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Abstract

A word's meaning can vary from one person to another, and it may also change over
time. In marketing Word of Mouth (WOM)) is referring to a conversation between two
consumers about a product, service or a brand. The conversation occurs spontaneously

with a non-commercial aspect.

In the era of Internet WOM is not needed to be face-to-face, direct, or oral. This new

way of communication is called electronic Word of Mouth (eWOM).

The purpose of this study is to investigate how the concept of WOM is translated into
eWOM, and if the meaning of the term for researchers has changed over time. To find
out, we have done a literature review of how WOM and eWOM have been defined by
various researchers over the past sixty years by studying scientific articles and other

relevant literature.

The conclusion is that both WOM and eWOM is perceived as an interpersonal
communication between consumers with a non-commercial intent. It is just the

medium, which the communication is transferred by, that is differing.
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Sammanfattning

Ett ords betydelse kan uppfattas olika fran en person till en annan, och det kan dven
fordandras over tid. Begreppet Word of Mouth (WOM) syftar inom marknadsféringen
pa en muntlig ansikte-mot-ansikte konversation mellan tvd konsumenter, om en
produkt, tjanst eller varumérke. Utbytet av information sker spontant och av fri vilja,
alltsa inte 1 ett kommersiellt syfte da ett foretag anstillt nagon att prata for dem.
Internets uppkomst har inneburit att WOM kommunikationen inte langre behdver ske
ansikte-mot-ansikte, muntligt eller 1 realtid. Detta kallas elektronisk Word of Mouth

(eWOM).

Syftet med denna studie &r att undersdka hur begreppet WOM transformerats till
eWOM och om innebdrden av begreppet har fordndrats med tiden. For att ta reda pé
detta har vi genom en litteraturstudie undersékt hur WOM och eWOM definierats av

olika forskare, 6ver tiden, i deras studier.

Det vi kan konstatera ir att forskare verkar vara verens om att inneborden av bade
WOM och eWOM idr kommunikation mellan konsumenter om produkter, tjanster eller
foretag som av mottagaren uppfattas som icke-kommersiell. Skillnaden &r att
kommunikation sker via olika medium. Det far olika konsekvenser till exempel hur

stor spridning informationen far, men inneborden av begreppen dr densamma.
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1. Introduktion

Det har alltid varit viktigt for ménniskan att kommunicera. Kommunikation &r en
process for att Gverfora information mellan ménniskor och &r en grundforutséttning for
manniskans psykiska, sociala och kulturella utveckling. Vanligtvis ses kommunikation
som en tvavéagsprocess dir det sker ett utbyte av till exempel upplysningar, asikter eller
annan information. Kommunikation kréver ett sprak eller en kod genom vilken
informationen uttrycks. Det krdvs dven ndgon form av medium varigenom
informationen overfors. Ménniskan har under historiens gang utvecklat olika sprak och
koder for kommunikation, till exempel tal, bildskrift, alfabetisk skrift, morsealfabetet
och programmeringssprak for datorer. Aven olika fysiska och elektroniska medium har

utvecklats sd som papper, radio, TV och Internet. (Nationalencyklopedin, 2012)

Information som sprids fran person till person via muntlig kommunikation kallas
for ”"Word of Mouth” (WOM). Forsta gangen begreppet WOM f6rekom i skriven form
var i The Oxford English Dictionary redan ar 1533 och definierades da som

kommunikation via munnen (Kirby & Marsden, 2006).

I det vardagliga spraket, kan frasen "Word of Mouth” syfta pa vilken typ av
interpersonell kommunikation som helst. Det kan ocksé ha betydelsen av rykte eller
horsidgen. Inom grenen marknadsforing har begreppet fatt en begrinsad innebord. Det
syftar pd muntlig kommunikation ansikte-mot-ansikte mellan konsumenter om
produkter, tjénster och foretag. Det &r ett naturligt forekommande fenomen dér till
exempel en person berdttar om sina erfarenheter av en produkt utan kommersiella

avsikter. (Kirby & Marsden, 2006)

Att ménniskor sprider denna typ av information till varandra genom muntlig
kommunikation var ként redan under forsta halvan av 1900-talet, men det var forst
efter andra vérldskriget som begreppet WOM blev en vetenskaplig term.

Under de senaste sextio dren har forskare visat att WOM ir av betydelse for kunden i
sin informationssokning, sitt beslutsfattande samt i sin kdpprocess. (Kirby & Marsden,

2006)



Studier har visat att WOM kan vara mer inflytelserik 1 konsumentens beslutsfattande
an nadgon annan informationskélla (Day 1971, Buttle 1998). Detta d@ WOM har en unik
formaga att influera konsumenters val pa grund av den upplevda trovérdigheten och
flexibiliteten av interpersonell kommunikation (Engel et al. 1969; Day 1971; Richins
1983).

De flesta studier om WOM ér fokuserade pé antingen sidndarens perspektiv eller pa
mottagaren perspektiv av kommunikationen. Mottagaren brukar kallas for “Input
WOM?” och sdndaren for ”Output WOM”. Denna uppdelning gors eftersom olika
psykologiska processer forekommer i sinnet hos mottagaren respektive sdndaren och
dessa mentala processer paverkas av olika faktorer. Input och output WOM ir
naturligtvis inte oberoende av varandra, bada parter maste forekomma i interaktionen,
men uppdelning underlittar forstaelsen for WOM. Det ér viktigt att podngtera att
skillnaden mellan input och output WOM inte dr identisk med fragan om vem som
initierade konversationen. Det dr inte nodvéndigtvis s att mottagaren alltid fragar efter
produktinformation, bada parter kan inleda kommunikationen. Det enda antagandet
som gors ér givandet och mottagandet av rad, omdomen och erfarenheter dr olika

mentala processer. (Kirby & Marsden, 2006)

Forskningen inom WOM brukar ocksé delas upp efter om studien analyserar orsak till
eller konsekvens av WOM. Alltsa om studien intresserar sig for vad som orsakar

forekomsten av ett fenomen eller vilka effekter det har efter att det har upptritt. Figur 1

visar de typiska forskningsomradena for litteraturen om WOM. (Kirby & Marsden,

2006)

Analysobjekt Fokus av studie

Orsak till WOM Effekter av WOM

(antecedentes) (consequenses)
Mottagare av 1. Varfor lyssnar folk pa 2. Vilka konsekvenser far
kommunikation andra konsumenters WOM kommunikationen for
(Input WOM) erfarenheter? mottagaren?

Séndare av kommunikation | 3. Varfor delar folk med sig av | 4. Vad hander med sandaren
(Output WOM) sina erfarenheter? efter den pratat?

Figur 1 — Fyra olika fokusomraden inom WOM litteraturen (killa Kirby & Marsden, 2006, s. 168)




Elektronisk Word of Mouth

WOM har fatt nya dimensioner pa grund av Internets uppkomst. Nu kan ménniskor via
olika sociala plattformar, som till exempel Facebook och Twitter, dela med sig av sina
asikter och erfarenheter av produkter, tjanster och foretag till miljontals ménniskor
vérlden 6ver. Det finns dven hemsidor pa Internet som bygger pa att anvindarna
betygsiitter olika foretag. Information som tidigare nadde ett fatal méanniskor kan
numera fa en mycket storre spridning och genomslag. Det krdvs inte ldngre ett
personligt mote for informationsutbyte utan endast nirvaro pa Internet. WOM pa
Internet gar under flera namn sa som; “"Word of Mouse”, ”’Online Word of

Mouth”, "Internet Word of Mouth” och “Electronic Word of Mouth”. Vi viljer for

enkelhetens skull att kalla begreppet eWOM 1 fortséttningen.

