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Sammendrag

Tiden vi lever i na blir ofte omtalt som informasjonsalderen. Det eksisterer

overveldende mengder med informasjon, noe som gjer elektronisk word-of-mouth til
en nedvendig tidsbesparer (Silverman 2001). Nar det gjelder restaurantavgjerelser tyr
mange til internett for hjelp, og spesielt da kundeanmeldelser (Kwok & Yu 2013). Vi

har med utgangspunkt i dette formulert folgende problemstilling:

"Har elektronisk word-of-mouth markedsforing i form av brukergenererte

kundeanmeldelser pavirkning pa kunders restaurantavgjorelser?”

Forskningsmodellen vi vil fremstille i denne oppgaven, danner grunnlaget for de
metodevalgene vi har tatt. Vi har gjennomfert en kvantitativ undersekelse i form av
et selvutfyllende sperreskjema, som vi publiserte pa Facebook og denne var aktiv i
14 dager. Vi har benyttet oss av en deduktiv strategi med hypotesetesting og
formulerte totalt atte hypoteser, som vi ved hjelp av programvaren SPSS har testet og
analysert. Resultatene i analysen viser at forskningsmodellen og syv av atte

presenterte hypoteser stottes.



Forord

Dette er var avsluttende bacheloroppgave ved NTNU i Alesund, innen studiet
Markedsfering og Ledelse med spesialisering innenfor Eksportmarkedsforing. I var
oppgave har vi utforsket pavirkningen som elektronisk word-of-mouth
markedsforing, i form av kundeanmeldelser pé sosiale medier, har pa

restaurantavgjorelser.

Arbeidet med bacheloroppgaven ble startet 1 januar, og vi hentet inspirasjon fra
tidligere emner pa studiet, som for eksempel Arbeidspsykologi og Personalledelse og
Markedsfering. Vi utferte en undersekelse pd Google Forms og publiserte denne pa

Facebook den 5. april, og avsluttet undersekelsen rundt to uker etterpa.

Vi ensker a takke var veileder Svetlana Dobler for sin kompetanse og kunnskap
innen fagomrédet. Videre vil vi vise vér takknemlighet ovenfor Richard Glavee-Geo

og Ghulam Mustafa for rddgiving innen programvaren vi benyttet.
Oppgaveskrivingen har vert en interessant og leererik, men likevel utfordrende
prosess. Vi sitter igjen med nye kunnskaper, bade om akademisk oppgaveskriving
men 0gsa om oss selv.

Innholdet i denne bacheloroppgaven star for forfatternes regning.

Alesund, 6. juni 2017

Elisabeth Berg Forde Ronja Osterfeldt Kirkaune
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1. Innledning

Den digitale revolusjonen har presentert en rekke nye muligheter for forbrukere og
naringslivet. Dagens forbrukere har tilgang til store mengder informasjon hvor som
helst og om hva som helst, og kundene kan i storre grad enn tidligere sammenligne
erfaringer rundt tjenester og varer. Forbrukernes informasjonsinnhenting og
sammenligning av erfaringer skjer i dag ofte via sosiale medier, for eksempel pa
internettgiganten Facebook eller online feedbacktjenesten TripAdvisor. Nar
forbrukere engasjerer seg i elektronisk word-of-mouth, som er online vareprat, kan
de bli utsatt for pavirkning fra andre forbrukere, noe som kan forme kundenes

persepsjon og intensjon (Kotler & Keller 2016).

I folge Smith, Menon og Sivakumar (2005) er anmeldelser og anbefalinger fra
jevnbyrdige i form av elektronisk word-of-mouth, foretrukket over redaksjonelle
anbefalinger (Smith, Menon & Sivakumar 2005). Dette vil si at forbrukeren
favoriserer brukergenererte kundeanmeldelser. Videre, i en undersegkelse utfort av
Gretzel og Yoo (2008), som omhandlet turisme og kilder av elektronisk word-of-
mouth, derunder brukergenererte anmeldelser, var et av funnene at en tredjedel av
respondentene mener at kundeanmeldelser er viktige for restaurantavgjerelser som

del av beslutningsprosessen (Gretzel & Yoo 2008).

I var bacheloroppgave har sekelyset blitt rettet mot informasjonsinnhenting i form av
elektronisk word-of-mouth for valg av restaurant, og brukergenererte
kundeanmeldelser og dens pavirkning pa intensjon om restaurantbesegk. Under dette
har vi sett pa hvor ofte respondentene oppseker sosiale medier som del av
beslutningsprosessen. I tillegg har vi utforsket i hvor stor grad respondentene blir
pavirket av andre forbrukere sine uttrykte meninger pa sosiale medier, og hvor
frekvent de leser kundeanmeldelser pa internett. Formélet med var bacheloroppgave
er derfor & kartlegge tendensene og pavirkningen som bade positiv og negativ
elektronisk word-of-mouth har i1 valgprosessen hos forbrukerne innen

restaurantbransjen.



Det ovennevnte danner grunnlaget for var problemstilling, som vi har formulert slik:

"Har elektronisk word-of-mouth markedsforing i form av brukergenererte

kundeanmeldelser pavirkning pa kunders restaurantavgjorelser?"

Vi utforte en sperreundersgkelse ved hjelp av Google Forms, og publiserte denne pa
Facebook 5. april. Undersegkelsen vér baserte seg pa spersmal rundt elektronisk
word-of-mouth, noe som vi i sperreskjemaet omtalte som kundeanmeldelser, og
respondentene som mottakere og lesere av slik informasjon. Videre har vi behandlet
kunder og respondenter som synonymer, da analysen var tilsier at alle respondentene
av sparreskjemaet er restaurantkunder. Vi har for enkelhetens skyld valgt & kalle
disse for respondenter. Videre har vi satt den yngre generasjonen som respondenter

opp til 25 ar, mens den eldre generasjonen er fra 26 ar og oppover.

Strukturen pa oppgaven er basert pa inndeling i underkapitler, noe som vises i tabell
1. Forst vil vi gjere rede for relevant litteratur og forskning, fer vi deretter presenterer
vare hypoteser og vér forskningsmodell. Etter dette vil vi gjennomgé den metodiske
tilnermingen som legges til grunn for forskningen. Deretter skal vi analysere data,
for vi drefter dette. Til slutt konkluderer vi oppgaven og funnene, basert pa
forskningsresultater og litteratur. Det vil bli presentert flere vedlegg i denne

oppgaven.

Tabell 1: Struktur-tabell

In

Litteratur,
hypoteser og modell

Konklusjon

B



2. Litteratur, hypoteser og modell

I dette kapittelet vil vi fremlegge relevant litteratur for var oppgave, og samtidig
presentere de ulike hypotesene. Videre vil vi vise var forskningsmodell og
sammenhengen mellom litteratur og hypoteseformuleringer. Vi var valgt a
sammensld hypoteser og litteratur slik at disse utgjor en integrert helhet, da dette er
relevant for var fremstilling av oppgaven, og i tillegg mener vi at dette skaper et

strukturert oversiktsbilde.

2.1 Litteratur og hypoteser

Her skal vi vise til relevant teoretisk litteratur. Vi har valgt & dele inn dette
underkapittelet etter tre hovedoverskrifter, som er elektronisk word-of-mouth,

respondenter og kundeanmeldelser.

