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Abstract

The kind of impact Word of Mouth (WOM) have on customer behavior is well researched,
but with the evolution of technology, a new and more unexplored phenomenon called
Electronic Word of Mouth (eWOM) came to life. To conclude what kind of impact eWOM
have on customers, this paper investigated which factors in eWOM that impacts potential
restaurant guests when reading reviews regarding different restaurants. An online survey was
made and sent out to respondents for the reason to gather relevant data. The data has then
been processed and regressions were performed in order to analyse important values. Results
from the performed regressions were that four out of six constructed hypotheses were correct.
The result allowed this papers conclusion to be that factors regarding argument quality,
source credibility and one-sidedness all impacted the potential restaurant guest when reading

reviews about a restaurant.



Forord

Vi vill passa pa att tacka var handledare Conny Johansson for den support vi fatt genom
arbetets gang med bra diskussioner och konstruktiv kritik. Sedan vill vi dven rikta ett stort
tack till de tva oppositionsgrupperna som har varit med oss under hela uppsatsprocessen, era
asikter och tips har varit till stor hjalp. Till sist vill vi rikta ett stort tack till alla respondenter

som gjorde denna undersdkning mojlig.
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1 Introduktion

1.1 Inledning

Inom marknadsféringen ar begreppet Word of Mouth (WOM) vedertaget (Lindberg-Repo &
Gronroos, 1999). Begreppet utgar fran att konsumenter sprider information av produkter
genom samtal med bekanta. WOM har erkénts som en av de mest inflytelserika resurserna for
informationsoverforing, trots att det &r begransat till det sociala kontaktnatet. Utvecklingen av
informationsteknologi och uppkomsten av webbplatser for sociala natverk har forandrat hur
informationen overfors och har 6verskridit WOM’s traditionella begriansningar (Jalilvand,
Esfahani & Samiei, 2011). WOM begreppet har nu genom en omvarldsfaktor i form av
teknologisk utveckling kommit till att bli &n mer lattillgangligt da teknologi spelar en stor roll
1 samhdllets olika funktioner. Detta har skapat en utveckling av begreppet “Word of Mouth”
till begreppet “electronic Word of Mouth” (eWOM). Hennig-Thurau, T, Gwinner, K.P,
Walsh, G, Gremler, D.D (2004) definierar begreppet eWOM som att efter konsumtion delta i
kommunikation och visa asikter av produkter pa en plattform dar asikter presenteras och &r
tillganglig for andra potentiella konsumenter. Pa sa sétt deltar konsumenterna i WOM men
elektroniskt, darav eWOM. Konsumenterna forlitar sig for narvarande mer pa rad och
information som erhallits pa sociala medier fran sina natverk av vanner och andra

konsumenter &n pa reklammeddelanden fran foretag (Cakim, 2010).

Med hjélp av plattformar som Google och Tripadvisor skapas mojligheter for konsumenter att
erhalla ett 6kat inflytande pa produkter och foretag genom publicering av kundrecensioner.
Varije enskild privatperson har genom sin smartphone, dator och surfplatta tillgang att
publicera egna tankar och erfarenheter om sina upplevelser hos till exempel friséren, hotellet
eller restaurangen som andra potentiella konsumenter sedan kan lasa och bilda sig en
uppfattning om. Antalet onlinerecensioner av kunder har 6kat i och med internets framfart
och bland annat har Lee, J, Park, D.-H, Han, 1 (2008) funnit att de personer som tidigare
forlitat sig pa marknadsforing och professionella radgivare i valet av produkt/tjanst istallet
baserar sina kop pa andra konsumenters recensioner. Lis (2013) hanvisar till Heckathorne
(2010) som drog slutsatsen att en tredjedel av alla participanter aktivt anvénder sig av andra
kunders upplevelser for att erhalla information innan ett potentiellt kop. Tarig, M, Abbas, T,

Abrar, M, Igbal, A (2017) visar att eWOM har en direkt inverkan pa foretagens image, vilket
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i sin tur leder till att foretag allt mer forlorar den konsumentmakt de tidigare besatt. Reimer
och Benkenstein (2018) menar att foretag har uppmérksammat trenden att kunder/gaster
publicerar kundrecensioner online och har som losning valt att manipulera konsumenterna

med falska recensioner.

Onlineplattformar som publicerar kundrecensioner har varit bra platser for potentiella
konsumenter att erhalla en rattvis bild av andra kunders erfarenheter av olika kdp och besok.
Fragan kvarstar huruvida konsumenterna i dagslaget kan ha ett fullt fértroende for de
kundrecensioner de laser. FOr att undersdka detta har inriktningen i denna studie preciserats
mot vilka faktorer i eWOM som paverkar konsumenters fortroende genom The elaboration
likelihood model (ELM), gentemot de recensioner som finns tillgangliga pa internet och som

ror restaurangbranschen.

1.2 Bakgrund

| och med teknisk utveckling har det skett ett maktskifte mellan konsumenter och foretag.
Mojligheten att enkelt dela information med varandra pa internet har 6kat konsumenters
mdjlighet att tycka till om olika organisationer genom att dela med sig av informationen. Vad

har dessa recensioner fran konsumenter for paverkan hos andra kunder?

For att onlinerecensioner ska fungera som ett beslutsfattande hjalpmedel, maste forst
anvandaren som granskar dessa recensioner fa ett fortroende for dem. Till skillnad fran
person-till-person kommunikation, dar fortroende utvecklas 6ver tid, maste konsumenten
bilda sig en uppfattning av kallans trovardighet utifran profilens egenskaper (Xu, 2014).
Anvandarprofilens egenskaper tjanar alltsa som indikatorer pa Recensionens trovardighet.
Vidare visar De Keyzer, Dens, & De Pelsmacker (2017) hur Argumentkvalitén har en
inverkan pa de fortroende som konsumenten far for profilen som skriver recensionen. Tariq et
al (2017) visade i sin studie hur eWWOM direkt kan kopplas till féretagets image. Detta genom
recensioner och den diskurs som fors mellan etablerade konsumenter och potentiella
konsumenter har en direkt paverkan pa organisationens upplevda image. Tidigare forskning
har handlat om hur legitimitet mats och hur konsumentens perception har gestaltat sig nar de

blir presenterade for eWOM pa olika typer av internetplattformar.
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Att bedéma trovardigheten hos eWOM skiljer sig fran att vardera information fran
traditionell WOM. 1 ett Gverflod av recensioner som lamnats fran framlingar dver hela
varlden &r det svart att avgora vad personen bakom recensionen har for preferenser eller
egentliga syften (Cheung, Kuan, Choon-Ling, 2012). Det som har preciserats hdr ovan
forklarar hur viktigt eWOM ér for bade foretag och konsumenter att forhalla sig till. Det som
faller sig intressant i denna studie ar darfor att ta reda pa vilka faktorer i en recension som
presenteras online som 6kar/minskar lasarens fortroende. Genom att undersoka detta skapas
en battre uppfattning om till vilken grad recensioner anvands och vilka faktorer som paverkar

hur konsumenter valjer att uppfatta trovardigheten i recensioner.

1.3 Problematisering

Jeung och Jang (2011) menar att eWOM’s paverkan pa konsumenter &r extra stark inom
besoksnaringen. Detta da ett restaurangbesok till skillnad fran en fysisk produkt inte kan
utvérderas innan den har konsumerats. Detta medfor en hogre risk for konsumenten vilket
bidrar till att restaurangbranschens paverkan av eWOM ar extra stor jamfort med manga
andra branscher. Rimligtvis &r det darfor mojligt att dra slutsatsen att for foretag som livnar
sig pa recensioner fran till exempel Facebook, Tripadvisor eller Google ar det relevant att
veta vad som paverkar trovardigheten hos en recension for att utforma en sa bra produkt som
mojligt. Aven Jalilvand, Salimipour och Mohammadi (2017) menar att e WOM 4&r extra
viktigt inom servicebranschen och att forhallandevis lite forskning har genomforts inom just

restaurangbranschen.

Reimer och Benkenstein (2018) menar att foretag har uppmarksammat eWOM's
genomslagskraft och darfér borjat manipulera recensioner for att skapa mer positiva
incitament gentemot den egna produkten. Detta har i sin tur skapat misstro hos
konsumenterna da de har uppmarksammat detta beteende. Aven Moran och Muzellec (2017)
menar att fortroende for olika typer av recensioner pa internet haller pa att raseras da foretag
har ertappats med att manipulera dem for att skapa en positivare bild hos konsumenter

gentemot den egna organisationen.

For att forsta vikten av eWOM och vilken paverkan onlinerecensioner har for konsumentens

beslutsfattande ar det viktigt att forsta vilket fortroende konsumenterna har for denna typ av


https://www.zotero.org/google-docs/?mZRthd

marknadsforing. Detta da trovardighet i sin tur har en positiv paverkan pa beslutsproccessen
infor ett kop (Hovland & Weiss, 1953). Aven Cheung, Luo, Sia och Chen (2009) menar att
recensioner med hdg trovardighet har en positiv inverkan pa hur anvéandare valjer att ta till sig
information.Yan, Wu, Zhou och Zhang (2018) mater konsumenternas uppfattning av
legitimitet for eWOM och anvéander horlurar som produkt. De presenterar forslag till fortsatt
forskning inom samma omrade men menar att anvandning av en annan produkt skulle kunna
ge annat utslag. Darav gar det att argumentera for att restaurangbranschen presenterar en
annan produkt &n vad teknikartiklar gér och darfor kan det vara intressant att forska kring just
denna bransch. Moran och Muzellec (2017) anvander sociala medier som plattform for
utformning av problematiseringen och underséker konsumenternas syn pa legitimitet. De
menar, for att skapa mer forstaelse kring detta kan fortsatt forskning berora andra plattformar
samt andra diversifierade produkter. Precis som Yan et al (2018) menar &ven Moran och
Muzellec (2017) att genom att studera olika produkter eller tjanster kommer det troligen leda
till att olika resultat erhalls, vilket argumenterar for att till exempel restaurangbesok ar av
intresse att undersdka. Forskning inom detta &mne preciserar incitament till att eWOM har en
stor betydelse i dagens organisationssamhalle, samt att det &ar relevant da foretag har ertappats

manipulera sina egna recensioner.

1.4 Syfte

Syftet med denna studie &r att urskilja vilka mojliga faktorer inom eWOM som paverkar

potentiella restauranggéaster under deras informationssokningsprocess.

1.5 Fragestallning

Vilka faktorer inom eWOM bidrar till 6kat/minskat fortroende hos den framtida

restaurangbesdkaren?


https://www.zotero.org/google-docs/?cZWx0b
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1.6 Hypoteser

For att besvara fragestallningen har sex hypoteser utvecklats. Hypoteserna ar utvecklade

genom vald teori och presenteras nedan.

H1: Argumentkvalité har en positiv paverkan pa recensionens trovardighet.

H2: Kalltrovardigheten har en positiv paverkan pa recensionens trovardighet.

H3: Recensioner som har bade positiva och negativa kommentarer anses som mer trovardiga.

H4: Argumentkvalité har en positiv paverkan pa recensionens trovardighet da mottagaren har

hoga kompetensnivaer samt hogt involverande av restaurangbesok.

H5: Kalltrovardighetens effekt pa recensionens trovérdighet ar starkare for mottagare med

lagre kompetensnivaer och involverande av restaurangbesok.

H6: Effekten pa recensionens trovardighet for recensioner som bade har negativa och positiva
kommentarer ar starkare for mottagare med lagre kompetensnivaer och involverande av

restaurangbesok.



2 Teoretisk referensram

2.1 Word of Mouth

Arndt (1967) forskade inom WOM och vilken paverkan WOM har pa konsumentbeteende.
Han definierade WOM som muntlig, person-till-person kommunikation mellan en mottagare
och en kommunikator. Mottagaren maste uppfatta kommunikatéren som icke-kommersiell
gallande marke, produkt eller service. Vidare definierade Stern (1994) WOM genom att
sarskilja begreppet fran traditionell marknadsforing dd WOM saknar brist pa granser och
definierar begreppet som alldagliga muntliga meddelanden dar mottagaren inte spelar in eller
reviderar foreskrivna produkter eller tjanster. Aven Sen and Lerman (2007) definierar WOM
pa ett liknande satt som Arndt (1967) och Stern (1994) vilket vilket visar att forskningen

inom WOM inte har forandrats avsevart.

