdmre skrivna och ger mindre eller sdmre
information. Detta kan bero pa att de som skriver de negativa recensionerna ar frustrerade
och skriver mer pd grund av frustrationen, &n utifran sjdlva upplevelsen. Enligt Wu ér

effekten av negativ information dverdriven.

Azemi et al. (2020) har gjort en studie 6ver hur foretag skall reagera om nagon skrivit en
negativ recension. For att minska spridningen av negativ information anser Azemi,
Ozuem och Howell att foretag skall sd snabbt som mojligt svara pd det negativa
meddelandet. Konsumenten ger enligt Azemi, Ozuem och Howell ca. 24 arbetstimmar 4t

foretag att svara, efter det kan foretaget inte dndra konsumentens asikt.

Negativ bias dr ett omstritt &mne. Inom psykologiforskning &r det en tydligare lutning
mot att negativ bias existerar inom informationsdelning péd internet, medan inom
marknadsforing dr det mera omtvistat. Det dr ocksd viktigt att komma ihag att negativ

bias kan ha olika betydelser beroende pé studien.

15



Det finns ocksd en omvind teori, nimligen att det finns en positiv bias. I bdde Mafael,
Gottschalk och Kreis studie och Sen och Lermans studie visade det sig att konsumenter
ocksa kan bli mera paverkade av positiv information. Detta har kallats for positiv bias.
Mafael, Gottschalk och Kreis syn pd negativ och positiv bias avviker frdn Sen och
Lermans. Som redan ndmnts anser de att individer bygger upp en bias dver tid, medan
Sen och Lermans studie giller hur konsumenter reagerar pa ny information. Enligt
Mafael, Gottschalk och Kreis viljer konsumenter att ldsa positiva recensioner om de
redan har en positiv bild av foretaget. Konsumenterna ldgger mindre vikt pa de negativa
recensionerna for att de inte vill &dndra sin bild av foretaget (Mafael, Gottschalk och
Kreis). Sen och Lermans forklarar att konsumenter tycker att positiva recensioner ar till
storre hjdlp och har mer nyttig information &n negativa recensioner. Detta kan bero pé att

de redan har haft en positiv bild av foretaget fore de last recensionerna.

2.4 Interna faktorer som paverkar en konsument att ta emot
information

Med interna faktorer menas psykologiska och emotionella faktorer som humdr och
tidigare kunskap. Dessa kan styra ménniskor att vara mer villiga att ta emot en viss sorts
information vid ett visst tillfidlle. Inom min studie ar det inte mdjligt att uppticka de
interna faktorerna, men det dr viktigt att ta hdnsyn till dem och bekrifta att de finns och

att de kan paverka konsumenterna.

Det finns drivningskrafter (eng. drive) och dragningskrafter (eng. drag) som psykiskt
underlédttar eller forsvarar val. O’Reilly et. al. (2018) har identifierat olika drivnings eller
dragningskrafter som kan pdverka konsumenter. Enligt O’Reilly et. al. kan
drivningskrafter vara till exempel motivation, om en konsument har behov eller lust for
en produkt, motiverar det dem att gora ett snabbare val och att inte bry sig om
informationen som recensioner ger. Dragningskrafter som forsvérar val kan bero pa att
konsumenten bdrjar kénna skuld for sin konsumtion, osdkerheten Over behovet av
produkten, dessa dr dragningskrafter som dr paverkade av motivation. Dragningskrafter
som paverkas av val kan vara pris eller for lite kunskap om produkten eller for lite

kunskap om kéllan.

En annan intern faktor som kan paverka en konsument dr personens vérderingar

(Nikolinakou & Phua 2019). Beroende pa vilka vérderingar en person har paverkas hen
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av olika sorters information enligt Nikoliakou och Phua. Schwartz (2012) har delat in
olika méanniskors virderingar beroende pa om de &r sociala eller sjdlvfokuserade och om
de vérderar sékerhet eller tillvixt. Beroende pd dessa virderingar kan foretag vinkla sin

reklam och sina meddelanden si att de tillfredsstédlla majoriteten av deras kunder.

I foregdende kapitel har tidigare erfarenheter ndmnts, men de dr ocksd en viktig intern
faktor som pédverkar konsumenter. Ménniskor lar sig av bdde sina misstag och sina
framgangar. De bygger upp fortroende och lojalitet gentemot de foretag som har

behandlat dem vél och vars produkter och tjénster har varit prisvérda.

2.5 Maktrelationen mellan foretag och konsument

Till skillnad fran traditionell marknadsfoéring som reklamer, har konsumenten mera makt
inom informationsdelning. Foretag kan be konsumenter att skriva positiva recensioner
och dela sina positiva upplevelser pa sociala medier, men det dr sist och slutligen
konsumenterna som véljer om och vad de skriver eller delar. Dessutom har det visat sig
att ifall konsumenter far reda pé att foretag forsoker paverka sina konsumenter att dela

positiv information, s& minskar lojaliteten och tilliten till féretaget (Jacobsen 2018).

Inom informationsdelning pa internet har Labrecque et al. (2013) formulerat fyra olika
killor av makt som konsumenter kan anvidnda pé internet (se figur 1). Dessa fyra element
har delats in 1 tva grupper, individuella och nitverk relaterade kéllor. De individuella
kéllorna ér efterfrdga och information. Denna kélla av makt existerade ocksa fore
internet, men har blivit alltmer vérdefull for konsumenter pa internet. Konsumenter har
tillgang till mycket fler alternativ av foretag pd internet jaimfort med utanfor internet.
Konsumenter kan létt jamfora vilket foretag som har bist pris och vilket foretag som ger
det virde for en produkt eller tjinst som konsumenten anser att dr korrekt. Utanfor
internet maste konsumenten ha tillit till foretaget och att de ger det verkliga priset, detta
pa grund av att alternativen dr dir farre. Informationsbaserad makt dr alternativen av
informationskélla. Fore internet fick konsumenter frimst information av foretag eller av
bekanta. P4 internet kan konsumenter anvinda sig av till exempel recensioner och sociala
medier for att hitta information om foretag, produkter och tjanster. Internet ger ocksé
kunden mdjlighet att dela den information hen har fatt genom att anvdnda sig av

produkten eller tjédnsten, med andra ménniskor som &r intresserade.
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Demand

sDemand-based power resides in
the aggregated impact of
consumption and purchase
behaviors arising out of Internct
and social media technologics.