2.1.1 Elektronisk word-of-mouth

Word-of-mouth markedsforing (heretter referert til som WOM) blir av Silverman
(2001) definert som kommunikasjon av produkter og tjenester mellom mennesker
som oppfattes som uavhengige av den tilbydende bedriften, i et medium som
oppfattes som uavhengig av bedriften (Silverman 2001). WOM markedsfering
refererer altsd til mellommenneskelig kommunikasjon mellom forbrukere
omhandlende personlige opplevelser med en organisasjon eller et produkt, og det blir
ofte kalt vareprat (Kotler & Keller 2016). Tidligere forskning illustrerer betydningen
av WOM pa forbrukernes kjopsbeslutning, isr i kontekst av tjenester. Siden en
service er immateriell og vanskelig lar seg beskrive, har forbrukere en tendens til &
stotte seg pA WOM fra en erfaren kilde for & redusere negative konsekvenser (Gretzel

& Yoo 2008).



Pé bakgrunn av dette formulerer vi var ferste hypotese:

H1: Personer som oftere stotter seg pd WOM innenfor restaurantavgjorelser vil i

storre grad bli pavirket av andres meninger pd sosiale medier, enn de som bruker

WOM i mindre grad.

Elektronisk WOM markedsforing (heretter referert til som eWOM) skiller seg fra
tradisjonell WOM ved at det inkluderer massekommunikasjon mellom formidlere
som ikke nedvendigvis deler sosiale band og at det er mer omfangsrikt da dette
foregar pd internett. Forbruker-baserte meningsplattformer er blitt etablerte som

viktige arenaer for eWOM (Gretzel & Yoo 2008).

Sosiale medier blir definert som en gruppe internettbaserte applikasjoner som bygger
pa teknologiske forutsetninger, og som tillater opprettelse og utveksling av
brukergenerert innhold (Fotis, Buhalis, Rossides 2012). Sosiale medier omfatter altsa
et spekter av nettbasert informasjonsdeling, som for eksempel inkluderer
nettsamfunn som TripAdvisor og sosiale nettverk som Facebook (Kotler & Keller
2016). TripAdvisor, som er et nettsted basert pa anmeldelser, viser seg & vaere den
mest troverdige kilden for innhenting av brukergenerert informasjon pé sosiale
medier (Munar & Jacobsen 2013). Med millioner av bade anmeldelser og
sidevisninger, er TripAdvisor den ledende online plattformen for kundeomtaler

(Here’s Why We Believe TripAdvisor’s 2003).

Det har i tillegg blitt funnet stotte for antakelsen om at personer som oftere blir
eksponerte for forbruker-genererte anmeldelser pé internett, har en hoyere
sannsynlighet for a bli pavirket av det de leser (Bickart & Schindler 2001). Dermed

blir var andre hypoteseformulering:

H?2: Personer som i stor grad bruker internett som informasjonskilde for
restaurantavgjorelser blir i storre grad pavirket av andres meninger pa sosiale

medier, enn de som benytter seg av det i mindre grad.



2.1.2 Respondenter

Man kan kategorisere respondenter etter demografiske faktorer og vi har valgt &
fokusere pd inndeling etter alder og kjonn, da dette er relevant for vare hypoteser og
forskning (Merkur 2017). Det har blitt funnet kjennsforskjeller nar det gjelder
generell internettbruk, men ogsa innenfor informasjonsseking (Sanchez-Franco
2007). Tidligere undersokelser viser at det er storre sannsynlighet for at kvinner
engasjerer seg i eWOM, og at kvinnelige internettbrukere oftere blir pavirket av
kundegenererte anmeldelser enn av markedsferingsverktoy (Gretzel & Yoo 2008).
Videre er det blitt hevdet at den yngre generasjonen har sterre sannsynlighet for & bli
pavirket av eWOM enn den eldre generasjonen, da 85% av unge mennesker tilegner
seg kunnskap om nye produkter gjennom andre forbrukere (Gretzel & Yoo 2008).
Nér det kommer til kjonnsforskjeller og pavirkningskraften av eWOM, ser

hypoteseformuleringen vér slik ut:

H3: Kjonn har en betydning for grad av pavirkning av andres meninger pd sosiale

medier.

Videre, innen aldersforskjeller og pavirkning av eWOM, har vi formulert hypotesen

var som:

H4: Alder har en betydning for grad av pavirkning av andres meninger pa sosiale

medier.

2.1.3 Kundeanmeldelser

Internettbaserte meningsmalinger er i dag et stort fenomen, og dette pavirker i storre
grad kundenes beslutninger na enn tidligere. Spesielt utsatt for nettsteder som baserer
seg pd forbrukergenererte meninger er blant annet hoteller, attraksjoner og
restauranter. Meningen med slike nettsteder er a knytte potensielle restaurantgjester
med tidligere restaurantgjester, slik at de far muligheten til 4 lese og skrive andre
gjesters erfaringer. Dette er da kundeanmeldelser. Vi kan skille mellom to typer
kundeanmeldelser pa nett, der den ene er forbrukergenererte anmeldelser som baserer

seg pa kundens persepsjoner og erfaringer, mens den andre er anmeldelser som er



skrevet av profesjonelle skribenter (Zhang et al. 2010). Forbrukergenererte
anmeldelser har to hovedoppgaver, der den forste er 4 informere om produktet og
dens egenskaper, og det andre er & komme med anbefalinger (Park, Lee & Han
2007). Kundeanmeldelser og vurderinger er den mest brukte og vanligste formen for
eWOM (Chatterjee 2006). Og i folge Gretzel og Yoo (2008) leser rundt 70% av

voksne mennesker kundeanmeldelser (Gretzel & Yoo 2008).

Vare hypoteseformuleringer er:

H5: Personer som oftere leser kundeanmeldelser pd nett i forbindelse med
restaurantavgjorelser, vil i storre grad bli pavirket av andres meninger pd sosiale

medier, enn de som ikke like ofte leser kundeanmeldelser pd nett.

H6: Personer som har sokt opp restauranter pd internett for d ta
restaurantavgjorelser, blir i storre grad pdvirket av andres meninger pd sosiale

medier, enn personer som aldri har sokt opp restauranter pd internett.

Annen forskning pa kundeatferd har vist at negativ informasjon har sterre betydning
for mottakeren av WOM enn det positiv informasjon har. Dette betyr at den negative
informasjonen veier tyngre nr det kommer til bAde bedemmelser og
beslutningstaking. Dette kan skyldes det sosiale miljoet. Siden man er vant til flere
positive enn negative meninger, blir de negative meningene sett pa som avvik fra
normalen og tiltrekker derfor mer oppmerksomhet enn de positive omtalene (Sen &
Lerman 2007). I likhet med dette har Weinberger og Dillon (1980), funnet ut at det
samme gjelder kundeatferd. Negative omtaler har en storre pavirkning for kunden

enn hva positive omtaler har (Weinberger & Dillon 1980).

Vi forventer at dette ogsé vil gjelde for vér forskning, det vil si at
restaurantbesgkende vil vektlegge negative kundeanmeldelser i storre grad enn de

positive, som del av sin beslutningstaking. Felgelig er de to siste hypotesene:

H7: Grad av pavirkning av andres meninger pd sosiale medier har en negativ
betydning for sannsynligheten for d dra pad restauranter som har mottatt negative

kundeanmeldelser.