WOM har visats paverka flera olika faktorer, daribland medvetenhet, forvéantningar,
uppfattningar, attityder och beteende (Buttle, 1998). Sheth (1971) kom fram till att WOM var
viktigare an marknadsféring bade i avseendet att 6ka medvetenheten hos konsumenten fér en
ny produkt, och att paverka denne till att testa produkten. Day (1971) menade att detta
berodde pa att trovéardighet for kéllan uppfattas som hogre samtidigt som kommunikationen
sker direkt mellan mé&nniskor. Han visade daven att WOM har en oerhdrd kraft att &ndra
negativa eller neutrala attityder till en produkt eller ett marke till positiva. Liksom Day
menade Mangold (1988) att WOM har ett mer patagligt inflytande i kpprocessen an andra
kéllor av paverkan pa grund av att trovardigheten bedémdes vara hogre. WOM har kraften att
paverka beslut bade positivt och negativt men Arndt (1967) menade att negativa asikter
sprids snabbare &n positiva. Fran ett marknadsforingsperspektiv kan alltsd WOM ha negativa
men &ven positiva effekter medan det fran konsumentens perspektiv oftast kan ses som nagot
positivt. Desatnick (1987) refererar till forskning fran White House Office of Consumers
Affair dar en undersdkning visar att 90 % av konsumenterna som ar missndjda med en tjanst
inte kommer att aterkomma. Vidare kommer de missndjda konsumenterna att sprida sin
historia till minst nio stycken personer vardera dar 13 % av dem i sin tur delar med sig av sin
historia. Detta visar pa vilken genomslagskraft som WOM faktiskt har och hur bade positiva

men framfor allt negativa konsumentasikter sprider sig.
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2.2 Electronic Word of Mouth

eWOM uppstod i samband med internets uppkomst och likt WOM spelar eWOM en stor roll
I konsumenternas kdpprocess (Hennig-Thurau et al, 2004). (ibid) definierar eWOM som “any
positive or negative statement made by potential, actual, or former customers about a product
or company, which is made available to a multitude of people and institutions via the
Internet.” Fenomenet ar darfor likt WOM med den skillnad att kunden i fraga uttrycker sina
asikter online och inte muntligt person-till-person. Forskningen fran White House Office of
Consumer Affair ar relevant nar fokus ligger pa WOM, men med internets framfart har denna
syn forandrats. Kundens asikt kan med internet som plattform istallet na ut globalt pa bara
nagra sekunder, vilket i sin tur innebér att konsumenternas publiceringar far en allt storre
slagkraft. Stauss (2000) menar att dessa publiceringar bade kan fungera som hot och
mojligheter for de berdrda foretagen och att mycket beror pa hur foretagen agerar efter en
negativ/positiv kommentar. Hennig-Thurau et al (2004) h&vdar att internet som fenomen &r
brett och kan vidta flera olika former. eWOM kan darfor pa samma satt se olika ut, dar
webbaserad asiktsplattform, diskussionsforum, och nyhetsgrupper ar nagra. Colliander (2012)
gar in djupare i fenomenet eWOM och undersoker hur konsumenter responderar pa

marknadsforing via sociala medier.

Forutom det tekniska i eWOM finns det andra skillnader gentemot WOM som &r vérda att
namna. Meuter, McCabe och Curran (2013) menar att personer ar mer benagna att lita pa
WOM snarare &n eWOM och att detta beror pa att mottagaren i en WOM-konversation anser
att detta ar en mer trovardig kalla. Vid WOM-kommunikation géllande ett restaurangbesok ar
sannolikheten att mottagaren valjer just denna restaurang hogre an om asikten hade
kommunicerats via eWOM. Mottagaren hade dessutom en storre positiv attityd gentemot
restaurangen i sig om asikten kommuniceras muntligt person-till-person. Anledningen till att
konsumenter vérderar en muntlig kalla mer kan ha att géra med att personer som
kommunicerar via WOM ofta har kopplingar till varandra medan de som har tillgang till
internet ar sa pass manga att du sannolikt laser recensioner fran personer du inte alls kanner
(Litvin et al, 2008).
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2.3 FoOrtroende

Da fortroende &r ett mangfacetterat begrepp med manga olika definitioner sa ar det av storsta
vikt att fastsla vilken definition av fortroende som denna studie praglas av (Lewicki,
Tomlinson & , 2006). Gambetta (1988) ser pa fortroende som den sannolikhet en agent tror
att en annan agent kommer att genomfora en viss handling i ett sammanhang dér den
forstnamnda agenten kommer att paverkas av den andres handling. Genom att anvanda sig av
Burell och Morgan (1979) gar det darfor att utlasa att Gambetta har en voluntaristisk syn pa
fortroende. Gambetta (1988) menar, for att ett samarbete ska existera sa kravs det att
personen som soker fortroendet med relativt stor sannolikhet kommer utféra handlingar som
ar fordelaktiga, eller atminstone inte skadliga for den andre parten. Definitionen &r baserad pa
beteende och inte emotionella band, darfor passar den bra in pa onlinerecensioner. Gambetta
(1988) menar aven att, for att fortroende ska existera sa kravs det att utrymme finns for att
svika, gora nagon besviken och dven tappa det fortroendet som finns. Detta passar dven det in
pa onlinerecensioner, da lasaren av en recension kan misstycka helt med forfattaren av
recensionen och pa sa sétt tappa fortroende for recenceraren. En annan komponent som ar
viktig i definitionen skriven av Gambetta (1988) &r frihet, aven detta gar att koppla till
onlinerecensioner pa ett tydligt satt. Den som recenserar har en absolut valmojlighet i att
recensera eller ej, det forekommer inget tvang i recensionerna och darfor sa uppfyller

onlinerecensioner total frihet.

2.4 The elaboration likelihood model

The elaboration likelihood model (ELM) &mnar skapa en forklaring till hur manniskor
behandlar informationsinflytande, vilket ger en teoretisk ram for hur manniskor tolkar
meddelande som &r &mnade att paverka respondenten. Teorin ar utformad av Petty och
Cacioppo (1986) som8 menar att det finns tva olika grenar att forhalla sig till vid dvertygelse.

Den ena &r den centrala vagen och den andra dr perifera signaler.

2.4.1 Anvandningsomrade

Kritiker stéller sig fragande till hur pass uppdaterad teorin &r till dagens marknadsforing.

Kitchen, Kerr, Schultz, McColl och Pals (2014) menar att marknadsforingen har forandrats


https://www.zotero.org/google-docs/?HKehfb
https://www.zotero.org/google-docs/?HKehfb
https://www.zotero.org/google-docs/?HKehfb
https://www.zotero.org/google-docs/?HKehfb
https://www.zotero.org/google-docs/?o2Ac3u
https://www.zotero.org/google-docs/?xXe76p
https://www.zotero.org/google-docs/?xXe76p
https://www.zotero.org/google-docs/?xXe76p

drastiskt sedan 1980-talet da ELM framtogs och forskade om teorins relevans i dagens
samhélle. Problemet kopplat till ELM ligger enligt forfattarna i att 2010-talets konsumenter
mycket mojligt kan ha andrat sitt satt att bearbeta den media som dem exponeras for
samtidigt som foretagen sjalva har forandrat sitt satt att marknadsfora sig pa. Dessutom kan
faktorer som att konsumenter nu har flera plattformar dar de exponeras for flera typer av
media samtidigt, samt en storre insyn i forskningen bidra till att teorin inte langre ar lika

relevant.

Nagot som talar emot ovanstaende ar att ELM har anvants i flertalet nya studier. Bland annat
anvands teorin som verktyg i Zhou, Lu och Wang (2016) for att studera vad i en hemsida som
bygger fortroende hos anvandarna forsta gangen de besoker hemsidan. Teorin anvands aven i
Browning, N, Gogo, O, & Kimmel, M. (2018) for att analysera tva fragor. Dels géllande vilka
faktorer i ett meddelande inom corporate social responsibility som paverkar konsumenten i
avseende av bearbetning av meddelandet och motivation att lasa meddelandet, samt vilket
orsak-verkan samband som uppstar vid lasning av meddelandet. Cheng och Loi (2014)
anvander sig av samma teori och har valt att tillampa ELM for att ta reda pa vad hotellagare
kan anvanda for typ av svar pa negativa kundrecensioner. ELM har i detta fall anvants som
grund for att skapa den enkt som senare skulle resultera i den data som erhélls. Aven den
artikel som ligger till grund for denna studie har anvant teorin, dar forfattarna genom
undersokningen énskar ta reda pa vilka faktorer som paverkar konsumenternas fortroende av
kundrecensioner (Cheung et al, 2012). ELM férklarar hur 6vertalningsprocessen i ett
meddelande gar genom tva olika vagar, dels genom den centrala vagen och dels genom
perifera signaler, och fokuserar pa 6vertalningsprocessen snarare an resultatet av
Overtalningen vilket ger ett bra ramverk for forskning inom konsumentbeteende (Lien, 2001).
Att flera unga studier utgar fran ELM i sin forskning och att anvandningsomradet ror analys
av Overtalningsprocesser skapar argument for att den dven ar relevant att anvénda idag och

till denna studie.

2.4.2 Centrala vagen

For bada delarna inom ELM é&r det av storsta vikt att avgora hur publiken uppfattar &mnet och
den som talar. Finns det ett genuint intresse fran publiken menar Petty och Cacioppo (1986)

att det hamnar inom den centrala végen. Inom den centrala vagen tenderar publiken att lyssna



mer pa innehallet och analysera fortroendet av kallorna som den som utévar
informationsdverlamningen anvander sig av. Den centrala vagen praglas mer av logik, darav
finns det en tydlighet i att den 6vervagande kvaliteten av argumenten spelar roll och det krévs

en storre kognitiv anstrdngning av mottagaren (Cheung et al, 2012).

2.4.3 Argumentkvalité

Inom den centrala vagen av ELM praglas de karaktaristiska drag som gestaltar sig av den
overgripande kvalitet av innehallet som kommunikat6ren presenterar (Petty & Cacioppo,
1986). En stark kvalité av ett argument &r definierat av Hoffmann (2018) som ett pastaende
som gar att rattfardiga med andra argument eller “trovirdiga” killor som backar upp den
innebord som har presenterats av argumentet. Carpenter (2015) menar att ifall en ahorare har
ett genuint intresse for amnet i fraga tar den personen den centrala vagen. Genom den
centrala vagen ar kvalitén av det som presenteras av storsta vikt. Trovardigheten pa kallorna
och den allménna uppfattningen av hur starka argumenten &r, ses som det som har storst
overtygande kraft. Carpenter (2015) visar att manniskor lattare blir vertalade av starka
argument snarare &n svaga. Med starka argument menar han argument som ar uppbyggda av
trovardighet samt starka kéllor. Detta menar Petty och Cacioppo (1986) har starkast
inflytande pa personer som ar intresserade av amnet och har en tydlig logik i hur de filtrerar

och tar in den information som presenteras inom dmnet.

2.4.4 Perifera signaler

Inom den del som Petty och Cacioppo (1986) kallar for perifera signaler ar den essentiella
delen hur publiken uppfattar sjalva informationséverlamnaren, innehallet i vad som
presenteras ar inte lika viktigt som sjalva presentationen av innehallet. Har kravs det en
mindre kognitiv anstrangning av mottagaren, da mottagaren inte ar lika benagen av att fa en
full forstaelse av amnet som utévas (Cheung et al, 2012). Har praglas situationen av mer

instinktuella handelser (ibid).
Cheung et al (2012) anvéander och tillampar tre olika perifera signaler som de tyckte passade

in i undersokningen av fortroende for recensioner. Med tanke pa att en revidering av deras

studie dr det som amnas att presenteras i denna studie ter det sig rimligt att teoretiskt
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presentera de olika perifera signaler som Cheung et al (2012) presenterar. | denna studie har

kontinuitet tagits bort pa grund av svarigheter att testa just det begreppet.

2.4.5 Kélltrovardighet

Trovérdigheten hos en kélla speglas i hur mottagaren uppfattar den kélla som meddelandet
grundar sig i, det ar alltsa inte inblandat i vad meddelandet i sig sager (Chaiken, 1980). Enligt
Brown, Broderick och Lee (2007) uppfattas en person som trovardig om den har stor
kompetens, samt inte uttrycker ett tydligt egenintresse i det som presenteras av formedlaren.
(ibid) visar dven svarigheterna att mata kunskapen formedlaren besitter nar det handlar om
kommunikation online, dar de menar att det ar mer rimligt att ga efter ryktet eller den ranking
som formedlaren besitter inom det forum som kommunikationen existerar. Nar en person
besitter en hdg ranking pa en recensionssida ar sannolikheten att den personen har mer
medvetenhet och kunskap om produkten samt den marknad dér produkten presenteras inom
(ibid). Det svara med just Kalltrovardighet online &r att det skapar svarigheter da mottagaren
de facto inte kan se eller ha en direkt kommunikation av den som presenterar recensioner.
Darfor kravs det nagot att ersatta den individuella trovardigheten med och darav skapas
incitament till att ga efter de rykte/ranking som formedlaren besitter pa den onlinesida dar
recensionen existerar. Det ar darfor troligt att en kalla med gott anseende har storre

fortroende dn en kalla med daligt anseende (ibid).

2.4.6 Recensionens ensidighet

Recensionens ensidighet hanvisas till hur recensionen &r uppbyggd. En recension kan vara
uppbyggd pa ett sétt dar det enda som presenteras ar en sida av de olika utfallen, alltsa en
ensidig recension, som antingen kan vara positiv eller negativ (Cheung et al, 2012). Det andra
sattet som ar vanligt forekommande i uppbyggnaden av recensioner ar da formedlaren
presenterar tva sidor av produkten eller tjansten som recenseras, formedlaren presenterar da

bade positiva samt negativa aspekter av det som recenseras (ibid).
En recension ses oftast som partisk gentemot foretaget som recenseras, darfor skapas det mer

trovardighet i sjalva recensionen ifall férmedlaren presenterar saval positiva som negativa

aspekter av produkten som recenseras i recensionen (Kamins & Marks, 1988).
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2.4.7 Mottagarens kompetens och involverande

Den kompetens som mottagaren besitter spelar en stor roll i hur mottagaren tolkar
Argumentkvalitén i det som formedlaren presenterar (Sussman & Siegal, 2003). Ar
mottagaren insatt och kunnig inom &mnet 6kar sannolikheten drastiskt att mottagaren
fokuserar mer pa vad meddelandet sager an hur det presenteras, det vill saga Argumentkvalité
(Sussman & Siegal, 2003). Mottagarens involverande &r dven det en faktor som spelar in nar
information presenteras. Desto mer involverad mottagaren &r inom dmnet som presenteras ju
mer benéagen ar da mottagaren att fokusera pa sjalva meddelandet i sig, alltsa det som sags i
meddelandet och inte hur det presenteras. Sussman och Siegal, (2003) definierar mottagarens
expertis med mottagarens tidigare kunskap inom amnet. Medan mottagarens involverande
definieras som den relevans mottagaren har gentemot @mnet (Cheung et al, 2012). Ju mer
expertis och involverande som mottagaren har inom amnet, desto stérre ar sannolikheten att
Argumentkvalité spelar stor roll nar det kommer till vilket inflytande som meddelandet har pa
mottagaren. A andra sidan har mottagare med &g niva av involverande samt Iag kunskap
inom amnet svarare att ta till sig information som &r baserat pa en hog niva av
Argumentkvalité, jamfort med ett meddelande som &r presenterat i en omgivning som ar
praglat av hogt fortroende (Cheung et al, 2012). Manniskor med en lag grad av involverande
har inte motivationen att rent kognitivt processa den information som grundligt presenteras.
Pornpitakpan (2004) visar att ménniskor som enligt ELM ar mer mottagliga av perifera
signaler finner information mer trovérdigt om det presenteras kvantitativt med statistik.
Genom att presentera statistik skapas darmed storre trovardighet for kallan hos de manniskor

som inte har stort involverande eller kunskap inom &mnet.

