Online reviews’
indflydelse pa
forbrugerens opfattelse

Kandidatafhandling Forfatter:
Cand.Merc. EMF Emil Brink
Institut for Afseetningsgkonomi
Vejleder:
Oktober 2012 Ana Maria Munar




Afhandlingens omfang

I henhold til geeldende krav, er alt indhold talt med, med undtagelse af forside, executive summary og
bilag. En normalside udger 2275 tegn. Tabeller og figurer udger hver iseer 800 tegn.
Dette giver afhandlingen fglgende omfang:

Tegnoptelling: 155.483
Figurer og tabeller: 20*800 = 16.000
Dette giver i alt : 171483 tegn, hvilket er lig:

75,4 normalsider



Executive summary

The purpose of this thesis has been to explore which effect consumer-generated reviews of hotels,
have on other consumers’ perception of hotel brands, and examine the impact on this perception,
when hotels deliver an answer to the review.

To examine this effect a theoretical framework was established in order to create a research design
that put emphasis on identified key components of the term customer based brand equity. The
theoretical framework comprises Web 2.0, WOM, consumer behaviour, and brand theory.

Based on this framework, four exploratory qualitative interviews was conducted identifying
potential new elements that might have an impact on the consumer behaviour of using travelling
websites and online reviews.

Through the qualitative research it was found that consumer-generated reviews was primarily used
to reduce the consumers® cognitive dissonance. Furthermore it could be concluded that the
substance of the review and the hotels’ answer, had significant effect on what impact it would have
on the consumer perception. The impact could be measured in the consumers’ perception of the
brand quality and brand image

On the basis of the theoretical framework and the subsequent qualitative interviews a host of
hypothesis was generated to be used for tests of the data derived from the quantitative

guestionnaire.

The hypothesis tests based on the quantitative questionnaire showed strong significance for the tests
concerning the customer based brand equity categories, which leads to the conclusion that
consumer generated reviews and especially hotel answers to customer generated reviews can indeed
improve the overall perception of a hotel’s quality and image. The findings of this effect seemed to
be by far the biggest whenever the hotel answer was in response to a negative review. Although not
proven statistically significant the results indicated, that a hotel answer in response to a customer
based review enhanced the subsequent test for unaided recall of the hotel. This is a highly
encouraging theory, as the competition between hotels are often strong due to the amount of hotels
clustered in the same area, though this theory may need further statistically backing to be

statistically proven.



As this is the first study of it’s art that directly examines the effect of adding hotel answers to
customer based reviews, the findings have been very positive. It is therefore this author’s opinion

that further research, with an enhanced research design, can deliver even greater results.
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1 Indledning:

Internettet har haft stor betydning for forbrugerens muligheder, for at indhente information og viden
om alt mellem himmel og jord. Internettet udvikler sig i gjeblikket fra at veere et medie som brands,
kun har fert en--vejs kommunikation igennem, til at vaere et medie hvor datadeling og
brugerinvolvering er normen. Kort fortalt, er der sket et skifte fra, at forbrugeren var passiv
modtager, til nu at veere en mere aktiv kommunikatgr. Denne udvikling bliver betegnet som web
2.0, og har haft stor indflydelse pa forbrugeradfaerden online.

Det primaere fokus i web 2.0, er skiftet til front end og fokusering pa dynamisk og brugergenereret
indhold som billeder, lyd, film etc., og etablering af nye bekendtskaber igennem online sociale
netveerk (Euromonitor 2011). Den nye dimension ved internettet anses derved for at have
adfaerdsmassige implikationer, og det er derfor interessant at se neermere pa hvilken indflydelse det

har pa forbrugeradferden.

1.1 Problemfelt

Hotelbranchen er en branche, hvor internettets udvikling og forbrugernes involvering og deling af
erfaringer og indhold har stor betydning for forbrugeradferden. Forbrugerne kan pa egen hand
udfgre dybdegaende informationssggning pa rejsefora, sociale netvark, hotellernes egne websites
etc. Her kan forbrugeren bl.a. sammenligne hotellerne og deres serviceydelser, priser, men ogsa fa
indblik i andre forbrugeres oplevelser af hotellerne via brugergeneret indhold i form af reviews,
billeder, film etc.