Ett ords betydelse

Hur paverkar Internet definitionen av WOM? Har begreppet samma betydelse? Ett
ords betydelse kan fordndras radikalt over tid. Laran om spraklig betydelse kallas
semantik. Semantik fokuserar pa uttryckets egenskaper det vill sdga vad ett ord verkar
betyda i allménhet. Det finns olika orsaker till att ord far en annan betydelse. En orsak
kan vara kulturella fordndringar som materiella fordndringar, nya idéer, tankesitt och
attityder. Inom naturvetenskapen har uttrycket atom, ’det odelbara’, genomgatt en
drastisk semantisk fordndring 1 och med klyvningen av atomen. Trots detta faktum
anvénds uttrycket ofta i sin ursprungliga betydelse som nigot som inte kan delas

ytterligare. (Sjostrom, 2001)



1.1 Problemformulering

WOM ir ett begrepp som ideligen anvénds och refereras till i olika sammanhang.
Likasa dr det ett begrepp som forskare inom marknadsforing studerat flitigt genom
aren, men hur har synen pa det fordndrats dver tiden och hur har Internet paverkat det?
Har begreppet olika betydelse for olika forskare? I vilka avseenden dr begreppen
WOM och eWOM lika och i vilka avseenden skiljer de sig at? Det finns en risk att
forskare inte menar samma sak nir de talar om WOM eller eWOM. Dirfor dr det
viktigt att klargora inneborden av begreppen for att minimera missforstand. Vi
upplever att det saknas en sammanstéllning av forskningen som beskriver utvecklingen

av WOM och finner det darfor intressant att studera.

1.2. Syfte och forskningsfragor

Uppsatsens syfte &r att bidra till forstaelse for hur begreppet WOM transformerats till
eWOM. Vi ska sammanstilla en 6versikt 6ver hur forskare genom éaren har definierat
WOM och tolkat dess innebord. En sadan sammanstéllning kommer underlétta for
forskare att forstda WOM och dérigenom skapa underlag for framtida empiriska studier

inom omradet. Nedan foljer vara forskningsfragor for att kunna uppna uppsatsens syfte.

Forskningsfragor
- Hur har begreppet Word of Mouth transformerats till elektronisk Word of Mouth?

- Hur har inneborden av begreppet fordndrats over tid?



1.3 Metod

Vi har valt att gora en litteraturstudie for att behandla uppsatsens syfte. En
litteraturstudie eller litteraturdversikt adr en skriftlig sammanstéllning av kunskapslaget
inom ett visst vetenskapligt omrade. Det innebér att sammanstilla befintlig forskning
inom ett visst omrade for att fa en uppfattning om vad som studerats. Den ger en
oversikt over till exempel vad som sagts, vilka forskare som &r betydelsefulla, vilka de
radande teorierna och hypoteserna dr och vilka metoder som anses anvindbara.
Vanligtvis gors en litteraturstudie for att skapa kunskap som grund for en
problemformulering infér en kommande empirisk studie. Dess huvudsakliga mal ar att
placera den aktuella studien inom ett mnesomrade och ge sammanhang for ldsaren.

(Friberg, 2006)

En litteraturstudie kan ocksé goras som ett fristiende arbete, utan en efterféljande
empirisk studie, for att skapa en 6versikt av forskningsresultatet inom ett specifikt
kunskapsomrade (Friberg, 2006). Séledes, for att uppfylla uppsatsen syfte, har vi valt
att gora en fristaende litteraturstudie genom att studera hur WOM har transformerats
till eWOM och hur inneborden av begreppet fordndrats over tid. Datainsamling har
skett genom en djupare granskning av vetenskapliga artiklar samt av annan relevant
litteratur sasom historiska fackbocker och tidskrifter inom omradet. Granskningen har
inneburit att vi studerat hur WOM och eWOM definierats av forskare i
litteraturoversikterna som foregar deras studier och sedan jamfort vilka likheter eller

skillnader som finns.

Vi anser att en litteraturstudie dr den mest effektiva metoden att uppna uppsatsens syfte.
Detta pa grund av att syftet med uppsatsen kriver en bred kunskap om omradet, som
med andra metoder skulle vara for tidskrdvande att uppna utifran uppsatsens tidsram.
Fordelar med att gora en litteraturstudie dr att man far tillgang till nistintill obegrénsat
med material via Internet och bibliotek pa ett kostnads- och tidseffektivt sétt.

Materialet dr dessutom oberoende av tid och rum. Det kan vara gjort av forskare
verksamma vart som helst véarlden 6ver och vara publicerat nér som helst 1 tiden. Det &r
avgorande for var studie da vi foljer hur ett begrepp beskrivits av forskare over tiden.
Att det finns sa mycket tillgénglig information kan ocksa vara en nackdel, da det blir

omdjligt att granska allt och séledes viktigt information kan missas. Vi anser dock att



fordelarna med att gora en litteraturstudie 6vervager nackdelarna och ar darfor
Overtygade att det 4r den mest lampliga metoden for att uppna uppsatsens syfte. Att
vilja en annan metod som till exempel intervjuer, enkiter, observationer eller
experiment kan ocksa uteslutas pa grund av att vi dven vill f6lja hur forskare forstatt
inneborden historiskt. Det skulle vara vildigt svart att komma i kontakt med betydande

forskare for omradet, da de &r fran hela virlden och flera dven gatt ur tiden.

Litteratursokning har gjorts via Goteborgs Universitetsbiblioteks databaser, framst
Emerald Management Xtra Plus och Business Source Premier. Forst granskade vi den
litteratur som via titel, imnesomrade och nyckelord enligt oss var mest relevanta for
var uppsats. Det var ord som Word of Mouth, Internet Word of Mouth, Online Word of
Mouth, Word of Mouse, Electronic Word of Mouth, eWOM och tilligg som
consequences, credibility och effects samt olika kombinationer av dessa. Direfter
granskade vi dess referenslista och granskade den litteratur som var refererad till flest

ganger och som vi forstod var mest inflytelserik.

Vi har dven tagit hjélp av citeringsverktyget Web of Science. Det dr en samling
citeringsdatabaser pa Internet dér det gar att filtrera vetenskapliga studier efter hur
manga ganger de har blivit citerade i andra forskares studier. Det ger saledes en
indikation pa vilka studier som har varit mest framstdende inom d@mnet. Vi har dock
inte enbart valt de studier som haft mest citeringar, utan dven valt de studier vi anser
bist uppfyller uppsatsen syfte. Detta arbetssétt har inneburit att vi fatt en bred kunskap

och en god 6verblick kring de forskare som betytt mest inom omradet genom historien.

Litteraturstudien &r disponerad i tre olika faser utifran nér litteraturen publicerades for
att pa sa sitt skapa en forstdelse for hur begreppets innebord forandrats Gver tiden.
Faserna ar Introduktionsfasen av Word of Mouth, Etableringsfasen av Word of Mouth
samt Den elektroniska fasen av Word of Mouth. Uppsatsen utmynnar sedan i en tabell
som sammanstiller vald litteratur for att ldttare fa en 6verblick samt ett sociogram. Ett
sociogram dr en kartliggning over hur ett ndtverk dr sammanlédnkat. Vi anvinder det
som ett sitt att overskadligt visa monster 1 hur litteraturen refererar till varandra.
Daérefter kommer vi svara pa uppsatsens forskningsfragor, samt avsluta med en

diskussion kring uppsatsen.
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2. Introduktionsfasen av Word of Mouth

Informella samtal dr formodligen en av de dldsta mekanismer genom vilket asikter om
produkter och varumérken utvecklas, uttrycks och sprids (Arndt 1967a). Séljare har
sedan borjan pa 1900-talet forstatt vikten av personliga rekommendationer, men aldrig
riktigt definierat fenomenet. Word of Mouth uppmaéarksammades i1 mitten pa 1950-talet
da forskare inom andra &mnen maérkte att produkter salde béttre inom likartade grupper,
sdsom grannar, kollegor och familjer. Whyte (1954) var en av de forsta forskarna som
uppmarksammade begreppets konsekvenser. Whyte belyste hur allt viktigare WOM-

effekten blivit hos unga, vita konsumenter. Enligt honom fanns det tre huvudsakliga

faktorer for detta.
1. Ungdomar pa den tiden stod infor allt fler kopbeslut 4n generationerna innan.
2. Ungdomar var inte lika bundna till traditioner som innan. Hela livsstilen var

fordandrad, savil ekonomiskt, socialt och geografiskt.
3. Det personliga nitverket spelade en stor roll for den nya livsstil som utvecklats.
Grannarna konverserade sinsemellan ”6ver klddlinan” och ”6ver staketet” om

saker de kopt eller provat. Pa sa sétt paverkade de varandra i grannskapet.