2.5 Imlementering av teorin i kommande analys

| detta stycke forklaras relationen mellan analysen och den teoretiska referensramen, hur

teorin implementeras i analysen samt motivation till valet av teori.

eWOM forklaras da studiens syfte ar att urskilja vilka mojliga faktorer inom eWOM som
paverkar potentiella restauranggéaster under deras informationssokningsprocess. For att fa en
djupare forstaelse for eWOM sa valdes &ven WOM att inkluderas i den teoretiska

referensramen. Detta for att se skillnaden mellan de tva fenomenen samt for att tydliggora
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utvecklingen av samhallskontexten och hur den teknologiska utvecklingen forandrar vart satt

att handla och processa information.

For att uppna full forstaelse for studien sa ar det viktigt att forklara den definition av
fortroende som studien préaglas av. | detta fall erbjod Gambetta (1988) en definition av

fortroende som passade in i studien.

Med tanke pa studiens forskningsfraga “Vilka faktorer inom eWOM bidrar till 6kat/minskat
fortroende hos den framtida restaurangbesdkaren?” var det rimligt att anvdnda en teori som
amnar forklara hur information tolkas av ménniskor med olika forutsattningar. ELM
mdojliggor detta varfor den anvands for att ta fram den analysmodell som sedan agerar som
grund for hypoteserna. Ytterligare anledning till att denna teori anvants i studien &r da
Cheung et al (2012) nyttjat samma teori. Da deras forskningsfraga ar i likhet med den

forskningsfraga som denna studie baseras pa, sa ar det rimligt att anvanda samma teori.
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2.6 Modell

Centrala
vagen

Argumentkvalité

Recensionens
trovardighet

Perifera
signaler

Kélltrovardighet

Recensionens
ensidighet

Involverande och
kompetens

Figur 1 - Modell baserad pa Cheung et al, (2012), (Egen modell).

2.6.1 Modellens utformande

Modellen utgar fran Cheung et al (2012). Da denna studie undersoker samma fenomen fast i
en annan kontext ter det sig lampligt att anvanda en liknande analysmodell med samma
hypoteser. Bada studierna utgar fran ELM och modellen ar darfor baserad pa just den teorin.
Det analysmodellen presenterar ar egentligen ett test av ELM utifran en empirisk
undersokning, i detta fall utifran recensioner inom restaurangbranschen. Syftet med denna
analysmodell &r att belysa hypoteserna forhallande till de centrala variablerna inom ELM och
da till denna studie.
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2.6.2 Forklaring av Modell

Modellen visar vilka faktorer som paverkar Recensionens trovardighet och det som utlases
fran modellen ar vilka faktorer som gar via centrala vagen och vilka som gar via perifera
signaler. Detta &r baserat utifran ELM da, det som tidigare namnt, finns tva olika grenar nér
det kommer till att hantera inflytelserik information. For att fortydliga modellens utformande
innan en vidare forklaring ges ar det rimligt att ndmna att pilarnas langd eller storlek inte har

betydelse nar det kommer till vilken grad en variabel paverkar en annan.

Det som blir tydligt med hjalp av modellen ar hur hypoteserna ér utformade utifran ELM.
Hypotes 1 gar via den centrala vagen och har for avsikt att forklara Argumentkvaliténs
paverkan pa Recensionens trovardighet (Cheung et al, 2012). Hypotes 2 och 3 gar via
perifera signaler och har for avsikt att forklara Kalltrovardighetens och Recensionens
ensidighets paverkan pa Recensionens trovardighet (ibid). Hypotes 4 blir en utveckling av
hypotes 1, da aven den har for avsikt att forklara Argumentkvaliténs paverkan pa
Recensionens trovardighet, men da kontrollerat med respondentens Kompetens/involverande
(ibid). Hypotes 5 och 6 &r utvecklingar av hypotes 2 och 3. Dessa har dven de for avsikt att
forklara Kalltrovardighetens och Recensionens ensidighets paverkan pa Recensionens

trovardighet men da kontrollerat med respondentens kompetens/involverande (ibid).
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3 Metod

| detta kapitel presenteras samtliga delar av genomférd metod. Varje del introduceras forst
med en generell beskrivning foljt av en metoddiskussion dar djupgaende fordelar samt kritik

redovisas i de fall det &r relevant.

3.1 Forskningsansats

Vid val av forskningsansats valde vi att utga fran den kumulativa forskningen inom eWOM
och fann att kvantitativ ansats var vanligast forekommande. Denna typ av forskningsmetod
kallas for ett deduktivt anslag da forskningen baseras av teorin (Bryman & Bell, 2005). Med
hjalp av annan forskning har argument funnits varfor denna studie &r relevant och sex
hypoteser har framstillts. Onskan med denna uppsats var att fa fram ett s& generaliserat
resultat som mojligt, vilket motiverar valet av en kvantitativ metod. Bryman och Bell (2005)
och Jacobsen (2017) menar att kvantitativ metod anvands oftare da forskaren har intresse att
generalisera resultaten av undersokningen. Eftersom malet for denna undersokning ar att
forklara paverkan mellan olika variabler ar valet av en kvantitativ ansats val motiverat. Detta
da en kvantitativ ansats &ar det vanligaste att anvanda nar paverkan av variabler amnas till att

undersokas och forklaras (Jacobsen, 2017).

Denna uppsats har ett deduktivt utgangsatt, hypoteser utformas utifran teorin som sedan
besvaras med hjélp av empiri som analyseras med syfte att besvara hypoteserna som har
utformats. Anvandning av hypoteser har grundar sig i att det ar vanligast forekommande i
tidigare forskning som berér omradet eWOM och onlinerecensioner. Till exempel anvander
Cheung et al (2012) sig av hypoteser nar de ska besvara deras forskningsfraga. Med tanke pa
likheten mellan denna studien och studien som (ibid) genomférde ar det rimligt att denna
uppsats anvander sig av en liknande forskningsmetod. Skillnaden pa denna studie och den

genomford av (ibid) &r att denna analyserar restaurangbranschen.

3.2 Hypoteser

Har nedan presenteras sex hypoteser, som redan en gang anvants av Cheung et al (2012). Da
denna uppsats &mnar till att undersdka samma fenomen men i en annan kontext ter det sig

rimligt att till stor del anvénda sig av samma eller liknande hypoteser. Recensionens
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kontinuitet har exkluderats i denna undersokning da det fanns svarigheter att fa adekvata svar
inom det centrala begreppet utifran de forutsattningar som fanns for denna undersokning,

alltsa har ett centralt begrepp uteslutits fran ELM har.

H1: Argumentkvaliteten har en positiv paverkan pa recensionens trovardighet.

H2: Kalltrovardigheten har en positiv paverkan pa recensionens trovardighet.

H3: Recensioner som har bade positiva och negativa kommentarer anses som mer trovardiga.

H4: Argumentkvalitén har en positiv paverkan pa recensionens trovardighet da mottagaren

har hga kompetensnivaer samt hégt involverande av restaurangbesok.

H5: Kalltrovardighetens effekt pa recensionens trovérdighet ar starkare for mottagare med

lagre kompetensnivaer och involverande av restaurangbesok.

H6: Effekten pa recensionens trovardighet for recensioner som bade har negativa och positiva
kommentarer ar starkare for mottagare med lagre kompetensnivaer och involverande av

restaurangbesok.

3.3 Forskningsdesign

For att erhalla den data som ar nodvandig for att prova framtagna hypoteser har en enkat
utvecklats. Denna enkat ar onlinebaserad och finns darmed enbart tillganglig via internet.
Med ELM som grund valdes metoden “within-subject design” (Ackert et al, 2009), for att pa
sa vis synliggora vad i en recension som gar igenom mottagarens centrala vag och vad som
enligt ELM gar under perifera signaler. Within-subject design innebér att mottagaren av
enkaten presenteras for flera olika scenarion som denne sedan ska ta stallning till. Férdelarna
med denna typ av design ar manga, bland annat menar Ackert et al, (2009) att enkéatens
utvecklare erhaller kollektiva beslut med en rimlig sannolikhet att fanga olikheter i sociala
preferenser som mottagarna besitter. Kausala uppskattningar kan ocksa erhallas genom att

undersdka hur individuellt beteende dndrats nar omstandigheterna for experimentet &ndrats (.
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Poynter (2010) beskriver att webbaserad enkatundersokning ar en utav flera olika metoder for
att utvinna kvantitativa data och valet att i denna studie anvénda enkat for att samla
nodvandig information har flera orsaker. Dels har liknande studier anvént enkater som
insamlingskalla av information, bland annat nyttjar Cheung et al (2012) denna metod. Dels
uppfattades den som lamplig da den ar arbetsbesparande, mojliggor att pa ett enkelt satt
avgora vilka respondenter som &r relevanta till studien och att utvecklarna inte behdver vara
narvarande nar respondenten ger svar pa enkaten. Webbaserad enkatundersokning ar
arbetsbesparande i den mening att deltagaren sjalv ger svar pa de fragor som stélls, svar som
sedan automatiskt samlas och sorteras i systemet. Genom en inkluderad kontrollfraga i
enkaten var det ocksa enkelt att avgora vilka respondenter som &r av intresse att ta med i
studien. Att ej tvingas narvara vid enkatbesvariningen innebér att respondenten sjélv kan
valja nér det passar for denne att svara och ar darfor inte beroende av att forhalla sig till en

intervjuares schema (Jacobsen, 2017).

3.4 Population

Jacobsen (2017) beskriver den teoretiska populationen som de manniskor som &r av intresse
att undersoka. Oversatt till praktiken menas med population de enheter som undersoks. |
denna undersokning har begreppet eWOM undersokts med avstamp i kundrecensioner inom
restaurangbranschen och da ter det sig rimligt att populationen ar internetanvandare som
anvander sig av recensioner inom restaurangbranschen. For att na dessa har enkater skickats

ut online via sociala medier samt direktmeddelande via chattfunktioner online.

3.5 Urval

Ett urval definieras som ett utdrag av populationen som ska undersokas i studien (Jacobsen,
2017). DA denna uppsats har som syfte att undersoka internetanvandare som anvander sig av
onlinerecensioner kopplade till restaurangbesdk blir det omajligt att fa med hela den gruppen
i Sverige, darfor maste ett urval genomforas (Jacobsen, 2017). Enkaten i denna studie spreds
via forfattarnas individuella sidor pa plattformen Facebook, darmed anvéndes ett
bekvamlighetsurval i denna undersdkning (Bryman & Bell, 2005). Jacobsen (2017) beskriver
bekvamlighetsurval som att vélja ut de enheter som lattast gar att kontakta. Bryman och Bell

(2005) ser bekvamlighetsurval som ett icke-sannolikhetsurval och kdnnetecknas av att det
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urval som tagits fram inte ar slumpmaéssigt. Det finns en risk for vinkling at en specifik grupp
som da kan forekomma mer &n andra i undersékningen (Bryman & Bell, 2005). Det som &r
positivt med ett bekvamlighetsurval &r att det &r kostnadseffektivt och enkelt att utfora.
Plattformen Facebook valdes for denna undersékning da det var enkelt att na ut till manga

manniskor pa en och samma gang.

3.6 Enkatutformning

Enkaten har utformats med hjalp av Google Forms dar inledningen ger en kort beskrivning av
vilket &mne enkaten berdr och hur den ar upplagd. Vidare beskrivs hur deltagaren av studien
kommer att fa ta stallning till olika pastaenden efter att ha last fyra olika recensioner med
hjéalp av en 5-gradig likertskala (1-5), dar 5 = stdmmer helt och 1 = stdmmer inte alls.
Likertskala anvands da det onskas att erhalla kunskap om vilken installning en respondent har
till ett visst beteende eller handling (Bryman & Bell, 2005). Den 5-gradiga skalan anvandes
da respondenterna har mer generell kunskap inom amnet medan en 7-gradig skala vanligtvis
anvands da respondenterna ar till exempel studenter inom amnet som enkéten beror
(Weijters, Cabooter, & Schillewaert, 2010).

Innan respondenten svarar pa dessa pastaenden far denne svara pa fem inledande fragor dar
de far lamna uppgifter som alder, kon, anviandande, Kompetens/involvering i
kundrecensioner. Darefter far respondenten ta stallning till de fyra recensioner som valts ut.
De fyra olika recensionerna ar uppdelade pa tva positiva och tva negativa, dar dessa i sin tur
ar uppdelade pa en recension med hdg kvalité och en recension med lagre kvalité. Med hégre
kvalité avser en recension med argument som snarare spelar pa saklighet an pa kanslor
(Carpenter, 2015). Elva fragor har valts ut som respondenten far ta stallning till for varje
recension som valts ut for att méata hur respondenten uppfattar Argumentkvalité, Recensionens
trovardighet, kallans trovéardighet samt Recensionens ensidighet. For att utforma relevanta

fragor har hjélp av ELM anvants i detta fall.

