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Sammanfattning

Amnet som denna studie handlar om #r Electronic word-of-mouth och studiens syfte r att ta reda pa
vad som motiverar kunder att skriva Electronic word-of-mouth och vilka samband kunderna anser att

motivationen har med kundengagemang, kundnojdhet och kundlojalitet.

Den metod som har anvénts dr kvalitativa semistrukturerade intervjuer samt ett system som kallas
Dialogue-Hermeneutic Method, DHM, en form av mindmap-system for att strukturera upp
respondentens subjektiva teori. Sex intervjuer genomfordes infor studien dér ingdngspunkten var att
respondenterna sjélva skulle analysera sig sjdlva och sitt anvindande med Electronic word-of-mouth.
Efter intervjun malade respondenterna upp hur de ansdg flodet fungera och detta kallas dd4 DHM.
Teorin som har samlats in har varit vetenskapligt granskad men teorin har inte behandlat den exakta
vinkeln som studien antagit dd denna vinkel dr outforskad. Resultatet visade att majoriteten av
respondenterna blir mest motiverade till att skriva Electronic word-of-mouth nér de ar vildigt nojda
eller véldigt missndjda och motivationerna som é&r starkast ar for att sprida information,

sjalvforbattring, moralisk forpliktelse, altruism och forpliktelse till foretaget.

Kopplingen mellan Electronic word-of-mouth, motivation, kundengagemang, kundndjdhet och
kundlojalitet &r tydligare utan lojalitet, da lojalitet till foretaget inte dr ett méste for att kunden ska
engagera sig. Det dr storre chans att en kund blir motiverad att skriva eWOM da kunden ar n6jd med
en produkt dn da kunden kénner lojalitet mot foretaget. Grunderna som leder till motivation och

engagemang ar ndjdhet och lojalitet men ndjdhet 4r en starkare grund.

Nyckelord

Electronic word-of-mouth, eWOM, kundengagemang, kundndjdhet, kundlojalitet, motivation



Abstract

The subject of this study is about Electronic word-of-mouth and the purpose is to find out what’s
motivating customer to write Electronic word-of-mouth and what connections customers believes the

motivation has to customer commitment, customer satisfaction and customer loyalty.

The method used in this study is qualitative semi-structured interviews and a system called Dialogue-
Hermeneutic Method, DHM, which is a kind of mindmap-system used to structure the respondent’s
subjective theory. There were six interviews made for this study where the point was for the
respondents to analyse themselves and their use of Electronic word-of-mouth. After the interview the
respondents painted their subjective theory on a paper and showed how they thought the process to be,
this method is called DHM. The material of scientific articles used in this study has been peer-
reviewed but the articles those not discuss the exact angle used in this study, because this angle seems
to be new on the field. The result showed that the majority of the respondents are mostly motivated to
write Electronic word-of-mouth when they are very satisfied or very disgruntled and the motivations
who was the most important was to spread information, self-efficacy, moral obligation, altruism and

obligation to the company.

The connection between Electronic word-of-mouth, motivation, customer commitment, customer
satisfaction and customer loyalty are more visible without loyalty, because loyalty to the company
isn’t necessary for the customer to engage. It is a bigger chance that a customer gets motivated by
writing a eWOM when the customer is satisfied with a product rather than the customer gets motivated
by being loyal to the company. The foundation that leads to motivation and engagement is satisfaction

and loyalty but satisfaction has a stronger foundation.
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motivation
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Sambandet mellan Electronic word-of-mouth, motivationer, kundengagemang, kundnoéjdhet och
kundlojalitet

1 Inledning

I det digitala samhdllet blir reala fenomen till anpassade versioner online. Ett av de fenomen
som har anpassats online 4r mun till mun, eller mer ként som word-of-mouth (WOM) och
online kallat Electronic word-of-mouth (hérefter bendmnt som eWOM). eWOM innebir att
konsumenten skriver en redogorelse eller recension online pé ett forum, en blogg, ett socialt
medium eller en recensionswebbplats. Detta pastdende kan vara negativt eller positivt och nér ut
till en stor méangd olika ménniskor som ldser online och som soker information om produkter,
tjanster eller foretag online. Uttalandena &r skrivna av en potentiell kund, fore detta kund eller

nuvarande kund angéende en produkt, tjanst eller foretag. (Chu & Kim, 2011, s. 48)

1.1 Problematisering

Denna studie syftar till att bidra med en ny infallsvinkel dér kundens motivation till att skriva ett
online omdome direkt kopplas till kundengagemang, kundndjdhet och kundlojalitet. Detta ar
viktigt att ta reda pé och fortsétta undersoka eftersom virlden idag blir allt mer digitaliserad och
det dr darfor viktigt for en organisation att vara medveten om att det som sprids online stannar
online vildigt linge och kan fa en bred rackvidd. Det ar viktigt for foretag att ha en héllbar
strategi och dven relevant att ta reda pa hur konsumenter tdnker innan dem skriver ett omdome
online. Genom att ta reda pé detta kan foretag och organisationer nyttja eWOM och forsoka fa
fler konsumenter att skriva positiva omdémen om dem online, vilket i lingden kan bidra till
Okad 16nsamhet for foretaget. Chen, Yen och Hwang (2012, s. 938) visar i sin undersdkning att
eWOM influerar manga kunder att fortsétta handla eller anvénda en viss tjdnst. Fler och fler
kunder litar pd den information de samlar pé nétet och nér kunden &r ndjd engagerar hen sig i

eWOM och skriver en recension eller en rekommendation online for att influera nya kunder.

Kandidatarbetena skrivna av Lulek och Wehinger (2015) samt Alm, Bengtsson och Ivarsson
(2014) och studien av King, Racherla och Bush (2014) har alla tre tagit upp att motivation till
att skriva eWOM handlar om ndgon form av sjilvforbéttring for kunden och att detta &r en orsak
till att kunder engagerar sig online. Studierna av Ho och Dempsey (2010) och King, Racherla
och Bush (2014) visar att altruism och individualitet 4r en anledning till att sprida eWOM.
Medan studien av Chen, Yen och Hwang (2012) anser att ndjdhet, eWOM och fortsatt avsikt att
handla (lojalitet) hor ihop. Men Chen, Yen och Hwang ndmner inte vad som kan vara
drivkrafterna till eWOM och den vinkeln hur motivationer kopplar ihop eWOM med
kundengagemang, kundnéjdhet och kundlojalitet &r inte vidare undersokt. Det finns brister 1

forskningen om eWOM och hur relationer som kundengagemang, kundnéjdhet och kundlojalitet
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hianger ihop (Lang & Hyde, 2013; Chen, Yen & Hwang, 2012, s. 934). Det &r dérfor intressant
med forskning som riktar in sig till vad kunderna anser leda till eWOM eftersom det som
motiverar kunden att skriva eWOM kan vara det som gor att kundengagemang, kundlojalitet

och kundnéjdhet binds ithop med eWOM.

Den vinkel som denna studie har &r att hitta de motivationer som kan leda till eWOM och
koppla motivationerna till kundengagemang, kundndjdhet och kundlojalitet i ett processflode
som leder till eWOM. I flodet kan foretag se hur respondenterna i studien resonerar innan de
skriver ett omddme online och vad forfattandet av omddmet kan leda till for kunden. P4 detta
sétt kan foretag f& en djupare inblick i vad som bidrar till att en kund véljer att recensera och pa
det sittet eventuellt fa fler kunder att vélja att recensera och sprida mer positiva omdémen.
Brodie, Ilic, Juric och Hollebeek (2011) har undersokt kopplingen mellan motivation och
kundengagemang och vad for typ av motivationer som &r vanliga, men det dr den enda teori som
har hittats angéende den specifika vinklingen som uppsatsen har. Meningen ir att studien
eventuellt kan influera andra forskare till att forska djupare och intensivare i detta &mnet med

just denna vinkel.

1.2  Syfte

Studiens syfte ir att ta reda pa vad som motiverar kunder att skriva Electronic word-of-mouth
och hur kunderna anser att kundengagemang, kundnojdhet och kundlojalitet paverkar deras

motivation till att skriva eWOM och hur delarna hér samman 1 ett flode.

1.2.1 Fragestillningar

Pé vilka sitt kopplas motivationen till Electronic word-of-mouth med kundengagemang,

kundndjdhet och kundlojalitet och hur fungerar flodet till fenomenet?

Vilka motivationer &r enligt konsumenterna viktigast och kan leda till Electronic word-of-

mouth?

1.3 Avgransningar

Denna uppsats kommer enbart undersoka vilka motivationer som konsumenter har och hur
motivationer kan kopplas till eWOM och hur detta faller samman med kundengagemang,

kundndjdhet och kundlojalitet. Det dr dérfor inte relevant att ga in pé traditionellt WOM, WOM
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marketing eller varfor kunder engagerar sig i att ldsa online recensioner. Studien tar enbart upp
hur konsumenten agerar efter kopet och detta dr anledningen till att dvriga delar inte behandlas
eftersom vad kunden anser bidra till att hen skriver ett eWOM har inte med WOM marketing att
gora. Traditionellt WOM bor heller inte vara med i studien eftersom denna studie riktar sig till
de kunder som skriver online och av samma anledning ar det inte nddvéandigt att tala om varfor

kunder laser eWOM eftersom fokus ligger pa de kunder som skriver eWOM.

1.4 Malgrupp

Primér mélgrupp for denna studie dr de personer som arbetar med marknadsforingsstrategier pd
internet eftersom de kan fé en storre forstielse varfor kunden engagerar sig i eWOM och vad
som leder till dterkommande kunder och kundlojalitet. Eftersom studien fokuserar pa beteende
efter kopet kan studien dven vara intressant for de personer som forskar inom kdpbeteende och
psykologi. Sekundér malgrupp dr Malmo6 Hogskola, specifikt studenter och ldrare inom

medieteknik programmen.

1.5 Disposition

Denna studie dr uppdelad i teori, metod, resultat, diskussion, slutsats och forslag till vidare
forskning. I teorin tas tidigare forskning om motiven som leder till eWOM, kundengagemang,
kundlojalitet och kundnéjdhet upp. Vad kundengagemang, kundndjdhet och kundlojalitet 4r och
hur de hinger ihop med varandra och med eWOM star ocksa med i teoridelen. I metoden
presenteras det tillvigagingssétt som har anvénts, hur respondenter har valts ut och hur
datainsamling har gétt till. I resultatet presenteras resultatet av de intervjuer som har gjorts. I
diskussionen diskuteras resultatet, den tidigare forskningen och en resultatmodell presenteras
och diskuteras. I slutsatsen besvaras fragestéllningarna. I forslag till vidare forskning ges idéer

angédende hur forskning i detta omréde kan utvecklas vidare.
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2 Teori

I denna del presenteras centrala begrepp som anvénds, den tidigare forskning inom

kundengagemang, kundnéjdhet, kundlojalitet, eWOM och motiv som kan leda till eWOM.

2.1 Centrala begrepp

Sociala medier/sociala kanaler — till exempel Facebook, forum, Twitter, Instagram, YouTube.
Olika kanaler dédr anvidndaren kan dela information och integrera online med andra anvéndare.

(Chu & Kim, 2011, s. 48)

Word-of-mouth (WOM) — innebér att individer tillhandahéller eller mottager information och
rad angdende produkter och tjanster frdn andra konsumenter (Abrantes, Seabra, Lages &

Jayawarhena, 2013, s. 1068).

Electronic word-of-mouth (eWOM) — att skriva en recension eller ett omdome online pd en
recensionswebbplats, en social kanal, pa en blogg eller pd ett forum riktat till andra konsumenter

(Chu & Kim, 2011, s. 48).

Positivt word-of-mouth (PWOM) — ett omddme som dr skrivit ur en positiv synvinkel av en

kund som dr n6jd (Lang & Hyde, 2013, s. 4).

Negativt word-of-mouth (NWOM) — ett omddme som é&r skrivit ur en negativ synvinkel av en

kund som dr missndjd (Lang & Hyde, 2013, s. 4).

211 Altruism

Altruism kan bli tolkat pé olika sitt. Nér en individ frivilligt hjdlper ndgon annan utan
forvantningar pé att fa ndgot tillbaka kallas det for altruism. (Bar-Tal, 1985/86, s. 6) En
definition &r att altruism é&r ett socialt beteende for att hjdlpa ndgon annan pa ett positivt sétt utan
att sjélv fa ndgra fordelar. En annan definition &r att det altruistiska beteendet ska vara frivilligt
och omedvetet, att fordelen det ger den andra personen ska vara malet och den som utovar
beteendet ska inte ha nigra externa beldningar. (Bar-Tal, 1985/86, s. 5) Men individen som
hjélpt kan fé inre beloningar sa som belatenhet med sig sjélv eller ett dkat sjélvfortroende. Ett
annat synsatt pa altruism tillater inte inre beloningar och menar att om individen som agerade

altruistiskt far inre beldningar &r det inte dkta altruism. (Bar-Tal, 1985/86, s. 6)
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2.2 Tidigare forskning

En frdga som Lang och Hyde (2013) tar upp &r rollen som kundengagemang har i relation till
WOM. De anser att denna friga &r obesvarad dérfor att rollen som kundengagemang har i
relation till WOM skiftar. En teori dr att WOM &r en nyckelfaktor som leder till kundlojalitet,
men det saknas dnda forskning inom WOM och relationer som lojalitet och Electronic word-of-
mouth (Chen, Yen & Hwang, 2012, s. 934). Olika faktorer som kan leda till att en kund skriver
ett eWOM ér identifierade, dessa &r bland annat: sjdlvforbéttring, att vara innovativ, att fa yttra
sin mening, forméga, individualitet och altruism, som innebér att ndgon gor ndgot bra utan att

sjélv dra nytta fran det. (King et al., 2014, s. 171)

2.3 Electronic word-of-mouth

Nir en kund engagerar sig i WOM kan det bero pé att kunden antingen dr ndjd eller att kunden
ar missndjd och dé vill fa utlopp for sina negativa upplevelser. (Matos & Rossi, 2008, s. 580)
Eftersom online recensionen nér ut till en stérre méngd méanniskor bor avsidndaren vara
medveten om att hans eller hennes recension kommer finnas kvar online och kunna bli ldst av
ménniskor som avsdndaren inte kénner. Detta medfor att de som ldser eWOM kanske inte alltid
forstar vad som motiverar och driver den som har skrivit recensionen. Nér flera olika avséndare
sdger olika saker om samma produkt kan det medfora att 14saren inte blir paverkad av eWOM
och chansen att den som ldser foljer rekommendationen blir dé inte lika stor som om en méngd
ménniskor hade skrivit liknande saker om en och samma produkt. (King et al., 2014, s. 170) Nar
det redan star en stdrre méngd recensioner online uppmuntrar den stérre méngden nya
recensenter att engagera sig i eWOM och dela med sig av sina &sikter. De recensenter som &r
mer erfarna tenderar att skriva langre och mer specifika inldgg som skiljer sig frdn de som redan
finns publicerade och de som &r mer oerfarna skriver girna inligg som foljer de tidigare

inldggen som finns publicerade. (King et al., 2014, s. 171)

24 Motiv till Electronic word-of-mouth

Tidigare forskning har identifierat olika motiv som kan leda till eWOM dessa ir sjélvforbattring
(King et al., 2014, s. 171; Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh & Gremler, 2004, s. 50 ), upplevd
sjalvformaga, altruism (King et al., 2014, s. 171), sociala forméner och ekonomisk motivation
(Yoo, Sanders & Moon, 2013, s. 670; Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh & Gremler, 2004, s. 50).
Cheung och Lee (2012, s. 220-221) har delat in motiv som leder till eWOM i fem olika
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kategorier. Egoism, kollektivism, altruism, moral principer och upplevd sjalvformaga.
Kategorierna r indelade i olika sub-kategorier. (Cheung & Lee, 2012, s. 220-221) Se figur 1

nedan.