Brugergeneret indhold har opnaet en hgj status af troveerdighed i forbrugerens gjne, som et unbiased
og relevant input i1 sin beslutningsproces (Hyun Jun,S et al. 2007). Forrester research (2006)
estimerede i 2006, at 33,7 % af al handel pa internettet er relateret til rejser, og et studie af Gretzel
& Yoo (2008) viste at godt 74 % af alle rejsende bruger andre forbrugeres anbefalinger som
informationskilde, nar de skal velge rejse.

Samtidig har brands’ kommunikation igennem traditionelle envejs-kommunikationsmedier, sasom
TV og magasiner, ogsa mistet troveerdighed i forbrugerens gjne (Aaker 2010).

Brugergeneret indhold er szrligt interessant for forbrugere i hotelbranchen, da der er en anden
usikkerhed og uhandgribelighed forbundet med et kab af en service, i forhold til et fysisk produkt,
og forbrugeren har derfor et stgrre behov for at minimere risikoen for fejlkgb, ved hjealp af andres
erfaringer (Simoes og Dibb, 2001).



En anden faktor som har stor indflydelse pa en forbrugers opfattede risiko, ved valg af hotel er.
hvordan forbrugeren opfatter hotellets brand. Forbrugeren danner sig en holdning om brandet
igennem sine erfaringer med brandet og dets ydelser, samt afkodning af brandets kommunikation
og andres kommunikation om brandet (Aaker, 1991).

Netop kommunikationen mellem hotelbrand og forbruger, samt mellem forbruger og forbruger
@ndrer sig, som tidligere naevnt, drastisk 1 takt med den teknologiske udvikling (web 2.0).
Hotelbrands styrer ikke leengere kommunikationen alene pa traditionel vis, fra virksomhed til
kunde, men bliver i stedet, i talesat igennem forbrugernes online interaktioner pa rejsesites som
Tripadvisor og Kayak, samt diverse sociale medier som Facebook og Twitter. Brugen af word-of-
mouth kommunikation blandt hotelforbrugerne, synes altsa at have en stigende indflydelse pa
forbrugerens opfattelse, i forhold til hotellernes egen markedsfgring. Dette er en udfordring for
hotellerne og der er derfor et behov for at forsta den indflydelse som word-of-mouth egentlig har pa
forbrugeradferden og kabsbeslutninger.

En stor del af word-of-mouth pa online rejsesites foregar igennem forbrugernes reviews af
hotellerne, og det er derfor interessant at undersgge, hvilken indflydelse reviews har pa
forbrugerens opfattelse af hotel brandet. Ydermere er det interessant at undersgge hvilken betydning
hotellernes svar pa og behandling af reviews, har for forbrugerens opfattelse af hotel brandet.

Fra studiet ”"Managing a Hotel’s Image on Tripadvisor”, var der kun 0,5% af de undersggte reviews,
som hotellerne havde svaret pa. En anden undersggelse foretaget i 2009 af Market Metrix viste, at
kun 4 % af de negative reviews pa Tripadvisor rent faktisk blev besvaret af hotellerne.
Tripadvisors eget arlige studie fra 2011, tegner dog et helt andet billede, da 99 % af de adspurgte
hotelejere, planlagde at svare pa reviews i 2011, og 75 % af dem bade ville svare pa god og darlig
kritik. De to studiers resultater afviger kraftigt fra hinanden, hvilket enten kan bunde i fejlagtige
resultater fra undersggelserne, eller en laissez faire holdning til besvarelse af reviews. Der findes, sa
vidt vides, ikke nogle studier som fokuserer direkte pad betydningen af hotellets svar, pa
forbrugerens opfattelse af brandet.Derfor er det interessant at fa klarlagt, denne betydning, med
henblik pa at give hotellerne en klar forstaelse af konsekvenserne, af deres ageren i forhold til

reviews.



1.2 Problemformulering

Med afset i ovenstaende problemfelt finder jeg det interessant og relevant at undersgge nermere,
hvilken indflydelse reviews har for forbrugerne, og om hotellets svar ger en forskel i forbrugerens
opfattelse af hotellet.

I en tid hvor en forbrugers udsagn har starre troveerdighed, end det brandet selv kan skabe igennem
traditionel markedsfering, er det interessant at undersgge betydningen af andre kommunikations-
kanaler.