Consumer Power

* Technical/Historical
Expanded assortments through
efficient distribution and
warehousing. Search engines
and graphical browsers allowed
increased consumer access and
choice, yet the knowledge,
financial, and infrastructure
barriers at this time limited an
individual’s ability to create
personal websites and share
information.

Information

sInformation-based power is comprised of
two facets, grounded in the abilities to
consume and produce content: Information-
based power through contens consumption
relates to the case of access to product or
service information, which reduces
information asymmetry, expedites market
diffusion of information and shortens

product lifecycles. Information-based power

through content production is the ability to
produce user-generated-content. It enables
empowerment by providing an outlet for
self-expression, extending individual reach,
and elevating the potential for individual
opinion 10 influence markets

* Technical/Historical
Increased Internet access allows consumers
access to both marketer and consumer
content and creates a stage for sclf-
expression. Web 2.0 applications broaden
both information access and the ability to
produce content through simple code-free
interfaces. The eradication technical barriers
of the Web 1.0 era, coupled with the free or
low cost hosting for individual profiles and
accounts across digital media platforms
cnabled average consumers to casily
consume content and create multiple
presences across the Internet.

Network

*Network-based power centers on the
metamorphosis of content through
network actions designed to build
personal reputation and influence
markets through the distribution,
remixing, and cnhancement of
digital content.

*This power speaks to the actions by
which others can add value, beyond
that of the original content. This
value derives from activities such as
content dissemination (¢.g., sharing
and organizing content through
networks), content completion (e.g.,
comments on a blogpost that
contribute 1o previous content,
tagging), or content modifications
(e.g., repurposing content, such asa
video or image meme) in social
networks,

* Technical/Historical:
The rise of the importance of social
networks allow increased
distribution of content, along with a
greater ability for repurposing
content and reputation building.

Crowd

*Crowd-based power resides in the
ability to pool, mobilize, and
structure resources in ways that
benefit both individuals and the
groups.

sExamples of crowd-based power
include crowd-creation (e.g.,
Wikipedia, SoundCloud), crowd-
funding (e.g.. Kickstarter,
Indiegogo: Scogand Hyun 2009),
crowd-sourcing (e.g., Amazon
Mechanical Turk), crowd-selling

(e.g., Etsy), or crowd-support in
peer-lo-peer problem solving (P3)
communities,

* Technical/Historical: Advances
in mobile technology and data
infrastructure allow for ubiguitous
and nearly instant access to
information and resources across
digital platforms. Crowd-based
power allows for the rise of
group/community buying power,
crowdsourcing, and crowdfunding,
the sharing economy. and the
creation of new marketplaces.

Individual-based Sources

Network-based Sources

Time

Figur 1. Evolutionen av kdllor for konsumentmakt (Labrecque et al.2013)

v

De nitverksbaserade kéllorna for konsumentmakt anser Labrecque et al. &r natverket och
massan. Med konsumentmakt via nétverk avses hur individer kan ge foretag mer eller
mindre makt genom att dela eller inte dela information om foretaget. Sociala mediernas
uppkomst gav konsumenterna makten att visa vilket virde de tyckte ndgot hade och pa sa
sitt pdverka marknaden. Den sista konsumentmakten &r massan. Det som avses med
massan som konsumentmakt &r att fore internet fanns det x antal ménniskor som en person
kunde dela information med, medan pd internet kan en person dela information till
miljontals manniskor med négra klick. Massan kan ocksa mobiliseras for att till exempel

krava forandringar som forbéattrar konsumenternas inflytande pd marknaden.

Dessa fyra konsumentmakter ar inte universella, det finns studier som anser att det finns
andra sorter av konsumentmakt inom informationsdelning. Park och Lee (2019) studie
fokuserade pa skillnaden i digital konsumtion av recensioner mellan konsumenter i USA
och Syd Korea. I deras studie ansags det att det finns fyra olika konsumentmakter i

informationsdelningen och att de é&r, teknologisk, ekonomisk, social och juridisk makt.
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De flesta dr samma som Labrecque et al. ocksa upptéckt men Labrecque et al. nimnde
inte den juridiska makter. Med juridiska makt avses rétten till sdkerhet, bade sékerheten

att f4 information om produkten och produktens sékerhet.

Trots att konsumenter har mer makt med internet @n utan, betyder det inte att féretag har
lite makt inom informationsdelning pé internet. Reklam som &r anpassad for specifika
individer och anvéndningen av Google dr bara ett par exempel pd hur foretag aterta delar

av makten och kontrollen 6ver konsumentens asikt om pa foretaget.

Att inleda ett lojalitetsprogram med konsumenter som redan &r lojala med foretaget och
som kénner en slags emotionell koppling till foretaget, varefter konsumenterna borjar
dela positiva recensioner, ir enligt Koch och Benlian (2015) en makt som foretaget har.
Det finns ocksa andra studier som (Huang & Chen; Wirtz) kommit fram till samma
slutsats, att foretag kan anvdnda lojalitetsprogram for att paverka konsumenter. Dértill
finns det ocksd motstridiga attityder som anser att beroende pd om ldsaren av
recensionerna vet om lojalitetsprogrammet, kan informationen bli mindre vérd och ha en

negativ effekt pa konsumenten.