Egoism

Reputation
Reciprocity

Collectivism

Sense of

. Consumer’s
Belonging

eWOM Intention

Altrusim
Enjoyment of
Helping
Principlism

Moral
Obligation

Knowledge
Self-Efficacy

Figur 1 Figur baserad pa: Cheung och Lee research model (2012, s. 220)

Cheung och Lee” (2012, s. 222) visar i deras studie att konsumentens intention till att skriva
eWOM drivs framst av att skapa sig ett rykte (egoistiska motiv), tillhdrighet (kollektivism
motiv) och hjilpsamhet (altruistiskt motiv). En kénsla av tillhdrighet var det motiv som hade
storst inverkan pa kundens vilja att skriva eWOM vilket ocksé skapar lojalitet och medlemskap
i en grupp online. (Cheung & Lee, 2012, s. 222) Yoo et al. (2013, s. 673, 675) delade upp
motiven i yttre och inre kategorier. De inre motiven var en vilja att hjdlpa andra, sociala
formaner och sjalvforbattring. Det yttre motivet var ekonomisk motivation. Resultat visade att
bade yttre och inre motiv var viktiga vid deltagande till eWOM. For att motivera kunder att
skriva eWOM berittade Yoo et al. (2013, s. 675) for sina respondenter att det var vinligt och
hjidlpsamt (inre motiv) att engagera sig i detta fenomen, detta motiverade respondenterna mer én
i de fall respondenterna fick beloningar (yttre motiv) nir de skrivit eWOM. Detta visar att det
var effektivare att motivera genom att berétta att det var vénligt och hjélpsamt att dela med sig
av sina asikter, altruistiskt motiv var starkare &n ekonomiskt motiv. Genom att dela med sig av
sina asikter och vara altruistiskt motiverad kan konsumenten utveckla en stark social identitet.

(Yoo et al., 2013, s. 675)

Efter kopet utvirderar kunden sitt kop och i de fall kunden &r véldigt nojd eller vildigt missndjd
ar det storst chans att hen engagerar sig, detta forhallande kan dérfor beskrivas som u-format, se

figur 2 (King et al., 2014, s. 171).
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Storst chans till eWOM

Valdigt nojd Valdigt missnojd

Nojd Missnojd

Minst chans till eWOM

Figur 2. U-format forhallande i eWOM (baserad pa beskrivning i teori av King et al, 2014.)

Storst chans till eWOM finns alltsa nir kunden ar valdigt ndjd eller vildigt missndjd, som figur
2 visar. Ett exempel pé detta dr ndr det finns motiv dar den fore detta kunden vill vara hjélpsam.
Vid filmrecensioner online brukar recensionerna antingen vara véldigt positiva eller negativa,
alltsé skrivs flest recensioner for filmer som é&r véldigt bra eller véldigt daliga, forhallandet blir
dé& u-format. Vid de tillfillen en professionell kritiker har gett negativ kritik till en film viljer
oftast konsumenterna att skriva ett omdome som skiljer sig fran den professionella kritikerns
omddme. Detta visar en motivation att forsoka hjélpa nya kunder i beslutsprocessen av vilken
film de vill se genom att ge dem fler val och mer information. Kunden véljer alltsa att skriva
eWOM niér hen ér vildigt ndjd eller valdigt missndjd och pé det sittet visas det u-formade
forhéllandet d& ingenting hinder i mitten utan engagemanget till eWOM ligger hogst upp och
visar sig som valdigt positivt eller vildigt negativa recensioner. (King et al., 2014, s. 171)
Alexandrov, Lilly & Babakus (2013, s. 542) menar att det finns tvd huvud-motivomraden, det
forsta ér att kunden engagerar sig i eWOM som en social interaktion dir kunden drivs av att 6ka
sin sjdlvbild och bekrifta sin identitet, detta 4r ett egocentriskt driv. Det andra omrédet &r
sociala motiv ddr meningen &r att sprida information och hjélpa andra. Ett annat vanligt motiv
till att kunden skriver eWOM ér sjalvforbéttring dér kunden skriver en recension och kénner sig

duktig. (Alexandrov et al., 2013, s. 542)

241 Sammanstallning av motiv som leder till Electronic
word-of-mouth

Hér nedan dr en sammanstillning av de frimsta motiven som kan leda till eWOM.
* Att hjilpa andra (Alexandrov et al., 2013, s. 542; Yoo et al., 2013, s. 675; King, et al,
2014, s. 171; Cheung & Lee, 2012, s. 220-221)
*  Sjélvforbattring (King et al., 2014, s. 171; Hennig-Thurau et al., 2004, s. 50; Cheung &
Lee, 2012, s. 220-221).
* Upplevd sjilvforméga (King et al., 2014, s. 171; Cheung & Lee, 2012, s. 220-221).
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* Altruism (King et al., 2014, s. 171; Cheung & Lee, 2012, s. 220-221; Yoo et al., 2013,
s. 675).

* Sociala forméner (Yoo et al., 2013, s. 670; Hennig-Thurau et al., 2004, s. 50)

* Ekonomisk motivation (Yoo et al., 2013, s. 670; Hennig-Thurau et al., 2004, s. 50)

*  Moralisk forpliktelse (Cheung & Lee, 2012, s. 220-221).

» Okad sjilvbild/identitets-bekriftning (Alexandrov et al., 2013, s. 542).

2.5 Kundengagemang

Kundengagemang dr definierat som intensiteten av deltagandet och kontakten en person kan ha
med ett foretag dar kénslor bidrar till beteendet. Engagemanget till foretaget kan vara ett aktivt
forhallande med foretaget via online tjénster, och kundengagemanget skapas nér kunden
interagerar med ett foretag via deras hemsida eller andra tjanster. (Brodie, Ilic, Juric &
Hollebeek, 2011, s. 106) King, Racherla och Bush (2014, s. 173) menar att det &r vida ként att
konsumentengagemang dr viktigt ur ett strategiskt perspektiv for ett foretag for att fa ett hallbart
forsprdng mot foretagets konkurrenter. Kundengagemang dr resultatet av ett driv skapat av
motivationer. Utokad konsument till konsument interaktioner 6kar engagemang och lojalitet for
de personer som verkar péd foretags-communities och de personer som séker eWOM har en
storre tendens att sjdlva skriva eWOM efter kopet. (King et al., 2014, s. 173) Fem
underliggande processer i kundengagemang processen har blivit identifierade, dessa fem ir att
lara sig, dela, forespréka, socialisera och vara med och utveckla. De underliggande processerna
foljer ingen specifik ordning utan kan skifta 6ver tid, se figur 3. Figuren visar att lojalitet och
ndjdhet initierar engagemang som d4 visar sig i olika subprocesser. Om ingen av
subprocesserna blir aktiverade kan konsumentens engagemang hamna i dvala och bli passiv for
att sedan avta helt. Engagemanget kan leda till lojalitet, n6jdhet, tillit, kinsloméassigt band till
foretaget och makt att paverka. (Brodie et al., 2011, s. 110)
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Figur 3. Figur baserad pa: Brodie, llic, Juric & Hollebeek, Consumer engagement process in
a virtual brand community, 2011, s. 110.

2.6 Kundnodjdhet

For att méta och forklara kundndjdhet dr det ledande synséttet att kunden utvarderar produkten,
tjénsten eller foretaget och jamfor utvarderingen med de forvantningar kunden hade fore kopet.
Ett annat synsitt pd kundndjdhet &r att kunden jaimfor produkten, tjdnsten eller foretaget med
tidigare erfarenheter fran samma foretag. (Matos & Rossi, 2008, s. 579) Férutom att
kundndjdheten skapas och bedoms efter tidigare erfarenheter och forvéantningar fore kopet
(Matos & Rossi, 2008, s. 579), kan kundnéjdhet dven ses som en form av kdnsloméssig reaktion
efter kopet som skapas av forvéntningarna kunden hade fore kopet (Chen et al., 2012, s. 934;
Matos & Rossi, 2008, s. 579). Resultatet av en hog kundndjdhet kan influera kunden att aterigen
handla samma produkt eller engagera sig i WOM. (Matos & Rossi, 2008, s. 580) Beléatna och
ndjda kunder brukar ha stdrre intresse och motiv till att engagera sig i positivt eWOM, da kallat
positivt word-of-mouth (hddanefter bendmnt PWOM) &n kunder som dr missndjda och da hellre
skriver negativt eWOM, da kallat negativt word-of-mouth (hddanefter bendimnt NWOM) (Lang
& Hyde, 2013, s. 4).

2.7 Kundlojalitet

Kundlojalitet dr definierat som kundens intention att fortsétta anvidnda sig av den valda
produkten, tjdnsten eller foretaget (Lang & Hyde, 2013, s. 6.) En kund som &r lojal till ett mérke
eller en produkt beréttar gérna detta for andra och tror att deras val ar bittre 4n andra. Fyra olika
typer av lojalitet &r definierade. Den fOrsta dr att kunden anvinder samma mérke om och om

igen i brist pé andra alternativ, denna typ kan kallas fange, med det menas att kunden véljer att
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inte géra nagot annat val utan handlar pé& vana och for att det inte finns ett annat eller storre
utbud. En annan lojal kund dr den som ar bekvdm och anvénder sig av mirket eller foretaget for
att det dr enkelt, denna typ kallas for bekvim kund, kunden anvénder produkten for att hen alltid
har gjort detta och alltid har varit ndjd. Inget aktivt val har gjorts. En tredje typ av kund &r den
som har en positiv syn pd mirket men inte har avsikt att aterkomma som kund, denna typ kallas
for tillfredsstdlld kund. Detta &r en ndjd kund som har blivit passiv efter kopet utan négot utfall
av ndgot annat. Den bésta typen av lojalitet dr nér kunden 4r engagerad béde i attityd till
foretaget eller mérket och i beteende, denna typ kallas for den engagerade kunden, denna typ av

kund é&r aktiv och viljer att géra nagot efter kopet. (Mao, 2010, s. 213)

Kundnojdhet dr avgorande vid kundens agerande och attitydskapande till lojalitet (Mao, 2010,
s. 215). Vid eWOM sammanhang har det framkommit att positivt eWOM frdmjar kundlojalitet
(Lang & Hyde, 2013, s. 6). D4 eWOM péverkar konsumentens lojalitetsintentioner och avsikt
till framtida k&p paverkar eWOM éven forsdljning och intékterna till ett foretag (Abrantes,
Seabra, Lages & Jayawarhena, 2013, s. 1077). Lojalitet &r dven viktigt ur ett strategiskt
foretagsperspektiv eftersom det dr smidigare att behélla befintliga kunder &n att sdka efter nya

(Chen et al., 2012, s. 939).

2.8 Samband mellan eWOM, kundengagemang,
kundnojdhet och kundlojalitet

Avsikten att fortsétta handla frén ett foretag dr beroende av kundndjdheten som dr en méitning
av konsumentens forvéantningar fore kopet. Hog belatenhet leder till att kunden fortsétter kopa
produkten och i vissa fall &ven véljer nya produkter frin samma foretag. Att en kund fortsitter
handla hos ett foretag dr alltsd ett uttryck av att kunden 4r ndjd och lojal. (Chen et al., 2012, s.
934)

Det finns fall dér kunden 4r n6jd men engagemanget leder till en form av temporér dvala eller
att kunden blir passiv (dormancy, se figur 3) istéllet for att processen leder till att l4ra sig, dela,
forsvara, socialisera eller deltagande att utveckla. Dvalan &r for de konsumenter som tidigare
har varit mer engagerade men just nu dr passiva och inte engagerar sig i ndgon av de
underliggande processer till kundengagemang, se figur 3. Fortsitter dvalan kan det dven leda till
att kunden blir oengagerad trots att hen har varit engagerad fran borjan. (Brodie et al., 2011, s.
110) I studien av Brodie et al. (2011, s. 111) beréttar deltagarna att de gidrna uttrycker lojalitet
och ndjdhet genom att rekommendera produkten och beritta att de dr ndjda. I figur 3 visas

tydligt att kundlojalitet och kundndjdhet kan sitta igdng kundengagemang och i engagemangs

10
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processen sker vissa saker, bland annat delar kunden med sig av sin erfarenhet, foresprakar

varan eller 14r sig mer om foretaget och produkten.

Kundnéjdhet paverkar kundtillit och kundétagande och nér tilliten 6kar, gor d&ven atagandet det.
Nir det sker okar dven chansen att kunden atar sig ett 1dngvarigt forhéllande med foretaget som
sélt produkten. Desto hogre kundétagande desto storre dr chansen att kunden kommer engagera
sig i online aktiviteter dér hen delar asikter, sprider information eller diskuterar foretaget. (Tsao
& Hsieh, 2012, s. 830) Konsumenter sprider bara eWOM nér deras ndjdhet eller tillit omvandlas
till engagemang till foretaget. (Tsao & Hsieh, 2012, s. 831) En studie av Matos och Rossi (2008,
s. 592) visar att dtagande eller engagemang till ett foretag 4r det som har storst inverkan pé
eWOM och foretagsledare borde 6ka kundens vilja att engagera sig for att oka eWOM. Studien
visade ocksé att kundnéjdhet horde mer ihop med eWOM én lojalitet gor. Vilket betyder att
ndjda kunder inte alltid &r lojala utan &ndé kan vélja ett annat foretag eller en annan produkt

nésta gang de handlar. (Matos & Rossi, 2008, s. 592)

29 Samband mellan motiv till Electronic word-of-
mouth, kundengagemang, kundndjdhet och
kundilojalitet

Nér en kund dr n6jd och engagerar sig i att sprida eWOM och har for avsikt att fortsétta anvéinda
en tjanst, produkt eller ett foretag bildas indirekt lojalitet till organisationen (Chen et al., 2012,

s. 938). Kundengagemang kan vara en sinnesstimning skapad av motivation, dér intensiteten av
motivationen ir hdg och bidrar till skapandet av kundengagemang. Atta olika faktorer som kan
bidra till motivation &r identifierade. Faktorerna dr att ge utlopp for negativa kénslor, att ha
omsorg for andra konsumenter, sjalvforbattring, att soka rad, fa sociala forméner, fa ekonomiska

forméner, att hjdlpa andra kunder och att hjélpa foretaget. (Brodie, et al., 2011, s. 106-107)

11
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3 Metod

I denna del presenteras de metoder som har anvénds och de urval som har gjorts.