I afhandlingen vil hovedvagten af undersggelsen have fokus pa forbrugeren, og derfor anskues ud
fra et forbrugerperspektiv. Det er derfor interessant at undersgge hvilken betydning det har.

Problemformuleringen for denne afhandling, lyder saledes:

Hvilken betydning har reviews af hoteller pa travel-websites, for forbrugernes opfattelse af et
hotels’ brand, og hvilken betydning har hotellernes svar pa disse reviews, for forbrugerens

opfattelse af brandet?

Der undersgges altsa hvilken betydning, reviews skrevet af andre forbrugere, har pa andre
forbrugeres opfattelse, og ikke kunden, som har skrevet review’et og dennes opfattelse af brandet.
Det samme geelder i forhold til hotellernes svar pa reviews. Her undersgges ogsa hvilken betydning
hotellets svar har pa andre forbrugeres opfattelse, og ikke den kunde som har skrevet review’et.

Med hensyn til forbrugerens opfattelse af brandet, skal dette anses som forbrugerens opfattelse af
hotellets brand i en customer-based brand equity kontekst. Forstaelsen af customer-based brand
equity vil blive uddybet yderligere i Begransninger og Definitioner og teoriredeggrelsen.

Fremgangenmetoden til belysning af problemformuleringen prasenteres senere i metodeafsnittet.

1.3 Begransninger og definitioner

I gennem opgaven vil der lgbende blive brugt en rekke begreber, som kraever en narmere

uddybning. Disse definitioner vil ligeledes blive gennemgaet i de falgende afsnit.

1.3.1 Brand

Hotellets brand vil blive yderligere defineret i specialets teoriafsnit, men som udgangspunkt er
hotellets brand lige sa vigtigt som i andre brancher. Grundleggende giver hotellets brand,, hotellet



en position i markedet, og differentierer hotellets produkt fra andre hotellers. Indenfor marketing
disciplinen kan et brand defineres ud fra dets equity.

Brand equity kan defineres som forskellen paen forbrugers valg mellem et brandet produkt/ydelse
og et ikke brandet produkt/ydelse med preaecis samme produktspecifikationer (Yoo & Donthu,
2001).

Med henblik pa forbrugerens opfattelse af brands, findes der adskillige teorier for hvilke parametre,
der kan bruges til at vurdere brand equity. I marketing-litteraturen kan nytten som brand equity
skaber, ses ud fra et virksomheds-- og forbrugerbaseret perspektiv. For at kunne undersgge
afhandlingens problemstilling, benyttes det forbrugerbaserede perspektiv customer-based brand
equity, som fokuserer pa forbrugerens mind-set, set i forhold til opfattet kvalitet, awareness,
associationer og loyalitet. Preemissen for customer-based brand equity er, at et brands verdi bliver
til i kraft af, hvad forbrugeren har leert, falt, set og hart om brandet over tid (Keller, 2001).

Der findes ikke en teoretisk model, som empirisk har analyseret, hvilken indflydelse reviews og
hotellers svar herpa, har pa costumer-based brand equity. Det er derfor ngdvendigt for
afhandlingens virke, med en gennemgang af customer-based brand equity teori, for derefter at
kunne opstille de komponenter, der er relevante at medtage i forhold til afhandlingens problemfelt
(Se afsnit 2.5)

1.3.2 Travel websites

Da det er for omfangsrigt at undersgge reviews pa alle travel websites, er det ngdvendigt at
begranse sig. Det er dog ikke specialets opgave direkte at analysere reviews fra et specifikt travel
website. | stedet er det ngdvendigt at veelge ét travel website, som kan vere repraesentativt for
starstedelen af travel websites. Et at de vigtigste websites inden for den kategori hvor forbrugeren
skriver og laeser reviews er Tripadvisor.com.