Men lojalitetsprogram é&r inte det enda séttet for foretag att forsoka paverka konsumenter
for att gagna foretaget. Om foretag identifierar att konsumenter har makten inom
informationsdelning, kan de ta vara pd informationen som konsumenterna delar och
anvénda den for att Gvertyga dvriga konsumenter. Enligt Park och Lee kan foretag matcha
konsumenternas prioriteringar. Konsumenterna kan borja se foretaget som en lagkamrat
och en sorts allians mellan konsumenter och foretag, vilket innebér att konsumenterna

kdnner att de har makt, men den typen av konsumentmakten som ocksa gagnar foretaget.
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3 METOD

I detta kapitel kommer jag att behandla de metoder jag anvidnt mig av 1 mitt
examensarbete. Kapitlet innehdller ocksa information om vad jag gjort och varfor jag har

valt att gora pd det séttet.

3.1 Textanalys

Jag har valt att analysera recensioner pd Amazon. Syftet med detta examensarbete &r att
forsta elementen i1 informationsdelning av produkter, foretag och brand. Jag har valt
Grundad teori som metodansats. Grundad teori &r en kvalitativ metodansats. Kvalitativa
forskningsmetoder tolkar materialet istdllet for att soka numeriska statistiska samband

(kvantitativa forskningsmetoder).

3. 1. 2 Grundad teori

Min metodansats dr Grundad teori, eftersom jag dr intresserad av element inom
informationsdelning och hur en kedja av information bildas. I detta fall ar det de sociala
elementen som paverkar konsumenten i informationsdelning. Grundad teori &r en
induktiv metodansats och dess fokus ligger oftast pé& sociala héndelser.
Informationsdelning pa internet dr en social interaktion som anses som en social hindelse.
Metodansatsen kan utnyttjas da forskaren vill analysera empiriskt data. Empiriska data i
en grundad teori kan tolkas av forskaren ganska Oppet till exempel: observationer,
intervjuer, samtal, enkéter, fokusgrupper eller dokument av olika slag dr varianter av
material som kan anvéndas. I mitt fall recensioner. Grundad teori ger en systematisk
struktur for att samla in data men ger mig samtidigt en frihet att utveckla en egen teoretisk

modell. (Fejes & Thornberg 2016).
Enligt Fejes och Thornberg (2016) ér "Vad dger rum under grupparbeten” ett exempel
pa en bra rubrik att anvénda grundad teori. Min rubrik skulle kunna vara Vad dger rum

under informationsdelning pd internet” vilket liknar det foregdende.

Jag kan inte vilja produkter eller foretag med for fa recensioner, dérfor har jag analyserat

materialet samtidigt som jag sokt upp det, vilket r en central princip inom Grundad teori.
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Grundad teori dr en kvalitativ metod vilket betyder att jag tolkar istdllet for att soka efter

numeriska statistiska samband. (Fejes & Thornberg 2016)

3.2 Deltagare

Deltagarna dr anonyma individer som har skrivit recensioner om en produkt. Den etiska
aspekten dr mycket viktig i min studie, pd grund av att jag anvént andra personers texter.
Det dr inte mojligt att informera deltagarna men deltagarna har skrivit recensionerna pa
allménna webbsidor. Jag har inte anvint anvdndarnamn i min studie, utan har endast
anvént recensionerna for att personerna skall forbli anonyma. Det &r inte 1 mitt intresse
att studera vad specifika individer tycker, utan hur grupper kommunicerar. Kén kommer
inte att studeras i studien vilket betyder att det inte dr av intresse. Jag har inte tagit i
beaktande ifall anvdndarnamnen av personerna som skrivit recensionerna dr maskulina
eller feminina och de pdhittade namnen &r inte baserade pd anvéindarnamnen. Spraket har
oversatts frén engelska till svenska for att stdda anonymiteten av deltagarna. Citaten ar
pa svenska, men vissa engelska ord och uttryck maste forklaras eller anvidndas péd grund
av att det inte finns ett svenskt ord som é&r en tillrdckligt noggrann Gversittning for att

kunna anvéndas.

3.3 Intervention och material

Mitt data dr text som konsumenter skrivit. Ett problem med att anvénda recensioner pa
webbutikers websidor kan vara falska recensioner. En svarighet dr att jag maste vilja
produkter som har tillrdckligt minga recensioner, for att kunna analysera materialet. Jag
har gjort val som stirker tillforlitligheten i forskningen, genom att vélja produkter eller
foretag som har olika sorters recensioner. Med tanke pd studiens kvalité har jag tagit i
beaktande mina egna anseenden i &mnet och beskrivit materialet pa ett s& korrekt sitt som
mdjligt. Jag har reflekterat att min egen position som forskare kan péverka tolkningarna

och didrmed resultatet.

3.4 Tillvagagangssatt

Det forsta jag har behandlat &r om det &r etiskt att anvéinda inldgg pd internet frén personer
som inte dr medvetna att jag anvénder deras inldgg. Det har gjorts flera undersokningar
som anvint sig av recensioner och inligg, till exempel Hu, Pavlou och Zhang (2006)

anvinder sig av Amazon recensioner och Yan och Jiang (2018) anvénder Twitterinldgg.
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Efter det har jag valt vilken webbsida som jag kommer anvénda for att hitta materialet.
Nér jag valt materialet har jag segmenterat materialet till informationskedjor som har
tillrackligt med recensioner som jag kan analysera. Efter jag har samlat in materialet har
jag stillt frdgan ”Vad hénder hir”, och borjat koda elementen som jag hittat. Om det
funnits element som uppkommer frekvent finns det orsak att analysera elementet. Dessa
element kan vara begrepp och kategorier. I detta skede har redan element som
“befallande™ hittats. Medan jag kodar maste jag ta i beaktande ifall det behdvs mer
material. I Grundad teori skall en modell av fynden skapas och en forklaring av modellen

goras. Modellen och forklaringen av modellen gors i resultatkapitlet.