3.1 Metodteori

Vid forskningen brukar det talas om tva olika angreppsitt, deduktiv metod eller induktiv metod.
Deduktiv metod kan enkelt forklaras som bevisandets metod medan induktiv metod blir
upptéicktens metod. (Holme & Solvang, 1996, s. 51) Deduktiv metod testar teorin med en
hypotes. Induktiv metod tar fram data via observationer och féltarbete for att bilda teori.
(Bryman, 2011, s. 26) Denna studie har antagit ett induktivt angreppsatt, det vill sidga studien
gdr upptickandets védg och vill fa fram en ny vinkel inom eWOM. Det nya angreppséttet ir att
koppla samman motivationer som kan leda till eWOM med kundengagemang, kundndjdhet och
kundlojalitet. Meningen é&r att det i studien ska framkomma vart i processen mot eWOM som
motivationer kommer in och vilken typ av motivationer som r viktiga for att f4 kunden att
motivera sig. Ifall studiens syfte var att testa ndgot som redan blivit sagt hade en deduktiv
infallsvinkel anvénts eftersom da hade syftet varit att hypotesen ska testas mot teorin. Denna
studien bidrar ddrfér med ny kunskap genom att ta reda p& motivationer till eWOM och hur
motivationerna kan kopplas till kundengagemang, kundndjdhet och kundlojalitet och darfor ar
det induktiva angreppséttet mest lampligt d& det efter genomsdkning av vetenskapliga artiklar
har upptéckts att denna typ av vinkel inte har anvénts tidigare inom forskning berdrande

eWOM.

Den kvantitativa metoden baseras i stor grad pd siffror och statistiska verktyg. Ett problem med
kvantitativ metod &r att manga tolkar det som siffrorna visar som objektivt och sanning. Det ar
arbetet bakom siffrorna som skapar resultatet. Ar arbetet bakom siffrorna inte korrekt utfort blir
siffrorna och resultatet darfor inte riktigt. (Holme & Solvang, 1996, s. 158) Eftersom studien
syftar till att férstd hur ménniskor reagerar, resonerar och tinker dr en kvalitativ metod enligt
Trost (1997, s. 15) att foredra. Den kvalitativa metoden gér pé djupet och de fatal miljoer som
studeras blir observerade i sin helhet och alla delar spelar roll, vid en kvantitativ metod viljs
vissa variabler ut och dessa anvinds sedan i arbetsmaterialet. (Repstad, 2007, s. 15) Forskaren
ska forsoka aterge det som skett under den kvalitativa undersdkningen s& objektivt som mdjligt
och det &r bra att ha med citat som visar hur en individ uttrycker sig. (Holme & Solvang, 1996,
s. 93) Darfor kommer resultatet i studien innehélla citat for att ordagrant visa hur respondenten
anser ndgot vara och for att visa pa objektivitet i analysen av arbetsmaterialet. Ett problem med

kvalitativ forskning &r den nérhet till forskningsobjekten som forutsétter en kvalitativ

12
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undersokning, respondenten kan bete sig pa ett sitt som hen har uppfattat att forskaren vill och
svaren blir da inte tillforlitliga da respondenten inte visar upp en sann bild av hur hen tror att
nagot fungerar (Holme & Solvang, 1996, s. 94). For att undvika detta dr avstand till
respondenterna viktigt att ta hénsyn till och att respondenterna inte haft ndgon form av insyn i
den tidigare forskningen i studien for att undvika att de blivit influerade av forutfattade
meningar som kan ha skapats fér den som har insyn i undersékningen. Med tanke pé att ha
avstand till respondenterna finns ingen tidigare relation till respondenterna som kan ha péverkat

resultatet i ndgon riktning.

3.11 Semistrukturerad kvalitativ intervju

I en kvalitativ intervju styr inte forskaren intervjun utan det liknar mer ett vanligt samtal dér ett
visst tema har satts upp for att kunna fa svar pa de fragor som forskaren har. Forskaren vill veta
hur nigot tar form och forsta varfor. (Holme & Solvang, 1996, s. 99) En nackdel med kvalitativ
intervju dr all data som kréver mycket tid att gd igenom, en fordel dr ddremot att om forskaren
uppticker att materialet inte &r tillrickligt kan forskaren g tillbaka och intervjua om det
forskningsobjekt som uteldmnat ndgot vésentligt (Holme & Solvang, 1996, s. 100). Vid
intervjuerna talade respondenterna om hur de uppfattat att fenomenet fungerar enligt dem och
materialet blev méttat d& inget nytt framkom under intervjuerna utan resultatet blev véldigt likt
vid samtliga sex intervjuer. Men det resultat som intervjuerna i en kvalitativ undersdkning leder
till kan aldrig bli ndgon statistisk representativitet, dven i de fall d& forskaren har intervjuat
manga olika typer av médnniskor som bidragit till en bred bild av fenomenet (Repstad, 2007, s.

89).

Infor intervjuerna skrevs en intervjuguide med olika teman och 4mnen som intervjuerna skulle
berdra. Detta &r enligt Holme och Solvang (1996, s. 108) bra darfor att det ger forskaren stod
och en bra utgangspunkt. (Holme & Solvang, 1996, s. 108) Respondenterna talade fritt och
berdrde ménga av de &mnen intervjuguiden hade, utan att de behdvde bli tillfragade. Men
intervjuguiden fungerade dven som en lista for att kontrollera att all information som var

nddvéndig hade kommit fram under intervjuns géng.

Enligt Repstad (2007, s. 92) blir oftast forskningen béttre med ett fatal intervjuer som analyseras
ingéende &dn med ett stort antal intervjuer som analyseras ytligt. (Repstad, 2007, s. 92) Trost
(1997, s. 110) anser att ett litet antal intervjuer, fyra eller fem stycken, ar béttre an ett stort antal
pa grund av att materialet blir svérare att analysera ordentligt om materialet innehaller for

manga intervjuer. En risk med fér ménga intervjuer &r att viktiga detaljer som forenar eller
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skiljer intervjuerna at blir missade. Det dr déarfor battre med ett {4 antal intervjuer som &r bra
utforda. Skulle forskaren kénna att materialet &r otillrdckligt och det finns stora luckor kan alltid
fler intervjuer ldggas till efterhand. (Trost, 1997, s. 110) Darfor valdes sex intervjuer som
utgdngspunkt for studien. Och efter intervjuerna fanns inga luckor utan materialet var bra och

tillrackligt for studiens syfte och fragestillningar.

3.1.2 Dialogue-Hermeneutic Method

Under intervjuerna anvéndes Dialogue-Hermeneutic Method (DHM). DHM ér ett sétt for
respondenten i en intervju att kunna visualisera strukturen i sin subjektiva teori (Groeben &
Scheele, 2000). Metoden &r till for att utviardera subjektiva teorier frdn en respondent under en

intervju och &r ett kvalitativt datainsamlings verktyg (Packmohr, 2014, s. 12).

Detta system ar enkelt forklarat en typ av mindmap dér respondenten visuellt visar hur hen
anser nagot fungera. Systemet gor analysen dnnu tydligare da respondentens faktiska
tankemdonster tydligt kan foljas. Néar intervjun med en respondent var fardig paborjades DHM
dér respondenten fick information kring hur detta skulle g4 till. Darefter fick respondenten ett
stort vitt papper, fardigskrivna lappar, se bilaga 1, och pennor att dra streck med och sedan
lamnades respondenten ensam for att méla upp sin subjektiva teori angéende hur olika
motivationer kan kopplas till eWOM, kundengagemang, kundndjdhet och kundlojalitet och
vilka utfall detta kan ha. Nér respondenten var fiardig med detta fick hen beskriva tankeséttet
och detta filmades for att i efterhand kunna fa en riktig 6verblick dver vad respondenten hade
sagt och visat. I bilaga 1 ligger samtliga ord som respondenterna fick strukturera upp i sin
mindmap. Orden som valdes ut 4r baserade utifrén teorin, sektion 2.4.1. Till exempel har
motivet altruism blivit omformulerat sé att &ven respondenterna kunde forstd vad som menades.
Alla ord som har anvénds ar baserade utifrdn de motivationer som teorin har beskrivit. I bilaga 2
visas respondenternas DHM- system dér tre farger har anvénts for att gora det enkelt for
respondenterna att strukturera upp sin subjektiva teori. Bla farg stir for kundengagemang, gron

farg star for kundnéjdhet och rod farg star for kundlojalitet.

3.1.3 Informationsbrev till respondenter

Infor intervjuerna skickades ett informationsbrev ut till alla respondenter dér de fick veta hur
undersdkningen skulle gé till, se bilaga 3. Hér blev respondenterna informerade om att all
personlig information skulle bli behandlad konfidentiellt och inga namn skulle ndmnas i

uppsatsen. De fick ocksa information om hur intervjuerna skulle ga till och hur lang tid det
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berdknades ta. Respondenten blev informerad om att uppsatsen skulle publiceras och att det
finns mojlighet att ldsa resultatet innan publikation och dven efterat. Att deltagandet var
frivilligt och att respondenten nir som helst kunde avbryta eller modifiera sin intervju blev de

ocksa informerade om.

3.2 Metodvalsmotivering

Kvalitativ metod &r 1dmplig nér man vill veta hur ménniskor tdnker och hur de uppfattar olika
fenomen (Trost 1997, s. 15), och kvalitativa intervjuer dr en ldmplig metod nér ndgot ska
utforskas fran en ny synvinkel, for metoden tar upp det som redan finns och beskriver detta
nyanserat utan att ta hiansyn till hur ofta det forekommer (Repstad, 2007, s. 22). Denna studies
syfte dr att ta reda pa vad konsumenterna anser de viktigaste faktorerna som kan leda till eWOM
och vilka samband detta har med kundengagemang, kundndjdhet och kundlojalitet. Anledning
till att kvalitativa intervjuer har anvénts ar pd grund av den djupa insyn intervjuerna kan
intervjuerna kan dven ge en bra inblick i hur manniskor tdnker och resonerar innan de anvénder
sig av eWOM. For att tydliggora tankesdttet har &ven respondenten strukturerat upp sin

subjektiva teori genom att anvianda metoden Dialogue-Hermeneutic Method, se 3.1.2.

Intervjumetoden med kvalitativa intervjuer har blivit kritiserad for att bli for fargad av
forskningsobjektets sikter och varderingar och dsidosétta sociala och materiella system. Men
istéllet for att kritisera metoden kan detta anvéndas som en pdminnelse till forskaren nér arbetet
ska analyseras. For att undvika detta problem kan frdgorna konkretiseras och beréra
forskningsobjektets vardag. Ett sétt att gora detta &r att stélla frigor som &r realistiska i
forskningsobjektets verklighet. (Repstad, 2007, s. 83) Darfor var en forstaelse om
respondenternas internet- och kdpbeteende innan intervjun viktig s att frdgor kunde utformas
efter detta och ge respondenterna mojlighet att besvara fragorna pé ett sitt som gjorde att de
kinde sig bekvdma och da kunde ge detaljrika och djupa svar. Forstielsen skapades genom ett
kort samtal med respektive respondent innan intervjutillfille dér de blev tillfrdgade hur ofta de
kopte nagot och i vilken grad respondenterna recenserade det de hade kopt. For att {4 ett
trovardigt resultat var det viktigt att inte skriva ut vilka faktorer som normalt kan vara viktiga
vid eWOM, eftersom det hade kunnat leda respondentens svar, och hen skulle utga fran sig sjalv

vid intervjun.
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3.3 Urval

Enligt Repstad (2007, s. 89) bor de personer som intervjuas vara sa olika varandra som mojligt.
Detta for att forskaren ska kunna fé en bred bild av fenomenet hen undersoker. (Repstad, 2007,
s. 89) For att studien ska bli tillforlitlig 4r det viktigt att & fram ett varierat urval av
respondenter som anvinder sig av det fenomen som ska undersdkas (Trost, 1997, s. 108). For att
kunna f& en djup och bred bild av fenomenet var det déarfor viktigt att de respondenter som
deltog i intervjuerna hade olika alder, kon och utbildning for att f4 en bredd pa &lder och
utbildning eftersom respondenterna kan utgé fran olika synpunkter beroende pé vart i livet dem
befinner sig. De respondenter som deltog i undersdkningen kommer frén olika stdder. En fran
Malmo, tva fran Landskrona, tva fran Helsingborg och en frdn Alingsas. Personerna arbetar inte
inom samma falt men fem av sex respondenter har ndgon géng under yrkeslivet vart aktiva i
servicebranschen, detta var en tillfallighet och inget som var bestdimt att personer med bakgrund
i den yrkesgruppen skulle intervjuas. En person valde att inte vara med pé intervjuerna och da
valdes en annan person ut istdllet. For att forsoka f4 ett bredare urval med fler mén tillfrigades
cirka fem mén mellan 30-45 &r, efter att samtliga respondenter hade valts ut, men de fem
ménnen ville tyvérr inte stilla upp. En jdmnare férdelning mellan kénen och aldern hade vart att
foredra da det eventuellt hade kunnat bidra till en bredare bild. Men det var svért att hitta

respondenter som recenserade, sdrskilt bland mén och i den hogre &ldersgruppen.

De yrken som respondenterna har &r f6ljande: en av respondenterna dr massos, en ar servitris,
tva ar studenter, en &r foretagare och driver tva olika foretag med fokus pa transportbranschen

och en respondent &r strateg pa en reklambyra.

Aven Trost (1997, s. 105-107) séiger att vid kvalitativa intervjuer &r det bra att ha olika typer av
respondenter. Trost presenterar en metod for att vélja ut minniskor som representerar olika delar
av samhillet och da fa ett strategiskt urval. Denna urvalsmetod gar ut pa att forst vélja ut ett
antal variabler. Till exempel &lder, kon, boendeform, utbildning och inkomst. Steg tva &r att
begridnsa dessa variabler till ett farre antal och sedan dela in varje variabel i variabelvérden, eller
kategorier. Till exempel variabeln utbildning kan fa tre kategorier: hogstadiet, gymnasial och
universitet. Sedan ska en egenskapsrymd skapas dar celler ska fyllas i med intervjupersoner
beroenden pa vilka kategorier de tillhor. En cell kan till exempel inneha variabelvirdena kvinna,
ung alder och universitetsutbildning. Denna cell ska dé bara fyllas av en person, och dvriga

celler ska dven dem endast ha en, max tvé personer. (Trost, 1997, s. 105-107)

Urvalet har baserats pd en princip, se figur 4 nedan, dér forhoppningen har varit att f4 en bredd

av olika respondenter som kan representera olika typer av ménniskor i samhallet. I detta fall
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med fokus pd kon, alder och utbildning. Postnord (2015) visar i sin rapport e-barometern
arsrapport att de flesta som koper varor online dr mellan 18-29 &r och 30-49 4r. Vilket dr de
grupperna som respondenterna tillhor. Kategorin utbildning valdes for att se om respondenter
som har hogre respektive ldgre utbildning har ett annorlunda beteende gentemot den andra
gruppen. Detta framkom inte. Aven k&n valdes ut som kategori for att se om mén och kvinnor
resonerar olika, detta framkom inte i intervjuerna, eventuellt hade en skillnad i kon framkommit
ifall fler mdn hade deltagit eftersom det hade bidragit till en storre bredd i konsférdelningen. I
helhet resonerade respondenterna pa véldigt lika vis. Hade andra urvalskategorier valts hade

kanske skillnader i respondenternas asikter kommit fram da ett annat urval hade valts ut.