HS8: Grad av pavirkning av andres meninger pad sosiale medier har en positiv
betydning for sannsynligheten for d dra pa restauranter som har mottatt positive

kundeanmeldelser.

2.2 Modell

I forskningsmodellen vér representerer hver variabel ett spersmal fra var
sperreundersgkelse. Disse spersmalene danner grunnlaget for var forskning pa

problemstillingen. Forskningsmodellen ser slik ut:

Figur 2: Forskningsmodell
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Tatt 1 betraktning omfattende spersmal har vi valgt 4 forminske disse til ngkkelord,

som har som mal a forklare meningen bak spersmalene. Fullstendig forklaring pa

disse nekkelordene finnes i vedlegg 1.

I midten av forskningsmodellen vér har vi nekkelordet "eWOMpavirk" som
omhandler grad av pavirkning pé sosiale medier. Til venstre for dette har vi seks
variabler som kan ha innvirkning pé dette. Til hoyre for "eWOMpévirk" ser vi
hvordan dette kan ha en effekt pd de to variablene som omhandler

beslutningsprosessen.



2.2.1 Modell og hypoteser i sammenheng

I dette kapittelet har vi sett pa relevant litteratur for & klargjere hypotesene.

Hypotesene blir presentert i sammenheng med forskningsmodellen i figur 3.

Figur 3: Modell og hypoteser i sammenheng
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3. Metode

Var hensikt med det folgende kapittelet er & forklare var metodiske fremgangsmate
og tilnerming som vi har brukt for a sjekke etterprovbarheten og gyldigheten av
undersokelsen. Videre gir dette metodekapittelet en grunngivelse av vére valg. Forst
skal vi se pd forskningsdesignet til undersekelsen, og deretter kontekst og
analysemetode, for vi tar for oss den praktiske utforelsen av oppgaven vér. Etter dette
skal vi se pd datainnsamlingsstrategi for vi til slutt tar for oss det etiske aspektet av

oppgaven og selvkritikk. Vi foretok én datainnsamling ved hjelp av Google Forms.

3.1 Forskningsdesign

Vi har basert oss pd en kvantitativ forskningsstrategi, noe som vil si at vi tar for oss
talldata som skal beskrive virkeligheten gjennom tall og tabeller. Begrunnelsen bak
dette er relevansen knyttet til var problemstilling, i forhold til at en kvantitativ
metode tar for seg flere enheter og at det er enkelt & systematisere datamateriale 1
etterkant av innsamlingen, og man kan analysere disse samlet. Design er en grov plan
som viser hvordan en undersegkelse skal utformes, og her har vi benyttet oss av
tidsdesign, herunder en tverrsnittsundersokelse. En tverrsnittsdesign er typisk basert
pa et representativt og stort utvalg, og sperreundersekelsen blir utfort pa ett gitt
tidspunkt der hver enkel respondent sperres én gang. Hensikten med dette er
innsamling av kvantitative data som kan gi en statistisk beskrivelse av populasjonen
der hvor utvalget er hentet fra. Videre baserte vi tverrsnittsdesignet pa en
sparreundersekelse som var et selvutfyllingsskjema. Var begrunnelse for valg av
metode baserer seg pa relevans i forhold til problemstillingen og hva vi har forsekt a

besvare i vdr bacheloroppgave (Ringdal 2013).

3.2 Kontekst

Sperreundersekelsen var ble publisert pd Google Forms, og er et
selvutfyllingsskjema med 12 spersmél. Vi kalte denne "Bruk av sosiale medier ved
valg av restaurant", da vi folte dette ga respondentene et innblikk i hvilke spersmal

som kom til & bli spurt. Innen spersmalene som ble stilt vekslet vi mellom



muligheten & besvare med ett alternativ og flere, slik at vi skulle fé flest mulig
relevante besvarelser og slik at respondentene folte at de ikke ble pavirket til & velge
visse svar. Distribusjonen og datainnsamlingen skjedde gjennom Facebook, der vi
delte sperreskjemaet vart den 5. april og fikk venner til 4 dele denne videre. Dette
gjorde at vi samlet mottok 219 svar. Grunnet en feil med sperreskjemaet, som var
muligheten & krysse av flere alternativ pa spersmél som bare krevde ett, mitte vi
fjerne to respondenter som da ble ugyldige. Sperreundersekelsen ble avsluttet etter to

uker.

I sparreundersekelsen var bestemte vi oss for a bruke ordet kundeanmeldelser
istedenfor eWOM. Dette begrepet ble brukt i fire spersmal, da vi mente at
majoriteten av potensielle respondenter ikke hadde kjennskap til eWOM som begrep.

Sperreundersokelsen finnes i vedlegg 2.

3.3 Analysemetode

Analysemetoden for var bacheloroppgave og tilherende sperreundersgkelse er
foretatt ved hjelp av statistikkverktoyet SPSS. Som tidligere nevnt presenterte vi
undersekelsen via Google Forms, og etter datainnsamlingen overferte vi verdiene fra
regnearket direkte til SPSS. I neste kapittel som omhandler analysen vil vi presentere

resultatene som fremkom gjennom sperreskjemaet.

3.4 Datainnsamlingsstrategi

Her vil vi vise hvordan vi har valgt &4 gjennomfere vér undersegkelse og hvordan vi

har jobbet med den innsamlede dataen i ettertid.

3.4.1 Utvalg

Selvutvelgelse er en av flere typer ikke-sannsynlighetsutvalg. Her er det enhetene
selv som 1 stor grad bestemmer om de vil delta pa undersekelsen eller ikke, sa
selvutvelgelse kan fore til systematiske skjevheter (Jacobsen 2005). Undersgkelsen

knyttet til denne oppgaven er avgrenset til kun én tidsperiode og er kun publisert pa

10



Facebook, da vi synes dette var hensiktsmessig for var avhandling. Da vi hadde
begrenset tid til & samle inn data, benyttet vi oss av selvutvelgelse. Da vi avsluttet

undersekelsen hadde vi 219 respondenter.

3.4.2 Gjennomfgring

Undersgkelsen ble gjennomfert ved at vi publiserte undersgkelsen pa Facebook, med
en oppfordring om & gjennomfere den og spre ordet videre til andre. Undersgkelsen

ble i alt delt pa 12 Facebook-profiler.

3.5 Sporreundersokelsen

En sperreunderseokelse er en systematisk metode for & samle inn data fra et utvalg

respondenter for 4 sd gi en statistisk beskrivelse av den populasjonen som utvalget er
trukket fra (Ringdal 2013). Vi har benyttet standardisert utsperring, noe som vil si at
alle deltakerne far stilt de samme spersmalene pa samme méte. Spersmalene har blitt

stilt i selvutfyllingsskjema.

Spersméilene som er benyttet i denne undersekelsen er selvutviklet, da vi ansa dette
som det mest hensiktsmessige for & {4 svar pd spersmél som passet best mulig til vare

hypoteser.

Noen av svaralternativene i undersgkelsen er kategorisk utformet, som for eksempel
“’kjenn” og ”om man noen gang har sekt opp restauranter pa internett”. Ved spersmél
om “alder” har vi benyttet oss av metriske svaralternativer. Pa de andre spersmalene
har vi brukt rangordnende svar, der vi blant annet méler mellom hvor sjeldent og

hvor ofte man gjer noe (Jacobsen 2005).