3.5 Verktyg

Verktygen jag anvént dr frimst Microsoft Word. Microsoft Excel kan anvidndas di jag
kodar begrepp och kategorier. Det kan vara léttare att pd Excel se hur ménga génger
elementen uppkommer och dirmed om de ar relevanta for min studie. Med Word har jag

kunnat kopiera materialet och skriva resultatet.

3.6 Kontext

I denna undersokning har jag rollen som forskare och det &r viktigt for mig att ta i
beaktande till att mina beslut kan pdverka studiens kvalité. Forskarens roll &r att vara
objektiv och behandla materialet pa ett sitt som &r korrekt och som behandlar deltagarna
rattvist. I Grundad teori dr det speciellt viktigt att vara objektiv for att kunna skapa modell
som &r drlig betrdffande materialet. Det finns 4nda ett socialkonstruktionistiskt perspektiv
dér jag ser materialet frdn en forskares perspektiv och forstar vérlden utifrdén mina egna

erfarenheter och tankar.
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4 RESULTAT

Det framsta syftet med denna studie var att forsoka identifiera sociala element inom
recensioner och hur de uttrycks. I studien anvéndes 481 recensioner géllande 3 olika
smarttelefoner. 4 av recensionerna var skrivna pa spanska, de anvindes inte i studien.
Baserat pa data som utvunnits fran materialet har jag skapat en grundldggande modell
(Figur 2) for de sociala elementen i recensionerna. Modellen visar paradigmen inom

recensioner och vad som hinder inom recensioner.

Positiv
upplevels

Saciala element i recensioner

Informativa recensioner dnskade

!

Biaser framkom inte

\
o

Gemensamt

Maktrelationer inom
Overdrift -
begiirande av recensioner

Skillnad mellan
roducent och webbutik

Figur 2 Sociala element inom recensioner, en paradigmmodell

Studien visar att de sociala elementen dr uppdelade i tre olika grupper, Gemensamma
drag, negativa drag och koder som visades i studien men som inte kan understodas
tillrackligt mycket med en kvalitativ metod for att bekriftas. De som inte kan bevisas har
mérkts ut 1 hexagoner for att utmérkas att studien endast tar elementen i beaktande. De
gemensamma dragen fanns i alla sorter av recensioner medan de negativa dragen var
endast i specifika sorter recensioner. Positiva recensioner kunde inte utmérkas pé ett visst

sdtt, positiva, neutrala och vissa negativa recensioner hade liknande uppbyggnad.

De gemensamma dragen kan ocksd delas in i1 tvd grupper, kommunikation mellan
konsumenter och konsumenter och kommunikation mellan konsumenter och foretag.
Med andra ord till vem recensionerna &r riktade dt. Alla recensionerna &r riktade till andra

konsumenter men vissa kan ocksa vara riktade till foretagen. I figur 3 visas hur de olika
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sociala elementen har delats upp i de recensioner som var endast riktade till andra

konsumenter och de som ocksa hade drag av att ge respons till foretaget.

Lojalitet

Skillnad mellan
producent och webbutik

Maktrelation be om recension

Falsk information

Mellan konsument och k Returncra Mellan konsument och foretag

Overdrift

Extremt ordval

Extrema rankningar

Figur 3 Modell av vem recensionen dr riktade dt.

Grundad teori byggs upp med en kirnkategori. Kdrnkategorin méste vara robust. Min
kirnkod dr den negativa eller positiva upplevelsen som avgor vilken vidg konsumenterna
véljer att ta ndr skriver en recension. I denna studie syns det tydligt hur alla de andra

elementen paverkas av om konsumenten har haft en positiv eller negativ upplevelse.

I detta kapitels delkapitel kommer fem olika element som bidrar till uppbyggnaden av
recensioner och de sociala faktorerna i recensioner att behandlas. Dessutom kommer ett
kapitel att behandla de element som uppkom men inte kunde bevisas. Vissa element som
finns 1 figur 1 hor ihop med andra element vilket betyder att de kommer att behandlas i

samma kapitel.
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4.1 Overdrift

Den mest frekventa koden i studien var ordvalet i recensionerna. De positiva
recensionerna dlskade produkten medan de negativa hatade den. I flera fall visade

konsumenterna valdigt mycket kédnslor nér de skrev recensionerna.

Phil: ”Skrap, hade ett problem nér jag skulle ringa ett videosamtal pa WhatsApp, stingdes

telefonen och jag forlorade min tid men jag returnerare den.”

Jenny: ” Den stora skdrmen dr fantastisk! Jag fullstdndigt dlskar den (henne). Jag har
formodligen natt bara en brékdel av vad hon kan gdra och jag har redan utvidgat mina

foregaende majligheter som har varit i mitt befogande”

Dessa tva recensioner gillde samma telefon men de &r fullstandigt olika. Det enda de har
gemensamt dr att de beskriver telefonen med extremt kénslofyllda ord som fantastiskt
(eng. amazing), dlskar (eng. love) och skrip (eng. trash) for att beskriva telefonen. Genom
hela materialet var det ett gemensamt tema att recensenterna anvéinder véildigt
kinslomdssiga uttryck for att forklara bade de positiva och negativa delarna av

telefonerna. Till foljande exempel fran en annan telefons recension.

Lena: ”Utmairkt pris. Utmirkt telefon. Utmérkt telefon. Kan inte slé priset.”