3.3.1 Urvalsmodell

Hér nedan dr den modell som anvéndes for att vélja ut lampliga respondenter. Nér respondenten
blev tillfragad om deltagande blev denne ocksé frdgad om hen anvénder sig av eWOM och hur

ofta hen handlade per ménad. Riktlinje f6r denna studie var minst tre handlingstillfdllen per

manad
Kon Kvinna Man
Alder 20-30 ar 30-45 ar 20-30 ar 30-45 ar
Utbildning | Gymnasiet | Universitet | Gymnasiet | Universitet | Gymnasiet | Universitet | Gymnasiet | Universitet
Respondent | 1 2 3 4 5 6 - -

Figur 4. Urvalsmetod infor intervjuer

I urvalsmodellen ovan ér tva celler tomma. Nagon respondent med dem kategorierna var inte

tillgdnglig men eftersom maélet var sex intervjuer valdes det att inte soka vidare efter fem avslag

frén personer som hade passat in i de tomma cellerna. Hade inte materialet blivit méttat hade

ytterligare respondenter eftersdkts som matchade de tomma cellerna i figur 4, och d& hade

kanske en annan urvalsmetod fétt anvéndas for att f4 en béttre spridning av urvalet.

3.4

Datainsamling

Vid insamling av data gjordes sex intervjuer med respondenter som skulle uppfylla foljande

krav: respondenten ska tidigare handlat minst tre gadnger i ménaden och dven engagera sig i
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Electronic word-of-mouth. Forutom kraven skulle respondenterna dven passa in i

urvalsmodellen.

Intervjuerna bor héllas pa en plats dir respondenten kédnner sig trygg och kan tala 6ppet om
amnet (Trost, 1997, s. 44), déarfor fick respondenterna olika val dér de kunde intervjuas. Négra

respondenter valde ett café¢ och négra andra valde ett métesrum.

Ett problem i studiens undersokning var att genomf6ra en av intervjuerna da det uppstod en
tidsbrist i slutet av projektet och det fanns ingen mojlighet att traffa respondenten. For att
genomfora intervjun anvéndes Skype och DHM genomfordes via en forberedd mindmap i
onlineprogrammet bubbl.us. Respondenten genomférde DHM pa samma sétt som dvriga
respondenter och for att visa hur respondenten tankt aktiverades en skdrmdelning dar
respondenten forklarade och visade hur han hade gatt tillvéga, dven detta filmades. Intervjuerna
tog i snitt en timme totalt, dir dven struktureringen av den subjektiva teorin, DHM, finns

inrdknad.

3.4.1 Inspelning

Vid intervjuerna spelades intervjuerna in med en mobiltelefon, respondenterna blev
underréttade om detta via ett informationsbrev, se bilaga 3. Enligt Trost (1997, s. 51) finns
fordelar och nackdelar med att spela in en intervju. I efterhand kan forskaren lyssna pa intervjun
och pa ett enklare sitt ta hidnsyn till tonfall och ordval, forskaren kan lyssna pd sitt eget sitt att
tala och forbattra framtida intervjuer genom att utvérdera sig sjélv. Eftersom intervjun spelas in
behdver inte tid och fokus l4ggas pa anteckningar utan den som intervjuas fér allt fokus. En
nackdel dr att det tar tid att transkribera inspelningen, och gester och kroppssprék gér forlorade
vid ljudupptagning. Minnet &r viktigt vid analys och det kan bli fel att enbart forlita sig pa
ljudupptagning da intrycken som intervjuaren far under intervjun dr virdefulla. (Trost, 1997, s.
51) Med tanke pé detta har inte enbart ljudfilen sttt for det som ska analyserades utan &ven hur
respondenten betedde sig, vilka intryck hen gav och vilken form av kroppssprék som

respondenten anvinde har ocksa analyserats med hjélp av minnet.

3.4.2 Analys av material

Analysen av intervjuerna gjordes genom att forst transkribera ord for ord vad respondenterna
sade och sedan stryka over i transkriberingarna med markeringspenna de delar som var

relevanta och direkt kopplade till studien. Sedan jamfordes alla delar med utgangspunkt fran
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frdgestillning sd att inte fokus forsvann i allt material. Likheter och skillnader hittades och dessa
forsoktes identifieras genom att titta pa respondentens bakgrund i form av yrke, dlder,
utbildning och kopbeteende. Vid DHM lades alla papper ut pa golvet och dven hér
sammanstilldes respondenternas subjektiva teori via en bred 6verblick av vad som hade sagts
och vad respondenterna hade visat. Efter detta sammanstilldes alla motivationer, alla skillnader
och motivationerna grupperades efter grupper (sprida information, altruism, moralisk
forpliktelse, forpliktelse till foretaget och sjalvforbattring) som teorin har tagit upp. Dessa

dokument ligger i bilaga 4, 5 och 6.

Ett problem med DHM som framkom var att vad respondenterna sa i intervjun och vad de sjilva
strukturerade upp skiljde sig, speciellt i motivationskategorin sjalvforbattring. Respondenterna
talade om att de kdnde sig duktiga efter att de hade recenserat men de visade inte detta i DHM.
Daérav blev det vildigt viktigt att tolka bAde DHM och intervjuer med lika vérde sé att ingen del

férsvann.

3.5 Metoddiskussion

Det finns olika typer av metoder inom det induktiva angreppsittet. Denna studie &r baserad pa
kvalitativa intervjuer, andra metoder som kunde ha anvénts dr bland annat observationer,

fokusgrupper eller etnografi.

Etnografi, eller deltagande observation dr en metod dér forskaren observerar deltagare i en miljo
under en langre tidsperiod och dér forskaren samtidigt utvecklar en forstaelse for kulturen dér
gruppen befinner sig, denna forskningsmetod anvénder sig ocksé av intervjuer och insamling av
skriftliga kdllor (Bryman, 2011, s. 378). Etnografi var inte lampligt for den hir studien eftersom
miljon som respondenterna befann sig vid utévandet av det som undersoktes, &r online och om
miljon, kulturen och samspelet mellan ménniskorna online skulle ha blivit studerat for att se hur
den bidrar till att respondenterna skriver eWOM skulle tiden inte rdcka till. En annan nackdel &r
att materialet skulle bli alldeles for stort och eftersom miljon online ofta innebdr ndgon form av
anonymitet skulle det ocksa bli svért att fa kontakt, samtycke och kunna intervjua de som

engagerat sig online i eWOM.

En fokusgrupp dr en form av gruppintervju dér flera deltagare nérvarar och frdgorna har ett
avgransat omrade eller ett visst tema. Fokus ligger pa gruppens samspel. (Bryman, 2011, s. 447)
Fréagestillningen och syftet till denna studie hade kunnat bli forvringt vid en fokusgrupp

eftersom meningen var att f4 fram kunden, eller en respondents, asikter till hur eWOM hor ithop
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med motivationer, kundnéjdhet, kundlojalitet och kundengagemang. Tanken var inte att studera
samspelet i en grupp nédr detta diskuteras och tanken var heller inte att lata en grupp diskutera sa
att individer eventuellt skulle dndra sina asikter. Vid samhaéllsvetenskapliga studier kan
fokusgrupper vara bra di deltagarna argumenterar och diskuterar (Bryman, 2011, s. 449), men
eftersom syftet i studien var att fa fram kvalitativa svar fran varje deltagare om hur de uppfattar
sitt anvdandande av eWOM skulle det bara blivit forvirrande om deltagarna pldtsligt hade @ndrat
sig och blivit influerade av andra och den subjektiva teorin, DHM, skulle d& ha varit onddigt att

genomfora.

Den kvalitativa intervjun dr [amplig nér det finns ett tydligt fokus och en fragestéllning som ska
besvaras efter intervjuerna (Bryman, 2011, s. 416), vilket har gjort den kvalitativa intervjun
lamplig for denna studien. Viktigt vid en kvalitativ intervju &r att s snart som mojligt
transkribera materialet s att kroppssprék och annat som kan paverka analysen inte gloms bort
(Bryman, 2011, s. 424). Eftersom meningen med undersdkningen har varit att f4 konsumenter
att berétta vad de anser motiverar dem till eWOM och hur de sjélva tycker detta kopplar
samman till kundengagemang, kundndjdhet och kundlojalitet passar darfor den kvalitativa
intervjun. Enligt Repstad (2007, s. 22) dr meningen att respondenten ska beskriva vad hen

menar for att ge ett djup i materialet. (Repstad, 2007, s. 22)

Vid observation, etnografi och fokusgrupper kan respondenterna ocksa beritta och beskriva vad
de anser men eftersom studien anvénder sig av DHM har det varit bést for syftet att anvénda
intervjuer eftersom de ger en litt dverblick av vad forskningsobjektet har menat i intervjun.
Hade DHM anvénts vid observation eller fokusgrupp hade eventuellt den subjektiva teorin blivit
fargad av de andra deltagarnas asikter och syftet med DHM, och den subjektiva teorin, hade da
forsvunnit. Darfor dr den kvalitativa intervjun att foredra till studien. Inga fler intervjuer krdvdes
av varken befintliga respondenter eller nya dd materialet var méttat och inget nytt framkom
under intervjuerna, med undantag for respondent 5 som recenserade pa forum, men denna studie
syftar inte till att undersdka den typen av recensioner och dérfor blev det inte nédvéndigt att

genomfora fler intervjuer angaende detta.

Ett problem som framkom med induktivt tillvigagangssétt ar att relationen mellan resultat och
teori har varit svér att tyda da det inte finns valdigt lite befintlig forskning inom vinkeln som
studien har. En vetenskaplig artikel, se 2.9, har den direkta kopplingen och forfattarna till
artikeln har inte tagit upp sambandet mellan motiv, eWOM, kundengagemang, kundnéjdhet och
kundlojalitet i ndgon vidare utstrickning. Det har darfor varit svart att dra ndgra generella

slutsatser och den modell som &r skapad och ligger i diskussionen &r darfor inte underbyggd
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med teoretiskt underlag. De slutsatser som har framkommit har utgétt frdn de erfarenheter och

lardomar som denna studie har medfaret.

Den teori som &r utvald har blivit granskad efter vetenskaplighet. De vetenskapliga artiklar och
studier som har valts ut till detta kandidatsarbete har blivit peer-reviewed och ér forfattade av
forskare som dr verksamma inom dmnesomradet Electronic word-of-mouth och dérfor bor ha en
god kunskap inom fenomenet. Forfattarna som har forfattat metodlitteraturen har varit
verksamma i manga &r och har publicerat ett stort antal bocker som anses relevanta och

trovirdiga inom metodlittertur.

3.6 Reliabilitet och validitet

Med reliabilitet menas om forskningen ar tillforlitlig eller inte, och om samma resultat skulle
uppnas ifall studien gjordes om (Bryman, 2011, s. 49). Eftersom studien baseras pa intervjuer,
baseras resultatet pa de asikter, upplevelser och tankar som respondenterna har. Skulle studien
goras om med nya respondenter eller samma respondenter men om ett ar skulle eventuellt
resultatet for varje individ fordndras eftersom méanniskor hela tiden utvecklas. Det dr darfor
svart att veta hur tillforlitligt resultatet ar ifall studien skulle goéras. Resultatet pd denna studie ar
tillforlitlig just nu och i detta sammanhang med dessa respondenter, men om samma forskning
skulle utforas av en annan forskare skulle vissa atgérder vara nédvéndiga. Till exempel om en
annan forskare gor om denna studie behdver hen g in i med samma utgangsldge och med
liknande kunskap som den jag haft i studien for att kunna jamfora den nya forskningen med den
gamla. Extern reliabilitet handlar om studien kan upprepas (Bryman, 2011, s. 352). Och studien

hade kunnat upprepas ifall samma premisser antogs vid en ny studie som vid denna.

Med intern validitet inom kvalitativ forskning menas att den data som samlas in ska stimma
overens med de teoretiska idéer som framkommer under forskningen. Extern validitet ar
déremot svérare att uppna vid kvalitativa studier darfor att forskning oftast dr begrénsad till
observationer av en grupp eller ett mindre urval. (Bryman, 2011, s. 352) For att na ett resultat
som inte dr vinklat utan sa objektivt som mojligt fran studiens synvinkel och respondentens
synvinkel har det ocksa varit viktigt vid val av respondenterna att relationen till
forskningsobjekt inte varit etablerad utan bara ytlig eller igenkdnnande. De forskningsobjekt
som valts ut dr vianners vanner och familjens vénner, som alltsa inte har ndgon relation eller
bakgrund till studiens innehall och heller inte ndgon koppling till mig. Detta for att inte
begrinsa intervjupersonernas berittelser utan ge dem det utrymme som krévs for att kunna fa

fram riktiga och rikliga svar. Darfor dr det dven viktigt att nimna att studiens resultat inte ar

21



Sambandet mellan Electronic word-of-mouth, motivationer, kundengagemang, kundndjdhet och
kundlojalitet

generaliserbart utan det krivs vidare forskning som aterigen visar liknande resultat som denna
studie for att validera resultatet och dra slutsatsen att detta stimmer for en storre grupp
maénniskor. Det &r viktigt for resultatet i studien att analysen av intervjuerna gors med respekt
for forskningen sa att inga forutfattade meningar visas utan att respondenternas svar ska tala

tydligt sa att analysen blir noga gjord for att uppna inre validitet.
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4 Resultat

Har nedan presenteras resultatet av de sex intervjuer som har gjorts. Respondenterna 6nskade att
vara anonyma och aterges som R1, R2, R3, R4, R5 och R6. Se figur 4 for en 6versikt var i
urvalsmodellen respektive respondent passar in. Samtliga intervjuer gjordes ar 2016 och endast
en intervju per respondent genomfordes. Forst kommer en kort presentation av respondenter
goras for att ge en inblick i deras kdpvanor och tankesétt infor detta, sedan foljer resultatet av

intervjuerna samt DHM.

4.1 Respondenter och bakgrund

R1 dr en kvinna 20-30 &r med gymnasieutbildning, recenserar online, ldmnar oftast positiva
recensioner, tar helst negativa &sikter till killan forst, vid hog missndjdhet skrivs negativt

omddme, vid hog ndjdhet skrivs ett positivt omdome.

R2 dr en kvinna 20-30 &r med hogskoleutbildning handlar oftast pé internet for att spara tid, vill
helst ta en negativ upplevelse till foretaget forst, skriver negativ kommentar om missndjdheten

ar hog, positivt omdéme om ndjdheten ar hog.

R3 &r en kvinna 30-45 &r med gymnasieutbildning, impulshandlar, ndthandlar till sitt barn, vill

helst ta negativa sikter till féretaget forst, ndjdheten ska vara hog vid positivt omddme.

R4 dr en kvinna 30-45 med hdgskoleutbildning, handlar oftast pa internet, vid ndjdhet skrivs

oftast inget omdome, vid missndjdhet skrivs negativt omdome.

RS dr en man 20-30 &r med gymnasieutbildning, handlar oftast pd internet for att spara tid, ar
verksam inom eWOM och skriver omdomena pé forum for spel, skriver ofta recensioner, ingen

specifik n6jdhetsniva behdvs for att skriva omdome.

R6 dr en man 20-30 &r med hogskoleutbildning, handlar mestadels pa internet for att spara tid,

skriver positivt omdome vid hog néjdhet, skriver negativt omdome vid hog missndjdhet.