Med utgangspunkt fran teorin har fragor framstéllts som ar amnade for en kvantitativ
undersokning. Da Cheung et al, (2012) undersoker samma fragor men i en annan kontext
anvands for denna enkat samma typ av fragor som i deras artikel. Dessa fragor ar utformade

utifran ELM for att mojliggora att de skapade hypoteserna besvaras. Som tidigare namnt
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bygger teorin om ELM pa att en dvertalningsprocess gar genom tva olika grenar, den centrala
vagen och via perifera signaler (Carpenter 2015). De fyra recensionerna har valts ut for att tva
ska representera den centrala vagen och de andra tva de perifera signalerna. | slutet av
enkaten lades det aven till en kontrollfraga for att sékerstalla att respondenterna laser

noggrant de fragor de svarar pa. For enkaten i sin helhet se bilaga 7.

3.7 Pilotstudie

For sakerstalla att enkaten var korrekt utformad med forstaeliga fragor genomférdes en
pilotstudie (Bryman & Bell, 2005). Efter pilotstudien erhdlls feedback fran respektive
respondent gallande bade innehallet av enkaten och en uppskattning av hur lang tid det tog att
genomfora den. Med hjalp av feedback fran dessa respondenter dndrades utformningen av
enkaten rorande nagra fa punkter. Vi erholl kritik gallande otydlighet vid fragan som rorde
respondentens kompetens och involvering, varvid vi i enkaten darfor fortydligade dessa
fragor. Deltagarna i pilotstudien menade aven att en skala éver Tripadvisors olika betyg var
nodvandig for att tydligt avgora kalltrovardigheten hos respektive recension. Detta ansag
aven vi som rimligt att applicera i enkéten, och valde darfor att infoga en bild i borjan av
enkaten som tydligt visade Tripadvisors olika betyg. Generellt narvarade en viss forvirring
hos deltagarna éver hur svarsprocessen skulle ga till och varfor studien i sig var nodvandig.
Som losning till detta problem fortydligade vi tillvagagangssattet, forklarade olika begrepp
och lyfte fram syftet med hela studien i enkétens beskrivning, en beskrivning som presenteras
allra forst for respondenten nér dem dppnade enkéten. Pilotstudien inkluderade tre
respondenter som besvarade enkéten, respondenterna var studiekollegor som vi hade god

tillforlit for och som anvénder sig av onlinerecensioner kopplat till restaurangbesok.

3.8 Spridning av enkat

Efter pilotstudiens genomférande utférdes nddvéndiga justeringar och efter detta skickades
den slutgilitiga enkaten ut. For att na ut till respondenter har Facebook valts som plattform for
insamling av svar. Inlagg i Facebook-grupper, inldgg pa egna sidor och kontakt genom
privata meddelanden ar den metod som har valts for att fa in svar. Den grupp som anvandes

var “Dom kallar oss studenter”’, och det ar en grupp for alla studerande p& Orebro universitet.
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For att erhalla s& manga svar som majligt har en utlottning av en biobiljett tillampats till en

av respondenterna for att ge ytterligare incitament till att svara pa enkaten.

3.9 Bortfall

| denna undersokning var det enbart intressant att fa svar av de respondenterna som anvander
sig av recensioner online. Detta urval gors da de andra inte &r relevanta att ta med da de inte
tillndr den population som vi dmnar att undersoka (Bryman & Bell, 2005). Om foretag ska
finna resultatet i denna studie intressant dr det viktigt att de resultat som erhalls av
undersokningen ar baserat pa faktiska anvandare. Som namnts tidigare har en kontrollfraga
inkluderats for att sakerstalla att respondenten svarar noggrant och seriost. Kontrollfragan ar
utformad pa detta vis: “Véanligen fyll i alternativ fem”. Denna kontrollfraga underlattar
gallringen i vilka respondenter som &r intressanta och inte. Har respondenten inte fyllt i

kontrollfragan gallras den bort direkt.

Studien erholl 130 svar och efter hansyn till kontrollfragan och ifall respondenten anvéander
sig av restaurangrecensioner online eller inte sallades 28 svar bort och lamnade 102 svar att

analysera.

3.10 Analysmetod

Denna studie utgick fran plattformen Google forms for att erhalla data till studiens
regressionsanalys. For att analysera den erhallna datan sa kravdes ett program att gora
analysen i. | studien anvandes STATA, detta da mjukvaran i fraga var enkel for oss att fa

tillgang till d& den erbjuds gratis till alla studenter p& Handelshégskolan i Orebro.

De svar som automatiskt samlats via Google Forms har konverterats till Microsoft Excel dar
data lattare har justerats. Forst utfordes de tidigare namnda justeringar gallande vilka
respondenter som var relevanta for studien. Dessa justeringar resulterade i att relevanta svar

att analysera uppkom till totalt 102 stycken.

Studiens enkat baserades pa en Likert-skala och det & denna som respondenterna forholl sig

till under svarsprocessen. Skalan var femgradig och respektive svar justerades till korrekt
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format for att genomfora regressionen. Totalt anvandes tva olika tillvagagangssatt for att
justera respondenternas svar. Det forsta tillvagagangssattet innebar att kalkylera ett
medelvirde for kategorierna “Argumentkvalité”, “Recensionens trovirdighet”, “Kéllans
trovardighet” och “Recensionens ensidighet”. Detta da enkéten inneholl olika ménga
svarsalternativ beroende pa kategori, vilket resulterar i att det utan ett medelvarde blir svart
att analysera de olika kategorierna mot varandra. Det andra tillvdgagangssattet var
nddvandigt att anvanda for att justera respondenternas svar gallande deras kompetens och
involvering. Detta tillvagagangssatt innebar att svaren istallet sorterades in i tva grupper, de
som hade vardet dver 2.5 och de som hade ett varde under. Denna process var av vikt da en
sd kallad “dummy variabel” var nddviandig att framstélla for att testa hypoteserna 4, 5 och 6.
Da kategorierna “Din involvering” och “Din kompetens”, likt tidigare nimnda, inneholl olika
manga svarsalternativ kalkylerades forst medelvérdet av svaren i “Din involvering” ut, detta
da kategorin inneholl fler an ett svarsalternativ. Nar det var genomfort raknades ett nytt
medelvirde ut, detta mellan virdena pé svaren i kategorin “Din kompetens” och det nya
medelvérdet i “Din involvering”. Efter framstillande av detta medelvirde var det mojligt att
dela in respondenternas svar i respektive “dummy variabel-grupp”. Bilaga 8 visar den excelfil

som anvants i STATA for att genomftra regressionsanalysen.

3.11 Regressionsanalys

| denna studie har hypoteser lagts fram for att méata om och hur mycket Argumentkvalité,
kéllans trovardighet och Recensionens ensidighet paverkar Recensionens trovardighet, detta
for att se vilka faktorer som paverkar Recensionens trovardighet utifran teorin ELM.
Regressionsanalys har valts da det ar en av de mest vanligt forekommande inom kvantitativ
forskning da man amnar till att svara pa antagande i form av hypoteser (Hair, 2014).
Regressionsanalys ar ett lampligt verktyg for att mata forklaringsgrad mellan en beroende
variabel och en eller flera oberoende variabler. | denna undersékning har aven
dummyvariabler satts in som kontrollvariabler da studien amnar till att &ven undersoka
Argumentkvalitén, kallans trovardighet samt recensionens ensidighets paverkan pa
recensionens trovérdighet. Detta kontrollerat mot respondentens Kompetens/involverande i
restaurangbranschen. En dummyvariabel &r en variabel som selekterar for en viss grupp eller
kategori, till exempel man och kvinnor (ibid). Med hjalp av en dummyvariabel ar det mojligt

att rikta regressionsanalysen till enbart en grupp (ibid). Valet av beroende och oberoende
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variabler bor alltid enligt (ibid) ha en stark teoretisk forankring. Med detta i atanke har de
beroende och oberoende variablerna i studien baserats pa ELM.

Stickprovsstorlek &r enligt (ibid) en av de mest centrala och viktiga delarna nér det kommer
till att fa en val utformad och stark regressionsanalys. Efter bortfall och urval har 102
respondenters svar analyserats. (ibid) menar att en liten stickprovsstorlek ar lamplig nér det
onskas att utforma en enkel linjar regressionsanalys. En liten stickprovsstorlek ar enligt (ibid)
mellan 50-100 respondenter. | denna studie utfors enkel linjéar regression vid prévning av de

tre forsta hypoteserna och multipel regression vid resterande tre.

(ibid) beskriver vikten av att forskaren forstar betydelsen av stickprovsstorleken och hur
mycket det kan paverka styrkan i regressionen. Med tanke pa att studiens stickprovsstorlek
uppgar till 102 respondenter vilket kan anses som relativt liten, ar det viktigt att forsta att det

finns en risk att de regressioner som utforts kan anses som svaga (ibid).

3.11.1 Beroende variabel

| likhet med Cheung et al (2012) har denna studie Recensionens trovardighet som den
beroende variabeln. Recensionens trovardighet méttes i en femgradig Likertskala och
respondenterna hade tva olika fragor for att fa den 6vergripande kéanslan av hur
trovardigheten var i recensionen. Fragorna var “Jag anser att denna recension dr trovirdig”

och “Jag anser att denna recension dr saklig” (Cheung et al, 2012).

3.11.2 Oberoende variabler

De oberoende variablerna har méatts genom att respondenterna har fatt bemota pastaenden
med hjalp av en femgradig Likertskala. De oberoende variabler som har matts &r

Argumentkvalité, Kalltrovardighet, och Recensionens ensidighet.
For att mata Argumentkvalité har respondenterna bemotts av tre olika pastaenden efter

lasning av en recension. Dessa pastaenden var “Denna recensions argument ar overtygande”,

“Denna recensions argument dr starka” och “Denna recension dr informativ”.
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For att mata Kalltrovardighet har respondenten svarat pa ytterligare tre pastaenden efter
lasning av samma recension. Dessa pastidenden var “Baserat pa forfattarens betyg, ar
forfattaren hogt rankad av andra medlemmar”, “Baserat pa forfattarens betyg, dr forfattaren

bra” och “Baserat pa forfattarens betyg, dr forfattaren trovérdig”

Den sista oberoende variabeln som méttes var Recensionens ensidighet, det vill s&ga om
forfattaren gav en bade positiv och negativ bild i recensionen eller om denne enbart visade en
ensidig syn pa upplevelsen. Respondenten fick aven har svara pa 3 olika pastaenden. Dessa
var “Denna recension inkluderar enbart en ensidig kommentar (positiv eller negativ)”,
“Denna recension ér partisk (negativ eller positiv)” och “Denna recension inkluderar bade

positiva och negativa kommentarer”.

3.11.3 Kontrollvariabler

| hypotes 4, 5 och 6 testas Argumentkvalite, Kélltrovardigheten och Recensionens ensidighets
paverkan pa Recensionens trovardighet med respondentens Kompetensniva och Involverande
som kontrollvariabel (Cheung et al, 2012). Fragan som respondenten stalldes infor for att
méta kompetens var “Hur skulle du vardera din egen kompetens vid beddmning av
restaurangupplevelser (t.ex. smak, service mm.)”. Fragorna som rorde respondentens
involverande 16d pa foljande vis “Jag ar starkt involverad i1 recensioner av
restaurangbranschen “, “Det dr viktigt for mig att ldsa recensioner innan ett restaurangbesok”

och “Jag ar intresserad av recensioner inom restaurangbranschen”.

Med tanke pa utformningen av ELM ar det rimligt att kontrollera hypoteser med
respondentens Kompetens/involverande inom det omrade som undersoks (Petty & Cacioppo,
1981). Genom att ha en kontrollvariabel undersoks den relativa relationen i de beroende och

oberoende variablerna (Hair, 2014).

3.12 Metoddiskussion

Utifran studiens forutsattningar ar vald metod béast lampad. Det innebéar daremot inte att kritik
och svagheter géllande metoden inte existerar. Som exempel kan det inte med sékerhet antas

att respondenterna i enkaten har samma energi och engagemang genomgaende under hela
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svarsprocessen. Om sa ar fallet kan detta resultera i att mer fokus laggs till att analysera och
svara verklighetstroget pa de forsta recensionerna som presenteras, jamfort med de som
exponeras i slutet av enkaten. Det medfor i sin tur konsekvensen att studien inte speglar
verkligheten till fullo. Detta problem grundar sig i valet av enkétplattform, namligen Google
Forms. Fordelarna & manga, bland annat ar det kostnadseffektivt, lattillgangligt och
innehaller ett granssnitt som ar enkelt att hantera bade fér oss och for respondenterna.
Problemet &r att det inte & mojligt att exponera de valda recensionerna slumpmassigt, det vill
sdga att recensionerna blir presenterade i olik ordning varje gang enkaten besvaras. Denna

funktion hade, vid existerande, varit en I6sning pa detta problem.

Kritik kan &ven riktas till utformningen av enkéten. Enkéten inneholl fyra olika recensioner,
tva som var positiva och tva som var negativa. Tva av enkaterna inneholl hog grad av
Argumentkvalité medans de tva andra ej gjorde det. Vi valde sjéalva ut recensioner som ansags
passa Hoffmanns (2018) definition av Argumentkvalité. Nagot som kan anses vara en

subjektiv bedémning.