Susan: ” Ett sloseri. Fruktansvird fruktansvird”

Konsumenterna hade rangordnat produkterna med ett rankningssystem fran 1 — 5 stjérnor.
530 av hade rankat produkterna med hjdlp av stjdrnor. 338 personer hade gett 1 eller 5
stjarnor till produkten. Detta dr cirka 71 % av materialet. De andra 192 (29 %)
recensionerna var mellan 2 — 4 stjarnor. Detta tyder ocksé pa att dd personer recenserar
en produkt, dr deras sikter extrema. De som inte hade gett fem eller en stjérna hade ofta

tyckt om telefonen men hade ett problem med den.
Rasmus: ” Bra skdrm, svagt batteri. Svart att hitta ett okej skydd, batteriet &r inte lika bra

som det hade marknadsforts. Telefonen har ett skarp skdrm, enorm skdrm som éar l4tt att

anvinda. I helhet ett kap [...].
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Rasmus gav telefonen 4/5 stjarnor for att han anser att marknadsforingen har varit falsk.
Han ansag att i sin helhet var telefonen vildigt bra med tanke pé priset, men batteriet inte
holl lika linge som det hade lovats. Han ger ocksa respons att det dr svart att hitta ett

skydd som passar telefonen.

4.2 Lojalitet

Lojaliteten till foretagen 1 inkdpskedjan framkom ocksd i1 recensionerna som jag
studerade. Konsumenten visade sin lojalitet och misstro gentemot foretagen beroende pé
om de haft en positiv upplevelse eller en negativ. Ifall konsumenten hade haft en negativ
upplevelse av produkten, fick sjélva produkten all negativ kritik, ett par ndmnde ocksa
foretaget, men vildigt sdllan. Produkten en del av foretaget vilket betyder att den

representerar foretaget.

I de positiva recensionerna syns lojaliteten till webbutiken. Konsumenterna som har fatt
varan pa kort varsel, recenserar att en positiv upplevelse med den nya produkten var att

den levererades snabbt.
Per: ”[...] Produkten levererades vildigt snabbt. Jag tog emot telefonen efter tva dagar.”

Jesse: ” Jag dlskar den hir telefonens stora skédrm, vildigt imponerad av den hér telefonen.

Ocksé imponerad 6ver hur snabbt jag fick telefonen.
Sean: “Fantastisk telefon, tack (webbutikens namn)!!!

Speciellt Seans recension dr ett exempel pd hur webbutiken far dran istdllet for foretaget

som producerat telefonen. Per och Jesse berommer bade webbutiken och produkten.

Likasom mitt resultat, har Jacobsen (2018) ockséd funnit att webbutiker far minst eller
ingen del av skulden da konsumenten har en negativ upplevelse av en produkt som é&r
kopt via webbutiken. Till skillnad fran Jacobsen visade min studie att det inte bara &r
webbutiker som far dran d& konsumenten har en positiv upplevelse. Bdde webaffaren,

produkten och foretaget som producerat produkterna nimns i de positiva recensionerna.

26



Det fanns konsumenter som skrev att de kommer returnera produkten och om de far en
bittre produkt tillbaka, kommer de att skriva en positivare recension, men det kan jag inte

ta stdllning till om det skett. Foretagens skademinskning syntes inte i studien.

4.2.1 Kommunikationen mellan konsument och foretag

I detta delkapitel kommer tva koder att behandlas. Ett dterkommande tema i de negativa
recensionerna var att recensenterna skulle returnera telefonerna. Bade foretagen och
personerna som ldser recensionerna skulle vinna pd om de som returnerat telefonerna
och fatt ett nytt exemplar, skulle skriva en ny recension och kommentera ifall den dr
bittre eller om hen &nnu dr missndjd. Det dr svért att avgora ifall de verkligen har fétt en
ny modell eller om de fétt returnerat den. Det finns ocksa konsumenter som har haft

problem med att returnerat produkten.

Vera:” ((webbutikens namn)) kan inte ens komma underfund med hur den hér telefonen

kan returneras till dem. [...].

Frank: ”Gillar inte den, kommer att returnera den ASAP”

Den hir typen av recensioner &dr vildigt déliga for webbutiken. Enda gangen sjdlva
webbutiken far kritik &r da kunden har haft problem med att returnera varan. Wang et. al.
(2011) anser att da kunden ar av den asikten att webaffaren inte klarat av att leverera,
forflyttas skulden pé webaffaren, vilket det verkar gora i till exempel Veras fall. De flesta
recensenterna skriver som Frank i futurum nir de skriver om att returnera en produkt.
Dessa recensioner kan inte styrka Veras recension, att det har varit problem med
returneringen. I Veras recension forflyttas ocksé de negativa kommentarerna om sjdlva

produkten till att problemet har varit webbutikens fel.

4.3 Misstro

I studien framkom det att konsumenter anser frimst anser att det dr produkten som ar
bra/dalig. I de negativa recensionerna framkom ocksé en annan attityd, att inte skylla pa
att telefonen varit délig utan pd att de fatt falsk information om telefonen. Det &r mojligt

att de som ville ldmna telefonen tillbaka kénde att de hade blivit lurade, men det kan inte
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bevisas utan en intervju med personerna. Det som framkom i recensioner som Rasmus i
forra kapitlet, att nir man fétt information men den produkt man fétt inte motsvarar
informationen, kan det upplevas att foretaget inte levererat den produkt som

informationen handlade om.

Lisa: ” Den éar virdelds. Den hir telefonen borde vara oldst, men den kan dnda inte

anslutas till ndgon mobiloperator.

Termen “olést” som Lisa anvénder betyder att telefonen borde kunna anslutas till vilken
mobiloperator som helst. Telefonen som marknadsforts som olést, har inte levererat det

de lovat enligt Lisa.