Whyte (1954) tyckte att personerna i hans undersokning verkade paverkas av andra
manniskor i sin nérhet, s& som grannar och vanner, och de lyssnade pa vad dessa
manniskor hade att sdga. Han gjorde dock aldrig ndgon fullstdndig definition av

begreppet mer én att belysa det.

De kommande aren gjordes liknande forskning som den Whyte (1954) gjort, men inte
heller dér definierades nagot begrepp. Forskningen var egentligen fokuserad pé annat,
men man markte att fenomenet WOM hade stor betydelse. I Katz & Lazarsfelds (1955)
undersokning kom de fram till att WOM var av stor vikt vid inkdpen av
hushallsprodukter och mat. Enligt Katz & Lazarsfeld (1955) var WOM vid denna
tidpunkt sju génger sa effektivt som reklam i tidningar, fyra ganger sé effektivt som
personlig forsdljning och dubbelt sa effektivt som radioreklam, nér man skulle fa

konsumenter att byta mirke.
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For King (1966) var det ingen tvekan om att nya anvdndare av produkter och tjanster
var aktiva inom WOM. King (1966) uppger att néstan tva tredjedelar av de intervjuade
1 hans undersokning pratade med négon 1 sin ndrhet om den nya produkten de kopt

eller provat.

Under samma tidsperiod var det en annan man som ocksé fick upp égonen for
fenomenet WOM. Dichter (1966) beskriver hur vi alla har ett begér att rekonstruera en

upplevelse, att fa den levande igen genom att beritta den for nagon annan.

“The most effective advertising is that which follows the same psychological channels
of communication and satisfies the same motivations on which the whole importance

and success of Word-of-Mouth rest” Dichter (1966, s. 148)

Baserat pé personlig kunskap och erfarenhet, tipsar vi vaira medmaénniskor om en
upplevelse eller hiandelse. Enligt Dichter (1966) ger en sadan personlig relation en
kdnsla av trygghet och fortroende och reducerar forvirringen av kommersialism. Nér
en konsument borjar ana att kommunikationen dr mer av en séljstrategi 4n en guidning

och information borjar denne kidnna sig hotad och avvisar budskapet.

Dichter (1966) skriver att det finns tva sorters WOM; en fore beslutet och en efter
beslutet. De bada har inte samma syfte och sker troligen inte p4 samma sétt. Det mest
effektiva séttet for en annonsor ar nar WOM sker efter beslutet, da all dissonans
elimineras. Darfor tycker Dichter (1966) att reklamen bor rikta sig till redan befintliga
kunder 1 stiller for potentiella nya kunder, och anvéinda dem som ett redskap for att
sprida det goda ordet vidare. Dichter (1966) papekar dock att ett glansigt magasin eller

en snygg tv-reklam aldrig kan ersitta virdet i en personlig rekommendation.

Nér Arndt (1967a) studerade fenomenet WOM tyckte han att undersékningarna som
hittills gjorts var vaga kring vad WOM egentligen dr. Han hidnvisade bland annat till
Whyte (1954), Katz & Lazarsfeld (1955) och Dichters (1966) studier, men menade att
ingen riktigt hade satt finger pa att definiera begreppet, utan i de flesta artiklar stod det
enbart att WOM var det kraftigaste mediet av dem alla. Arndt (1967a) tyckte att

fenomenet var for viktigt for att inte fa den uppmarksamhet det fortjdnade.
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Saledes definierade Arndt (1967a) fenomenet som en muntlig kommunikation mellan
tva personer, en mottagare och en kommunikator. Definitionen har varit betydande for

andra forskare inom dmnet och lever @n idag vidare.

"Word of Mouth is defined as oral, person-to-person communication between a
receiver and a communicator whom the receiver perceives as non-commercial,

concerning a brand, a product, or a service” Arndt (1967a, s. 3).

Den ena personen tar alltsa emot ett icke-reklambudskap om ett varumaérke, produkt
eller service. Kommunikationen &r interpersonell, ansikte-mot-ansikte, inte enkelriktad
som masskommunikation, och den dr muntlig. Budskapet ar kommersiellt utifran ett
marknadsforingsperspektiv, da det handlar om produkter, tjénster eller varumarken.
Medlaren har dock inget kommersiellt syfte med kommunikationen utan talar om till
exempel en produkt av fri vilja utan incitament fran ett foretag. WOM dér ett naturligt
forekommande beteende hos konsumenter. Det ér helt enkelt kommunikation mellan

konsumenter om varumarken, produkter och tjanster (Arndt, 1967a).

Enligt Arndt (1967b) sker inte WOM slumpméssigt utan paverkas av selektiv
exponering och selektiv respons. Genom Arndts (1967b) studier bekréftar han att
informell kommunikation ofta dr en viktigare informationskélla for kunden dn vad
massmedier dr. Arndt (1967b) identifierade att WOM kan stirka konsumenternas
avsikter till att kopa nya produkter. Arndt (1967b) menade att attityder och reaktioner
till nya produkter i viss utstrackning var gruppforankrade, och att det var den
slutgiltiga rekommendationen fran en nérstaende, vén eller familjemedlem som ofta
resulterade 1 kop. Det antog Arndt (1967b) beror pa att konsumenter generellt tror mer

pa andra konsumenter @n vad de tror pa reklam eller marknadsforare.

Arndt (1967b) kom dock fram till att det var massmedia som gett konsumenten vetskap
och kunskap om produkten och darfor hade storst paverkan i det tidiga stadiet av
kopprocessen, men att det var den personliga rekommendationen som var den

avgorande faktorn och det sista steget 1 processen.
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Engel et al. (1969) intresserade sig for personer som koper nya produkter tidigt (early
adopters). Detta eftersom det ofta sdgs att néjda kunder &r den biasta forsiljaren ett
foretag kan ha, och dérfor kan de forsta anvindarna av en ny produkt vara en vérdefull
tillgdng for foretag. Syftet med Engels et al. (1969) studie var att undersoka om dessa
forsta anvdndare kommunicerar sina erfarenheter med andra. De hénvisade till
liknande studiers resultat av King (1966) och Arndt (1967b). Engel et al. (1969) studie

visade att WOM ir den mest inflytelserika kéllan for tidiga anvidndare.

“... word-of-mouth communication to be the single most effective source in their

decision to adopt this innovation.” Engel et al. (1969, s. 19)

Vidare visade studien att positiva kommentarer sprids nir féorvdntningarna pa

produkten eller tjénsten infrias.

“Undoubtedly the most beneficial word-of-mouth comments are generated when

expectations about the product or service are confirmed.” Engel et al. (1969, s. 18)

Dessa tidiga studier 1 introduktionsfasen av WOM ér betydande inom dmnet.
Studiernas resultat har forskare dterkommande refererat till genom aren och dven de
allra senaste studierna inom omradet gor sa. De mest framstaende studierna av dessa ér
formodligen Katz & Lazarsfeld (1955) vilken har blivit citerad hela 794 ganger och
Arndt (1967b) har blivit citerad 210 génger i andra forskares studier, enligt
citeringsdatabasen Web of Science (2012).
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3. Etableringsfasen av Word of Mouth

Under 70-talet kategoriserade Sheth (1971) forskningsomradet kring WOM 1 tre
grupper. Alla tre frimjade den kraftfulla roll WOM spelade 1 spridningen av nya
produkter och tjidnster. Det forsta forskningsomrédet var klassificeringen av koparens
mentala process. Sheth (1971) pastod i likhet med Arndt (1967a) att koparen blir
medveten om en innovation frimst frdn massmedia, men att det &r WOM-budskapet
som har storst paverkan vid det kritiska skedet. Det andra forskningsomradet ar
hypotesen om tvastegsflodet av kommunikation. Sheth (1971) hdvdar att massmedia
paverkar en liten grupp optionsledare, som 1 sin tur paverkar massan. Det tredje och
sista forskningsomradet beror nagot mer allmént och indirekt, som behandlar inverkan
av referensgrupper 1 valet av varor och tjanster. For Seth (1971) var WOM begreppet
lite av en sjdlvklarhet, som inte behdvdes definieras. Dédremot refererar han till King
(1966) och Arndts (1967a) tidigare studier som bevisat att WOM har stort inflytande
pa konsumenter. I enighet med dessa studier fann Sheth (1971) att WOM spelade en

viktig roll dven for kinnedom och kop av rakblad.