Vad géller webbaserade enkéter finns det dven har faktorer som kan anses mindre
fordelaktiga. Jacobsen (2017) menar att det allra storsta problemet ror svarsprocent och
representativitet. Att svarsprocenten riskerar att bli 1ag kan i de flesta fall vara problematiskt
och jamfort med andra insamlingsmetoder ar webbaserade enkéter inte den mest effektiva ur
denna aspekt och i vissa fall slutar andelen svar under tio procent (Sheehan & Hoy, 1999).
Som lésning pa detta problem utnyttjar denna forskningsstudie en strategi som innebér att en
framarbetad enkat skickas direkt till respondenterna. Det resulterar i att respondenterna inte
aktivt behdver soka sig till enk&ten och bér med stor sannolikhet innebara att antalet svar
okar, vilket i sin tur resulterar i att studiens svarsfrekvens gor detsamma. Pa grund av att
enkaten enbart &r tillganglig online forloras svar fran de personer som inte anvander sig av
internet. Jacobsen (2017) menar att de flesta i Sverige anvénder sig av internet, men att
fordelningen av internetanvéndare &r valdigt skev och studien riskerar darfor att inte bli
representativt lagd. Personer i aldersgruppen 9-66 ar anvander kontinuerligt internet medan
den del av populationen dver 66 ar anvander det mer sallan. Aven utbildning agerar som en
faktor i méngden internetanvandning hos populationen dar (ibid) menar att hgre utbildning

korrelerar med hogre anvéndning av internet. | denna studie &r detta inte ett lika stort problem
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som det kan tinkas vara i andra studier. Anledningen till denna slutsats ar kopplad till att
denna studies idealrespondenter anvander sig av just internet for att fa tillgang till de

plattformar som erbjuder kundrecensioner.

Som tidigare namnt ar bekvamlighetsurval den metod som applicerats for att fa tillgang till
relevant population. Fordelarna med vald metod é&r att den ar billig da kostnader for att vélja
ut specifika svarsenheter undviks. Ett problem &r att det saknas en dversikt dver den grupp
som valjer att inte svara pa formularet. Detta ar ett problem da den grupp som inte svarar kan
avvika systematiskt fran den grupp som deltar i studien. Nagot som kannetecknar denna typ
av metod dr att respondenterna sjélva véljer om de vill delta eller inte och som komplement
till appliceringen av bekvamlighetsurval genomfordes en utlottning av en biobiljett till
slumpmassig respondent, detta for att erhalla fler svar. Det kan argumenteras for att denna typ
av metod ger en representativ bild, men som inte behdver stimma helt 6verens med
verkligheten (Jacobsen, 2017). Som I6sning till detta har bade unga och gamla, kvinnor och
méan meddelats med anledning av denna enkat. Vi som utvecklare av enkéten kan vara en
faktor i problemet géllande representativitet. Detta da samtliga gruppmedlemmar ar méan
mellan alder 24-25 och valet av respondenter via Facebook riskerar darfor att bli mer partisk.
Ytterligare problem med bekvamlighetsurval menar Bryman och Bell (2005) &r att det inte
gar att veta for vilken population stickprovet ar representativt, men dven detta erhalls en

béattre 6versikt av genom riktade meddelanden.

3.12.1 Alternativ metod

Anledningen till metodvalet i denna studien harror fran den konsensus som finns inom
forskningen av eWOM. Den konsensus &r en subjektiv uppfattning fran var sida da vi inte har
nagot definitivt svar pa att det just ar kvantitativ forskning som ar konsensus. Men det
antagandet var rimligt att gora da varje artikel som lastes inom forskningen av eWOM

anvénde sig av kvantitativ metod.

En alternativ metod som skulle kunna anvandas i denna studien ar en kvalitativ
forskningsmetod (Bryman & Bell, 2005). Den hade troligen gestaltat sig i form av
djupintervjuer eller en fokusgrupp med personer som anvénder sig av recensioner online

innan de ska besoka en restaurang. Problem som skulle kunna uppsta med denna metod &r

26


https://www.zotero.org/google-docs/?OS9wJi
https://www.zotero.org/google-docs/?760I1i

valet av intervjuobjekt. Att hitta ett urval som inte blir allt for partiskt skulle sannolikt vara
svart. Anvandning av kvalitativ metod gor det dven svarare att generalisera resultatet av
studien (Bryman & Bell, 2005). Sannolikt hade &ven studien vart tvungen att &ndra
forskningsfraga, da den nuvarande forskningsfragan “Vilka faktorer inom eWOM bidrar till
Okat/minskat fortroende hos den framtida restaurangbesékaren? ™ inte anspelar pa en djupare
forstaelse till varfor just de faktorerna paverkar fortroende och inte andra (Bryman & Bell,
2005). Alltsa forskningsfragan i denna studien utgar fran att urskilja vilka faktorer som
paverkar och inte varfor de paverkar. Darfor ar kvantitativ metod mer lampligt i just denna
fraga da vi efterstravar ett kvantifierbart resultat. Om studien hade @mnat att undersoka varfor
man anvander sig av recensioner sa hade majligen en kvalitativ metod varit lampligare att

anvanda da man soker en djupare forstaelse (Bryman & Bell, 2005).

3.13 Svarsfrekvens

Nedan presenteras antalet svar efter korrigering av kontrollfraga och visar hur manga som
anvander sig av kundrecensioner online. Vidare beskrivs dven hur manga som ansag sig ha en

hdg grad av kompetens/involvering inom restaurangbesok.

Anvandande av kundrecensioner online

176 svar

Jag tar hjélp av

n
kundrecensioner fér at... 102 (87,9 %)
Jag tar INTE_hjélp av 14 (12,1 %)
kundrecensioner f...
0 25 50 75 100 125
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Efter insamling av enké&ter och korrigering av de respondenter som felaktigt svarat gallande
kontrollfragan visade det sig att 102 stycken anvénde sig av kundrecensioner online innan
restaurangbestk medan 14 inte gjorde det. Med andra ord anvéander sig ndrmare 88 procent
av den population som undersoktes kundrecensioner online innan ett restaurangbesok. 30 av
102 ansag sig inte ha hog grad av involvering samt kompetens inom restaurangbesok, vilket

lamnar 72 respondenter som ansag sig ha en hog grad av Kompetens/involvering.
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4 Resultat

Nedan introduceras samtliga sex regressioner som genomforts med anledning att testa de

hypoteser som framstéllts. Varje enskild regressionsanalys presenteras tillsammans med

tillhdrande hypotes. De faktorer som framst har analyserats genom regression ar:

Korrelation (Adj R-squared) - Korrelationen visar sambandet mellan variabler genom
att ge ett varde mellan -1 och 1 dar 0 innebér att variablerna inte har nagot samband

alls mellan varandra (Lgvas, 2006).

P-Varde ( P>[t] ) - P-Vardet visar hur stor sannolikheten &r att resultatet fran
regressionsanalysen faktiskt ar riktigt (ibid). Ju lagre P-Vardet &r, desto storre
sannolikhet ar det att resultat ar tillforlitligt. 1 enighet med vad (ibid) rekommenderar
kommer denna studie att krdva ett varde lagre an 5%, det vill s&ga 0,05, for att anse

resultatet som riktigt.

Koefficient ( Coef.) - Med hjalp av regression utvinns en linje som férklarar det
eventuella sambandet mellan testade variabler. Lutningen pa denna linje avgors av
koefficienten. Med lutningen som verktyg gar det att avgora relationen mellan olika
variabler, detta genom att analysera hur mycket en variabel ror sig pa linjen nar den
andra flyttas (ibid).

Dessa tre faktorer beskrivs som viktiga att analysera i forelasningen av Johansson (2019), da

de later forskaren erhalla flera perspektiv av regressionen som tillsammans bor analyseras for

att komma fram till en rimlig slutsats.
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4.1 Regressionsanalys 1

Hypotes 1: Argumentkvalitén har en positiv paverkan pa Recensionens trovardighet. (Ej
forkastad).

Med utgangspunk fran Hypotes 1 genomfordes foljande regression for att utforska sambandet
mellan Argumentkvalitén och Recensionens trovardighet. Se bilaga 1.

e Adj R-squared: 0.6644 Forklaringsgraden mellan Argumentkvalitén och Recensions
trovardighet &r = 66 %

e P-Virde ( P>[t] ): 0.00 Sannolikheten att resultat & under 5 % vilket gor regressionen
signifikant.

o Koefficient ( Coef.). 0,8460955 Sambandet mellan Argumentkvalitén och Recensions
trovardighet &r = 85 %

4.2 Regressionsanalys 2

Hypotes 2: Kalltrovardigheten har en positiv paverkan pa Recensionens trovardighet. (Ej
forkastad).

Med utgangspunk fran Hypotes 2 genomfardes foljande regression for att utforska sambandet
mellan Kalltrovardighet och Recensionens trovardighet. Se bilaga 2.

e Adj R-squared: 0.2565 Forklaringsgraden mellan Kalltrovardighet och Recensions
trovardighet &r = 26 %

e P-Vérde ( P>[t] ): 0.00 Sannolikheten att resultat &r under 5 % vilket gor
regressionen signifikant.

o Kaoefficient ( Coef.). 0.5174949 Sambandet mellan Kalltrovardighet och Recensions
trovardighet &r = 52 %
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4.3 Regressionsanalys 3

Hypotes 3: Recensioner som har bade positiva och negativa kommentarer anses som mer
trovardiga. (Ej forkastad).

Med utgangspunk fran Hypotes 3 genomfordes foljande regression for att utforska sambandet
mellan recensioner som har bade positiva och negativa kommentarer och Recensionens
trovardighet. Se bilaga 3.

e Adj R-squared: 0.0854 Forklaringsgraden mellan recensioner som har bade positiva
och negativa kommentarer och recensionens trovardighet ar = 9 %

e P-Vidrde ( P>[t] ): 0.00 Sannolikheten att resultat &r under 5 % vilket gor
regressionen signifikant.

o Koefficient ( Coef.). 0.2782518 Sambandet mellan recensioner som har bade positiva

och negativa kommentarer och recensionens trovardighet ar = 28 %
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4.4 Regressionsanalys 4

Hypotes 4: Argumentkvalitén har en positiv inverkan pa recensionens trovardighet da

mottagaren har hog grad av involvering och kompetens av restaurangbesok. (Forkastad).

Med utgangspunkt fran Hypotes 4 genomférdes tva regressioner for att utforska sambandet
mellan Argumentkvalité och Recensionens trovardighet dar mottagarens Involvering och
Kompetens ar hog respektive 1ag. Se bilaga 4.

Dkompinvolv25==0 vilket ar for respondenter som har ett genomsnittligt index < 2.5 pa
involverande av restaurangbesdk och kompetensnivaer.
Dkompinvolv25==1 vilket &r for respondenter som har ett genomsnittligt index > 2.5 pa

involverande av restaurangbesck och kompetensnivaer.

Regression dkompinvolv25==0
e Adj R-squared: 0.7024 Forklaringsgraden mellan Argumentkvalitén och Recensions
trovardighet &r = 70 %
e P-Virde ( P>[t] ): 0.00 Sannolikheten att resultat &r under 5 % vilket gor
regressionen signifikant.
o Koefficient ( Coef.). 0.8456259 Sambandet mellan Argumentkvalitén och Recensions

trovardighetdr= 85 %

Regression dkompinvolv25==1
e Adj R-squared: 0.6086 Forklaringsgraden mellan Argumentkvalitén och Recensions
trovardighet &r = 61 %
e P-Virde ( P>[t] ): 0.00 Sannolikheten att resultat &r under 5 % vilket gor
regressionen signifikant.
o Koefficient ( Coef.). 0.8117958 Sambandet mellan Argumentkvalitén och Recensions

trovardighetar= 81 %
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4.5 Regressionsanalys 5

Hypotes 5: Kalltrovardighetens effekt pa recensionens trovardighet ar starkare for mottagare

med lagre kompetensnivaer och involverande av restaurangbesok. (Ej forkastad).

Med utgangspunkt fran Hypotes 5 genomférdes tva regressioner for att utforska sambandet
mellan Kalltrovardighet och Recensionens trovardighet dar mottagarens Involvering och
Kompetens ar hog respektive 1ag. Se bilaga 5.

Dkompinvolv25==0, vilket ar for respondenter som har ett genomsnittligt index < 2.5 pa
involverande av restaurangbesdk och kompetensnivaer.
Dkompinvolv25==1, vilket ar for respondenter som har ett genomsnittligt index > 2.5 pa

involverande av restaurangbesck och kompetensnivaer.

Regression dkompinvolv25==0
e Adj R-squared: 0.3369 Forklaringsgraden mellan kéllans trovardighet och recensions
trovardighet ar = 34%
e P-Virde ( P>[t] ): 0.00 Sannolikheten att resultat ar under 5 % vilket gor
regressionen signifikant.
o Kaoefficient ( Coef.). 0.5612199 Sambandet mellan kallans trovérdighet och

recensions trovardighet ar = 56 %

Regression dkompinvolv25==1
e Adj R-squared: 0.1524 Forklaringsgraden mellan kéllans trovardighet och recensions
trovérdighet ar = 15 %
e P-Virde ( P>[t] ): 0.00 Sannolikheten att resultat &r under 5 % vilket gor
regressionen signifikant.
o Koefficient ( Coef.). 0.4169905 Sambandet mellan kallans trovérdighet och

recensions trovardighet ar = 42 %
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4.6 Regressionsanalys 6

Hypotes 6: Effekten pa recensionens trovardighet for recensioner som bade har negativa och
positiva kommentarer ar starkare for mottagare med lagre kompetensnivaer och

involverande av restaurangbesok. (Forkastad).

Med utgangspunkt fran Hypotes 6 genomfordes tva regressioner for att utforska sambandet
mellan recensioner som har bade positiva och negativa kommentarer och Recensionens

trovardighet dar mottagarens Involvering och Kompetens &ar hog respektive lag. Se bilaga 6.

Dkompinvolv25==0 vilket ar for respondenter som har ett genomsnittligt index < 2.5 pa
involverande av restaurangbesdk och kompetensnivaer.
Dkompinvolv25==1 vilket ar for respondenter som har ett genomsnittligt index > 2.5 pa

involverande av restaurangbesok och kompetensnivaer.