3.6 Reliabilitet

Vi har brukt single komponenter for 4 male hver faktor, og da blir antakelsen at hver
faktor er fullstendig malt gjennom hver komponent. Dette betyr at for hver faktor

méalt med én komponent er Cronbach’s alpha lik 1.00, og dette har 100 % reliabilitet.
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Dette vil si at alle faktorene i var analyse bestar av enkle faktorkonstruksjoner, hvor
man bruker en enkel indikator/spersmal for & méle faktoren, og derfor har vi ikke
estimert reliabiliteten for hver av de. For at man skal estimere reliabiliteten til en
faktor, ber man ha mer enn to elementer som maler faktoren. Dette vil altsa si at vare
maélinger er reliable fordi de er single faktorer, og vi har derfor ikke mulighet til &

benytte oss av en reliabilitetsanalyse (R Glavee-Geo 2017, pers.comm., 26 mai).

3.7 Etikk

Som forsker er det noen etiske retningslinjer man ber strebe etter a opprettholde.
Disse inneholder blant annet informert samtykke, privatliv og riktig presentasjon av
data. Da dette kan veare vanskelig 4 tilfredsstille fullt ut i en forskningsprosess, ber
disse kravene sees pa som idealer (Jacobsen 2005). Qverst i sporreskjemaet ga vi en
kort forklaring péd hva sperreundersekelsen gikk ut pd og at vi skulle bruke
resultatene som forskning for vér bacheloroppgave. Vi mener at dette er nok til at
respondentene skal kunne gi et informert samtykke i forhold til deltakelse. Videre
mener Vi at sparsmélene i skjemaet er sdpass generelle og pne at det ikke virker
invaderende ovenfor respondentens privatliv. Videre er var undersekelse anonym,
ved at respondentene bare informerer om kjonn og alder som personlige
opplysninger. Vi har kun benyttet oss av skalering og avkrysning, noe som gjor det
veldig vanskelig for oss & finne ut hvem som har svart hva. Videre har vi valgt &
legge ved hele sporreskjemaet med alle resultater i denne oppgaven, slik at det er

apenhet rundt var presentasjon av disse dataene.

3.8 Metodekritikk

I prosessen med oppgaveskrivingen og da iser dannelsen av sperreundersokelsen
vér, har vi kommet frem til flere punkt som inngér under selvkritikk. For det forste sa
kunne vi formulert spersmélene i1 sperreskjemaet mer presist og inkludert flere
spersmél som gér i dybden. Dette hadde trolig gitt analysene hoyere reliabilitet. For
det andre burde vi muligens presentert flere svaralternativ, og dette gjelder spesielt

spersmal om alder. Vi hadde pé forhdnd bestemt alderskategorier, men burde
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muligens dpnet opp for selvutfylling. Dette hadde da gitt oss et bredere spekter av

aldersposter som kunne ha resultert i en sterkere analyse.

Generelt har vi kanskje vart pavirket av egne meninger og forventninger nar vi har
formulerte bade spersmélene og svaralternativene, fordi vi forventet & motta visse

resultat.

Undersokelsen vér er ikke representativ for populasjonen, grunnet publisering av
sperreskjemaet pa Facebook. Dette vil si at de som ikke er aktive pd Facebook har
falt ut av undersekelsen. For & unngéd denne systematiske skjevheten burde vi kanskje

ha fysisk distribuert sperreskjemaet for 4 unnga frafall.
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4. Analyse

I dette kapittelet skal vi gjengi resultatene vi har funnet gjennom vére data og
undersekelser. Vi skal ta for oss kjennetegn ved respondentene, ogsé se pa den
deskriptive statistikken. Videre skal vi se pd hvordan vi har testet vire hypoteser
gjennom en regresjonsanalyse, og i tillegg til dette har vi kjort en ANOV A-test pa en

av hypotesene. Til slutt vil vi presentere en hypoteseoversikt.

4.1 Kjennetegn ved respondentene

I sparreundersekelsen var deltok 219 respondenter, men grunnet to ugyldige
besvarelser sitter vi igjen med 217 brukbare svar. Kjennetegn ved respondentene i

form av kjenn og alder blir presentert i henholdsvis figur 4 og 5 under.

Figur 4: Kjonn

Antallet for Kjgnn

Mann

Kvinne

Med basis i denne figuren kan vi beskrive utvalget i forhold til kjenn. Her kan vi se
at majoriteten av respondentene er kvinner. Nesten to tredjedeler av utvalget er

kvinner, og de resterende er menn.
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Figur 5: Alder

Antallet for Alder

&
7

@ 15-
® 26-
® 36-
@ 46-
@ Under 18 ar

@ 56 ar eller over

25 ar
35ar
45 ar
55 ar

Nér det kommer til alder sé ser vi at de fleste respondentene, 139 stykk, er i

aldersgruppen 18 til 25 &r. Dette utgjor hele 64 %. De resterende aldersgruppene,

derunder under 18 &r, 26 til 35 &r, 36 til 45 &r, 46 til 55 &r og 56 ar eller over, er

relativt likt fordelte med under 30 mennesker per alderspost. En annen karakteristikk

som er gjeldende for alle respondentene er at alle er Facebook-brukere.
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Var deskriptive analyse viser at vi har 217 respondenter og ingen “missing values”.
Respondentene er 142 kvinner (65,4%) og 75 menn (34,6%). Dette viser en

skjevfordeling av kvinner og menn i undersekelsen.

For a finne ut om den innsamlede dataen har normalfordeling har vi sett pa den
deskriptive statistikken. Vi har malt skewness og kurtosis, som sier noe om
forskyvninger i normalfordelingen og spissheten pa fordelingskurven. Hvis skewness
og kurtosis er hgyere enn +/- 4, vil dataene normalt sett vere sett pa som ugyldige.
For begge disse verdiene ber statistikken vaere lavere enn 2,52 (1%-nivd) eller 1,96
(5%-nivd) for & kunne benytte teknikker som er basert pa normalfordelingen (Pallant

2010). Vi skal ogsa se pa gjennomsnittsverdiene og standardavviket.

Denne dataen er presentert i tabell 1. Dette viser skewness, kurtosis, antall svar pa

hvert spersmal, minimum- og maksimumsverdier, gjennomsnitt og standardavvik.

Vi ser at vi har ingen problemer med skeivfordeling, men vi har derimot et spersmél
der kurven er veldig spiss med kurtosis lik 3.85. Dette kan tyde pa at mange
respondenter har svart relativt likt. Dette gjelder NSek. Selv om dette vanligvis ikke

regnes som gyldig, vil vi likevel benytte oss av denne dataen i undersokelsen

4.3 Test av hypoteser

I dette underkapittelet skal vi teste hypotesene som vi presenterte tidligere. For a
kunne avkrefte eller bekrefte disse har vi benyttet en regresjonsanalyse og ANOVA

innen alder.

4.3.1 Regresjonsanalyse

En multivariant regresjonsanalyse er en analyse som brukes for & utforske forholdet
mellom en kontinuerlig avhengig variabel og flere uavhengige variabler. Dette er
basert pd korrelasjon, men tillater utforsking av det interne forholdet mellom et sett
variabler. Dette gjor den passende for forskning pa mer komplekse og

virkelighetsnare spersmal (Pallant 2010).
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Tabell 2: Koeffisienter

Coefficients?