“Word-of-mouth was important to both awareness and purchase of stainless steel

razor blades *“ Sheth (1971, s. 15)

Aven Day (1971) kom i sin undersékning fram till att reklamen hade en visentlig del i
nyetableringen av en produkt eller ett varumérke. Reklamen gav enligt Day (1971)
varumadrket forutsattningar till framging genom att bygga medvetenhet. Det var dock
WOM som Day (1971) tyckte var den viktigaste spridningen och det som hade mest
relevans. Han refererade till Arndt (1967a), Katz & Lazarsfeld (1955), Sheth (1971)
och papekade att WOM ger en mojlighet till feedback och klargdrande, reliabilitet och
trovirdiga rad. Day (1971) papekar dven vikten av personlig kontakt och

engagemanget som kommer med det.

”Advertising played an essential role in consumer acceptance of old and new brands of

a convenience food” Day (1971, s. 31)
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WOM kommunikationen &r dock inte alltid positiv. Trots att positiv WOM har bevisat
sig ha en stor padverkan pa konsumenters beslutsfattande, har forskning visat att negativ
WOM kan vara dnnu mer inflytelserik (Richins, 1983). I Richins féltstudie fran 1983
undersokte hon om WOM-kommunikationen var ett svar pd missndje och om samma
variabler som paverkade klagomél dven paverkade WOM. Richins (1983) refererade
aldrig till ndgon annan forskare om begreppet WOM utan papekade 1 stillet bristen pa
definitioner kring negativ WOM. Hon refererar enbart till Dichter (1966) som vagt
tagit upp negativ WOM. Dirfor definierade Richins (1983) sin egna definition av
negativ WOM:

“The WOM communication was defined as the act of telling at least one friend or

acquaintance about the dissatisfaction” Richins (1983, s. 17)

Richins (1983) kom fram till att WOM-klagomal relaterade till hur stort missndjet hos
kunden var. Tyckte kunden att situationen inte var sa farlig och bara var lite missnojd
brydde sig kunden mindre om att klaga. Var ddiremot missngjet stort tenderade kunden
att klaga mer, oberoende pé andra faktorer i situationen. Richins (1983) uppmuntrar
séljaren att ta till sig klagomélet och gdra ndgot at situationen och lyckas sédljaren
vianda om kunden har denne lyckats. Forhoppningsvis kan d@ WOM flodet vindas fran

negativt till positivt.

Westbrook (1987) behandlar fenomenet i ett efterkops-perspektiv dér han betonar att
det som karaktédriserar WOM ér att kommunikationen dr informell. Det sker alltsd
ingen kommersiell kommunikation mellan konsumenterna dér de &r paverkade av

foretag. Darfor gor Westbrook (1987) en egen definition av begreppet.

“In a postpurchase contex, consumer word of mouth transmissions consist of informal
communications directed at other consumers about the ownership, usage, or
characteristics of particular goods and/or services or their sellers” Westbrook (1987, s.

261)

Tillskillnad fran Arndts (1967a) definition beskrivs ingenting om att WOM utbytet
maste ske muntligt eller ansikte-mot-ansikte. Dessutom fortydligar definitionen att

kommunikationen dven kan handla om foretag.
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Westbrook (1987) anvédnde sedan begreppet WOM nir han undersokte om
konsumenters kidnsloméssiga relation till en produkt paverkar i vilken omfattning

konsumenter klagar och sprider WOM kommunikation.

Brown & Reingen (1987) intresserade sig for vilken roll starka och svaga sociala band
mellan personer har nir WOM kommunikation sprids utifran ett makroperspektiv
(flodet av kommunikation mellan grupper) och ett mikroperspektiv (flodet av

kommunikation inom grupper).

“The WOM exists at the macro level of inquiry (e.g., flows of communication across
groups), as well as the micro level (e.g., flows within dyads or small groups)” (Brown

and Reingen 1987, p. 350)

En sdndare med starka band till mottagaren ar en person som har en néra relation till
mottagaren (till exempel familj eller en vén). Saledes dr en sdndare med svaga band till
mottagaren en person som har ett flyktig eller obefintlig relation med mottagaren (till
exempel en framling). P4 makronivan visade sig att svaga band ha en viktig
Overbyggande funktion genom att mojliggora att information sprids frén en grupp till
en annan grupp. Pa en mikroniva sprids kommunikationen mest mellan personer med
starka band. Starka band uppfattades ocksa vara mer inflytelserik dn svaga band och

var mer troliga att anvindas som informationskilla. (Brown & Reingen, 1987)

I sin studie har Brown & Reingen (1987) refererat till Whyte (1954), Katz &
Lazarsfeld (1955), Arndt (1967b), Sheth (1971) samt Richins (1983). Brown &
Reingen (1987) har dock endast beskrivit effekterna av fenomenet WOM. Det gors

alltsa ingen definition av begreppet utan artikeln inleds med:

“One of the most widely accepted notions in consumers behavior is that word of mouth
communication plays an important role in shaping consumers attitudes and behaviors”

Brown & Reingen (1987, 5. 350)

Forfattarna tar alltsa begreppet for givet genom att ha studerat andra forskares resultat.
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Likasa Herr et al. (1991) undersokte effekterna av WOM kommunikationen 1
kopprocessen, men hér av en specifik produkt. Det visade sig dven hér att
kommunikation ansikte mot ansikte var mer dvertygande dn nar kommunikationen
skedde 1 tryckt format. Herr et al. (1991) bekriftar att WOM ér en viktig del for en
produkts eller tjdnsts framgang. Resultatet av deras undersokning visar att det fanns en
stimulans hos konsumenterna att fungera som kanaler for god information. De hidvdar
att foretag 1 sin tur visar tacksamhet mot de lojala kunderna och att bada parter da drog

fordel av situationen.

“Word-of-mouth communications should have a greater impact on product judgments

relative toless vivid printed information” Herr et al. (1991, s. 455)

Inte heller Herr et al. (1991) gjorde nagon egen definition av begreppet utan de litade
istdllet pa tidigare studier. Forskare som inkluderats i de tidigare studierna har vart

Arndt (1967b), Brown & Reingen (1987) och Richins (1987).

“Several studies have shown that word of mouth (WOM) communication often exert a

strong influence on judgments of products” Herr et al. (1991, s. 454)

File et al. (1994) studerade WOMs effekter i samband med foretag och hur de arbetar
med att kopa professionella tjdnster. Enligt dem &r det en trygghet att forlita sig pa

WOM frén en tredje part i samband med kdp och att man 1 sin tur ger utgiende WOM
efter kop. File et al. (1994) utforskar i deras studie sambandet mellan ingdende WOM

och utgdende WOM och definierade sin egen version av begreppet.