Tripadvisor.com er med 27,5 mio unikke besggende om maneden (se figur 2.4), et af de mest
populare rejserelaterede sociale medier. Tripadvisor.com blev i 2007 udnavnt af USA Today, til at
vere en af top 25 virksomheder, som fundamentalt har revolutioneret den made forbrugere
planlagger, researcher og keber rejser pa. Tripadvisors koncept er repraesentativt for mange af de
andre fgrende travel websites, og vil derfor blive brugt, nar der henvises til konkrete eksempler og
nar der skal bruges materiale til analysen. Definition pa travel website og en kort analyse af
Tripadvisors koncept er yderligere uddybet i bilag 5.
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1.4 Formal

En vigtig del af en afhandling, er at praecisere(?) formalet, da dette hjelper forskeren til at finde en
passende metode til at besvare problemformuleringen (Andersen (2003). Samtidig giver det laeseren
en bedre forstaelse for de valg af teori og metode, som er blevet foretaget undervejs. Denne
afhandling har som tidligere navnt i problemformuleringen, til formal at forsta, hvilken indflydelse
andre forbrugeres mening, har pa forbrugeres opfattelse af et hotelbrand, og hvordan hotellets svar
pavirker forbrugerens mening.

Formalet med at belyse disse ubekendte, er at give hotellernes ledelse en bedre forstdelse af
brugergenererede reviews indflydelse pa forbrugernes opfattelse af hotellet og hvilken betydning
hotellets svar til de brugergenererede reviews har. Afhandlingens resultater kan danne grundlag for
yderligere forskning, og kan bruges i udformningen af en socialmediestrategi for hoteller, som giver
hotellerne en brandmaessig konkurrencefordel. Det er altsa ikke afhandlingens formal at udarbejde
en decideret strategi til hotellerne i forhold til, hvad de kan gere, for at fi bedre reviews pa

Tripadvisor.

1.5 Opgavestruktur

Figur 1.1 viser hvordan denne afhandling er struktureret. Afhandlingen er primert bygget op
omkring en kvalitativ og kvantitativ undersggelse, men nedenstaende figur viser, hvordan de gvrige
afsnit haenger sammen med disse undersggelser, for at illustrere den rgde trad igennem opgaven.
Efter det indledende afsnit vil den anvendte teori til opstilling af undersegelsesdesignet blive
gennemgaet. Den anvendte teori og metoden til dannelse af viden vil efterfalgende blive kritisk
gennemgaet i metode-afsnittet.

Pa baggrund af den eksisterende teori vil der blive gennemfart en kvalitativ undersggelse, der har til
formal at udforske genstandsfeltet og eventuelt identificere pointer, som den eksisterende teori ikke
har taget hgjde for. Resultaterne af den kvalitative del af undersggelsesdesignet, vil saledes blive
brugt til at forbedre udformningen af det kvantitative spargeskema, men i seerdeleshed til opstilling
af en reekke hypoteser, som den kvantitative undersggelses data efterfalgende vil teste.

Som en naturlig forleengelse heraf, vil der komme komme en analyse af undersggelses resultater,
baseret pa statistiske analyser og hypotesetest. Disse resultater vil herefter blive diskuteret, inden
afhandlingen rundes af med en konklusion og perspektivering af opgavens initiale problemstilling.
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1.0 Introduktion

Problemidentifikation
Problemformulering

\ /

Figurl.1: Opgavestruktur — egen tilvirkning
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2.0 Teori

2.1 Web 2.0

| kraft af de teknologiske begransninger bestod internettet (WWW) i begyndelsen, kun af statiske
websites, som kun farte envejskommunikation med brugeren. Forbrugeren kunne selektivt browse
sig igennem informationer om virksomhederne og deres produkter, men det var websitets ejer som
kontrollerede informations-flowet (Harrison, T & Barthel, B 2009). Dette kaldes ogsa for back end
perioden.

| kraft af de begraensede midler, som bl.a. -begranset lagerplads og langsom internethastighed, var
det ikke muligt at lave s omfattende og differentierende websites, som vi kender dem i dag.
WWW som vi kender det i dag betegnes som web 2.0, mens WWW?s tidlige dage betegnes som
Web 1.0. Der findes ikke et endegyldigt svar pa. hvilket ar internettet udviklede sig fra web 1.0 til
web 2.0, men det er alment anderkendt at fasen web 2.0 har foregdet i perioden ca. ar 2000 og
fremefter. Der er delte meninger angaende, hvor mange faser eller paradigmeskift internettet har
gennemgaet, men den mest anderkendte opfattelse, er at internettets udvikling kan deles op i to
perioder. Terminologien web 2.0 blev farste gang brugt af webpioneren Dale Dougherty, under en
konference arrangeret af O’Reilly Media og MediaLive International i 2004 (O’Reilly, T, 2005).