Regression dkompinvolv25==0
e Adj R-squared: 0.0327 Forklaringsgraden mellan Argumentkvalitén och Recensions
trovardighet &r = 3 %
e P-Virde ( P>[t] ): 0.00 Sannolikheten att resultat ar under 5 % vilket gor
regressionen signifikant.
o Koefficient ( Coef.). 0.200817 Sambandet mellan Argumentkvalitén och Recensions

trovardighet &r = 20 %

Regression dkompinvolv25==1
e Adj R-squared: 0.1545 Forklaringsgraden mellan Argumentkvalitén och Recensions
trovardighet &r = 15 %
e P-Virde ( P>[t] ): 0.00 Sannolikheten att resultat ar under 5 % vilket gor
regressionen signifikant.

e Koefficient ( Coef.). 0.3433141 Sambandet mellan Argumentkvalitén och Recensions

trovardighet &r =~ 34 %
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5 Diskussion

5.1 Hypotes 1

Hypotes 1: Argumentkvalitén har en positiv paverkan pa recensionens trovardighet. (Ej
forkastad).

Tidigare forskning visar att Argumentkvalitén har en positiv paverkan pa hur mottagaren
beddmer trovardigheten hos férmedlaren (Cheung et al, 2012). Precis som tidigare forskning
visat fick vi ett relativt starkt samband mellan Argumentkvalitén och Recensionens
trovardighet pa 85 procent. En regressionsanalys genomfordes for att se sambandet och hur
mycket av Recensionens trovardighet som kan forklaras av Argumentkvalitén. Regressionen
fick ett p-varde pa mindre an fem procent vilket innebdr att regressionen ar signifikant.
Regressionen visade en forklaringsgrad pa 66 procent, vilket innebar att variationen i
Recensionens trovardighet kan forklaras till 66 procent av den Argumentkvalité som
presenteras i recensionen.

Ett index konstruerades med avsikt att méta vilka som anser sig sjalva besitta hog grad av
Involvering och Kompetens och det resultat som erhélls var att 73 respondenter av 102 hade
hog grad av Involvering och Kompetens, med andra ord 70 procent av de som anvénder sig av
kundrecensioner online som &r kopplade till restaurangbestdk. Detta kan vara en anledning till
att forklaringsgraden ar relativt hog. Detta da en person enligt ELM som har en hog grad av
Involvering och Kompetens paverkas av den Argumentkvalité som presenteras i meddelandet

och inte hur sjélva meddelandet presenteras (Petty & Cacioppo, 1981).

Da regressionen ar signifikant och att sambandet och forklaringsgraden &r hog kan det
fastslas att Hypotes 1 stddjs. Alltsa det vi kan saga med denna studie att hypotes 1 gar att
forklara genom ELM da det ar applicerat pa kundrecensioner online som &r riktade mot
restaurangbesok. Med utgangspunkt av denna studie ar det darfor mojligt att mena att
Hypotes 1 kan forklaras genom ELM da det ar applicerat pa kundrecensioner online som ar

riktade mot restaurangbesok.

35


https://www.zotero.org/google-docs/?o8P9G3
https://www.zotero.org/google-docs/?o8P9G3
https://www.zotero.org/google-docs/?o8P9G3

5.2 Hypotes 2

Hypotes 2: Kélltrovardigheten har en positiv paverkan pa recensionens trovardighet. (Ej
forkastad).

P-vérdet pa 0.00 visar att det ar 0 procent chans att resultatet ar slumpartat. Sambandet
mellan Kalltrovardighet ar 52 procent med en forklaringsgrad pa 26 procent vilket ar lagre an
for Hypotes 1. Vart att namna dr att da forskning visar att respondenter med en lagre
Kompetens/Involvering inom amnet tenderar att paverkas via perifera signaler i ELM (Petty
& Cacioppo, 1981). Da endast 30 av 102 respondenter har svarat att de har en lagre
Kompetens/Involvering niva under 2.5 kan det férklara varfér sambandet och
forklaringsgraden ar lagre i hypotes 2 an i hypotes 1. Detta da respondenter med Iag
involveringsgrad och lagre kompetens forvéantas paverkas mer av perifera signaler an den

centrala vagen enligt ELM.

5.3 Hypotes 3

Hypotes 3: Recensioner som har bade positiva och negativa kommentarer anses som mer

trovardiga. (Ej forkastad).

P-vérdet pa 0.00 visar att det ar 0 procent chans att resultatet ar slumpartat och sambandet
mellan kommentarer som har bade positiva och negativa kommentarer och Recensionens
trovardighet ar 28 procent med en forklaringsgrad pa 9 procent. Forklaringsgraden ar lagre dn
vid Hypotes 1, men regressionen visar att recensioner som innehaller bade negativa och
positiva kommentarer har anda en betydelse for att onlinerecensioner ska uppfattas som mer
trovardiga. Detta gar i linje med vad Cheung et al (2012) erh6ll som resultat, da de inte heller
forkastade denna hypotes. Precis som Hypotes 2 gar Hypotes 3 via perifera signaler (Petty &
Cacioppo, 1981), vilket skulle kunna vara en mojlig forklaring till varfér sambandet och
forklaringsgraden blev lagre én hos Hypotes 1. Detta da endast 30 av 102 respondenter
svarade att de besatt en lagre involveringsgrad och kompetens &n 2.5. Vi forkastar inte denna
hypotes da regressionen visar en positiv forklaringsgrad samt har ett P- varde som ar lagre an

5 procent. Men det dr vart att rikta kritik mot detta resultat da forklaringsgraden ar lag.
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5.4 Hypotes 4

Hypotes 4: Argumentkvalitén har en positiv paverkan pa recensionens trovardighet da
mottagaren har hoga kompetensnivaer samt hogt involverande av restaurangbesok.
(Forkastad).

Regressioner med dndamal att testa Hypotes 4, 5 och 6 utférdes med en “dummy variabel”
som sorterade for respondenter med antingen lag eller hég grad av Kompetens/Involvering av
restaurangbranschen. | bdgge genomforda regressioner ar P-vardet lagre &n 5 procent vilket
resulterar i att bada ar signifikanta. I regressionen som sorterades for respondenter som
besitter 1ag grad av Kompetens/Involvering har en forklaringsgrad pa 70 procent medan den
regression dar vi sorterade for respondenter som besitter hdg grad av Kompetens/Involvering
har en forklaringsgrad pa 61 procent. Detta motsager hypotesen som &r grundad fran ELM.
Har forkastas hypotesen att respondenter med hdg grad av involvering och kompetens
fokuserar mer pa Argumentkvalitén nar de ska bedoma en recensions trovérdighet an ifall
respondenten har en lag grad av Kompetens/Involvering inom dmnet av recensionen.

Awven i artikeln som skrevs av Cheung et al (2012) forkastas samma hypotes, (ibid) nischar
inte in sig pa restaurangbesdk utan de fokuserar sin studie mer allmant pa recensioner av
artiklar. Det &r svart att fastsla om ELM brister till hundra procent men det finns belagg att
ifrdgasatta teorin. Detta da denna studie samt den som (ibid) utforde, bada har erhallit
liknande resultat nar Argumentkvaliténs betydelse undersokts sorterat mot respondenter som

besitter en hdg grad av Kompetens/Involvering inom det &mne som recensionen presenteras.

Vidare gar det att diskutera ifall de recensioner som anvéndes i denna studie for att fa fram
data var otydliga och att respondenterna inte lyckades identifiera en Argumentkvalité som de
facto var av hog niva. Detta skulle da kunna ge utslag i att de respondenter som besitter en
hog grad av Kompetens/Involvering inte ansag att ndgon av recensionerna hade en hog grad
av Argumentkvalité. Detta kan vara en faktor som vinklar resultatet. En annan faktor som kan
ligga till grund for erhallet resultat ar hur fragorna i enkaten ar utformade. Respondenten far
sjalv bedéma sin egen grad av Kompetens/Involvering av restaurangbesok. Detta kan leda till
asymmetri och felaktig information da den subjektiva uppfattningen av ens egna fardigheter
kan ha en stor variation. Ett mer korrekt satt att bedéma respondenternas egna grad av
Kompetens/Involvering kan vara att presentera fragor som beroende pa hur vél respondenten

svarade visar den Kompetens/Involvering som respondenten har av restaurangbesok.
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5.5 Hypotes 5

Hypotes 5: Kélltrovardighetens effekt pa recensionens trovardighet ar starkare for mottagare

med lagre kompetensnivaer och involverande av restaurangbesok. (Ej forkastad).

Likt ovanstaende hypotesprovning utfordes detta test med hjalp av en dummy variabel.
Hypotesen prévades genom att stalla variablerna Recensionens trovardighet och
Kélltrovardighet mot varandra tillsammans med var dummy variabel
Kompetens/Involvering. | motsats fran Cheung et al (2012) visar resultatet fran regressionen
en viss skillnad mellan om respondenten besitter hog Kompetens/Involvering jamfort med
lag. Ndarmare bestamt bevisar regressionen att bade forklaringsgraden och sambandet ar hogre
och starkare vid testet som inkluderade de respondenter med lagre grad av
Kompetens/Involvering. Bagge testen &r statistiskt signifikanta vilket ger oss grund till att
pasta att framstalld hypotes inte gar att forkasta av denna regression. Resultatet gar i enighet
med ELM da personer med lagre varden i kategorierna Kompetens/Involvering bor paverkas
mer av de perifera signalerna, som till exempel typ av kéllor, an vad personer med hogre
Kompetens/Involvering bor. Potentiell anledning gar att diskutera och en, méjligtvis, rimlig
tanke ar att personer som inte &r lika insatta i ett amne istallet later sig bilda en uppfattning

genom andra kanaler an rena argument.

5.6 Hypotes 6

Hypotes 6: Effekten pa recensionens trovardighet for recensioner som bade har negativa och
positiva kommentarer ar starkare for mottagare med lagre kompetensnivaer och

involverande av restaurangbesok. (Forkastad).

Likt ovanstdende hypotesprovning har dven denna utgétt fran tva regressioner dir en “dummy
variabel” har tillimpats for att sortera for respondenter som besitter en hdg kontra lag grad av

Kompetens/Involvering.

Regressionen dar vi sorterade for respondenter med Iag grad av Kompetens/Involvering erhéll

en forklaringsgrad pa 3 procent, medan den regression dér vi sorterade for respondenter med
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hog grad av Kompetens/Involvering fick en forklaringsgrad pa 15 procent. Bada
regressionerna fick ett P-vérde pa lagre an 5 procent och darfor ar regressionerna signifikanta.
Den hypotes som testas maste forkastas da forklaringsgraden av Recensionens ensidighet pa
Recensionens trovardighet blir lagre da respondenter med lag grad av Kompetens/Involvering
svarar an den forklaringsgrad som sorterar for respondenter med hog grad

Kompetens/Involvering.

Det som gar att utldsa nar resultatet jamfors med vad Cheung et al (2012) erhéll pa liknande
hypotes &r att resultaten &r lika. Bade denna studie och (ibid) erholl resultatet att
forklaringsgraden blir lagre nar respondenter med lag grad av Kompetens/Involvering sorteras
an nar hypotesen mot hela populationen testas. Detta resultat gar emot ELM och forklaringen
kan ber6ra hur respondenten anser sig besitta en hdg eller 1ag grad av Kompetens/Involvering
eller inte. Som namnts tidigare kan detta vara en effekt av att det kan vara svart att bedoma
sin egna Kompetens/Involvering, da den subjektiva uppfattningen av ens egna fardigheter kan

ha en stor variation.

5.7 Allman diskussion

| undersokningen fann vi att hela 87,9 % av de tillfragade anvander sig av recensioner online
som verktyg for att fatta beslut vid valet av restaurang. Detta menar vi ar en hog siffra som
visar att studien i sig ar relevant att genomfora. Siffran ar inte forvanande da vi till stérsta del
undersokte manniskor i aldrarna 18-24 och att undersokningen skedde via internet.
Heckathorne (2010) drog slutsatsen att en tredjedel av alla participanter aktivt anvander sig
av andra kunders upplevelser for att erhalla information innan ett potentiellt kop. Att vart
resultat skiljer sig markant kan bero pa att recensioner ar vanligt forekommande inom
restaurangbranschen. Den hdga siffran innebar dven att flera anvandbara svar fran
respondenterna erhdlls, svar som sedan kunde analyseras och omvandlas till slutsatser. Orsak
till den hoga siffran kan kopplas till det Cakim (2009) menar. Det vill sdga att det finns en
trend som visar att potentiella konsumenter forlitar sig mer pa tillganglig information via
sociala medier snarare an budskap formedlade fran foretaget sjalv. Det kan daremot
diskuteras att procentsatsen kan sankas vid val av annan urvalsmetod &n bekvadmlighetsurval.
Siffran kan &ven varit annorlunda om uppsatsen i sig varit skriven av andra forfattare med

andra kontakter pa Facebook.
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Resultatet fran regressionerna visar att mottagarens Kompetens/Involvering inte har stor
betydelse pa om mottagaren upplever recensionen som trovardig eller inte. Detta gar emot
den teori som anvants i denna studie, det vill séga ELM. Det som kan sagas med storsta
sakerhet ar att Argumentkvalitén har en stor inverkan pa Recensionens trovardighet. Det som
faller sig mer svagt ar hur Kéalltrovardigheten star sig i styrka mot hur mycket det paverkar
Recensionens trovardighet. Det vi sag i regressionen var att forklaringsgraden i kéllans
trovardighet enbart var 26 procent vilket kan anses som lagt, framforallt om man jamfor den
med forklaringsgraden som Recensionens trovardighet resulterade i ndr den testades mot
Argumentkvalité. Den tredje hypotesen, som inte forkastas, &r recensionens ensidighet och
hur det paverkar Recensionens trovardighet. Har sag vi att forklaringsgraden var 9 procent
vilket ar lagt. Det som kan utlasas harifran ar att Argumentkvalitén har dverlagset storst

forklaringsgrad till Recensionens trovardighet.
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6 Slutsats

Denna studie har lyckats visa vilka faktorer som paverkar trovardigheten hos

onlinerecensioner kopplade till restaurangbesok. De faktorer som efter genomford regression

visar sig paverka &r recensionens Argumentkvalité, Kalltrovardighet och Ensidighet. Denna
slutsats ar riktig da Hypotes 1-3 ej var mojliga att forkasta. Daremot visar resultatet att
mottagaren av recensionen inte ar sarskilt paverkad av sin egen Kompetens/Involvering.
Denna slutsats ar rimlig da tva av tre hypoteser innehallande variabeln
Kompetens/Involvering forkastades efter genomford regression. Med denna forskning som

grund &r det mojligt att mena att studiens syfte ar uppnatt samt att dennes forskningsfraga ar

besvarad.