Tom: ” Falsk marknadsforing. Telefonen &r listad som ett tredubbelt backkamerasystem.
Det dr den Inte! Vildigt besviken [...]. Snilla engagera er inte i falsk marknadsforing.

Och de skickade e-post till mig och bad mig att skriva denna recension

Tom séger att han &r besviken pé telefonen. Han hade forvéntat sig en telefon med tre
kameror pé baksidan, som skulle ta béttre bilder men enligt honom hade telefonen bara
en kamera. Detta dr en bra recension ifall den &r sann och fruktansvirt dilig for foretaget.
Om de har gett falsk information om telefonen och om Tom har ritt, sa sjunker lojaliteten
till foretaget enligt Jacobsen (2018). Det kan ocksa paverka webbutikens rykte om de har
haft falsk information forklarar Wang et. al (2011). Wang et. al. anser ocksa att om Toms
kritik &r sann, s kan lojaliteten till féretaget som producerat produkten sjunka men ocksé

lojaliteten till webbaffaren.

Det fanns inte manga som hade skrivit sina recensioner sdsom Tom och Lisa, men det

fanns manga som hade haft liknande problem och attityder om telefonen.

Julia: ” [...] kameran dr bara hemsk. [...]

Men alla var inte av samma asikter flera konsumenter som hade recenserat produkten,

dlskade kameran och tyckte den var fenomenal.

Mikael: ” [...] underbar kamera [...]”
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Asikterna mellan de olika konsumenterna #r i stor grad motsatsen till varandra. Detta
betyder att konsumenter som ldser recensionerna, inte far en klar bild 6ver hurudan
telefon de verkligen koper och dérfor kan bli kan fi kénslan att de bli lurade om inte

telefonen motsvarar forvantningarna.

4.4 Befallande

En stor skillnad mellan de positiva och de negativa recensionerna var tonen i recensionen.
I ménga fall av de negativa recensionerna uppmanade forfattaren lasaren att inte kdpa

telefonen. Recensionerna var uppbyggda som befallningar.

Jan; ”Kop inte telefonen. Inte bra.... den tappar samtal som en galning”.

Jans recension var vildigt simpel, den hade bara en orsak varfor inte andra skall kdpa
telefonen. Alla befallande recensioner var inte uppbyggda pa samma sétt som Jans. Annas
var en mera beréttade recension, som forklarar varfor hon behdvde kopa en telefon, men
fortfarande borjar recensionen med att befalla lésaren att inte kopa telefonen. En forkortad

version av recensionen var foljande.

Anna: ” Horribel telefon. Kop inte telefonen. Jag kopte den [...] Stanna borta fran den.

Vi returnerar den idag.

I nio av recensionerna anvéinde forfattaren uttrycket "Don’t buy” (sve: Kop inte). De
befallande recensionerna var uppdelade mellan tva av telefonerna. Den tredje telefonen
hade negativa kommentarer men inga befallande. Det fanns inte en &nda kommentar som
positivt befallde ldsaren att kopa telefonen. Det ndrmaste en recension var att uppmana

ldsaren att kopa telefonen var Pers.

Per: ”Vird att kopa [...]”

”Vird att kopa” och "Kop inte” har inte samma befallande ton. Detta kan bero pd att det
ar ldttare att skriva till andra personer att de inte skall kdpa en produkt eftersom ldsaren

inte forlorar nagot pa det, men ifall forfattare skriver "Ko6p denna produkt” och det &r
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ndgot fel pd produkten, sa har forfattaren ”lurat” 14saren pad pengar. En annan teori kunde
vara att dd forfattaren skriver ”Don’t buy” kdnns det som de skadar foretaget som salde

dem en produkt de inte gillar.

4.5 Andra sociala element som inte kunde bevisas

Det fanns andra koder i materialet som inte kan bevisas utan att gora en kvantitativ studie,
men som bor ndmnas. P4 webbplatsen dér recensionerna var skrivna kan konsumenter
ocksa markera om en recension har varit hjdlpsam. De recensionerna som verkar ha hjilpt
konsumenterna mest har varit de mest informativa. Det tycktes inte finnas ndgon skillnad

mellan de positiva och de negativa recensionerna i denna fraga.

Utan att veta signifikansnivan pa ifall positiva eller negativa recensioner anses som mera
hjélpsamma, kunde jag inte dra en slutsats om detta. Det betyder att ingen negativ eller
positiv bias var mgjlig att identifieras i studien. De recensioner som hade mer information

om produkter verkade vara mer hjdlpsamma, men det kan inte heller bevisas.

Recensionerna var ocksa placerade pa sidan enligt hur hjédlpsamma de har varit vilket
betyder att grupperingen av recensionerna inte kan visa en negativ eller positiv bias.
Dessutom skulle det behdvas goras en kvantitativ studie for att visa om det finns ett
samband eller inte. Det verkar vara ganska f4 som anvinder sig av funktionen som visar
om en recension har varit hjdlpsam. De recensionerna som hade mest “hjélpsam”
markeringar for de olika telefonerna hade 18, 21 och 14 markeringar, vilket inte dr
speciellt hogt med tanke pé att alla telefoner hade 6ver 100 recensioner. Det kan tinkas
att de nyaste recensionerna kan vara mer informativa dn de som klassats som “mest

hjélpsamma”.

Dessa sociala element &r viktiga att ta i beaktande och kan ha betydande roll i
informationsdelningen i recensioner, men kan inte refereras till i den hér studien. Biaser
inom informationsdelning &r redan ett omdiskuteras &mne, Ahluwalias (2002) och Sen
och Lerman (2007) anser att det finns ndgon form av negativ bias, medan andra som Wu
(2013) ar av den asikten att negativa bias inte forekommer i recensioner. Biaser inom
konsumentbeteende &dr véldigt svért att identifiera och det ar virt att fortsdttningsvis

undersOka elementet.
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6 DISKUSSION

Den hidr studiens maélsdttning har varit att ge en djupare inblick i konsumenters
informationsdelning pa internet. Detta har gjorts med en litteraturstudie och en studie
baserad pé grundad teori. I litteraturstudien beskrevs de viktigaste elementen som tidigare
forskning har hittat inom informationsdelning genom recensioner. Studien som é&r
baserad pa grundad teori visar vissa liknande element men ocksd nya element och

motsdttningar.