“Word-of-mouth, both Input and Output, is the means by which buyers of services
exchange information about those services, thus diffusing information about a product

throughout a market.” File et al. (1994, s. 302)

Enligt Bone (1995) &r WOM kommunikationen ett koncept av ett gruppfenomen, dir
man utbyter kommentarer, tankar och idéer mellan tva eller flera personer som inte &r
representerade av ett foretag. Hon studerade vilka effekter WOM kommunikation har
pa konsumenters bedomning av en produkt. Genom sina undersokningar kom hon fram

till att WOM kommunikationen paverkade bade kortsiktiga och langsiktiga véarderingar.
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Bone (1995) hédnvisar inte till nagon tidigare definition av WOM, utan definierar en

egen;

“Word-of-mouth communications (WOM), interpersonal communications in which

none of the participants are marketing sources, . ..” Bone (1995, s 213)

Kamins et al. (1997) gjorde studier som skulle bidra till forstaelse for WOM
kommunikation som upplevs som rykten. En av studierna visar att nir WOM betraktas
som ett rykte uppfattas det som mindre trovérdigt och viktigt, samt framkallar en
negativ attityd. Information som betraktas som ett rykte utvirderas 1 de flesta fall
negativt. Kamins et al. (1997) hdvdar dven att sldkt och véinner hade hogst trovardigt
ndr det kommer till WOM kommunikationen och att rykten 6ver lag har lagre

trovardighet &n WOM som inte uppfattas som rykten.

“...once the WOM information is labeled as rumor, it is perceived as less credible and

important and also elicits a negative attitude.” Kamins et al. (1997, s. 173)

Forfattarna refererar inte till nagon tidigare definition av WOM, men ddremot till Katz
& Lazarsfeld (1955), Richins (1983), Brown & Reingen (1987) och Herr et al. (1991)

studiers resultat.

Aven dessa studier under etableringsfasen av WOM har varit betydande for fortsatta
studier inom omradet. Enligt Web of Science (2012) har till exempel Richins (1983)
blivit citerad 271 ganger, Westbrook (1987) 338 ganger, Brown & Reingen (1987) 261
ganger och Herr et al. (1991) 264 ganger i1 andra forskares studier.
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4. Den elektroniska fasen av Word of Mouth

Buttle (1998) var en av de forsta forskarna att beskriva hur Internet paverkade
definitionen av WOM. Forfattaren hinvisade till Arndts (1967a) beskrivning av

begreppet och menade att det inte nddvéandigtvis ldngre behovde gélla.

“WOM, however, need not necessarily be brand, product or service focused. It may be
organization focused. Neither in this electronic age need WOM be face to face, direct,
oral or ephemeral. There is some evidence that virtual WOM through electronic

bulletin boards functions analogously to face-to-face WOM.” Buttle (1998, s. 243)

Buttle (1998) gjorde nagra viktiga anméarkningar. WOM behovde inte bara handla om
varumdrken, produkter eller tjdnster utan kan dven handla om organisationer. Pa grund
av Internets uppkomst behover WOM utbytet heller inte ske ansikte-mot-ansikte, vid
samma tidpunkt eller forsvinna direkt efter ordvéxlingen. Elektronisk WOM finns kvar
och gar att spara bakat. Det finns ocksa vissa bevis for att WOM pa elektroniska
kommentarsfalt fungerar pa samma sdtta som ansikte-mot-ansikte WOM. Foretaget
Cobra Golf har till exempel ett kommentarsfalt dar internetanvédndare skriver vad de
vill om deras och andras produkter. Det finns dven en hemsida som enbart handlar om
negativ WOM om foretaget United Airlines. Vidare fragade sig Buttle (1998) om
kanske det enda som utmérker inneborden av WOM ir att det yttras av kéllor som

mottagaren anser vara oberoende av foretags inflytande:

“Perhaps all that distinguishes WOM is that it is uttered by sources who are assumed

by receivers to be independent of corporate influence.” Buttle (1998, s. 243)

Buttle (1998) gjorde dven en grundlig litteraturoversikt av tidigare studier inom WOM
dir Katz & Lazarsfeld (1955), Arndt (1967a), Arndt (1967b), Engel et al. (1969), Day
(1971), Sheth (1971), Richins (1983), Westbrook (1987), File et al. (1994) artiklar

namns.
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Chatterjee (2001) var ocksa tidigt ute med att ifragasitta om Arndts (1967a) definition
av WOM gar att applicera pa Internet. Detta eftersom att det finns sa mycket mer
tillgdnglig WOM information pé Internet dn via traditionella fysiska
informationsutbyten. Pa Internet kan man fa tillgang till negativ och positiv
information fran flera olika kdllor samtidigt till skillnad fréan ett fysiskt WOM utbyte

fran en kélla dar informationen antingen &r negativ eller positiv.

“Word-of-mouth information available online is far more voluminous in quantity
compared to information obtained from traditional contacts in the offline world and
includes several units of positive and negative information presented together from
multiple sources at the same time as opposed to a single piece of information that is

either positive or negative in valence.” Chatterjee (2001, s. 129)

Vidare konstaterade Chatterjee (2001) att mottagare av WOM information pa Internet
inte kan vara helt sdkra pd om sdndaren har kommersiella intressen eller inte. Det

forekommer forum pa Internet som far betalt for att skriva positiv eWOM:

“The non-commercial focus may not be certain. Most of these online forums point out
that while they do not edit consumer comments, some get paid for referrals or

purchases and/or get advertising income from target firms.” Chatterjee (2001, s. 129)

Chatterjee (2001) ifragasatte dven tidigare studier inom traditionell WOM, sa som
Brown & Reingens (1987) som visar att folk 1 storre utstrackning litar pé information
fran personer de har néra relation till, s& som vénner och familj. Detta verkade inte
stimma pa Internet dér folk tar till sig information fran framlingar som de siledes har

svag relationerna till.

Forskaren Dellarocas (2003) beskriver hur Internets dubbelriktade
kommunikationsférméga paverkar innebérden av WOM. Internet gor det mojligt dels
for foretag att na ut till ménga konsumenter billigt och dels for individer att dela med

sig av sina personliga tankar, reaktioner och asikter globalt.
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“Through the Internet, not only can organizations reach audiences of unprecedented
scale at a low cost, but also, for the first time in human history, individuals can make
their personal thoughts, reactions, and opinions easily accessible to the global
community of Internet users. Word of mouth, one of the most ancient mechanisms in
the history of human society, is being given new significance by this unique property of

the Internet.” Dellarocas (2003, s. 1407)

Hennig-Thurau et al. (2004) menar att Internet har utokat konsumenters mojligheter att
samla opartisk produktinformation frdn andra konsumenter. Dessutom kan
konsumenterna sprida sina egna konsumtionsrelaterade rad genom elektronisk WOM.
Pé grund av att informationen pa Internet kan nd manga individer, vara anonym och &r
tillgédnglig hela tiden menar Hennig-Thurau et al. (2004) att elektronisk WOM kraver

mer uppmérksamhet frén forskare och marknadsforare.

“The advent of the Internet has extended consumers’ options for gathering unbiased
product information from other consumers and provides the opportunity for consumers
to offer their own consumption-related advice by engaging in electronic word-of-
mouth (eWOM). Given the distinct characteristics of Internet communication (e.g.,
directed to multiple individuals, available to other consumers for an indefinite period
of time, and anonymous), eWOM deserves the serious attention of marketing

researchers and managers.” Hennig-Thurau et al. (2004, s. 39)

For att fortydliga vad de avser med eWOM gor de en egen definition av begreppet.

“... 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.” Hennig-Thurau et al. (2004, s. 39)

Elektronisk WOM avser alltsé ett positivt eller negativt uttalande av en potentiell,
nuvarande eller tidigare konsument av en produkt eller foretag som éar tillgéngligt f6r
manga via Internet. Detta dr den hittills enda definitionen av WOM som é&r helt

anpassad till Internet.
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Forfattarna beskriver att siddan eWOM kommunikation kan forekomma pa manga sétt
till exempel via omdomesplattformar, diskussionsforum och bojkotthemsidor. De
anviander sin definition av eWOM {0r att undersdka motiven till varfor konsumenter
sprider eWOM kommunikation pa omdomesplattformar pé Internet. P& grund av
likheterna mellan eWOM och traditionell WOM kommunikation antar de att tidigare
litteratur om konsumenters motiv for att dela med sig information dven dr relevant for

eWOM.