Hypotes 1: Argumentkvalitén har en positiv paverkan pa

recensionens trovardighet.

Ej forkastad

recensionens trovardighet da mottagaren har hoga kompetensnivaer

samt hogt involverande av restaurangbesok.

Hypotes 2: Kalltrovardigheten har en positiv paverkan pa Ej forkastad
recensionens trovardighet.

Hypotes 3: Recensioner som har bade positiva och negativa Ej forkastad
kommentarer anses som mer trovardiga.

Hypotes 4: Argumentkvalitén har en positiv inverkan pa Forkastad

Hypotes 5: Kalltrovardighetens effekt pa recensionens trovardighet
ar starkare for mottagare med lagre kompetensnivaer och

involverande av restaurangbesok.

Ej forkastad
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Hypotes 6: Effekten pa recensionens trovardighet for recensioner Forkastad
som bade har negativa och positiva kommentarer ar starkare for
mottagare med lagre kompetensnivaer och involverande av

restaurangbesok.

6.1 Praktiskt bidrag

De resultat denna studie bidrar med &r av vikt for restaurangagare overlag. Med tanke pa att
néarmare 88 procent av studiens respondenter anvénder sig av onlinerecensioner innan de
valjer restaurang tyder det pa vikten av positiva onlinerecensioner. Denna studie bidrar med

en okad forstaelse av vad som anses vara en bra recension.

Argumentkvalité har en stor paverkan pa recensionenstrovardighet, oavsett hur kompetent och
involverad respondenten ar inom restaurangbesok. Har borde foretag fokusera pa saklighet
och begriplighet som rér en hog Argumentkvalité. Detta kan appliceras i praktiken genom ett
exempel som De keyzer et al (2017) foreslar. De menar att foretag borde ha ett standardiserat
recensionsformular pa sin hemsida som vinklar det som skrivs till att vara mer sakligt och
tydligt.

Aven Recensionens ensidighet visade sig paverka rencensionenstrovarighet och 6vergripande
kvalité. Har kan foretag exempelvis anvanda sig av den metod som presenteras ovanfor av De
keyser et al (2017) och &ven inkorporera i formuldret saker som kan forbattras eller visade sig

vara mindre bra.
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6.2 Begransningar och vidare forskning

Tidigare forskning inom omradet har handlat om vilka faktorer som paverkar eWOM utan att
fokusera pa omradet restaurangbesok. Vi sag darfor ett tomrum i forskningen och
mojligheten att genomfdéra en undersékning med ett perspektiv utifran restaurangbranschen.
Nagot som kandes extra intressant med tanke pa att recensioner ofta ar ett vanligt

forekommande inom restaurangbesok.

Da 102 respondenter deltog i studien genom ett bekvamlighetsurval gar det inte att statistiskt
sakerstalla undersokningen. De flesta respondenterna var i aldrarna 18-24 ar vilket dven &r en
faktor som kan ha paverkat resultatet i undersokningen. Vidare skulle en undersékning som
berdr andra respondenter inom ett annat aldersintervall kunna ge ett resultat som skiljer sig
fran det som erholls och detta ger utrymme for fortsatt forskning inom omradet. Yan et al
(2018) menar att resultatet kan skilja sig beroende pa vilken bransch som undersoks vilket ger
mojligheten att genomfora liknande studier. Da denna undersékning inte specificerar den
variation som finns inom restaurangbranschen som exempel “fast food” eller “fine dining” s

kan en undersdkning som vinklas mot en viss typ av restauranger ge ett annat resultat.
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Bilagor

Bilaga 1

Regression 1.

Hypotes 1: Argumentkvalitén har en positiv paverkan pa recensionens trovardighet.

reg rectro argq

Source SS df MS Number of obs = 408

F(1, 406) = 806.77

Model 319.798763 1 319.798763 Prob > F - 0.0000

Residual 160.935918 406 .396393886 R-squared - 0.6652

Adj R-squared = 0.6644

Total 480.734681 407 1.18116629 Root MSE = .6296

rectro Coef. Std. Err. t P>t [95% Conf. Intervall

argq .8460955 .0297882 28.40 0.000 .7875371 .9046539

_cons .4740381 .1055876 4.49 0.000 .2664715 .6816047
Bilaga 2
Regression 2.

Hypotes 2: Kélltrovardigheten har en positiv paverkan pa recensionens trovardighet.
reg rectro KALLTRO

Source SS df MS Number of obs = 408

F(1, 406) = 141.44

Model 124.207048 1 124.207048 Prob > F 0.0000

Residual 356.527633 406 .878146879 R-squared = 0.2584

Adj R-squared = 0.2565

Total 480.734681 407 1.18116629 Root MSE = .93709

rectro Coef. Std. Err. t P>|t] [95% Conf. Interval]

KALLTRO .5174949 .0435127 11.89 0.000 .4319565 .6030333

_cons 1.666088 .1481541 11.25 0.000 1.374843 1.957333




Bilaga 3

Regression 3.

Hypotes 3: Recensioner som har bade positiva och negativa kommentarer anses som mer

trovardiga.
reg rectro recens
Source SS df MS Number of obs = 408
F(1, 406) = 38.99
Model 42.1255527 1 42.1255527 Prob > F 0.0000
Residual 438.609129 406 1.08031805 R-squared = 0.0876
Adj R-squared = 0.0854
Total 480.734681 407 1.18116629 Root MSE = 1.0394
rectro Coef. Std. Err. t P>|t| [95% Conf. Intervall
recens .2782518  .0445596 6.24 0.000 .1906555 .3658481
_cons 2.536275  .1385343 18.31 0.000 2.263941 2.808609
Bilaga 4
Regression 4.
Hypotes 4: Argumentkvalitén har en positiv inverkan pa recensionens trovardighet da
mottagaren har hoga kompetensnivaer samt hogt involverande av restaurangbesok.
reg rectro argq if dkompinvolv25==
Source SS df MS Number of obs = 128
F(1, 126) = 300.80
Model 95.8284439 1 95.8284439 Prob > F = 0.0000
Residual 40.1403061 126 .318573858 R-squared = 0.7048
Adj R-squared = 0.7024
Total 135.96875 127 1.07062008 Root MSE = .56442
rectro Coef. Std. Err. t P>|t| [95% Conf. Intervall
argq .8456259  .0487569 17.34 0.000 .7491374 .9421144
_cons .3531512  .1528727 2.31 0.023 .0506206 .6556817




reg rectro argq if dkompinvolv25==1

Source SS df MS Number of obs = 280

F(1, 278) = 434.91

Model 184.099525 1 184.099525 Prob > F = 0.0000

Residual 117.678154 278 .423302711 R-squared = 0.6101

Adj R-squared = 0.6086

Total 301.777679 279 1.08164042 Root MSE = .65062

rectro Coef. Std. Err. t P>|t| [95% Conf. Intervall

argq .8117958 .0389266 20.85 0.000 .7351675 .888424

_cons .6527287 .1446783 4.51 0.000 .3679246 .9375328
Bilaga 5

Regression 5.
Hypotes 5: Kélltrovardighetens effekt pa recensionens trovardighet ar starkare for mottagare

med lagre kompetensnivaer och involverande av restaurangbesok.
reg rectro KALLTRO if dkompinvolv25==0

Source SS df MS Number of obs = 128
F(1, 126) = 65.52

Model 46.5135531 1 46.5135531 Prob > F = 0.0000
Residual 89.4551969 126 .70996188 R-squared = 0.3421
Adj R-squared = 0.3369

Total 135.96875 127 1.07062008 Root MSE = .84259
rectro Coef. Std. Err. t P>|t] [95% Conf. Intervall
KALLTRO .5612199 .0693363 8.09 0.000 .4240053 .6984344
_cons 1.324614 .20371438 6.50 0.000 .9214683 1.72776




reg rectro

KALLTRO if dkompinvolv25==

Source SS df MS Number of obs = 280

F(1, 278) = 51.15

Model 46.8957141 1 46.8957141 Prob > F = 0.0000
Residual 254.881964 278 .916841599 R-squared = 0.1554

Adj R-squared = 0.1524

Total 301.777679 279 1.08164042 Root MSE = .95752

rectro Coef. Std. Err. t P>|t| [95% Conf. Intervall
KALLTRO .4169905 .0583051 7.15 0.000 .3022149 .5317661
_cons 2.115441 .2097886 10.08 0.000 1.702466 2.528417

Bilaga 6

Regression 6.

Hypotes 6: Effekten pa recensionens trovardighet for recensioner som bade har negativa och

positiva kommentarer ar starkare for mottagare med lagre kompetensnivaer och

involverande av restaurangbesok.

reg rectro recens if dkompinvolv25==0

Source SS df MS Number of obs - 128
F(1, 126) = 5.30

Model 5.48462472 1 5.48462472 Prob > F = 0.0230
Residual 130.484125 126 1.0355883 R-squared = 0.0403
Adj R-squared = 0.0327

Total 135.96875 127 1.07062008 Root MSE = 1.0176
rectro Coef. Std. Err. t P>|t]| [95% Conf. Intervall
recens .200817 .0872611 2.30 0.023 .0281299 .373504
_cons 2.247479 .2806894 8.01 0.000 1.692003 2.802955




. reg rectro recens if dkompinvolv25==

Source SS df MS Number of obs = 280
F(1, 278) = 51.97
Model 47.5327125 1 47.5327125 Prob > F = 0.0000
Residual 254.244966 278 .914550238 R-squared = 0.1575
Adj R-squared = 0.1545
Total 301.777679 279 1.08164042 Root MSE = .95632
rectro Coef. Std. Err. t P>|t] [95% Conf. Intervall
recens .3433141 .0476211 7.21 0.000 .2495704 .4370578
_cons 2.593125 .1456478 17.80 0.000 2.306412 2.879837
Bilaga 7
Enkat.
Enkat finns tillganglig via denna lank:
https://forms.gle/9S3KCpgvYyQeGebl19
Bilaga 8
Samlade svar i Excel.
ARG Q| REC TRO KALL TRO REC ENS D KOMP INV >2.5
1 1 1 2.67 1 0
2 3 4 1.67 2.67 1
3 1.67 2 4.00 1.33 0
4 4 3.5 2.00 2.67 1
5 1.33 2.5 3.00 3 1
6 2 2 2.00 3.33 1
7 3 3 3.00 3.33 0
8 4.33 4 3.67 1 1
9 1.67 3 1.67 1 0
10 3.67 3.5 3.67 1.67 1
11 2.33 2 3.00 2 1
12 2.67 1.5 2.00 1.33 1
13 3 3.5 3.33 3 1



https://forms.gle/9S3KCpgvYyQeGeb19

14 1 1 5.00 1 1
15 3 3 3.33 1.33 1
16 3.33 3 4.33 2.33 1
17 3 4 4.67 1.33 1
18 2.33 1.5 3.33 3.33 1
19 1.67 2 2.00 3.33 0
20 1 1 3.00 2 1
21 1 1 4.33 2.33 1
22 2.67 2.5 3.00 2.33 0
23 2.33 2 4.00 2 1
24 1.33 1 3.00 1 1
25 3.67 2 2.67 1 1
26 2.33 2 4.00 1 1
27 3 2.5 3.67 1.67 1
28 3.67 3 4.00 1.67 1
29 3 2.5 3.33 1.67 1
30 2 2 2.00 2.33 1
31 4.67 4 3.00 3 1
32 2 1.5 3.00 1.67 0
33 1.33 1.5 1.33 2.33 0)
34 4 3 3.00 1.67 1
35 3 2 4.00 1.67 1
36 1.67 2.5 4.00 1.33 1
37 4 4 4.00 2 1
38 3 2 2.33 2.33 1
39 2.67 3.5 2.67 5 1
40 1.67 1.5 1.00 3.67 0
41 3.67 3 2.67 2 0
42 3 3 3.00 3.33 1
43 3.33 3 4.00 2 0
44 3 3 3.33 2 1
45 2.67 2 3.67 1.33 1
46 2 2.5 3.67 1 1
47 1.67 2 2.33 1 1
48 4.33 5 3.33 1.67 1
49 2.33 2.5 2.67 1.67 1
50 2 2 3.00 2.33 1
51 2.67 1.5 2.67 1.67 0
52 2.67 3 3.00 1 1
53 1.67 1.5 1.33 3.67 0
54 2.33 2.5 4.00 1 1
55 4.67 3 5.00 3 0