I resultatet framkommer det att element som extremt beteende, kénslor, ton och lojalitet
verkar vara stora delar inom informationsdelning i recensioner. Dessa element bygger
upp en sorts paradigm hur recensioner skrivs. Beroende pa om konsumenten har haft en
positiv eller negativ upplevelse av produkten, kommer hen att reagera pé ett visst sétt.
Studien visar att paradigmen i recensioner bildas bade genom kommunikationen mellan

konsument och konsument och konsument och foretag.

11 element uppkom i studien varav 9 kunde visas med hjdlp av citat. De 2 som inte kunde
visas med citat var numeriska element som tydde pa att vara sanna men som inte kunde
bevisas utan en kvantitativstudie. Vissa av de 11 som &terstod verkade hora ithop med
varandra. Lojalitet och vilket foretag som fick positiv eller negativ respons och till vem
konsumenterna riktade recensionerna till hade alla ett samband. Detta kan stodas av
tidigare forsning (Tran och Strutton, 2019; Jacobsen, 2018) Alla sorter av extrema uttryck

har ocksa studerats under samma kluster.

Flera av elementen kan stdodas av tidigare litteratur. I delkapitlet om “misstro”
framkommer det att ifall konsumenten anser att hen inte fatt sann information sé upplever
hen véldigt negativa kénslor gentemot foretaget som enligt hen har uppgett den falska
informationen. Denna faktor har tidigare har studerats av Wang et. al. (2011) och

Jacobsen (2018) och liknande resultat har framkommit.

Wang et. al. (2011) och Jacobsens (2018) studier har ocksé kommit till liknande slutsatser
inom lojalitet. Ifall konsumenten har kopt en vara fran webbutiken kan webbutiken fa
dran for produkten istéllet for foretaget som producerat varan. Den hér studien och
Jacobsen (2018) har kommit fram till liknande slutsatser. I manga fall verkar webbutiken

skyddas av recensioner dd kunden inte dr ndjd med varan. Det fanns ocksd fall da
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konsumenten hade svart att returnera varan eller da det funnits falsk information pa
webbsidan och dessa fick konsumenten att vinda skulden till webbutiken. Detta stods av

Wang et. al. (2011).

Ett element som inte ndmndes i litteraturdversikten men som var tydligt i studien var
skillnaden mellan tonen pa de positiva och negativa recensionerna. Det som jag har
namngett “befallande” vilket betyder att personerna i de negativa recensionerna anvint
fraser som “’kop inte” och ”slosa inte bort dina pengar”. Det fanns inga positiva
recensioner som foreslog att andra konsumenter skulle kdpa produkterna eller forklarade

hur andra skulle spara pengar ifall de koper produkterna.

Studien bidrar till forskning inom konsumentbeteende. I studien har konsumenten varit i
centrum men foretag har ocksd tagits i beaktande. Labrecque et al. (2013) har gjort en
modell om utvecklingen av konsumentmakt, min studie bér ge mer information om
“informationsdelen” och "nétverksdelen” i Labrecque et al. modell. Trots att studien inte
ar fokuserad pa konsumentmakt dr uppbyggnaden av recensioner en sé pass central del
av konsumentmakt att det 4r ndmnvért. Studien ger ocksa en inblick i férhallandet mellan
konsument och foretag, vad som é&r viktigt for konsumenten och dérfor viktigt for

foretagen att ta i beaktande.

Personerna som har skrivit recensionerna har varit verifierade som personer som kdpt
produkten, men jag kan inte bevisa att de verkligen har gjort det. Ifall inte alla har gjort
det, kan vissa av mina citat vara falska, vilket skulle minska reliabiliteten av studien.
Fortsatt forskning skulle kunna rikta in sig pa falska recensioner. Som forskare maéste
man lita pa att det materialet som ér tillgéngligt ar tillforlitligt och det géller ocksa i denna
studie. Inom denna studien uppkom tvé olika kvantitativa variabler (bias och informativa

recensioner onskade) som inte kunde bevisas och som ocksa bor forskas i.

Det finns flera omrdden i konsumentbeteende inom recensioner och informationsdelning
som fortséttningsvis bor fokuseras pa. Fortsatta studier bor fokusera pa om foretag alls
bor delta i informationsflodet eller om recensioner skall ldmnas helt och héllet till
konsumenterna. Frdgan om uppbyggnaden av kommunikationen i kommentarsfélt ar
liknande som i recensioner, dr ocksé en fraga som det skulle kunna forskas i. Det skulle

vara intressant att se en grundad studie om sociala element i kommentarer. Denna studie

32



skulle kunna goras pé nytt med triangulering som kanske skulle bidra till nya teorier eller
stoda det resultat som min studie gett. Min studie ger en helhetsbild av kommunikationen

inom recensioner men vissa av de specifika faktorerna skulle kunna forskas skilt i.

6.1 Validitet och reliabilitet

Materialet samlades in i tva faser. I den fOrsta fasen soktes tva liknande produkter med
rankningar mellan 2,5 — 4,5 stjérnor, i mattet 0 — 5 stjdrnor. Smarttelefonerna som valdes
1 forsta fasen hade en rankning pa cirka 3,5 stjérnor. Jag ville ha produkter som inte hade
for hog rankning eller for 18g rankning. Produkterna skulle ocksd ha mera &n 100

recensioner for att materialet inte skulle vara for litet.