Standardized

95,0% Confidence Interval for

Unstandardized Coefficients ~ Coefficients Correlations Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Lower Bound  Upper Bound  Zero-order  Partial Part Tolerance VIF
1 (Constant) 774 284 2,727 ,007 214 1,333
I hvor stor grad bruker ,245 072 ,235 3,394 ,001 ,103 ,388 ,466 228 ,186 ,629 1,591
du internett som
informasjonskilde for
valg av restaurant?
Hvor ofte sper du andre 128 ,058 J29 2,216 ,028 014 241 304 151 121 880 1,136
om rad fer du skal
velge en restaurant?
Hvor ofte leser du 315 ,060 ,346 5,291 ,000 ,198 433 515 343 ,290 702 1,424
kundeanmeldelser pa
nett i forbindelse med
restauranter?
Nalder -,012 ,050 -,014 -,249 ,804 -111 ,086 -077 -017 -,014 ,961 1,041
Nkjenn 332 128 ,146 2,601 ,010 ,080 ,584 ,106 177 143 947 1,056
Nsok ,309 175 ,104 1,761 ,080 -,037 ,655 ,250 121 ,097 ,865 1,156
a. Dependent Variable: | hvor stor grad vil du si at du blir pavirket av andres meninger pa sosiale medier?
Tabell 3: R-square
Model Summary
Change Statistics
Adjusted R Std. Error of R Square
Model R R Square Square the Estimate Change F Change dfl df2 Sig. F Change
1 ,608* ,369 351 871 ,369 20,489 6 210 ,000

a. Predictors: (Constant), Nsek, Nkjenn, Hvor ofte sper du andre om rad fer du skal velge en restaurant? , Nalder, Hvor ofte
leser du kundeanmeldelser pa nett i forbindelse med restauranter? , | hvor stor grad bruker du internett som

informasjonskilde fer valg av restaurant?

Vi har brukt regresjonsanalysen for & finne informasjon om forskningsmodellen som

helhet, i tillegg til det relative bidraget for hver av variablene som utgjer modellen.

Den mest brukte multivariante regresjonsanalysen er standard multivariant

regresjonsanalyse, og det er denne vi har brukt i denne oppgaven (Pallant 2010).

Vi har her valgt a tolke analysen ut i fra t-verdier. Denne tabellen finnes i vedlegg 3.

I tillegg til dette har vi sett pa R-square (tabell 3), som er en pavirkningsfaktor som

sier noe om hvor mye av den totale variasjonen i den avhengige variabelen som man

antar er resultatet, og som kan forklares av den uavhengige variabelen. Videre har vi

sett pd VIF-verdier, som viser at multikolineariteten er lav og at de forskjellige

uavhengige variablene har en lav korrelasjon, om tallene befinner seg innen rammen

pa 10 (Pallant 2010).
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I tabell 2 har vi sett pa forholdet mellom den avhengige variabelen, som er grad av
pavirkning av andres meninger pa sosiale medier, og diverse uavhengige variablene.

Vi vil diskutere hvert enkel uavhengig variabel under.

Nér det kommer til grad av bruk av internett som informasjonskilde for
restaurantavgjerelse, pa den avhengige variabelen, ser vi at dette er signifikant ved
3.39 pa 0.001 to-haler. Vi ser i tillegg at VIF-verdien er godt innenfor rammen pa 10.
Dette stotter hypotese 2.

Den neste uavhengige variabelen, som omhandler hvor ofte man sper andre om rad
for restaurantvalg, er signifikant ved 2.22 pa 0.05 to-haler, pa den avhengige

variabelen. VIF-verdien er ogsé her god. Dette statter hypotese 1.

Den uavhengige variabelen som omfatter hvor ofte man leser kundeanmeldelser pé
nett for valg av restaurant, er signifikant ved 5.29 pa 0.001 to-haler. VIF-verdien her
er ogsa innenfor 10. Dette er det sterkeste forholdet mellom en uavhengig variabel og

den avhengige variabelen i denne tabellen. Dette stotter var hypotese nummer 5.

Nér det kommer til alder, ser vi at denne ikke har noen signifikant verdi pa den
avhengige variabelen. Dette er fordi t-verdien er for lav (-0.25) til & veere signifikant.

Dette stotter derfor ikke hypotese 4.

Videre ser vi at kjonn er signifikant ved 2.60 pa 0.01 to-haler. VIF-verdien er ogsa

her bra. Dette stotter hypotese nummer 3.

Den siste uavhengige variabelen omhandler om man har brukt internett for a seke
opp hvor man skal spise. Denne er signifikant ved 1.76 pa 0.05 en-hale. Dette stotter

hypotese nummer 6.
Denne tabellen viser altsd at alle variablene har en signifikant betydning pa

pavirkning, med unntak av alder. R-square i denne tabellen er pa 36.9%, noe som er

akseptabelt. Vi har ogsa sett at alle VIF verdiene er langt innenfor 10.
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Tabell 4: Koeffisienter del 2

Unstandardized Coefficients

Standardized
Coefficients

Coefficients®

95,0% Confidence Interval for
B Correlations

Collinearity Statistics

Model B std. Error Beta t Sig. Lower Bound  Upper Bound  Zero-order  Partial Part Tolerance VIF
1 (Constant) 2,216 11,578 ,000 1,838 2,593
1 hvor stor grad vil du si -,080 -,098 -1,439 152 -,188 ,029 -,098 -,098 -,098 1,000 1,000
at du blir pavirket av
andres meninger pa
sosiale medier?
a. Dependent Variable: Hvor sannsynlig er det at du kommer til & dra pa en restaurant som har fatt negative kundeanmeldelser?
Tabell 5: R-square del 2
Model Summary
Change Statistics
Adjusted R Std. Error of R Square
Model R R Square Square the Estimate Change F Change dfl df2 Sig. F Change
1 ,098° ,010 ,005 879 ,010 2,071 1 215 ,152

a. Predictors: (Constant), | hvor stor grad vil du si at du blir pavirket av andres meninger pa sosiale medier?

De overstaende tabellene (tabell 4 og 5) viser om graden av pavirkning av andres

meninger pé sosiale medier, har negativ betydning for sannsynligheten for a dra pa

en restaurant som har fatt positive eller negative kundeanmeldelser.

Forholdet mellom sannsynligheten for & dra pé en restaurant som har mottatt negative

kundeanmeldelser, og i hvor stor grad man blir pavirket av andres meninger pa

sosiale medier, er negativt. Vi ser at pavirkning har en signifikant betydning med

sannsynligheten for & dra pa restaurant med negative omtaler ved -1.44 ved 0.1 en-

hale. R-square er her lav, noe som betyr at vi mé stille oss skeptiske til resultatet.

Dette stotter hypotese 7, men i en svakere grad enn vi forventet.
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Tabell 6: Koeffisienter del 3

Coefficients?

Standardized 95,0% Confidence Interval for
Unstandardized Coefficients Coefficients B Correlations Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Lower Bound  Upper Bound  Zero-order Partial Part Tolerance VIF
1 (Constant) 3,890 141 27,612 ,000 3,612 4,167
I hvor stor grad vil du si 126 ,041 207 3,097 ,002 ,046 ,206 207 ,207 207 1,000 1,001

at du blir pavirket av
andres meninger pa
sosiale medier?

a. Dependent Variable: Hvor sannsynlig er det at du kommer til a dra pa en restaurant som har fatt positive kundeanmeldelser?