“Given the conceptual closeness of eWOM and traditional WOM communication,
consumer motives that have been identified in the literature as being relevant for
traditional WOM also can be expected to be of relevance for eWOM.” Hennig-Thurau
etal. (2004, s. 40)

Den tidigare litteratur som Hennig-Thurau et al. (2004) ansag vara betydelsefull var
bland annat Dichters (1966) studie som identifierade olika motiv till varfor

konsumenter delar med sig av positiv WOM.

Likasa Sun et al. (2006) beskriver andra karaktiristiska skillnader mellan traditionell
WOM och eWOM. Till skillnad fran ansikte-mot-ansikte kommunikation 6verfors
personliga erfarenheter och asikter pa Internet i skrivande form. Det gor att folk kan

sOka information som de sjélva vill och informationen uppfattas mer intakt och formell.

“Typical WOM communication consists of spoken words exchanged with one friend or
relative in a face-to-face situation. By contrast, online WOM usually involves personal
experiences and opinions transmitted through the written word. An advantage of the
written word is that people can seek information at their own pace. Writing may also
transmit the information in a more intact manner and make the information appear

more formal.” Sun et al. (2006, s. 1106)
Sun et al. (2006) hénvisar inte till nagon definition av WOM, men daremot till Katz &

Lazarsfeld (1955), Arndt (1967b), Sheth (1971), Brown & Reingen (1987), Herr et al.
(1991) tidigare studiers resultat.
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Litvin et al. (2008) var intresserade av att studera hur eWOM paverkar turism-
industrin. I sin litteraturdversikt beskriver de hur innebérden av begreppet WOM
andrats genom aren. De refererade forst till Arndts definition (1967a) som beskriver att
utbytet sker ansikte-mot-ansikte och sedan till Westbrooks (1987) som beskriver att
WOM utbytet inte maste ske fysiskt, samt Buttle (1998) som argumenterar for att
WOM forekomma genom elektroniska medel. Forfattarna refererade dven till tidigare
studier som berdr varfor konsumenter sprider WOM (Westbrook, 1987; Dichter, 1966)
och var WOM uppstar (Engel et al., 1969) samt vilka effekter WOM ger (Whyte, 1954;
Arndt, 1967a). De hinvisade dven till Dellarocas (2003) och Hennig-Thurau et al.

(2004) tidigare forskning som beskriver Internets unika egenskaper.

For att beskriva hur de tolkar inneborden av WOM gjorde de en egen definition:

“WOM is the communication between consumers about a product, service, or a
company in which the sources are considered independent of commercial influence.”

Litvin et al. (2008, s. 459)

Enligt Litvin et al. (2008) sé ar alltsa WOM en kommunikation mellan konsumenter
om en produkt, tjdnst eller foretag dér killan anses vara oberoende av kommersiellt
inflytande. De anvinder sedan sin egna definition av begreppet for att studera hur

foretag kan utnyttja eWOMs positiva effekter for att marknadsfora turism.

Allt fler forskare har accepterat Hennig-Thurau et al. (2004) definition av eWOM.
Nagra av dem dr Cheung et al. (2008) som dven hénvisade till Arndts (1967b), Katz &
Lazarsfeld (1955) och Richins (1983) tidigare forskning, som bevisat att traditionell
WOM har en stor roll i inflytandet av konsumenters kopbeslut. Syftet med Cheung et
al. (2008) studie var att undersoka i vilken utstrickning konsumenter paverkas av andra
konsumenters omdomen pa Internet. De valde att tillimpa Hennig-Thurau et al, (2004)

definition av eWOM for att forsta begreppet.

24



Steffes och Burgee (2009) papekade att oavsett vilken form WOM kommer i
(traditionell eller eWOM) sa handlar kommunikationen om delandet av individers
erfarenheter om produkter och tjdnster. De gjorde saledes en egen definition av

begreppet:

“Various forms of WOM include both offline communication (traditional) WOM and
Internet facilitated online WOM (eWOM). Regardless of the form of WOM, the focus of
the communication is the sharing of information regarding individuals’ experiences

with various products and services.” Steffes & Burgee (2009, s. 42-43)

Trots dessa fundamentala likheter mellan WOM och eWOM menade Steffes &
Burgees (2009) att det finns stora skillnader ocksd. Kommunikation via dator gor det
mojligt att kommunicera med ménniskor fast de inte dr nirvarande, till exempel via
email. Medan traditionell WOM ér en direkt fysisk konversation, sker en eWOM
konversation oftast inte samtidigt utan siandare och mottagare av information &r
separerade av bade tid och rum. Detta gor att midnniskor kan vara kopplade till

varandra dygnet runt.

“Despite the fundamental similarities in purpose between traditional WOM

and eWOM, significant differences also exist. While WOM is an immediate intimate
conversation, eWOM, much like e-mail communication, is most frequently

an asynchronous process whereby sender and receiver of information are separated

by both space and time.” Steffes och Burgee (2009, s.43)

Breazeale (2009) bekriaftade eWOMs betydelse for forskningen och poédngterar
aterigen Internets dubbelriktade kommunikationsformaga. Internet har skiftat makten
over marknaden fran producenter till konsumenter. Tidigare byggde foretag ett
anseende, bra eller daligt, 6ver tid och kontrollerade det ryktet sjélv. Internet har dndrat
det. Att mojliggora dubbelriktad kommunikation mellan massor av méinniskor, som
inte hade mojligheten att interagera med varandra tidigare, har dndrat hur anseende
skapas. Pa grund av minimala kostnader och att ndstan ingen hinsyn behover tas till
avstand eller tid har makten hos konsumenterna 6kat. Konsumenter sjidlva korrigerar

den traditionella obalansen som tidigare funnits mellan konsumenten och foretag.
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Aven Breazeale (2009) framhivde att Arndts (1967a) definition av WOM inte gar att
applicera pa Internet. WOM f6rsvinner inte direkt efter det har kommunicerats som det
gor i en muntlig konversation och den behéver inte ske spontant. Vidare belyste
Breazeale (2009) att det kan finnas en minskad uppfattning av att kommunikationen &r

icke-kommersiell.

“WOM no longer vanishes instantly and it is not necessarily spontaneous. There may
also be a reduced perception that the communicator is in fact non-commercial or even

an actual consumer at all.” Breazeale (2009, s. 298)

Ett annat exempel pa att forskare accepterat Hennig-Thurau et al. (2004) definition av
eWOM f{0r att forsta inneborden av begreppet var O’Reilly & Marx (2011) studie. De
beskrev 1 vilka avseenden traditionell WOM och eWOM ir lika och 1 vilka avseenden
de skiljer sig at. Precis som ménga andra forskare podngterade de att eWOM kan vara
mer inflytelserik én traditionell WOM pa grund av dess globala spridning och att det
skrivna ordet far mer tyngd &n det verbala samt att konsumenter kan fa tillgéng till

information néar de vill ha den.

“Taking online recommendations or advice may be more powerful due to the viral
nature and reach of eWOM. eWOM may also carry more weight due to its print format
as compared to the purely verbal exchange of traditional WOM and, finally, eWOM
may in fact create more influence since the internet allows access to information at the

exact moment the user seeks it out.” O Reilly & Marx (2011, s. 333)

O’Reilly & Marx (2011) anvinder sedan sin forstaelse om eWOM {0r att beskriva
konsumenters motiv till att ge och lyssna till omdémen pa Internet och hur de forhaller

sig till omddmens trovardighet.