Under kodningen av det forsta materialet forekom det att det skulle vara bra att ha en till
produkt for att 6ka materialet. Den nya produkten hade en rankning pa dver 4 stjdrnor
vilket betydde att recensionerna for denna produkt var framst positiva, men det fanns
ocksa likheter mellan recensionerna for denna produkt och de tva tidigare. Efter jag kodat
allt material och fann likheter i materialet, kodade jag det pd nytt. Jag anvinde namn fran

tidigare forskning och hittade pé egna namn for elementen som hittats.

Utifrdn materialet bildade jag en modell som jag namngav > Sociala element inom
recensioner, en paradigmmodell”. Modellens uppgift ér att visa kommunikationsmdnstret
i recensioner. Samtidigt som jag bearbetade modellen, borjade jag skriva om de specifika
elementen. Nar jag skrev om elementen mérkte jag att vissa element hingde ihop med

varandra fast jag inte under mitt kodande hade markt det.

Detta dr min forsta studie som gjorts genom grundad teori, vilket betyder att det kan finnas
misstag inom tillvigagingsittet. Min bakgrund och egna forstaelser kring beteende och
uppbyggnaden av teoretiska modeller kan ha paverkat mina omedvetna beslut samt

sluthelheten.

6.2 Konklusion

Varfor skall man studera kommunikationen i recensioner? Enligt Statista (22.4.2020a;
22.4.2020b) litar ménga personer pd det de ldser pa internet och konsumenter anviander

recensioner for att soka information. Information om hur recensioner byggs upp ér véldigt
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viktiga trots att amnet dr valdigt brett. Denna studie kan ge inblick i @mnet och anvindas

for att hitta nya fragor som kan studeras.

Syften med denna studie har varit att visa vilka element som recensioner byggs upp med.
Resultatet har bidragit till en paradigmmodell. Denna modell visar hur personer skriver

recensioner och vilka element som framkommer konstant.

Fran en konsuments synvinkel ger paradigmmodellen en beskrivning av hurudana
recensioner som kan uppkomma och varfér de uppkommer. Modellen kan ocksd ge
konsumenter information om hur de kan skriva trovérdiga recensioner som kan hjélpa

andra.

Foretag kan ta i beaktande hur de skall behandla recensioner pa ett lampligt sitt. Om
recensioner behandlas pa ett korrekt sétt av foretag, borde recensionerna badde gynna
konsumenten och foretaget. Recensionerna ger information till bade foretaget och
konsumenterna, fastidn recensenterna skulle rikta recensionerna till andra konsumenter,

finns det information som fOretagen kan ta tillvara.
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Consumer Power

BILAGOR

Demand

sDemand-based power resides in
the aggregated impact of
consumption and purchase
behaviors arising out of Internct
and social media technologics.

+ Technical/Historical
Expanded assortments through
efficient distribution and
warehousing. Search engines
and graphical browsers allowed
increased consumer access and
choice, yet the knowledge,
financial, and infrastructure
barriers at this time limited an
individual’s ability to create
personal websites and share
information.

Information

sInformation-based power is comprised of

two facets, grounded in the abilities to

consume and produce content: Information-

based power through content « pli
relates to the case of access to product or
service information, which reduces
information asymmeltry, expedites market
diffusion of information and shortens

lifecycles. Information-based power

through content production is the ability to
produce user-generated-content. It enables
empowerment by providing an outlet for
self-expression, extending individual reach,
and elevating the potential for individual
opinion 1o influence markets.

* Technical/Historical
Increased Internet access allows consumers
access to both marketer and consumer
content and creates a stage for sclf-
expression. Web 2.0 applications broaden
both information access and the ability to
produce content through simple code-free
interfaces. The eradication technical barriers
of the Web 1.0 cra, coupled with the free or
low cost hosting for individual profiles and
accounts across digital media platforms
cnabled average consumers to casily
consume content and create multiple
presences across the Internet.

Network

*Network-based power centers on the
T ' 1 or 1, t th nL
network actions designed to build
personal reputation and influence
markets through the distribution,
remixing, and enhancement of
digital content.

*This power speaks to the actions by
which others can add value, beyond
that of the original content. This
value derives from activities such as
content dissemination (e.g., sharing
and organizing content through
networks), content completion (e.g.,
comments on a blogpost that
contribute 10 previous content,
tagging), or content modifications
(e.g., repurposing content, such as a
video or image meme) in social
networks,

* Technical/Historical:
The rise of the importance of social
networks allow increased
distribution of content, along with a
greater ability for repurposing
content and reputation building.

Crowd

*Crowd-based power resides in the
ability to pool, mobilize, and
structure resources in ways that
benefit both individuals and the
groups.

*Examples of crowd-based power
include crowd-creation (c.g.,
Wikipedia, SoundCloud), crowd-
funding (e.g.. Kickstarter,
Indiegogo: Scogand Hyun 2009),
crowd-sourcing (e.g., Amazon
Mechanical Turk), crowd-selling
(e.g., Btsy), or crowd-support in
peer-lo-peer problem solving (P3)
communities,

* Technical/Historical: Advances
in mobile technology and data
infrastructure allow for ubiguitous
and nearly instant access to
information and resources across
digital platforms. Crowd-based
power allows for the rise of
group/community buying power,

crowdsourcing, and crowdfunding,

the sharing economy, and the
creation of new marketplaces.

Individual-based Sources

Network-based Sources

Time

Figur 1 Labrecque, L.I., vor dem Esche, J., Mathwick, C., Novak, T.P. & Hofacker,

C.F. 2013 ”Evolution of consumer power sources”
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Figur 2 Sociala element inom recensioner, en paradigmmodell, 2021
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