Tabell 7: R-square del 3

Model Summary

Change Statistics

Adjusted R Std. Error of R Square
Model R R Square Square the Estimate Change F Change dfl df2 Sig. F Change

1 ,207° ,043 ,038 647 ,043 9,592 1 215 ,002

a. Predictors: (Constant), | hvor stor grad vil du si at du blir pavirket av andres meninger pa sosiale medier?

De overstaende tabellene (tabell 6 og 7) viser om graden av pavirkning av andres
meninger pd sosiale medier, har positiv betydning for sannsynligheten for & dra pé en

restaurant som har fatt positive eller negative kundeanmeldelser.

Forholdet mellom sannsynligheten for & dra pé en restaurant som har mottatt positive
kundeanmeldelser, og i hvor stor grad man blir pavirket av andres meninger pa
sosiale medier, er positivt. Vi ser at pdvirkning har en signifikant betydning med
sannsynligheten for & dra pa restaurant med positive omtaler ved 3.10 ved 0.01 to-
haler. Dette vil si at de har en sterk positiv relasjon. R-square her er ogsa et lavt tall,

sa dette ma tolkes med forsiktighet.

Dette stotter hypotese 8.
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4.3.2 ANOVA

Grunnen til at vi har valgt & kjore en ANOV A-analyse pa alder og pévirkning, er at
tidligere forskningsartikler har funnet at det er en signifikant sammenheng mellom
disse. Da regresjonsanalysen vér viste at det ikke var noen signifikant forskjell,

valgte vi 4 kjere en enveis ANOVA-test for & validere funnet i regresjonsanalysen.

Enveis analyse av varians, ogsa kalt ANOVA, involverer en uavhengig variabel med
flere nivder. Disse nivéene refererer til de forskjellige gruppene eller forholdene. Vi
har ogsa en avhengig kontinuerlig variabel. Dette er en analyse av varians fordi den
sammenligner variansen mellom de ulike gruppene med variansen innen hver av

gruppene (Pallant 2010).

Tabell 8: Deskriptiv ANOVA

Descriptives
I hvor stor grad vil du si at du blir pavirket av andres meninger pa sosiale medier?

95% Confidence Interval for

std. Mean
N Mean Deviation Std. Error  Lower Bound Upper Bound  Minimum  Maximum
1,00 22 3,05 1,046 ,223 2,58 3,51 1 5
2,00 138 3,35 1,072 ,091 3,17 3,53 1 5
3,00 57 3,25 1,123 ,149 2,95 3,54 1 5
Total 217 3,29 1,082 ,073 3,15 3,44 1 5

Tabell 9: ANOVA

ANOVA
I hvor stor grad vil du si at du blir pavirket av andres meninger pa sosiale medier?
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 1,889 2 945 ,806 448
Within Groups 250,820 214 1,172
Total 252,710 216
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Her har vi redusert alderspostene slik at de ble mer balanserte. Siden vi har 138
respondenter i aldersposten 18 til 25 ar, er det en klar skjevfordeling av
respondentenes alder. Dette er grunngivingen til hvorfor vi slo sammen alle grupper
fra 26 &r og oppover i én gruppe for & se om dette utgjorde noen forskjeller for
sammenhengen med pdvirkning. Denne gruppen utgjorde 57 respondenter. Videre lot

vi aldersposten under 18 &r” vare, som har totalt 22 respondenter.
Som vi ser ut fra tabell 9 viser signifikansverdien 0.448, noe som er mye storre enn

kravet pa 0.05, som ma vere tilstede for at det skal vaere en signifikant forskjell

mellom alder og pavirkning. Sa vi vil derfor fastsld at var hypotese ikke ble stottet.
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4.4 Hypoteseoversikt

Her vil vi presentere en hypoteseoversikt, hvor vi oppsummerer de atte hypotesene

og konkluderer med om de ble stottet eller ikke.

Oppsummering hypoteser Stette/ Ikke stgtte
H1: Personer som oftere stgtter seg pa Stptte

WOM innenfor restaurantavgjgrelser vil i
stgrre grad bli pdvirket av andres
meninger pa sosiale medier, enn de som
bruker WOM i mindre grad

H2: Personer som i stor grad bruker Stptte
internett som informasjonskilde far
restaurantavgj@relser blir i stgrre grad
pavirket av andres meninger pa sosiale
medier, enn de som benytter seg av det i
mindre grad.

H3: Kjénn har en betydning for grad av Stette
pavirkning for andres meninger pa sosiale

medier.

H4: Alder har en betydning for grad av [kke stptte
pavirkning for andres meninger pd sosiale

medier.

H5: Personer som oftere leser Stptte

kundeanmeldelser pa nett i forbindelse
med restaurantavgjgrelser vil i stgrre grad
bli pdvirket av andres meninger pa sosiale
medier enn de som ikke like ofte leser
kundeanmeldelser pa nett.

Hé: Personer som har sgkt opp Stette
restauranter pd internett for d ta
restaurantavgj@relser blir i stgrre grad
pavirket av andres meninger pa sosiale
medier, enn personer som aldri har sgkt
opp restauranter pa internett.

H7: Negative kundeanmeldelser pa sosiale | Stette
medier har en negativ betydning for
restaurantavgjarelser.

H8: Positive kundeanmeldelser pa sosiale | Stgtte
medier har en positiv betydning for
restaurantavgjarelser.




S. Diskusjon

I dette kapittelet skal vi drefte resultatene fra analysene, samtidig som vi trekker inn
teoretiske implikasjoner. Videre vil vi diskutere forskningens begrensninger og

komme med anbefalinger til fremtidige undersekelser.

5.1.1 Hypotese 1

I undersgkelsen av hypotese 1 var vi interesserte i & finne ut om hvor ofte man tyr til
rddseking hadde en betydning for sannsynligheten for & bli pavirket p sosiale

medier.

Gretzel og Yoo (2008) viser til at WOM har betydning for forbrukerens
kjopsbeslutning, og at forbrukerne har en tendens til & forhere seg med erfarne kilder
som har stor pavirkning pa leserens oppfatninger. Vi har gétt ut ifra at dette ogsa

gjelder pa sosiale medier i form av eWOM.

I regresjonsanalysen viser det seg at vér antakelse stemmer. Dette vil si at personer
som har svart at de ofte sper andre om rad nér det gjelder restaurantavgjerelser, ogsa

mener at de i stor grad blir pavirket av andres meninger pa sosiale medier.

En grunn til dette kan vaere at mennesker som blir pavirket av andres meninger
ansikt-til-ansikt, ogsa kan ha en tendens til a ta til seg andres meninger pa sosiale
medier. Man kan ogsa tenke seg frem til at personer som aldri eller sjeldent sper
andre om rad i form av WOM, kanskje heller ikke leser kundeanmeldelser pé nett og
blir pavirket av dette. En annen grunn kan vare at jo oftere man sper andre om rad,

dess oftere blir man pévirket av det.

5.1.2 Hypotese 2

I denne hypotesen ville vi finne ut om personer som i stor grad bruker internett for &
innhente informasjon om restauranter, blir pivirket av andres meninger pa sosiale

medier.
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Av var regresjonsanalyse har vi funnet stotte i denne hypotesen. Personer som bruker
internett for & innhente informasjon i stor grad som del av beslutningsprosessen,
mente ogsd at de i stor grad blir pavirket av andres meninger pa sosiale medier. Dette
samsvarer med tidligere funn av Bickart og Schindler (2001), som dreier seg om at
personer som oftere blir eksponerte for kundeanmeldelser lettere blir pavirket av det

de leser.