4.2 Vad ar enligt respondenterna kundengagemang,
kundnojdhet och kundlojalitet?

Respondenterna dr 6verens om att ett kundengagemang &r allt som kunden gor for foretaget

efter kopet. Ett sétt att engagera sig ar for kdparen att tala om for andra, via till exempel eWOM,
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vad hen tyckte om tjdnsten, varan eller foretaget. Men dven att berétta for foretaget vad som kan
forbéttras och utvecklas, antingen direkt till foretaget eller via eWOM. Det dr viktigt att &ven
foretagen géar online och ldser och ger respons pd omdomen, negativa som positiva, eftersom

detta enligt R2 och R3 kan fa en missndjd kund att &terkomma och eventuellt bli ngjd.

En likhet mellan samtliga respondenter var att de ansdg att kundnéjdhet, eller missnéjdhet, dr
starten till kundengagemang, kundlojalitet och eWOM. Alla respondenter ansdg ocksa att
kundngjdhet &r ett verktyg att méta kundens upplevelse med kopet och att kunden ar n6jd om
forvantningarna som fanns innan kopet blir uppfyllda efter kopet. R2 forklarar kundnéjdhet
som: ”Det dr en métning av hur vil foretaget pa natt sitt lever upp till det jag forvintade mig”
(respondent 2, 2016). Om ndjdheten dr hdgre dn forvéntningen blir chansen till positivt eWOM
hogre. Om ndjdheten motsvarar forvéntningen ar det storre chans att kunden aterkommer till
foretaget och i slutdndan blir lojal. Om forvantningen inte alls motsvarats viljer kunden
antingen att inte handla fran det foretaget fler gdnger eller att skriva ett negativt eWOM. Detta

tankesitt 4r gemensamt for samtliga respondenter.

Kundlojalitet dr enligt respondenterna att kunden 4r ndjd och aterkommer. Kunden blir lojal,
men det finns olika nivder pé detta enligt RS och R6. De anser att en lojal kund alltid &r lojal
dven vid kop ddr kunden inte blivit n6jd. Vilket betyder att kunden kan ha 6verseende nér nagot
ar daligt. ”Jag har kundlojalitet for att jag dlskar iphone men kan dven argumentera mot iphone,
men kundlojalitet &r ju nér du gar 6ver grinsen tycker jag, nar du dlskar en produkt s& du hatar

andra produkter” (respondent 5, 2016).

Kundlojalitet dr vdl att du har lite som jag snackade om tidigare att
du dr fast och passionerad av ett varumdrke och du star vid det
varumdrket i ur och skur. Och tar vdl alltid stdllning for det hdr

mdrket oavsett vad som héinder och har overseende med om nagonting
dr daligt och sahdr.

Respondent 6, 2016

R1, R2, R3 och R4 anser att kundlojalitet &r ndgot mer positivt och R1 menar att det r liknande
att ha tillit till en vén, och att tillit och lojalitet skapas nér forvantningar uppfylls, information

stimmer dverens och kunden blir njd.
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4.21 Hur fungerar kundengagemang, kundnojdhet och
kundlojalitet tillsammans?

R6 anser att kundnéjdhet skapar tillit ndr kunden aterkommande har varit ndjd och att det sedan
leder vidare till kundlojalitet. Efter kundlojaliteten skapas kundengagemanget och kunden
aktiverar sig sjidlv genom att till exempel forespréka foretaget och sprida information. R2, R3
och R5 menar att sambandet dr pa liknande sétt for dem. Daremot hor kundengagemang,
kundndjdhet och kundlojalitet inte ihop for R4. Enligt henne ar kopplingen att missndjdhet och
engagemang hor ihop samt néjdhet och lojalitet. Enligt R4 &r det s& pé grund av att hon inte
skriver eWOM sirskilt ofta ndr hon &r ndjd utan engagerar sig mer nir hon ar missndjd och
dérfor kopplas det pé det séttet. R2 forklarar att hon tror att kopplingen ligger i att ett fortroende
forst och frimst méste byggas upp mellan kund och foretag. Néar fortroende ar etablerat blir
kunden lojal och da har kunden uppnétt kundndjdhet och kunden har till stor sannolikhet ocksé
engagerat sig pa nigot sitt. Ar kunden diremot missndjd och foretaget ger respons pa ett
negativt omdome kan enligt R2 den missndjde kunden véndas till en n6jd, lojal och engagerad
aterkommande kund. Nedan berdttar R2 om en negativ upplevelse hon hade pa ett hotell i New

York.

Jag blev hord och det gor att néista gang jag dker till New York kanske
jag dnda kdnner att ja men de hjdlpte mig sd pass mycket att jag kan
tanka mig att komma tillbaka till samma hotell. Och da kanske det inte
spelar ndgon roll om priset dr lite dyrare for jag vet om att dr det ett
problem sd kommer de losa det dt mig. Och ddr pratar vi da om att
jag har engagerat mig, blivit néjd och lojal pd képet. Sa tror de
héinger samman vdildigt vil och faller en del bort tror jag inte att de

andra hdnger samman liksom. Det tror jag sd dr kopplingen.

Respondent 2, 2016

Enligt samtliga respondenter, med undantag for R4 som néstan uteslutande engagerar sig nir
hon dr missndjd, spelar forvéntningen innan kopet in pa hur ndjd kunden blir och hur stor chans
det dr att ndjdheten leder till lojalitet och engagemang, darigenom eWOM. Alla respondenter
har i sina intervjuer sagt att ndjdheten, eller missndjdheten, &r starten for hela processen och

utifran den leds kunden vidare mot engagemang, lojalitet eller passivitet.
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4.3 Motiv som leder till Electronic word-of-mouth

I bilaga 4 finns alla de motivationer som respondenterna ndmnt samt tagit med i DHM,
motivationerna dr sammanstillda under olika grupper baserade utifran teorin. For att se vilka
motivationer som faller in under vilken grupp och vilka motivationer majoriteten av

respondenterna hade gemensamt se bilaga 5.

De motivationsgrupper som var vanligast bland respondenterna var att sprida information dér
kunden sprider positiv och negativ information, altruism dar kunden engagerar sig av osjilviska
skal, sjalvforbattring dédr kunden vill forbéttra sig sjélv och kidnna sig duktig, forpliktelse till
foretaget dar kunden vill hjilpa foretaget genom att prata gott och sprida positiv information om
foretaget samt moralisk forpliktelse dar kunden kdnner en skyldighet av moraliska skl att
berétta om produkten. Under gruppen sprida information faller de motiv som innefattar att
kunden tipsar, delar och sprider information online. Under gruppen altruism faller alla motiv att
vara hjélpsam in under. Respondenterna ansdg att tva av de viktigaste anledningarna var att
varna eller hjélpa andra kunder att bli ndjda med sina potentiella kop. Moralisk forpliktelse
faller i princip under samma kategori som altruism och skillnaden &r att vid moralisk
forpliktelse kénner sig kunden mer tvungen av moral att skriva ett eWOM och vid altruism &r
det mer en vilja att hjilpa andra. Respondenterna menade att de var goda medménniskor om de
spred information, positiv som negativ, till andra konsumenter. Och efter att ett eWOM hade
publicerats kidnde sig majoriteten av respondenterna ndjda och beldtna med sig sjdlva och tyckte
att de hade varit duktiga. Samtidigt som respondenterna &r eniga om att de riktar sig till andra
konsumenter menar respondenterna ocksa att de delvis riktar sig till foretaget och att det &r ett
bakomliggande motiv. Antingen fOr att prata gott om foretaget eller annars for att berétta vad
som kan forbéttras. R6 beréttade att han dven kan vara motiverad att straffa foretaget med en
negativ recension om han blivit véldigt missndjd med kopet. R1 sdger sadhédr angdende om

eWOM kan paverka foretagets lonsamhet och om hon tinker pa det.

Ja absolut. Det dr vil lite det som dr grejen for man var sd nojd sjdlv
och vill att det ska gad bdittre for dem. Ju mer folk, desto mer pengar.
Jag tror det ligger ddr bak i huvudet. Att detta var skitbra, varfor ska

inte dem ha mer folk, bli storre, utvecklas och sant. Kanske inte ndt
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jag tinker pa varje gang jag skriver men det finns bak i huvudet

sdkert.

Respondent 1, 2016

Aven R2 talade om &kad motivation till ett foretag hon tycker om och ir lojal till ”Ar det da
kanske ett par Nike-skor som jag dr sjukt n6jd med kanske de 4r sd att jag kéinner dnnu storre
lust att ldmna ett omdome for att jag dlskar Nike” (respondent 2, 2016). Alla respondenter
forutom RS ansdg att storst bendgenhet att skriva ett eWOM skapas nér han antingen &r véldigt
ndjda, fatt sina forvéntningar fore kdpet mer én uppfyllda, eller vildigt missndjda, ej fatt sina

forvantningar uppfyllda.

4.3.1 Skillnader i motivationer

I bilaga 6 finns alla skillnader mellan respondenterna sammanstillda. RS dr den som skiljer sig motivationsméssigt
mest fran de dvriga. RS dr den enda som &r aktiv i forum nér han skriver. Utdver de motiveringar R5 hade gemensamt
med &vriga respondenter har han &ven motivation pa grund av att han vill skapa sig ett rykte i forumet, fa en hogre
rankning, visa lojalitet till forumet samt att andra lyssnar pd honom. RS skriver inte enbart nér han ar vildigt nojd
eller vildigt missndjd utan véljer att engagera sig och skriva online recensioner &ven i de fall produkten enbart har
varit ”okej”, oberoende pa missndjdhet och néjdhet. Han vill tillfredsstilla sina foljare i forumet och hélla den
standard som han byggt upp. RS vill 4ven ge en sikt pa de produkter han ansett varken bra eller daliga. Aven R4
skiljer sig frén 6vriga respondenter da hon i storsta grad engagerar sig nér hon dr missndjd och hennes motivationer ar
att vara hjdlpsam, vara en god medménniska, varna andra, kénna sig duktig och forbéttra sig sjdlv. R4 skriver séllan
recensioner online ndr hon dr ndjd utan mest for att andra ska slippa kopa en délig produkt och slippa de
komplikationer och den energi som krivs efter ett déligt kop. Nér R4 4r nojd och dterkommer samt blir lojal gér hon

inget utdver detta utan &r en ndjd kund.

R6 gor en grundlig undersdkning av produkter och vad som star angéende en produkt och foretag innan han ingér ett
kop for att minska chansen till missndjdhet. Men det hidnder att han blir besviken och missndjd och da beréttar R6 att
han blir &nnu mer bendgen till att skriva ndgot negativt. Motivationerna tror R6 dr en typ av frustration han vill fa
utlopp for och straffa foretaget genom att skriva nagot negativt om dem online. Och i de fall R6 har kopt en dyr
produkt blir han &nnu mer motiverad att skriva antingen PWOM eller NWOM eftersom priset och kostnaden
motiverar honom. I de fa fall R3 skriver negativt eWOM uttrycker hon att kénslan efterat dr ” haha, dér fick dem, det
ska dem ha. Ar nog lite sa. Det ska dem fa kéinna, att man ir skadeglad och att detta gjorde jag jikligt bra, shit vad jag
satte dit dem” (respondent 3, 2016). R1 berittar att hon tycker om att dela sin upplevelse vildigt detaljerat och vill att
dven andra ska f& den upplevelse som hon har haft. R1 tycker inte att det okar vérdet i den egna upplevelsen men
tanken pa att ndgot hon har berittat om influerar ndgon annan ar trivsam. Foér R2 dr det viktigt att fa respons frén
foretaget pa det hon skrivit. R2 menar att om hon ar missngjd och talar om detta i ett eWOM och sedan far respons pé
omdomet kan det vinda missndjdheten till att hon ger foretaget &nnu en chans. For R3 &r det viktigt att fa valuta for
sina pengar, och det dr ocksa en stark motivation. I vrigt anser respondenterna i de fall det ror sig om negativa
asikter vill de forst ta asikterna till kéllan och sen eventuellt skriva omdome efter de talat med foretaget som

tillhandahallit den daliga upplevelsen eller produkten. R1, R2 och R3 skriver till storsta del omdémen nér de &r
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vildigt ngjda och detta viljer R1, R2 och R3 att rikta till andra konsumenter men de kan gérna ha med nagon form av

konstruktiv kritik sa att dven foretaget kan fd mojlighet att utvecklas.

4.4 Hur kopplas motivationerna till Electronic word-
of-mouth samman med kundengagemang,
kundnojdhet och kundlojalitet?

Alla respondenter, med undantag for R4, anser att kundengagemang, kundnéjdhet och
kundlojalitet hor ihop med eWOM och att alla tre ar ldnkade och faller en del bort sa bryts
kopplingen. R5 forklarade hur det hor ihop genom att skissa upp figur 5. Och 6vriga

respondenter har forklarat pa liknande sétt att de anser att sambandet hor ihop pé detta vis.

Motivationer . Electronic word-of-mouth

Figur 5. Koppling mellan kundengagemang, kundnéjdhet, kundlojalitet, motivationer och
eWOM. Baserad pa respondent 5, 2016

Respondenterna forklarade pé vilket sitt de ansdg att kopplingen fungerar. Forst dr kunden ndjd
vilket kan leda till fler kop, vilket bygger upp tillit om kunden fortsétter vara ndjd, vilket i sin
tur kan leda till lojalitet. Nar kunden é&r lojal kan hen engagera sig &t foretaget genom till
exempel eWOM. Om kunden 4r ndjd kan kunden ocksé vélja att engagera sig direkt, till
exempel for att hen vill berétta om sin upplevelse eller varna andra om kunden dr missndjd. Blir

kunden engagerad genom eWOM finns det ocksé en chans att hen blir lojal till féretaget. I de fall
dér forvantningarna fore kopet blir motsvarade i ndjdhet sker oftast inget ytterligare engagemang enligt

respondenterna.

Inom kundlojaliteten faller motivationer som for att hjédlpa foretaget, for att ge foretaget feedback, for att vara
hjélpsam, for att visa lojalitet och for att forsvara foretaget in. Detta &r enligt respondenternas DHM-system, se bilaga
2 for en exakt dverblick dver respondenternas tankar, de motivationer som kopplar kundlojalitet till eWOM. Inom
kundnojdheten finns d&ven kundmissndjdhet och bland kundngjdhet och kundmissndjdhet faller motivationer som for
att tipsa om en produkt, for att varna andra kunder, dela sina asikter, sjélvforbittring, tillit till foretaget och for att
hjélpa foretaget och andra kunder. Respondenterna menar att kundnéjdhet/missndjdhet kan leda till lojalitet eller
engagemang, dér lojaliteten kan leda vidare till engagemang. Engagemanget &r enligt respondenterna sedan alla

aktiviteter efter kopet, till exempel eWOM. Inom kundengagemanget faller de motivationer som i storst grad leder till
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eWOM. Négra av de ar for att vara hjélpsam, for att vara en god medménniska, dela sina &sikter, for att klaga, for att

varna, av moraliska anledningar och for att sprida information.

R6 fick fragan om han trodde att kunden kan engagera sig utan att vara lojal. R6 forklarade
detta genom att i de fall kunden ar vildigt n6jd eller vildigt missndjd med sitt kop &r det storre
chans att kunden engagerar sig utan att forst vara lojal till foretaget. Desto mer lojalitet till ett
foretag desto ldttare blir det att kunden skriver utan att vara valdigt ndjd eller vildigt missndjd

enligt R6.