56 3.33 4 4.33 1 1
57 1 1 1.00 3.67 0
58 1.67 1.5 3.00 2.67 1
59 2.33 3 2.67 3 0
60 2 2.5 4.00 1.67 1
61 2.33 3.5 3.00 2 1
62 1.33 1 3.33 1.67 0
63 5 5 5.00 2 1
64 1.67 1.5 2.33 1.67 1
65 3 3 3.67 2.33 1
66 2 2 2.67 1.67 1
67 3 4 5.00 3.33 1
68 4 2.5 3.00 1.67 1
69 4.67 4 3.67 1.33 1
70 3.67 1.5 3.33 1 1
71 1.67 1.5 1.00 3 0
72 4 4 3.67 1.67 1
73 4 3 4.00 1.67 1
74 3 4 5.00 2 1
75 1.67 1.5 2.67 2.67 0)
76 1 1 2.33 1 1
77 3.33 2.5 3.33 2.33 0
78 4.33 4 4.67 1 1
79 1.67 2 2.33 2.67 0)
80 3 2.5 2.33 1 0
81 3.67 5 3.00 3.33 1
82 1.33 1.5 1.00 3.67 0
83 2.67 3 4.00 2 0
84 2 2 2.00 2 1
85 2 2.5 3.00 1.33 1
86 3 3 3.00 2.67 1
87 3 3 4.00 1.67 1
88 2.33 1.5 2.67 1 0
89 2.67 3 3.67 2.67 1
920 2.33 2 3.00 2.33 0
91 2.33 3 2.00 2 0
92 1.33 1.5 3.00 1.33 1
93 2.67 3 5.00 1 1
94 1.33 1.5 3.00 2.33 1
95 1.33 1.5 1.67 3 0
96 3.67 2.5 2.00 2 1
97 1.67 1.5 1.00 2.33 0




98 3 2.5 4.00 1.33 0
99 2.67 2 3.67 1.67 0
100 4.33 4.5 5.00 1 1
101 2 1.5 1.00 3.67 0
102 3.33 a4 3.00 1.67 1
1 4 4.5 3.00 3 0
2 3 2.5 3.00 3 1
3 4 4 5.00 3.67 0
a4 3 3 3.00 2.67 1
5 5 4.5 4.67 2.67 1
6 4 4 3.33 3 1
7 2 2.5 2.00 3.33 0
8 4.33 5 4.00 5 1
9 5 5 3.33 5 0
10 5 4.5 4.33 4 1
11 4.33 4.5 4.00 3 1
12 4 4 4.00 3.33 1
13 4.33 4 4.00 3.67 1
14 4 4 4.00 4.33 1
15 2.67 2.5 3.33 3.33 1
16 5 5 5.00 5 1
17 5 4.5 5.00 5 1
18 4 4 4.00 4 1
19 4 4 4.00 2.67 0
20 4 4.5 4.00 5 1
21 3.33 4 4.33 3.33 1
22 4.67 3.5 3.00 3 0
23 3.67 4 5.00 3.33 1
24 2.67 5 2.33 5 1
25 3.67 4 3.00 3.67 1
26 4.67 4 4.00 2.33 1
27 3.67 5 4.00 5 1
28 4.67 4 4.00 3.67 1
29 3.33 2.5 4.00 4 1
30 4 4 5.00 2.67 1
31 4.67 4.5 4.00 2.67 1
32 4.33 4.5 3.00 4 0
33 2.67 3 2.00 3.67 0
34 4 4 3.00 4.33 1
35 4.33 4.5 4.33 5 1
36 4.67 5 4.00 5 1
37 4 5 5.00 5 1




38 3.67 4 4.00 4 1
39 4 5 3.67 5 1
40 2 2 2.67 3 0
41 5 5 4.00 4.33 0
42 3 3 3.00 3 1
43 4 4 4.00 5 0
44 3.67 4 4.00 5 1
45 4 4 3.33 4 1
46 4 5 5.00 5 1
47 4 4 3.33 5 1
48 4.33 4.5 4.67 5 1
49 3.33 4 4.33 5 1
50 3.67 4 3.00 3.33 1
51 3.67 5 3.67 4.33 0
52 3.33 1.5 4.33 2.67 1
53 2.67 2.5 2.33 3.33 0
54 3.67 4 5.00 4.33 1
55 3.67 5 5.00 4.33 0
56 3 4.5 2.33 4 1
57 3 3 2.67 3.33 0
58 2.67 3 3.00 4.67 1
59 4 4 3.00 5 0
60 4.33 4 5.00 5 1
61 3.67 4 4.00 4 1
62 3.33 4 3.67 4.67 0
63 3.67 4 5.00 4.67 1
64 4 4 3.00 3.33 1
65 2.33 3.5 3.33 2 1
66 3.33 4 3.67 4.67 1
67 3.67 5 5.00 3.33 1
68 3 3 3.00 3 1
69 5 5 5.00 4.67 1
70 4.33 5 4.67 4.67 1
71 2 2 2.00 3.33 0
72 2.67 3 3.67 3.67 1
73 4.67 4 4.00 4.33 1
74 4.33 4.5 5.00 2.33 1
75 4 3 3.00 2.33 0
76 4.67 5 5.00 5 1
77 3.67 2.5 1.67 1.67 0
78 3.67 4 5.00 5 1
79 3 3 3.00 3.67 0




80 4 4.5 4.00 4.33 0)
81 5 5 4.67 5 1
82 1.67 2 1.67 3.33 0
83 4 3.5 5.00 4.67 0
84 3.67 2.5 3.00 3.33 1
85 3.33 3 2.33 4 1
86 5 5 5.00 4.33 1
87 4.67 4.5 5.00 5 1
88 3 3 4.67 5 0
89 3.67 3.5 3.33 3.67 1
90 2 2.5 3.00 4.33 0
91 2.67 3 2.00 3.67 0
92 3.67 4 3.00 3.67 1
93 3.33 3.5 5.00 4 1
94 3.67 4 3.00 4 1
95 3 3 2.33 4.33 0
96 4 2.5 3.00 4 1
97 2 2 2.00 4.33 0
98 3.33 3.5 5.00 4 0
99 4 3 3.67 5 0
100 4.33 5 5.00 5 1
101 1.67 2 1.00 3.67 0
102 5 5 5.00 5 1
1 4 4 3.00 3.33 0
2 3.67 3 2.33 3 1
3 3.67 4 5.00 2 0
4 2 2.5 3.00 2.33 1
5 5 5 5.00 2.33 1
6 4 4 3.00 2.67 1
7 2 2 2.00 3.33 0
8 4 4 3.00 2.33 1
9 4 3 3.33 3.67 0
10 4.67 4.5 4.33 3 1
11 3.67 4 2.67 2.33 1
12 3.67 3 4.00 3 1
13 3.67 3 3.33 3 1
14 2 3 3.00 3 1
15 4.33 4.5 4.00 4 1
16 5 5 5.00 3.67 1
17 4 4.5 5.00 4.33 1
18 4 4 4.00 4 1
19 3 3 3.00 3 0




20 1.67 2.5 3.33 3.33 1
21 4 4 5.00 3.67 1
22 4.33 3.5 3.00 3 0
23 3.67 4 3.67 3 1
24 5 4.5 4.00 3.67 1
25 4 4 3.00 2.33 1
26 2.67 3 4.00 2 1
27 3.67 4.5 4.00 3.67 1
28 5 5 4.00 4 1
29 4 4 4.00 2.67 1
30 5 5 4.33 2.67 1
31 2.33 2 2.33 2.67 1
32 4.33 4 3.00 3.67 0
33 3 3 3.00 3.67 0
34 3.67 4 3.00 4 1
35 3 4 3.33 3.33 1
36 3.33 2.5 2.67 3.67 1
37 2.33 2 5.00 4.67 1
38 3.33 3.5 4.00 5 1
39 3 3.5 3.67 2.67 1
40 3 3 3.00 3.33 0
41 3 3.5 3.67 3.33 0
42 3 3 3.00 3 1
43 3 4 4.00 3.67 0)
44 3 4 4.00 1 1
45 3.33 3.5 3.33 2 1
46 5 5 3.00 4.67 1
47 3 3.5 3.00 2.33 1
48 5 5 5.00 4.33 1
49 2.67 2.5 3.33 1 1
50 3 2 2.00 3 1
51 4 3.5 3.00 2.67 0
52 4 4 3.33 2.67 1
53 1.67 2.5 2.67 3.67 0
54 4 4 5.00 2.33 1
55 3.33 4.5 5.00 3 0
56 2.67 4.5 3.33 4 1
57 3 2.5 2.00 3.67 0
58 2 2 3.00 2.33 1
59 3 3 2.33 4.33 0
60 2.67 3 4.67 2.33 1
61 4.33 3.5 4.00 3.67 1




62 2 2 1.67 3.67 0
63 3.67 4 5.00 2.67 1
64 4 4 3.00 3.33 1
65 2.33 2 3.33 4 1
66 2.67 3 3.00 2.67 1
67 2 3 5.00 3.33 1
68 3 3 3.00 3 1
69 4 5 2.67 4 1
70 5 5 5.00 3.67 1
71 3 3 3.00 3.67 0
72 3 3.5 3.00 3.67 1
73 4 3 4.00 2.67 1
74 4.33 5 5.00 4.67 1
75 3.67 3 4.33 1.67 0
76 4.67 4.5 5.00 3.67 1
77 4 4 3.00 3 0
78 4 4 5.00 1 1
79 2.67 2.5 3.00 3.33 0
80 4 4 3.67 3.67 0
81 3.33 3 3.00 1.67 1
82 2 2 2.00 3.33 0
83 3 2.5 4.00 3.67 0
84 3.67 4 3.00 3.67 1
85 3.33 3.5 2.33 4 1
86 4 4.5 4.67 3.33 1
87 4 5 4.67 1 1
88 5 4.5 4.67 5 0
89 3.67 4 3.33 2.67 1
20 3 3 2.33 4.67 0
91 3 3 2.00 3.67 0
92 2 1.5 2.33 3 1
93 5 5 5.00 2 1
94 2.67 3 3.00 3.67 1
95 3 3 2.00 4 0
96 3.67 2.5 2.67 3 1
97 2 1 1.00 3 0
98 3 3 5.00 2 0
99 2.33 2 3.00 4.67 0
100 4 4 4.33 1.67 1
101 1 1 1.00 3.67 0
102 3.33 3 4.00 1.33 1
1 4 3 2.00 1.33 0




2 4 3.5 3.00 3.33 1

3 4.67 2 2.00 1.33 0

4 3 2.5 2.33 2.33 1

5 4.67 5 5.00 2.33 1

6 3 4 4.00 2.67 1

7 4 4 4.00 2.67 0

8 4 3 3.00 5 1

9 2 2.5 1.67 3.33 0
10 4.33 3 2.33 1.67 1
11 4.33 4.5 2.67 2.33 1
12 5 5 3.00 2.67 1
13 4 4.5 2.67 2.67 1
14 5 5 4.00 3.33 1
15 4.67 5 1.67 2.33 1
16 5 5 3.00 1 1
17 4.33 5 5.00 2.67 1
18 3.33 4 1.00 2 1
19 4 4 4.00 2.67 0
20 3 3.5 2.00 1.33 1
21 4 2 2.00 2.33 1
22 5 3.5 3.00 3 0
23 4.33 3.5 2.00 1.67 1
24 5 3.5 2.33 1.33 1
25 4.33 4 3.00 2 1
26 4 4 4.00 2.67 1
27 4 3.5 2.33 3.33 1
28 5 5 4.67 3.33 1
29 4.33 3.5 4.00 1.67 1
30 1 1 1.00 1.67 1
31 5 3.5 5.00 2.67 1
32 3.33 4 3.00 1.33 0
33 3 3 2.00 3.67 0
34 4.67 4.5 3.00 3.33 1
35 4.67 4.5 3.33 2 1
36 4 4.5 2.33 2.33 1
37 5 4 3.00 2.67 1
38 5 4 4.00 5 1
39 5 4 4.33 2.67 1
40 2 2 2.67 3 0
41 3 3 3.67 3 0
42 3 3 3.00 3 1
43 3 3 2.00 1.67 0




44 2.67 3 2.00 3 1
45 3.33 3.5 2.00 1 1
46 5 3 1.67 1 1
47 3 3.5 2.00 1 1
48 2.67 4 4.00 2.67 1
49 5 5 3.00 3.67 1
50 3 2 2.00 3 1
51 2 1.5 1.00 1 0
52 5 4 1.00 3 1
53 2.33 2.5 2.67 3 0
54 4 4 3.00 1 1
55 4 4.5 3.33 2 0)
56 4.67 4 2.00 1 1
57 2 1 1.00 3 0
58 3 3 3.00 2.33 1
59 3.67 4 3.00 2 0
60 5 4 3.00 2 1
61 4.67 3.5 3.33 1.33 1
62 4 4 2.00 3.33 0
63 4.33 4 3.00 1.67 1
64 4 4 2.00 2 1
65 1.67 2.5 2.33 2.33 1
66 4 4 3.00 2.67 1
67 1 1.5 1.00 3.67 1
68 4.67 4 3.00 2.33 1
69 3.67 3.5 1.00 1 1
70 5 5 3.00 2.33 1
71 3 3 2.67 3.67 0
72 4.67 3 2.00 1 1
73 4.33 4 2.33 1.67 1
74 3.67 2 2.00 2.33 1
75 4 4 2.00 1.67 0
76 4.33 5 3.00 4.33 1
77 3 2.5 2.67 3.33 0
78 4 3 3.00 1 1
79 3.33 3 2.00 3.33 0
80 3.67 4 2.33 1.67 0
81 5 5 3.00 1 1
82 2 2.5 2.33 3.67 0
83 4.33 4 3.00 2.33 0
84 4.33 3.5 3.33 3 1
85 3.33 4 2.33 2 1




86 4.67 3.5 1.67 2.33 1
87 3 3.5 2.00 1.33 1
88 5 5 2.00 1.33 0
89 4 4 3.00 2.67 1
90 4 3.5 1.67 4 0
91 2.33 2 2.00 3 0
92 2 1.5 3.33 1.33 1
93 5 5 3.67 1 1
94 4 4 2.33 3.33 1
95 1.67 1.5 1.33 3 0
96 4.33 4 2.33 3 1
97 2.33 1.5 1.00 2.33 0
98 4.33 3.5 1.33 1.33 0
99 4 4 2.67 1.67 0
100 3 3 3.00 1 1
101 1 1 1.00 3.67 0
102 4 4.5 2.67 2.67 1
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