5.1.3 Hypotese 3

Innen hypotese 3 ville vi undersgke om kjenn har en betydning for grad av

pavirkning.

I en undersgkelse av Sanchez-Franco (2006) ble det vist til kjonnsforskjeller innenfor
informasjonsseking. Dette stemmer ogsa med vére funn, da det viser seg at det er
ulikheter mellom kjennene nar det gjeld grad av pavirkning. Vi kan tolke ut i fra
regresjonsanalysen at dette gjelder kvinner. Dette vil si at kvinner har en storre
tendens til & bli pavirket av andres meninger pa sosiale medier enn menn. Dette
funnet samsvarer med tidligere funn av Gretzel og Yoo (2008) i forhold til at kvinner
har sterre sannsynlighet for & engasjere seg i eWOM og blir lettere pavirket av dette

cnn menn.

5.1.4 Hypotese 4

Hypotese nummer 4 omhandler alder og dens betydning for grad av pavirkning pa

sosiale medier.

Fra var regresjonsanalyse og ANOVA ser vi at det ikke blir gitt stette til denne
hypotesen. Dette samsvarer ikke med Gretzel og Yoos sine funn, da de hevdet at den

yngre generasjonen blir mer pavirket av eWOM enn den eldre.

En av grunnene til at denne hypotesen ikke har blitt stettet, kan vare at det finnes, til

tross for sammenslaingen av aldersposter, en stor skjevfordeling i respondentenes
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alder. De fleste av respondentene vare er unge mennesker. Videre kan det vere at
eventuelle forskjeller derfor er for sma til & vise en relevant signifikant forskjell. Man
kan anta at hvis respondentenes alder hadde veart jevnere spredt, s hadde vére

resultater stottet tidligere funn.

En annen grunn kan vare antakelsen om at hovedskillet mellom de to generasjonene
gér ved bruk av sosiale medier, men siden vi publiserte sporreskjemaet péd Facebook
er alle respondentene brukere av sosiale medier. Vi har i utgangspunktet fa
respondenter som tilherer den eldre generasjonen, og de som faktisk herer under

denne kohorten er pd Facebook.

5.1.5 Hypotese 5

Her har vi sett pd hypotesen angdende personer som oftere leser kundeanmeldelser
for restaurantavgjerelse, og om de blir pavirket av andres meninger pa sosiale

medier.

Vi ser av regresjonsanalysen at denne hypotesen blir stettet. Dette vil si at mennesker
som har sagt at de ofte leser kundeanmeldelser, ogséd mener at de blir pavirket av
andres meninger. Dette funnet finner vi ogsa i tidligere forskning av Zhang, Ye, Law

og Li (2010).

5.1.6 Hypotese 6

Her har vi sett pd om personer som har sekt opp restauranter pa internett i forbindelse
med restaurantavgjerelser, blir mer pdvirket av andres meninger pa sosiale medier,

enn de som aldri har sekt opp restauranter pé internett.

Denne hypotesen blir stettet i regresjonsanalysen vér. Dette er trolig pa grunn av at
det er svaert vanskelig, om sd ikke umulig, a bli pavirket av en kundeanmeldelse pé
sosiale medier om man ikke har lest den. Altsd ma man bli eksponert for noe for &

kunne bli péavirket.
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5.1.7 Hypotese 7

Hypotese 7 omhandler betydningen mellom grad av pavirkning av andres meninger
pa sosiale medier, og sannsynligheten for & dra pé en restaurant som har fitt negative

kundeanmeldelser.

Om vi ser pa forholdet mellom disse to s ser vi at hypotesen var blir stettet, men i

mindre grad enn vi forventet.

I praksis tolker vi dette som at mennesker som blir pavirket av andre sine meninger
pa sosiale medier har liten sannsynlighet for & dra pé en restaurant som har fatt

negative kundeanmeldelser. Dette vil si at det er et negativ forhold mellom de to, da
pavirkning har negativ betydning pd sannsynligheten for & dra pé en restaurant med

negativ eWOM.

I folge var regresjonsanalyse ser vi at forholdet mellom de to variablene ikke er like
signifikante som tidligere forskning viser. Dette betyr i praksis at mennesker som
leser negative kundeomtaler, ikke blir pavirket 1 sa stor grad som antatt. Dette strider
1 mot Weinberger og Dillons (1980) funn om at negative anmeldelser har en storre
betydning for forbrukeren, enn positive omtaler har. Under skal vi ta for oss den siste

hypotesen, som bygger pa dette.

5.1.8 Hypotese 8

Hypotese 8 omhandler betydningen mellom grad av pavirkning av andres meninger
pa sosiale medier, og sannsynligheten for 4 dra pé en restaurant som har fatt positive

kundeanmeldelser.

Av regresjonsanalysen ser vi at dette har en sterk positiv sammenheng. Dette vil si,
som nevnt over, at kunden legger storre vekt pd de positive anmeldelsene og blir i
storre grad pavirket av dette. Dette er et interessant funn, da det viser et annet resultat

enn det vi forventet, som ble basert pa tidligere forskning.
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5.2 Begrensninger og anbefalinger for videre forskning

En begrensing i var forskning er at vi har benyttet oss av enkle komponenter for &
maéle hver faktor. Dette er derimot akseptert i praksis da det betyr at enkle
komponenter fullstendig méler faktoren. For fremtidig forskning, derimot, ber man
bruke flere komponenter for & méle hver faktor. Videre kan det vaere relevant a se pa
forholdet mellom alder og grad av pévirkning pé sosiale medier, i tillegg til positive
kundeanmeldelser og grad av pavirkning, da disse funnene var forskjellige fra hva vi

forventet med bakgrunn i andre forskningsfunn.
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6. Konklusjon

I denne bacheloroppgaven har vi studert om elektronisk word-of-mouth
markedsforing har en betydning for kunders restaurantavgjerelser. For & male dette
har vi sett pé forskjellige elementer som kan ha betydning for graden av pavirkning,
for s a se pa betydningen dette har pa positive og negative kundeanmeldelser. Dette
kommer frem i forskningsmodellen vér, hvor vi ser pa alle elementene og méler dem

opp mot hverandre.

Viér problemstilling var som felger: "Har elektronisk word-of-mouth markedsforing i
form av brukergenererte kundeanmeldelser pavirkning for kunders
restaurantavgjorelser?” Konklusjonen er at alle vare funn ble som forventet, bortsett
fra hypotesene som omhandler alder mot pavirkning, og positive kundeanmeldelser
mot pavirkning. Dette vil si at personer som stetter seg p& WOM, som bruker
internett som informasjonskilde, som leser nettbaserte kundeanmeldelser og som har
sokt opp kundeanmeldelser som del av beslutningsprosessen, blir pavirket av andres
meninger pa sosiale medier. Videre har vi funnet ut at kvinner blir mer pavirket av
andres meninger enn menn. Nar det kommer til negative og positive anmeldelser, har

sistnevnte storst betydning for pavirkning.

Vi vil derfor konkludere med at elektronisk word-of-mouth i form av brukergenererte

kundeanmeldelser pavirker kundens restaurantavgjerelser.
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9. Vedlegg

9.1 Vedlegg 1: Kodebok

Kjenn

= Nkjeonn

0 = Mann

1 = Kvinne
Alder

= Nalder

0 = Under 18 ér
1=18-254ar
2=26-35ar
3=36-454r
4=46-55ar

5 =56 ar eller over

"Hvor ofte spiser du ute pa restaurant?"