Om det dr att ens forvdntningar infrias pad ett positivt sdtt sda sdnks denna troskeln
succesivt och man kanske da blir mer och mer bendgen att skriva och troskeln blir
mindre da som sagt och att detta dd i sin tur leder till mer kundlojalitet och da liksom
samtidigt som den hdr troskeln sdnks sd blir ens bendgenhet att engagera sig som kund

hogre och hogre. Sd ndir troskeln gdr ner gar bendgenheten upp. Som en rulltrappa.

Respondent 6, 2016

Samtliga respondenter ansag att nér de blev mer ndjda &n de forvintat sig 6kade chansen att de
skulle engagera sig i eWOM. De blev mer motiverade att dela sina asikter, skriva gott om
foretaget och att hjilpa andra. Respondenterna menade ocksé att i de fall de var véldigt ndjda
med sitt kop ville de beritta detta for andra och tipsa om produkten. Nér respondenterna hade
vart missndjda och forvéntningarna inte alls tillmdtesgétts var &ven det en motivation till att
engagera sig online genom omddmen eftersom respondenterna ville varna eller skriva av sig.
Béade R5 och R6 menar att en hogre lojalitet 6kar motivationen till att engagera sig i eWOM.

Via bilaga 2 finns samtliga DHM-system for respektive respondent for en béttre 6verblick.
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5 Diskussion

I detta avsnitt sker en diskussion angédende teori och resultat. En modell pa resultatet som ska

besvara fragestdllningen kommer ocksé presenteras och diskuteras.

5.1 Jamforelse mellan teori och resultat

I jaimforelsen mellan teori och resultat har det framkommit manga likheter i motivationer och i
tolkning av begreppen kundengagemang, kundlojalitet och kundndjdhet. Respondenterna
menade att kundengagemanget dr det kunden gor for ett foretag. Till exempel anvinder
produkten, skriver eWOM eller ldser eWOM. Enligt Brodie et al., (2011, s. 106) ar
kundengagemanget det som skapas nir kunden interagerar med ett foretag via online tjdnster
eller andra tjénster (Brodie et al., 2011, s. 106). Ett ledande synsétt inom kundndjdhet &r att det
ar ett satt for kunden att utvéirdera de forvantningar hen hade fore kopet (Matos & Rossi, 2008,
s. 579). Respondenterna har ocksa kommit fram till detta och samtliga anser att nivén pa
ndjdheten sétter forutsdttningen fér om kunden vill engagera sig eller inte. Kundlojalitet &r ett
sétt att dterkomma och visa tillit till ett foretag, och detta kan d@ven visas i eWOM genom att
kunden engagerar sig via sin lojalitet (Lang & Hyde, 2013, s. 6). Aven respondenterna ansig att

det var pa sédant sitt.

For kunden som vill skriva ett eWOM &r malgruppen, enligt respondenterna i den hér studien,
andra konsumenter men det finns dven en vilja att ge feedback till foretaget. R1 menar att ett
eWOM kan hoja intdkterna pé lang sikt for ett féretag och det ar viktigt att tdnka pé eftersom det
kan fa fler personer att kdpa produkter och tjinster for foretaget som blivit foresprakat. Aven
Chen et al (2012, s. 939) menar att det ar viktigt ur ett strategiskt perspektiv att behalla kunder
och det har enligt Lang och Hyde (2013, s. 6) framkommit att PWOM framjar kundlojalitet
(Lang & Hyde, 2013, s. 6). Och eftersom eWOM paverkar kundens intention till lojalitet och
dven avsikten till fler kop paverkar &ven eWOM forsiljning och intékterna till foretaget
(Abrantes et al., 2013, s. 1077). Det borde dérfor vara viktigt for foretag att influera kunder att
skriva positiva omddmen online eftersom det dels blir en kostnadsfri marknadsforing och dels &r
ett sdtt att f kunder att skapa en kénsla av lojalitet till foretaget och ddrmed aterkomma igen
som kund. Men kunden kan vara ndjd och 4nda inte engagera sig. Brodie et al. (2011, s. 110)
kallar detta for att kunden hamnar i dvala. Och processen nér kunden blivit n6jd att da engagera
sig och dela sina positiva asikter startar da inte. (Brodie et al., 2011, s. 110) R4 engagerar sig
enbart nédr hon blivit missndjd och &r i annat fall ndjd och lojal. Denna aspekt av att kunden inte

alls engagerar sig i eWOM utan forblir passiv framkommer i analysen av resultatet. Nir kunden
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ar passiv far vare sig nya konsumenter eller foretaget reda pé vad tidigare kunder anser. Har
kunden diremot redan blivit motiverad visar resultatet pé att chansen for engagemang dkar och
med det dven chansen till eWOM. Starten for hela processen blir nivan pd ndjdheten som leder

till motivationen och utan en motiverad kund skrivs inga omddmen.

51.1 Motivationer till eWOM

De motivationer som varit mest framtrddande i bade teori och resultat har varit att sprida
information, altruism, moralisk forpliktelse och forpliktelse till foretaget, se bilaga 5. Vart de
hér motivationerna startar i efter-kdpet processen har inte framkommit i ngot teoretiskt
underlag. Daremot har respondenterna beréttat om de olika motivationerna och samtliga
motivationer, med undantag for forpliktelse till foretaget, startar enligt respondenterna nir
kunden utvérderat sin upplevelse och blivit extra ndjd, n6jd eller missndjd. Har kunden blivit
motiverad leder det vidare till engagemang som visar sig i eWOM. Forpliktelse till foretaget ar
den grupp av motivationer som forutsétter att kunden dr lojal till foretaget for att ta steget att
engagera sig i att hjdlpa och forespraka foretaget. Motivationer som varit vanligast i de
vetenskapliga artiklar som har anvénts har varit upplevd sjélvforméga, altruism, sociala
formaner, moraliska forpliktelse, 6kad sjélvbild, att hjdlpa andra, hjilpa foretaget och
sjalvforbattring. Alexandrov et al., (2013, s. 542) anser att det finns tvd huvudmotivomréden dar
det ena dr egocentriskt och kunden engagerar sig for sin egen skull och det andra 4r socialt och
anledningen &r att sprida information och hjilpa andra. (Alexandrov et al., 2013, s. 542) De hir
tvd omradena framkommer tydligt i resultatet dér respondenterna anser att de kdnner sig ndjda
med sig sjilva och duktiga att ha hjidlpt ndgon annan néir de har skrivit ett eWOM. Teorin och

resultatet stimmer verens med varandra angidende vad som dr huvudmotivomrade.

Under intervjuerna framkom det att madnga motivationer kan skapa viljan att engagera sig och
att motivationerna gér in i varandra och hor ihop. Det dr darfor svart att dela upp dem alldeles
for mycket da de arbetar ihop. Till exempel kan en kund skriva ett omdome for att vilja varna
andra om en délig produkt, vilja & utlopp for sin besvikelse, vilja sprida information och kénna
en moralisk forpliktelse mot andra kunder och en vilja av att hjdlpa. Det &r inte enbart en
motivation att vilja hjdlpa ndgon. Under intervjuerna talade respondenterna om att de kinde sig
duktiga och n6jda med sig sjilva efter att ha recenserat. Och det dr en form av sjilvbekréftelse
och sjalvforbattring samtidigt som kunden 6kar sin sjélvbild genom 6kad néjdhet och beldtenhet
med sig sjilv. Detta kanske inte ir ett primért motiv men det ir ett motiv som finns

bakomliggande nér kunden recenserar.
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I teorin finns ett motiv som kallas att skapa en tillhorighetskénsla. Detta motiv har enligt
Cheung och Lee (2012, s. 222) storst inverkan pé kundens intention att skriva eWOM eftersom
det hjélper kunden att skapa lojalitet och medlemskap i en grupp. (Cheung & Lee, 2012, s. 222)
I den hér studien har detta motiv knappt kommit fram forutom hos R5 som var den enda som
recenserat via forum och i grupper online. Det dr dérfor svart att fora ndgon diskussion kring
detta motiv da underlaget i resultatet inte dr tillrackligt stort dd det enbart dr baserat pé en
intervju och inga direkta slutsatser kan dras. Men for R5 ar det viktigt att skriva omdémen ofta
och hélla en specifik standard for att inte tappa validitet och respekt i forumet. Intressant med
RS var att han inte ansag sig hamna pé antingen vildigt n6jd eller vildigt missndjd nir han
recenserar utan han viljer att alltid recensera, men utan att vara lojal till féretaget. Han dr lojal
till sina foljare i forumet och det &r den stora motivationen. Sociala forméner &r en av de storre
motivationerna enligt Cheung och Lee (2012, s. 222) och att skapa sig en tillhdrighet i ett forum
ar valdigt drivande for en konsument nér det handlar om att skriva eWOM. (Cheung & Lee,

2012, s. 222)

5.1.2 U-format forhallande

Det u-formade forhéllandet i figur 2 i teoridelen, visar nér det &r stdrst chans att en konsument
engagerar sig i eWOM. 5 av 6 respondenter engagerade sig nér de antingen var vildigt ndjda
eller vildigt missndjda. I de fall respondenterna engagerade sig trots att produkten bara varit
séddr ansdg respondenterna sjilva att dem redan var lojala till foretaget. Detta visar att
intentionen till att bli motiverad, trots att ndjdheten inte dr hog, 6kar om lojaliteten till foretaget
ir etablerad och hog. Ar konsumenten inte engagerad i foretaget genom lojalitet ir steget mot att
bli engagerad storre att ta, och chansen till eWOM utan lojalitet minskar och blir beroende pa
ifall kunden &r véldigt nojd eller véldigt missndjd. Blir kunden vildigt n6jd kan det leda till att
kunden é&terigen koper samma produkt eller engagerar sig i WOM (Matos & Rossi, 2008, s.
580). Blir férvintningen kunden haft innan kdpet uppfylld men inte mer &n sd, dr det storre
chans att kunden dterkommer &n att hen skriver ett eWOM. Om f6rvéntningen innan kopet
déremot blir uppfylld hogre eller lagre dn forvédntat kan konsumenten bli motiverad genom att
da ha blivit vildigt n6jd eller véldigt missn6jd. Enligt Matos och Rossi (2008, s. 579) utvérderar
kunden produkten, tjénsten eller foretaget och jamfor utvirderingen med de forvéntningar
kunden hade fore kopet. (Matos & Rossi, 2008, s. 579) Detta kan betyda att &ven en lojal kund
skriver omdomen men det kravs inte lika stor ndjdhet for att starta intentionen till kunden for att
motivera och engagera sig. Men R4 menar att hon inte engagerar sig nér hon &r lojal. En

spekulation &r att hon inte kéinner en motivation till detta utan véljer hellre att engagera och
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agera ut ett misslyckat kop &n ett bra kop. Matos och Rossi (2008, s. 592) visar i deras studie att
engagemang och atagande hor mer ihop med eWOM in kundlojalitet. Aven kundndjdhet hor
mer ihop med eWOM eftersom ndjda kunder inte automatiskt blir lojala. (Matos & Rossi, 2008,
s. 592) R4:s ésikter passar bra in i Matos och Rossis studie darfor att hon inte dr engagerad nir

hon ér lojal, utan mest engagerad nér hon blivit missndjd.

5.2 Jamforelse mellan respondenter

De sex respondenter som intervjuats till den hér studien har mestadels liknande dsikter om
fenomenet eWOM. Majoriteten av respondenterna véljer att ta missndjdhet till kéllan och
foretaget forst och funderar direfter pd om det &r bra eller déligt att skriva ett negativt omddme
online. En idé till att respondenterna tdnker pd detta vis kan vara for att majoriteten av
respondenterna har eller arbetar inom nagon form av serviceyrken dér de &dr vana vid att fa kritik
och dér de hellre ser att kritiken kommer fram pa ritt sétt s att foretagets rykte inte blir
paverkat. R4:a har inte arbetat inom nagot serviceyrke och har ingen motivation som tillhor
forpliktelse till foretaget vilket 6vriga respondenter har uttryckt sig ha. Det &r alltsé den stora
skillnaden mellan respondenterna och deras tankesitt. I studien av Brodie et al. (2011, s. 111)
beréttar deltagarna att de &r lojala och ndjda nar de rekommenderar produkter och de vill sprida
vidare sin belatenhet med produkten. (Brodie et al., 2011, s. 111) R5 och R6 anser att en hogre
lojalitet 0kar motivationen till att engagera sig i eWOM. Det ér alltsd olika asikter i vad som
sker nér kunden dr lojal. R4 4r den enda som anser att lojalitet inte leder till motivation eller
eWOM, men dven viss teori stddjer detta. Lang och Hyde (2013) menar att det finns for lite
forskning angdende kopplingen mellan lojalitet och WOM men att det &nd4 finns ndgon form av
koppling déremellan. (Lang & Hyde, 2013) R5 var den enda respondenten som var verksam i att
recensera i forum och han var ddrmed den enda som skrev eWOM med motivationen av sociala

féormaner.

De tvé motivationer som respondenterna inte tog upp i ndgon vidare utstrickning var den
ekonomiska motivationen och sociala férméaner, som enbart RS nimnde. R2 och R6 talar om att
ndr priset for en produkt dr hogt motiverar det dem att skriva eWOM om de dr ndjda med kdpet
eller. Priset okar alltsd viljan for R2 och R6 att engagera sig och har de fitt mycket for pengarna
och dr vildigt nojda okar chansen att de skriver ett PWOM om produkten. Ekonomisk
motivation &r ett yttre motiv, men detta motiv dr svagare én till exempel altruistiskt motiv (Yoo
etal., 2013, s. 675). Att ekonomisk motivation dr ett svagare motiv kan dven resultatet visa pa
dé enbart tva respondenter talade om detta och dven for de tvd respondenterna var det inte ett

primédrt motiv. Att hjdlpa andra verkar vara det drivande motivet. Det kan vara s att nir kunden
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ar nojd eller missndjd efter kdpet vill hen dela med sig av sin upplevelse for att hjdlpa andra
som dr i situationen att vélja produkt eller foretag. Samtidigt kdnner sig den som skriver eWOM
duktig och dkar sin sjilvbild, och pa samma gang sprids informationen. Ingen av
respondenterna trodde att de skrev online omddmen av enbart en anledning utan respondenterna
ansdg att motivationerna kan vara manga men vissa motivationer &r starkare och mer primira dn

andra.

Samtliga respondenter ansag att kundengagemang, kundngjdhet och kundlojalitet hor ihop och
ifall ndgon bit brister gar inte de andra ihop, detta dr direkt kopplat till férvantningarna fére
kopet. Kundengagemang genererar kundlojalitet, kundndjdhet, makt, kontakt, dtagande och
tillit, och kunder har talat om att de gérna uttrycker lojalitet och ndjdhet genom att
rekommendera produkten (Brodie et al., 2011, s. 106). Kunder sprider eWOM nér n6jdheten
eller tilliten omvandlas till engagemang (Tsao & Hsieh, 2012, s. 830-831). Atagande eller
engagemang ar det som har storst inverkan pA eWOM foretagsledare borde darfor 6ka kundens
vilja att engagera sig for att cka eWOM. (Matos & Rossi, 2008, s. 592) Och efter vad
respondenterna har sagt angéende végen till eWOM kopplas d&ven motivationen in fore
engagemang och det kan darfor vara en bra idé att de bolag som vill fa fler PWOM online kan
ge kunderna det lilla extra som goér kunderna ndjdare och via det starta processen till eWOM

och kostnadsfri marknadsforing.