Manga av dessa studier dr sa pass nya att de inte har blivit citerade av manga andra
forskare dnnu. Undantag &r dock Dellarocas (2003) och Hennig-Thurau et al. (2004)
som har blivit citerade hela 326 génger respektive 161 ganger 1 andra forskares studier
enligt Web of Science (2012). Detta &r ett bevis pa att WOM och eWOM fortfarande &r

ett aktuellt och betydande forskningsomréde.
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5. Sammanstillning av vald litteratur

For att f4 en Oversikt 6ver den litteratur vi har studerat har vi sammanstillt dem i en tabell. Kolumnerna dr uppdelade 1 litteratur, definition av

WOM, beskrivning av litteratur, antal citeringar och refererar till. Litteraturen ar sorterad efter vilket ar de publicerades for att ldttare folja

begreppets utveckling genom éren. I kolumnen definition av WOM visas om de hénvisar till nagon definition av begreppet WOM eller om de

gjort en egen. Antal citeringar ger information om antalet gdnger aktuell litteratur har citerats av andra forskare och &r hiamtat fran databasen

Web of Science (2012). Det ger sdledes en indikation péd dess betydelse for forskningen inom omradet. Dock fanns inte all vér utvalda litteratur

med 1 Web of Science och det finns saledes ingen siffra pa antal citeringar. Nasta kolumn visar vilken litteratur (av de vi valt ut) som den

aktuella forfattaren refererar till.

Litteratur

Definition av WOM

Beskrivning av litteratur

Antal

Refererar till

citeringar

Whyte (1954) Hénvisar ej till definition Belyste WOM effekter 32 -
Katz & Lazarsfeld Hénvisar ej till definition Belyste WOM effekter 794 Whyte (1954)
(1955)
King (1966) Hénvisar ej till definition Belyste att nya anvédndare av - Whyte (1954), Katz & Lazarsfeld
en produkt eller tjénst berattar (1955)
om sina erfarenheter
Dichter (1966) Hénvisar ej till definition Belyser WOMs trovérdighet 90 Refererar inte till ndgon
Arndt (1967a) "Word of Mouth is defined as oral, person-to-person Analyserar och definierar 30 Whyte (1954), Katz & Lazarsfeld
communication between a receiver and a communicator  begreppet WOM (1955), Dichter (1966), Arndt
whom the receiver perceives as non-commercial, (1967b),
concerning a brand, a product, or a service” Arndt
(1967a, s. 3)
Arndt (1967b) Hénvisar till egen definition (Arndt 1967a) Studerade hur positiv WOM 210 Whyte (1954), Katz & Lazarsfeld
paverkar kop av nya produkter (1955)
Engel et al. (1969) Hénvisar ej till definition Studerade positiv WOM bland 44 Dichter (1966), Arndt (1967b),

tidiga anvédndare

King (1966)

LZ




Litteratur

Definition av WOM

Beskrivning av litteratur

Antal

Refererar till

citeringar

Day (1971) Hénvisar ej till definition Studerade WOMs inflytande 24 Arndt (1967a), Katz & Lazarsfeld
vid kdp av mat (1955), Sheth (1971)
Sheth (1971) Hénvisar ej till definition Studerade WOM s inflytande 36 Arndt (1967a), King (1966)
vid kop av rakblad
Richins (1983) “The WOM communication was defined as the act of Studerade hur negativ WOM 271 Dichter (1966)
telling at least one friend or acquaintance about the paverkar konsumenter
dissatisfaction” Richins (1983, s. 17)
Westbrook (1987) “In a postpurchase contex, consumer word of mouth Studerade WOM i utifrén ett 338 Dichter (1966), Engel et al. (1969),
transmissions consist of informal communications efterkdps-perspektiv Richins (1983)
directed at other consumers about the ownership, usage,
or characteristics of particular goods and/or services or
their sellers” Westbrook (1987, s. 261)
Brown & Reingen (1987) Haénvisar ¢j till definition Studerade WOM utifran ett 261 Whyte (1954), Katz & Lazarsfeld
mikro- och makroperspektiv (1955), Arndt (1967b), Sheth
(1971), Richins (1983)
Herr et al. (1991) Hénvisar ej till definition Studerade WOMs effekter 264 Arndt (1967b), Brown & Reingen
(1987), Richins (1983)
File et al. (1994) “Word-of-mouth, both Input and Output, is the means by  Studerade WOMs effekter i 29 Richins (1983), Herr et al. (1991)
which buyers of services exchange information about samband med nir foretag
those services, thus diffusing information about a koper tjanster
product throughout a market.” File et al. (1994, s. 302)
Bone (1995) “Word-of-mouth communications (WOM), interpersonal ~ Studerade WOMs effekter 81 Richins (1983), Herr et al. (1991)
communications in which none of the participants are
marketing sources, . ..” Bone (1995, s. 213)
Kamins et al. (1997) Hénvisar ej till definition Studerade rykten och WOM - Katz & Lazarsfeld (1955), Richins

(1983), Brown & Reingen (1987),
Herr et al. (1991)
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Litteratur

Definition av WOM

Beskrivning av litteratur

Antal

Refererar till

citeringar

Buttle (1998) Hénvisar till Arndts (1967a) definition och menar att den  Belyser att Internet paverkar 58 Katz & Lazarsfeld (1955), Arndt

inte gar att applicera pa Internet. definitionen av WOM (1967a), Arndt (1967b), Engel et al.
(1969), Day (1971), Sheth (1971),
Richins (1983), Westbrook (1987),
File et al. (1994)

Chatterjee (2001) Hénvisar till Arndts (1967a) definition och menar att den  Belyser att Internet paverkar 44 Arndt (1967a), Richins (1983),
inte gar att applicera pa Internet. definitionen av WOM Brown & Reingen (1987)

Dellarocas (2003) Hénvisar ej till definition Belyser att Internet paverkar 326 inga av vara utvalda artiklar

definitionen av WOM

Hennig-Thurau et al. “... any positive or negative statement made by Undersoker motiv till att 161 Dichter (1966)

(2004) potential, actual or former customers about a product or  sprida eWOM
company, which is made available to a multitude of
people and institutions via the Internet.” Hennig-Thurau
etal (2004, s. 39)

Sun et al. (2006) Hénvisar ej till definition Belyser skillnader och likheter 6 Katz & Lazarsfeld (1955), Arndt

mellan WOM och eWOM (1967b), Sheth (1971), Brown &
Reingen (1987), Herr et al. (1991)

Litvin et al. (2008) “WOM is the communication between consumers about Studerar hur WOM paverkar 65 Whyte (1954), Dichter (1966),

a product, service, or a company in which the sources turism-industrin Arndt (1967a), Engel et al. (1969),

are considered independent of commercial influence.” Westbrook (1987), Buttle (1998),

Litvin et al. (2008, s. 459) Dellarocas (2003), Hennig-Thurau
et al. (2004)

Cheung et al. (2008) Hénvisar till Hennig-Thurau et al. (2004) defintion av Undersoker hur konsumenter 11 Katz & Lazarsfeld (1955), Arndt
eWOM paverkas av eWOM (1967a), Richins (1983), Hennig-

Thurau et al. (2004)

Steffes & Burgee (2009) “Regardless of the form of WOM, the focus of the Belyser skillnader och likheter 8 Katz & Lazarsfeld (1955), Arndt
communication is the sharing of information regarding mellan WOM och eWOM (1967b), Brown & Reingen (1987),
individuals’ experiences with various products and Westbrook (1987), Herr et al.
services.” Steffes & Burgee (2009, s. 43) (1991), Bone (1995), Dellarocas

(2003), Hennig-Thurau et al. (2004)

Breazeale (2009) Hénvisar till Arndts (1967a) definition och menar att den  Belyser att Internet paverkar 3 Arndt (1967a), Day (1971), Sheth

inte gar att applicera pa Internet.

definitionen av WOM

(1971), Richins (1983), Buttle
(1998), Dellarocas (2003), Hennig-
Thurau et al. (2004)

O'Reilly & Marx (2011)

Hénvisar till Hennig-Thurau et al. (2004) defintion av
eWOM

Belyser skillnader och likheter
mellan WOM och eWOM

Brown & Reingen (1987), Hennig-
Thurau et al. (2004), Cheung et al.
(2008)
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6. Sociogram over vald litteratur

For att fortydliga vilka de olika studierna refererar till och hur de hanger ihop med varandra har vi gjort ett sociogram. Precis som Web of
Science indikerade visar dven de studier som vi har valt ut att vissa forskare dr mer framstaende inom omradet. Exempelvis Katz & Lazarsfeld

(1955), Arndt (1967b) och Richins (1983) ér fortfarande hogaktuella nér forskare pa 2010-talet studerar och forstér innebérden av eWOM.