= Hyppighet 2 Nhyppighet

0 = En eller flere ganger i uken

1 = En eller flere ganger i méneden

2 = En eller flere ganger i aret

3 = Bare ved spesielle anledninger (feks. bursdager, hoytider osv.)

4 = Annet

"Har du noen gang sekt opp restauranter pé internett for & finne ut hvor du vil spise?"

= Sgk = Nsgk = Int.Sgk

0 = Nei
1=Ja
2 = Usikker
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"I hvor stor grad bruker du internett som informasjonskilde for valg av restaurant?"

= Int.Info

1 = Aldri

2 = Sjeldent
3=Avogtil
4 = Ofte

5= Alltid

"Om du bruker internett for valg av restaurant, hvilke kilder benytter du deg av da?"

= Kilder = Nkilder

0 = Facebook

1 = TripAdvisor
2=Yelp

3 = Twitter

4 = Annet

5 = Facebook, Annet

6 = Facebook, TripAdvisor

7 = Facebook, TripAdvisor, Annet
8 = Facebook, TripAdvisor, Twitter
9 = Facebook, TripAdvisor, Yelp
10 = Facebook, TripAdvisor, Yelp, Annet
11 = Facebook, Yelp, Twitter

12 = TripAdvisor, Annet

13 = TripAdvisor, Yelp

14 = TripAdvisor, Yelp, Annet

15 = Yelp, Annet

"Hvor ofte sper du andre om réd fer du skal velge en restaurant?"
=Rad < Nrad > WOM

1 = Sjeldent

2 = Relativt sjeldent

3=Avogtil
4 = Relativt ofte
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5=0Ofte

"Hvor ofte leser du kundeanmeldelser pé nett i forbindelse med restauranter?"
= Hypp.Les 2 eWOM

1 = Sjeldent

2 = Relativt sjeldent

3=Avogtil
4 = Relativt ofte
5 = Ofte

"I hvor stor grad vil du si at du blir pavirket av andres meninger pé sosiale medier?"

= Pavirkning 2 eWOMpavirk

1 = Lite
2 = Relativt lite
3 = Middels

4 = Relativt mye
5 =Mye

"Hvor sannsynlig er det at du kommer til & dra pa en restaurant som har fatt negative
kundeanmeldelser?"

= Sanns.Neg

1 = Liten sannsynlighet

2 = Relativt liten sannsynlighet

3 = Middels sannsynlighet

4 = Relativt stor sannsynlighet

5 = Stor sannsynlighet

"Hvor sannsynlig er at du kommer til & dra pd en restaurant som har fatt positive
kundeanmeldelser?"

= Sanns.Pos

1 = Liten sannsynlighet

2 = Relativt liten sannsynlighet

3 = Middels sannsynlighet

4 = Relativt stor sannsynlighet

5 = Stor sannsynlighet
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"Hvor sannsynlig er det at du kommer til & dra pa en restaurant som har fatt
middelmadige kundeanmeldelser?"

= Sanns.Midd

1 = Liten sannsynlighet

2 = Relativt liten sannsynlighet

3 = Middels sannsynlighet

4 = Relativt stor sannsynlighet

5 = Stor sannsynlighet
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9.2 Vedlegg 2: Sporreundersokelse

22.4.2017 Bruk av sosiale medier ved valg av restaurant

Bruk av sosiale medier ved valg av restaurant

Vi vil med denne spgrreundersgkelsen se hvor ofte man tar i bruk sosiale medier ved valg av restaurant.
Dette vil veere en del av var bacheloroppgave, som omhandler word-of-mouth markedsfering pa sosiale
medier.

*Ma fylles ut

1. Kjgnn *
Merk av for alt som passer

Kvinne

[ | Mann

2. Alder *
Merk av for alt som passer

| Under 18 ar
| 18-254r
| 26-35ar
| 36-45ar
| 46-55ar

|| 56 areller over

3. Hvor ofte spiser du ute pa restaurant? *
Markér bare én oval.

En eller flere ganger i uken

En eller flere ganger i maneden

En eller flere ganger i aret

( Bare ved spesielle anledninger (feks. bursdager, hgytider osv.)

) Annet

4. Har du noen gang sekt opp restauranter pa internett for a finne ut hvor du vil spise? *
Merk av for alt som passer
| Ja
| Nei

| Usikker

5. I hvor stor grad bruker du internett som informasjonskilde fer valg av restaurant? *
Markér bare én oval.

Adri () ~ ) Altid

https://docs.google.com/forms/d/15tE1CuSahjyZAQLUHNQFEsyi6bR89mGdk9siCA6rrZo/edit
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6. Om du bruker internett for valg av restaurant, hvilke kilder benytter du deg av da? (Du kan

10.

Bruk av sosiale medier ved valg av restaurant
velge mer enn ett alternativ) *
Merk av for alt som passer
Facebook
| TripAdvisor
[ ] Yelp
|| Twitter

| Annet

. Hvor ofte sper du andre om rad fer du skal velge en restaurant? *

Markér bare én oval.

Sjeldent () | () Ofte

. Hvor ofte leser du kundeanmeldelser pa nett i forbindelse med restauranter? *

Markér bare én oval.

Sjeldent  (__ ) __) Ofte

. I hvor stor grad vil du si at du blir pavirket av andres meninger pa sosiale medier? *

Markér bare én oval.

Lite ) ) ( Mye

Hvor sannsynlig er det at du kommer til & dra pa en restaurant som har fatt negative
kundeanmeldelser? *

Markér bare én oval.

Liten sannsynlighet  ( ( )  Stor sannsynlighet

. Hvor sannsynlig er det at du kommer til & dra pa en restaurant som har fatt positive

kundeanmeldelser? *
Markér bare én oval.

Liten sannsynlighet () () ( ") Stor sannsynlighet

https://docs.google com/forms/d/15tE1CuSahjyZAQLUHNGFEsyi6bR89mGdk9siCA6rrZo/edit
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22.4.2017 Bruk av sosiale medier ved valg av restaurant

12. Hvor sannsynlig er det at du kommer til & dra pa en restaurant som har fatt middelmadige
kundeanmeldelser? *

Markér bare én oval.

Litensannsynlighet ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) Storsannsynlighet

Drevet av

B Google Forms

https://docs.google com/forms/d/15tE1CuSahjyZAQLUHNGFEsyi6bR89mGdk9siCA6rrZo/edit
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9.3 Vedlegg 3: T-tabell

t Tab
cum. prob te trs ts fas to fos tors tw f o0s t o00 t o008
onetaill 050 025 020 0145 010 0.05 0.025 0.01 0.005 0.001 OMI
two-tails| 100 050 040 030 020 010 005 0.02 0.01 0.002 0.001
0.000 1.000 1.376 1.963 3.078 6.314 12271 31.82 6366 31831 636.62
0.000 0816 1.061 1.386 1.886 2920 4.303 6.965 9925 22327 31.599
0.000 0.765 0.978 1.250 1.638 2353 3.182 4541 5841 10215 12924
0.000 0.741 0.941 1.190 1.533 2132 2776 3.747 4.604 7173 8610

0.920

2015

2571

3.365

4.032
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