5.3 Kopplingen mellan motivationer till eWOM och
kundengagemang, kundnojdhet och
kundilojalitet

Utifran de respondenter som har medverkat i studien har det framkommit att grunden och
starten for processen till ett eWOM ligger i ndjdheten och vilken skala som konsumenten anser
sin nojdhet ligga pd. Sjalvklart skriver inte alla konsumenter eWOM och i manga utfall blir
resultatet att konsumenten &r passiv. Aterigen kopplas hog respektive lag ndjdhet till figur 2 och
det u-formade forhallande som dven King et al. (2014, s. 171) ndmner. Hog ndjdhet leder till att
kunden aterkommer och blir lojal (Chen et al., 2012, s. 934). Men respondenterna i denna
studien ansdg att om dem hade en hog néjdhet valde de istéllet att recensera, de kunde ocksé
aterkomma men prioriteringen hér var att skriva ett omdome. Att kunden véljer att ga online och
berétta vad hen dr ndjd med visar en 6ppenhet och en viéldigt hog belatenhet dar kunden kan
visa vad hen har handlat och varfor det var sé bra. Det kan vara s att kunden redan har

aterkommit i det stadiet och &r pé vég att bli lojal och att stegen mellan lojalitet och
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engagemang inte ligger s l&ngt ifrdn varandra som det kan tros. Lang och Hyde (2013) har en
tanke att eWOM kan vara en nyckelfaktor till kundlojalitet men att rollen kundengagemang har
till eWOM skiftar (Lang & Hyde, 2013). Enligt den hér studiens resultat av intervjuer hor
ndjdhet och engagemang ihop mer med eWOM én vad lojalitet har med eWOM, eftersom
majoriteten av motivationerna som kunden har leder via engagemang och eWOM och inte via
lojalitet till engagemang och vidare till eWOM. Aven studien av Matos och Rossi (2008, s. 592)
visar att kundn6jdhet och eWOM hor mer ihop dn kundlojalitet och eWOM. (Matos & Rossi,
2008, s. 592)

I den hir studien har det framkommit att motivation och engagemang &r ett maste for att ett
eWOM ska kunna skapas och dirfor blir lojalitet den bit som inte &r sjélvklar och som inte
behdvs lika mycket som ndjdhet, motivation och engagemang vid skapandet av eWOM.
Motivationen till lojalitet &r enligt respondenterna skapade av en forpliktelse till foretaget och
pa ett sétt kan det forklaras som om kunden blir ambassador eller foretradare inofficiellt for
foretaget. Kunden som recenserar riktar sig till andra kunder men vill hélla foretaget bakom
ryggen och forsvara, hjélpa och sprida foretagets budskap. Nar kunden gér den andra vigen med
en motivation som inte ar forknippad med foretaget har kunden enbart motivation som &r menad
att hjélpa andra kunder eller for att forbattra sig sjdlv. Eventuellt kan det vara sé att de
recensioner som ar skrivna utan lojalitet till foretaget dr mer trovirdiga dn de som é&r skrivna av
kunder som har lojalitet till foretaget da de kunder som har kundlojalitet kan bli paverkade av
denna och skriva partiska recensioner. Nar det star flera olika recensioner som séger olika saker
utan ndgon specifik kontinuitet kan ldsaren bli férvirrad och inte bli pdverkad av eWOM da
lasaren inte forstar vad det 4r som motiverar kunden (King et al., 2014, s. 170 ). Alltsé kan det
vara svart for den som ldser omdomet att bedoma vem som har skrivit det och av vilken

anledning.

Motivationen visar sig enligt respondenterna i ett engagemang som kan uttryckas i ett eWOM.
Beroende pa vad for typ av motivation konsumenten har kan eventuellt chansen till lojalitet till
foretaget oka. Har till exempel kunden motivationen att hen var vildigt n6jd och vill dela med
sig av upplevelsen till andra konsumenter bor d&ven chansen for att konsumenten aterkommer
och i slutskedet blir lojal till féretaget 6ka. Har konsumenten ddremot motivationen att kénna
sig duktig och forbéttra sig sjélv 4r detta en motivation som &r inre och egoistisk och borde inte
leda till potentiell lojalitet till foretaget. Ar motivationen for att vara en god medménniska &r
detta riktat direkt till andra konsumenter och omsorg fér dem via ett altruistiskt motiv. Detta
motiv &r osjilviskt men kan dnda ge en kénsla av att kdnna sig duktig och n6jd. I studien av Yoo

et al. (2013, s. 675) berdttade forskarna for sina respondenter att det var hjdlpsamt att skriva
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online omddmen, respondenterna fick ocksd ekonomisk motivation. Det visade sig att den
motivation som var starkast var altruistisk och konsumenten utvecklade samtidigt en stark social
identitet. (Yoo et al., 2013, s. 675) Ar anledningen till att konsumenter skriver eWOM for att
hjdlpa andra och att vara osjdlviska kan det vara svart for foretag att nd de hér personerna och fa
dem att skriva eWOM eftersom det dr personen sjdlv som motiveras av sin vilja att hjilpa andra.
Det enda foretaget egentligen kan striva efter dr att visa sitt basta och ibland ge négot litet extra,
service eller gdva, for att {4 fler personer att sprida positiva omddomen om dem. Ett foretag kan

dven uppmana till eWOM och pé det séttet fa fler individer att sprida ordet.

I de fall d4 kundngjdheten och kundlojaliteten kopplas ar den storsta motivation till att en
konsument viljer att engagera sig for att forespréka foretaget genom att forsvara eller hjélpa det
pa nagot vis via eWOM. Sambandet mellan kundndjdhet och kundengagemang &r pa det sétt att
motivationerna som har diskuterats engagerar kunden i ett eWOM och pa sé vis kopplas dem
ihop. Kopplingen mellan alla tre samt eWOM och motivationer ar skdrare och &r den koppling
som bor undersdkas mer. Hur kan lojala kunder engageras till eWOM och bli ett foretags
ambassadorer utdt? En lojal kund som brinner for ett foretag borde vara den som helst av alla
vill sprida information for att hjilpa foretaget i lonsamhet, &nda &r det den lojala kunden som &ar
den svagaste linken i sambandet. Ett samband som Brodie et al. (2011, s. 106- 107) har hittat
mellan eWOM, kundengagemang, och motivationer dr att kundengagemanget kan vara en
sinnesstimning skapad av motivation. De motiv som &r identifierade 4r bland annat avreagera
sig, hjélpa andra kunder, hjélpa foretaget, sjalvforbéttring, dela sin asikt och sociala forméner.
(Brodie et al., 2011, .s 106-107) Aven Chen et al. (2012, s. 938) har upptéckt att nir kunden ar
ndjd och engagerar sig och har for avsikt att aterkomma skapas indirekt lojalitet till foretaget.
(Chen et al., 2012, s. 938) Ar kunden n&jd finns det en stor sannolikhet att hen aterkommer och
dé indirekt blir lojal. Kopplingen mellan eWOM, kundengagemang, kundndjdhet och
kundlojalitet bor darfor kopplas i néjdhet samt motivation. Utan en definiering av hur néjd
kunden &r vet hen inte om hen bdr engagera sig eller ej eftersom utan ndjdheten eller
missndjdheten skapas ingen intention till motivation. For att ett eWOM ska skapas behover
dérfor kunden veta hur ndjd hen &r for att sedan bestimma sig om hen ska bli passiv och inte

gora nagot eller vilja att bli motiverad av ndgon motivationsgrupp och ddrmed ocksé engagera

sig.
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54 Resultatmodell

Utifran den insamlade teorin samt det analyserade resultatet av intervjuer och DHM har en
resultatmodell skapats som visar hur kopplingen fungerar, se figur 6. Men eftersom lite
forskning har blivit funnen med direkt koppling till den vinkel som studien har antagit 4r det
ocksa svért att verifiera modellen eftersom det finns for lite teori att jimfora den med. Dérfor &r
modellen inte en sanning om hur flodet fungerar utan snarare ett forslag pa hur respondenterna i
denna studie menar att det fungerar och detta dr kopplat till den teori berérande de olika delarna
kundengagemang, kundnéjdhet, kundlojalitet, eWOM och motivationer och vad teorin har sagt

om de delarna.

Motiverad
Sprida information, altruism,
sjalvforbéttring, moralisk } Engagerad
forpliktelse Forpliktelse
’ Extra nojd o till foretaget
Hogt uppfyllld
forvantning “
v
Efter kopet; Ar U Ild N&id Aterkommer . ¢—] Flectronic
férvantningen fé‘:\'/)‘zfi)r/mtning > ©) } } Lojal word-of-mouthf
uppfylld? ]
I Respons fran
foretaget
Motiverad
Ej uppfylld Missnéjd Sprida information, altrui > Electroni T
S EPPYT | > prida information, altruism, —> Engagerad lectronic
férvéntning —] > sjalvforbattring, moralisk word-of-mouth
forpliktelse
v

*Svart farg - nojd-process
Rod férg - missnojd-process 4

Figur 6. Resultatmodell

Resultatmodellen dr ett sammanstillt flode 6ver hur respondenterna har forklarat i intervjuer
samt visat hur de resonerar via DHM och hur végen till eWOM gar, vilka valmojligheter
konsumenten har, och vart valmdjligheterna kan leda. For att ett eWOM ska skrivas maste
kunden forst avgora ifall hen ar ndjd med kopet och vilken grad ndjdheten eller missndjdheten
ligger pa. Beroende pé detta gor kunden olika val. Nér kunden dr passiv gor hen ingenting och
passiviteten leder heller inte vidare till ndgot nytt infall. Nir kunden &r extra ndjd eller missndjd
4r chansen storst att kunden engagerar sig, se figur 2 med det u-formade forhallandet. Ar

kunden ndjd dr chansen stdrst att hen blir passiv eller aterkommer.
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Nir kunden 4r ndjd och i vissa fall extra njd och aterkommer leder det vidare till lojalitet
vidare kan skapa en kénsla av forpliktelse till foretaget ddr kunden far motivationer som en vilja
att hjélpa foretaget, forespraka foretaget, forsvara foretaget och rekommendera foretaget. Men
en lojal kund kan ocksa vara ndjd och vilja att vara passiv och inte aktivera sig. Ar kunden
motiverad sker det enligt respondenterna for att kunden vill sprida information, forbattra sig
sjélv, av altruism eller av moralisk forpliktelse. Motivationen visar sig i ett engagemang som
leder vidare till att konsumenten skriver ett online omddme, eWOM. Den engagerade kunden
kan i slutdndan bli lojal eller vilja att vara ndjd med att ha skrivit ett eWOM och dé bli passiv.
Ger foretaget ddremot respons kan det leda till lojalitet da kunden fétt ndgot tillbaka. Nar
kunden dr missndjd kan hen vilja att vara passiv eller bli motiverad och engagera sig i ett
eWOM. Efter det kan kunden enligt respondenterna kénna sig ndjd med att ha avreagerat sig,
varnat eller hjélpt andra och blir passiv. Eller s fd&r omddmet respons frén foretaget och den
missndjda kunden kan i vissa fall vindas till en n6jd kund. Eller en kund som eventuellt &terigen

ger foretaget en chans. Men dven vid respons kan kunden vélja att forbli passiv.

5.4.1 Diskussion angaende modell

Manga utfall leder till att kunden blir passiv. I figur 3 (baserad pé& Brodie et al., 2011, s. 110)
visas hur processen fran att kunden blir engagerad till de olika sub-processerna inom
engagemanget leder vidare till att kunden kan bli lojal, ndjd, fa tillit och skapar ett dtagande.
Men det visas dven att kunden kan hamna i dvala och bli passiv, en aktiv kund som inte ldngre
ar aktiv, eller att kunden blir oengagerad. (Brodie et al., 2011, s. 110) Detta utfall har i den teori
som finns i studien inte diskuterats i ndgon stdrre grad men i intervjuerna till den hér studien
framkom det att ménga utfall dr att kunden blir oengagerad eller passiv. De kunder som blir

passiva dr dem som inte engagerar sig och som inte skriver online omdémen.

De utfall som inte slutar i passivitet i resultatmodellen leder till eWOM. Engagemanget kan i
slutdndan leda till lojalitet och lojalitet kan leda till engagemang. Kopplingen &r de motivationer
som leder vidare till engagemang och eWOM. Utan dem finns det ingen anledning for en
konsument att bli engagerad. Men nér en kund ar n6jd, engagerad och sprider eWOM bildas det
indirekt lojalitet till foretaget (Chen et al., 2012, s. 938). Kundengagemanget ar skapat av
motivation (Brodie et al., 2011, s. 106.107). Motivationen ar det som behovs for att kunden ska
fa en vilja att ldgga ner sin tid pd ndgot som egentligen inte hjélper kunden utan andra
konsumenter, eller till och med foretaget. Darfor 4r motivationen att hjédlpa andra, altruism och
moralisk forpliktelse de motivationer som driver hardast enligt respondenterna. Forpliktelse till

foretaget skapas nér kunden blir lojal till foretaget och da vill hjélpa foretaget att fa fler kunder
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eller forsvara foretaget. Innan det stadiet skulle man kunna séga att kunden &r lojal till andra
konsumenter genom att det dr kunderna som den som skriver eWOM vill hjdlpa genom att varna
eller tipsa. Att kunden som skrivit eWOM kénner sig duktig och ndjd dr motivationsmaéssigt en

extra fordel.

Men eftersom alla asikter och tankar som finns med i resultatet dr subjektiva &r detta ingen
generell modell utan modellen ar enbart applicerbar pé detta resultat och i denna slutsats. Och
eftersom ingen tidigare forskning angéende hur motivationer till eWOM kan kopplas till
kundengagemang, kundndjdhet och kundlojalitet har blivit funnen infor detta arbete ar det ocksa

svart att jamfora och diskutera modellen med nédgot tidigare da vinkeln pa studien ar outforskad.

Processen startar, enligt respondenternas DHM-system se bilaga 2, nér kunden har bestimt om
hen &r ndjd eller missndjd och om inte kunden vet detta eller har tid och ork att reflektera
minskar chansen till eWOM. Konstruktiv feedback ar nyttig i utveckling och forbéttring enligt
respondenterna och det dr darfor viktigt for foretag att g& online och lidsa vad som skrivs om
dem. R2 menar att nér en missndjd kund har skrivit en negativ recension kan hen bli n6jd om
foretaget ger respons pd den negativa recensionen och dé finns moéjligheten att en missndjd
kund blir ndjd. Star det negativa recensioner kan en idé vara att ha en strategi for hur
organisationen ska hantera dem utdt men dven indt i forbéttringsarbete och ta till sig kritiken.
Positiva kommentarer behover nddvéndigtvis inte ett foretag svara pd men det 4r bra att veta
vad som gors rétt for att foretaget ska veta att dem arbetar pé rétt sdtt. Darfor ar det intressant att
veta vad fOr typ av motivationer som engagerar kunden till eWOM och startar upp processen.
Vet foretaget detta kan de forsoka ta tillvara pé alla mojligheter till kostnadsfri marknadsforing
och feedback genom att forsoka engagera kunden. Respondenterna menar att det som kan gora
att en kund engagerar sig i eWOM ir det lilla extra utdver tjnsten som foretaget erbjuder. Men
for konsumenten som ar som R4 dr det svért att ge det lilla extra eftersom kunden dé ndjer sig
med att vara lojal utan att engagera sig. R4 foljer enbart den missndjda-processen och det &r bra
med konstruktiv kritik men det kan dven vara bra att sddana kunder dven recenserar nér dem &r

ndjda, sé att dven ndjdheten kommer fram och kan influera nya kunder.