King (1966) Day (1971) File et al. (1994)
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\ 4
Kamins et al. (1997)
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Steffes & Burgee (2009)
Dichter (1966) Bone (1995) <
Richins (1983)
Katz & Lazarsfeld (1955) Cheung et al. (2008)
<
Hennig-Tharau et al. (2004
Amdt (19672) J 0'Reilly & Marx (2011)
Arndt (1967b) \ Litvin et al. (2008)
AN 4
Engel etal. (1969) < \ \ 4
Buttle (1998) Sun et al. (2006)
Westbrook 1987
Whyte (1954) Chatterjee (2001)
+ .
Brown & Reingen (1987)

Herretal. (1991)

Breazeale (2009)
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7. Slutsats

Det vi kan konstatera efter att ha studerat hur begreppet WOM definierats over tiden
och transformerats till eWOM ér att inneborden av begreppet tycks ha uppfattats pa
liknande sitt for forskarna. Ofta har innebérden av WOM varit sa sjélvklar att
forskarna inte hdnvisat till nagon definition av det. Istéllet har de frimst hinvisat till
tidigare studiers resultat, vilket anda visar att de 4r medvetna om vad tidigare forskare
har sagt om WOM. De fa forskare som har gjort en egen definition av begreppet har
snarare fortydligat hur de ser pa visa delar av begreppet dn fordndrat inneborden av det.
Forskarna verkar saledes vara 6verens om att WOM och eWOM handlar om
kommunikation mellan konsumenter om produkter, tjdnster eller foretag utan
kommersiella baktankar eller intentioner. Internets uppkomst har inneburit att WOM
kommunikationen inte ldngre behdver ske ansikte-mot-ansikte, muntligt eller 1 realtid.
Saledes har WOM transformerats till eWOM genom att forskare podngterat att
kommunikationen sker via mediet Internet. Bade traditionell WOM och eWOM
forekommer parallellt i samhillet och verkar ha samma innebord for forskare,
skillnaden ér att traditionell WOM iér en fysisk och muntlig konversation mellan
konsumenter, medan eWOM ir en konversation i skrift pa Internet. Traditionell WOM
och eWOM skiljer sig at i manga andra avseenden ocksa, sa som vilken spridning de
far, men det handlar om skillnader i vilka konsekvenser de ger och pa vilket sétt de kan

studeras, inte innebdrden av begreppet.
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8. Diskussion

Vi har i denna kandidatuppsats studerat hur forskare inom marknadsféring beskrivit
inneborden av begreppet WOM fran 1950-talet fram till idag. I vér slutsats menar vi att
forskare har en relativt klar bild 6ver vad begreppet innebir. Da kan ldsaren kanske
undra vad vart kunskapsbidrag egentligen #r? Vi tycker inte att en sadan hér studie dr
onddig pa grund av var slutsats, utan att det dr intressant att den uppmérksammar detta
faktum istillet. Det var viktigt att den hir studien genomfordes eftersom det annars inte
hade varit sékert att forskare menar samma sak nér de refererar till WOM. Alla ord och
begrepp kan tolkas olika av ménniskor. Déarfor behdvs sddana hér studier kontinuerligt
goras for att bidra till forstaelse for hur forskare ser pa ett begrepp vid den tidpunkt da
studien genomfors. Detta géller inte bara for WOM utan for alla forskningsomraden.
Denna studie kan dérfor ses som en inspiration for att liknande studier kan goras for

andra begrepp for att sdkerstilla att dess betydelse.

Var studie kan med fordel anvéndas for framtida forskning inom marknadsforing. Rent
praktiskt skulle den kunna anvéindas som en litteraturéversikt i framtida empiriska
studier och for att hjidlpa forskare att forsta WOM samt se vilka studier och forskare
som betytt mycket inom omradet. Vi har dven mérkt att manga av vara klasskamrater
inom marknadsforing beskriver WOM i sina uppsatsers teoristycken. I framtiden kan
studenter anvinda var studie for att pa ett enkelt och 6verskadligt sétt forsta nir
begreppet myntades och vad det har betytt genom aren. En liknande studie har vi inte

patriffat, vilket ocksa stidrker uppsatsens betydelse.

Eftersom vi har valt ut att studera den litteratur som vi anser beskriver innebdérden av
WOM bist, finns det givetvis en risk att vi har missat nagot relevant material. WOM
har intresserat forskare under en langre tid, sa utbudet av litteratur inom omradet ar
enormt. Det stora utbudet av litteratur inom omrédet, samt uppsatsens tidsram gor
givetvis att inte all litteratur kan granskas. Vér urvalsprocess har déarfor varit viktig.
Genom att studera artiklars litteraturdversikt var det efter nagra stycken ganska givet
vilka forskare och studier som betytt mest inom @mnet. Trots det, om en liknande
uppsats hade gjorts av nagra andra skulle troligtvis inte samma litteratur valts ut. Det

finns saledes en risk att en sddan studie skulle komma fram till en annan slutsats.
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Vi tror dock att chansen for detta dr liten da vi dr 6vertygade om att texterna vi har valt

speglar innebérden av WOM pa ett objektivt och korrekt sétt.

Det skulle naturligtvis vara mdjligt att med andra metoder dn en litteraturstudie
beskriva hur forskare ser pa inneborden av begreppet WOM. En undersdkning baserat
pa till exempel intervjuer skulle dock dels vara praktiskt svargenomforbar och dels inte
svara pa uppsatsen syfte. Att fa ihop ett stort antal personliga intervjuer med
framtrddande forskare inom @&mnet dr ndst intill en omdjlighet for en sddan har uppsats.
For att ta reda pa hur inneborden av begreppet utvecklats 6ver tiden skulle vi dessutom
behdva intervju forskare verksamma sa tidigt som pa 1950-talet och som saledes ar
bortgadngna. Darfor om vi skulle géra uppsatsen igen skulle vi vdlja samma metod for

att uppna uppsatsens syfte.

Med hjilp av Goteborgs Universitetsbiblioteks databaser har det varit relativt enkelt att
fa tag pa relevanta vetenskapliga artiklar. De laddades bara ner direkt fran Internet. Det
har dock varit svarare att fa tag pa dldre litteratur. Exempelvis var studierna fran Katz
& Lazarsfeld (1955) och Arndt (1967a) gamla fackbocker och gick inte att fa tillgang

till via Internet. Lyckligtvis gick de att bestélla via fjdrrlan fran andra bibliotek.

Om vi hade gjort uppsatsen pa nytt idag, hade vi givetvis varit mer insatta i imnet, men
vi hade fortfarande fatt genomga en gedigen granskningsprocess av litteratur for att
forsta hur forskare upplever inneborden av begreppet. Processen hade dock blivit mer
effektiv eftersom vi lért oss hur vi ska ldsa och forsta artiklarna, da vi ofta fatt ldsa
mellan raderna for att forsta hur forskarna beskriver inneborden av begreppet. Ofta har
de inte hénvisat till nagon definition av WOM utan tagit inneborden for givet.
Eftersom vi i sa fall hade varit mer effektiva skulle det medfort att vi kunnat studera
fler artiklar och pa sa sitt haft ett bredare underlag for att dra en slutsats. Trots det
anser vi att antalet artiklar vi valde ut for den hér uppsatsen var tillrackligt manga for
att kunna spegla hur olika forskare vid olika tidpunkter beskriver begreppet samt for att

kunna dra en slutsats utifrdn dem.
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Avslutningsvis bevisar var studie att WOM fortfarande r ett betydelsefullt och aktuellt
dmne bland forskare. WOM ir #n idag en foreteelse som paverkar foretag i stor
utstrickning bade positivt och negativt och som fatt enorma proportioner i och med

Internets uppkomst. Darfor dr var studie viktig for forstaelsen av WOM.
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