Kopplingen ar alltsd valdigt tydlig som det visas i modellen och motivationerna som spelar
storst roll &r for respondenterna i den hér studien att sprida information, altruism,
sjalvforbattring, forpliktelse till foretaget och moralisk forpliktelse. Detta stimmer bra in pd de
motivationer som finns i teorin i studien. Grunden i den hér kvalitativa undersokningen har
tydligt visat hur respondenterna ténker och hur de resonerar, &sikterna mellan respondenterna

stimmer dverens med varandra. Det finns ménga végar for konsumenterna att ta men
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grundstenarna i processen dr utvdrderingen av ndjdheten och typ av motivation. Nér
konsumenten har utvérderat sin ndjdhet och uppskattat den pa en niva som skapar motivation
blir kunden automatiskt engagerad och skriver eWOM. Kopplingen till lojalitet dr vagare och
blir storre om kunden &terkommer till samma foretag. Efter tillrackligt minga aterkommande
blir hen lojal vilket kan leda till motivationen forpliktelse till foretaget och vidare till eWOM.
Men en risk &r att engagemanget sjunker nér lojaliteten 6kar. En typ av lojal kund &r den som é&r
bekvam och ndjd med foretaget men engagerar sig inte utover det (Mao, 2010, s. 213). For en
del respondenter &r lojaliteten en forutséttning for att bli engagerad men for andra var den inte
det. Detta kan betyda att processen ér svar att definiera eftersom flodet dr subjektivt och varierar
beroende pa situation och person. Kopplingen och sambanden kan dérfor inte vara bestimda for
alla personer utan modellen &r en ungefarlig uppskattning av hur flodet kan se ut for majoriteten
av situationer och &r baserad pa vad just de hér sex respondenterna har berittat. Men det ir en
bra utgéngspunkt for den som vill forska vidare pa kopplingen med motivationer, eWOM,

kundengagemang, kundndjdhet och kundlojalitet.
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6 Slutsats

Definiering av ndjdhet samt vald motivation &r de tva delar som &r avgorande och grundstenar
vid skapandet av eWOM. Nivén pa kundndjdheten ar det som bestimmer om kunden ska bli
motiverad och engagera sig i eWOM eller inte. Ar nivin hog eller 1ag ér det stor chans att
kunden skriver ett positivt eller negativt eWOM. Ar nivan déremot varken hdg eller 1ag dr
risken stor att det inte leder till eWOM d4 konsumenten inte blir motiverad. Ar kunden n&jd
men vijer att bli passiv tar processen slut och leder dirmed inte vidare till motivation,
kundengagemang, kundlojalitet eller eWOM. Ar kunden redan lojal 4r det mindre troligt att hen
blir motiverad och engagerar sig. Om kunden &r ndjd och lojal, och ifall kunden inte kénner en
forpliktelse att hjalpa foretaget kommer kunden inte heller engagera sig. Dérfor dr sambandet
mellan kundndjdhet och kundlojalitet tydligare kopplat &n mellan kundlojalitet och
kundengagemang eftersom kundengagemanget dven kriaver ndjdhet och ndgon form av
motivation for att skapas. Kunden kan ddremot vara nojd, aterkomma och bli lojal for att sedan
motivera sig genom motivationsgruppen forpliktelse till foretaget och da engagera sig i eWOM.
De grunder som leder till motivation och engagemang ir alltsd ndjdhet och lojalitet. Men
nojdheten ir starkare 4n lojalitet och leder i fler utfall vidare till motivation och engagemang. Ar
kunden vildigt nojd eller vildigt missnojd &r det stor chans att hen blir motiverad. Ar kunden
missnodjd dr flodet detsamma men utfallet blir inte lika positivt for foretaget dé det blir ett
NWOM. Ett negativt eWOM kan didremot foretagen vinda pé da de kan ge respons och fa
tillbaka kunden.

De viktigaste motivationerna till eWOM sammanstéllda och analyserade utifran resultat och
teori dr altruism, att sprida information, moralisk forpliktelse, forpliktelse till foretaget och
sjalvforbattring. Det har framkommit att motivationerna gér in i varandra och konsumenten har
oftast inte enbart en motivation nir hen engagerar sig i eWOM utan motivationen kan dels vara

for att informera andra kunder, kidnna sig duktig samt hjélpa foretaget.

6.1 Forslag till vidare forskning

De motivationer och kopplingar som har hittats i studien kan inte visa ett monster pé en storre
population utan dir krdvs en djupare forskning, ddremot visar resultatet ett tydligt monster men
det &r enbart applicerbart pa denna undersokning. For att utveckla denna studien ges forslag till

vidare forskning.
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Det hade varit intressant att ta vidare resultatet av denna studie for exempelvis en kvantitativ
undersdkning som kan né en storre bredd ménniskor och testa fenomenet och resultatmodellen
pa dem. Det hade ocksé varit intressant att enbart tala med professionella recensenter for att se
om samma mdnstret inom motivation och frimst med tillhorighetsmotiv, som hittades hos RS
dven kan hittas hos dem. Och d& ocksa stodja studien av Cheung och Lee fran 2012, What
drives consumers to spread electronic word of mouth in online consumer-opinion platforms.
Aven en mer ingdende forskning inom eWOM pa forum déir medlemmar kan stiga i grader nir

de recenserar hade varit intressant.
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Bilaga 1 — Dialogue Hermeneutic Method - ord

Positiv reaktion

For att hjélpa For att f4 en hoger | For att forbéttra | Kundndjdhet pa képet kan leda
andra kunder rankning i mediet | sig sjélv till...
For att hjédlpa For att skapa ett For att kdnna Kundlojalitet Negativ reaktion
foretag bra rykte i mediet | sig duktig pa kopet kan leda
till..
For att varna andra | For att visa For att ge Kundengagemang Missndjdhet
kunder lojalitet i gruppen | foretaget
feedback till att
utvecklas
Av moraliska For att skapa en For att sprida Electronic Word of Tillit
anledningar tillhorighetskédnsla | information Mouth
i ett forum
For att ge rittvisa | For att bli en For att visa vem | For att skapa en Negativt
till produkten vid accepterad man dr online relation till foretaget
ordttvisa omdomen | medlem i gruppen
pé ett medium
For att vara For att klaga Dela sina Avsikt att handla Positivt
hjalpsam asikter produkten igen
For att forsvara Utvérderar For att foretaget | Pliktkénsla For att tipsa om
foretaget foretaget, uppmanar till en produkt

produkten eller

tjénsten

eWOM efter
kop

For att vara en god

medménniska

Detta ér de ord som fanns pé lappar som respondenterna hade att vélja mellan vid

strukturerandet av den subjektiva teorin. Aven tomma lappar fanns att skriva till ord som inte

var med.
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Bilaga 2 - DHM systemet

Respondent 1
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Respondent 2
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Respondent 3
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Respondent 4
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Respondent 5
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Respondent 6

| Dela sina &sikter l

[ For att hjalpa andra kunder ] [ Kundnjdhet ] { For att forsvara foretaget, prosukten ]

] ( For att tipsa om en prosukt/foretag ]

att

(Forange foretaget

Positiv reaktion pa kopet kan leda il

For att klaga

[ Att &ter igen képa prosukten

r—
//

[ For att vara hjélpsam ] [ Negativ reaktion pa kopet leder till.... ]

2.

(Tnm } ( For att hjalpa foretaget
Y

{ For att ge rattvisa till produkten vid orattvisa kritiker ]
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Bilaga 3 - Informationsbrev till respondenter

Information om undersdkningen angaende motivationer till Electronic
word of mouth och vilka kopplingar de har till kunengagemang,
kundlojalitet och kundnojdhet.

- Dutillfragas hdarmed om deltagande i denna undersokning

Syftet med undersokningen dr att ta reda pa vilka motivationer ur ett kundperspektiv som
leder till Electronic word of mouth (eWOM) och hur dessa kopplas samman med
kundengagemang, kundndjdhet och kundlojalitet. Du som kund stér alltsé i fokus och det &r
dina upplevelser nir du gar online och recenserar som ligger till grund for forskningen.

Intervjuerna kommer vara upplagda som ett samtal dir du leder samtalet genom att berétta hur
du anvénder dig av eWOM och varfor du gor detta och vilka konsekvenser du tycker att det
kan fé for dig som kund. Vissa vergripande fragor kommer stillas for att fa igdng samtalet.
Om det dr okej spelar jag girna in samtalet sa att allt mitt fokus kan ligga pa dig och inte pa
anteckningar. Du behover ingen bakgrund i &mnet utan allt baseras pa dina egna asikter,
tankar och upplevelser. Efter samtalet kommer jag 14gga ut ett stort papper och ge dig en del
lappar med olika ord pa. Du kommer fa l14gga ut lapparna pa pappret och rita streck emellan
och forklara for mig varfor du gjort pa detta sitt. Sedan kommer vi ha en liten diskussion
kring detta. Hela intervjun berdknas ta max en timme av din tid.

I undersokningen kommer sex intervjuer med olika personer genomforas. Ni har valts ut efter
kon, alder, utbildning samt att ni anvinder eWOM och handlar mer &n tre ganger per manad.
Undersokningen kommer inte ta upp vad for typer av produkter du har har kopt utan fokus ar
pa sjidlva eWOM

Det enda som forvintas av dig dr ett bra samtal dir du berdttar om dina upplevelser och
tankar. Inga privata frdgor kommer stéllas och all information kommer behandlas
konfidentiellt. Det dr endast jag som kommer veta vem som har deltagit i undersékningen och
inga namn kommer némnas i uppsatsen. Vill du ldsa igenom resultatet innan publikation
mailar jag gérna informationen nér den &r klar. Uppsatsen kommer efter godkidnd examination
publiceras p& MUEP som dr Malmd hdgskolas databas for uppsatser och denna ar 6ppen for
allménheten. Vill du ha uppsatsen nér den &r fardig mailar jag den gérna, det dr bara att
meddela mig om detta.

Ditt deltagande i undersdkningen &r helt frivilligt och du kan nér som helst avbryta eller
modifiera ditt deltagande utan ndrmare motivering.

Antonie Skansenhill Sven Packmohr
Malmo hogskola Malmo hogskola
Forskare Handledare
askansenhall@live.com sven.packmohr@mabh.se

073701 90 13

Underskrift:
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Bilaga 4 — Motiv, enligt respondenter, till eWOM

Respondent 1 — motiv till eWOM

For att sprida information

Utvérdera foretaget, produkten

For att hjdlpa andra kunder

For att forsvara foretaget

For att varna andra kunder

For att klaga

Dela sina ésikter

For att vara hjdlpsam

For att ge foretaget feedback att utvecklas
For att ge réttvisa till produkten vid orédttvisa kritiker
For att kdnna sig duktig

Sjélvbekriftelse

Hjélpa foretaget

Respondent 2 — motiv till eWOM

For att forsvara foretaget

For att foretaget uppmanar till eWOM

For att varna andra kunder

For att vara hjdlpsam

Pé grund av missnojdhet

Av moraliska anledningar

For att ge réttvisa till produkten vid ordttvisa kritiker
For att hjdlpa foretaget

For att vara en god medménniska

For att klaga

For att hjdlpa andra kunder

For att sprida information

For att ge foretaget feedback att utvecklas.
For att kdnna sig duktig

For att kdpet var virt pengarna/ eller inte vért

Respondent 3 — motiv till eWOM

For att sprida information

For att varna andra kunder

Av moraliska anledningar

Dela sina ésikter

For att vara hjdlpsam

For att klaga

For att vara en god medménniska

For att hjdlpa andra kunder

For att tipsa om en produkt

For att hjilpa foretaget

For att forsvara foretaget

For att visa lojalitet i ett forum

For att fa respons

For att kdnna sig duktig

For att ge foretaget feedback att utvecklas
For att ge réttvisa till produkten vid orédttvisa kritiker
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Respondent 4 — motiv till eWOM
For att hjilpa andra kunder

For att vara hjdlpsam

For att klaga

For att varna andra kunder

For att vara en god medménniska
For att forbéttra sig sjalv

For att kinna sig duktig

For att tipsa om en produkt

For att utvdrdera foretaget

Dela sina asikter

Respondent 5 - motiv till eWOM

For att skapa sig ett bra rykte i forumet

For att £ hogre rankning i forumet

For att vara en god medménniska

Utvérdera foretaget, produkten eller tjansten
For att vara hjdlpsam

For att ge réttvisa till produkten vid orédttvisa kritiker
For att ge foretaget feedback att utvecklas
For att sprida information

For att visa lojalitet

For att tipsa om en produkt

For att varna andra kunder

Av moraliska anledningar

For att forsvara foretaget/produkten

Fér att hjilpa andra kunder

For att dela sina asikter

For att folk lyssnar

For att kinna sig duktig

Respondent 6 — motiv till eWOM

For att klaga

For att ge foretaget feedback att utvecklas
For att varna varna kunder

Pa grund av missndjdhet

Dela sina asikter

For att hjilpa andra kunder

For att forsvara foretaget

For att straffa foretaget

For att sprida information

For att kopet var virt pengarna/ eller inte vért
For att vara en god medménniska

For att kinna sig duktig

Kompensera for den egna upplevelsen
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Bilaga 5 — Sammanstallda motiv i grupperingar

Motiv respondenterna hade gemensamt sammanstillda

i grupper utifrin teorin

(Med undantag till forpliktelse till foretaget)

Sprida information

* For att tipsa om en
produkt

* For att sprida
information

* For att klaga

* Dela sina asikter

* P4 grund av
missndjdhet

Altruism
* For att vara hjélpsam

Sjalvforbiittring
* For att kinna sig
duktig
* Sjélvbekriftelse

Forpliktelse till foretaget

* Utvirdera foretaget,
produkten, tjinsten

* For att ge foretaget
feedback att utvecklas

* For att ge rdttvisa till
produkten vid oréttvisa
kritiker

* Hjilpa foretaget

* For att forsvara
foretaget

Moralisk forpliktelse
* Av moraliska
anledningar
* For att vara en god
medmaénniska
* FOr att varna andra
kunder
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Bilaga 6 — Skillnader i motiv

Motiv som enbart delas av max tva respondenter

Respondent 1
* Kompensera for den
egna upplevelsen

Respondent 2
* For att foretaget
uppmanar till eWOM
* For att {4 respons
* For att kopet var virt
pengarna/ eller inte
vart

Respondent 3
* For att {4 respons

Respondent 4
* For att foretaget
uppmanar till eWOM

Respondent 5
* For att skapa sig ett
bra rykte i forumet
* For att f4 hogre
rankning i forumet
* For att visa lojalitet
* For att folk lyssnar

Respondent 6

* For att straffa
foretaget

* For att kopet var virt
pengarna/ eller inte
vart

* Kompensera for den
egna upplevelsen
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