De essentielle forskelle mellem web 1.0 og web 2.0 illustreres i figur 2.1 og uddybes i det falgende

afsnit.
Web 1.0 Web 2.0
Mode of usage Read Write and contribute
Unit of content Page Record
State Static Dynamic
How content is viewed Web browser Browsers, RSS readers, Mobile devices, etc.
Creation of content By website authors By everyone
Domain of Web designers and geeks A new culture of public research?

Figur 2.1: Sociology of Hyperlink Networks of Web 1.0, Web 2.0, and Twitter: A Case Study of South
Korea Chien-leng Hsu and Han Woo Park, Social Science Computer Review

Det primere fokus er med web 2.0 skiftet til front end og fokuseringen pa data. Front end er den del
af websitet, som kommunikerer med slutbrugeren. Den er ansvarlig for at indsamle input fra
slutbrugeren, og formulere det til data som back end’en kan bruge. Det betyder, at de traditionelle

forretningsmodeller med lukket ejerskab, naermest anses som en direkte fejl i en webproduktion.
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Som figur 2.1 ogsa viser, er den nye fokus pa brugeren, og dens muligheder for at interagere med
andre brugere. Web 2.0’s applikationer ger det muligt for brugere uden sarlig stor teknisk erfaring,
at ”..konstruere og dele deres egen media og information, igennem f.eks. sociale medier” (Harrison,
T & Barthel, B 2009), sasom wikis, webforums, blogging, social netvearks aktivitet (Facebook
profil), reviews, billeddeling pa Tumblr osv. Web 2.0 og udviklingen af sociale medier har skabt
endnu en mulighed for brands til at udvikle og vedligeholde relationer til forbrugerne. Forbrugerene
gar fra at veere passive modtagere af information til aktivt af skabe og dele information (Harrison, T
& Barthel, B 2009).

2.1.1 Sociale medier

Der er ingen tvivl om, at ”sociale medier” er et af disse tiders helt store buzzwords, og det er der
ogsa en arsag til. 1 2009 var 42 % af de danske internetbrugere tilknyttet et socialt netvaerk som
f.eks. Facebook, Myspace, og LinkedIN. Blandt de fremtidige brugere, (16-19 arige) er hele 86 %
medlemmer af et socialt netveerk (Befolkningens Brug af Internettet 2009, Dansk Statistik). Hvis
man undersgger antallet af danskere pa det mest populere website i verden, Facebook, er der
ultimo oktober oprettet 2.982.320 danske profiler (http://www.socialbakers.com/facebook-
statistics/denmark).

Samtidig viser udviklingen i danskernes kommunikation pd internettet, at deres behov for at
kommunikere igennem sociale netvaerk er sterkt stigende, i forhold til de andre kommunikations-
former.

Pa baggrund af disse tal kan man argumentere for, at de sociale medier efterhanden er vokset sig sa
store og betydningsfulde, at man som virksomhed bliver ngdt til at udvikle en strategi i forhold til

disse medier og forholde sig til mekanismerne.
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fEndring i pct. point fra 2008 til 2009

Figur 2.2 — Procent af inertnetbrugere i 2009 Kilde: Dansk statistik

Sociale medier deekker kort fortalt over et online internetsite, som danner platform for formidling
af andre brugeres kommunikation med omverdenen. Det er ifglge Weber (2009) et sted, hvor
mennesker med felles interesser, kan mgdes og dele tanker, kommentarer, meninger osv.
Grundstenen for sociale medier er brugernes aktivitet, uden denne ville mediet stadig bare veere et
organ for envejskommunikation.

Ifelge Kaplan og Haenlein (2010) findes der seks typer af sociale medier: Collaborative
projetcs sa som opslagsvearket Wikipedia, blogs og miniblogs sasom Twitter, Content Communities
som f.eks Youtube, sociale netvaerk sasom Facebook, virtual game worlds sasom World of
Warcraft, og virtual social worlds sasom Second Life.

Eftersom online reviews i struktureret form, primert forekommer pa sociale netveerk, fortsaetter

specialet med at uddybe sociale netveerk

2.1.2 Sociale netveerk

Facebook, Google+, MySpace, og Linkedin er de mest kendte sociale netveerk, som samler
mennesker af forskellige arsager. Deres styrker er deres fokus pa forskellige kulturelle
feenomener. MySpace er f.eks. primart for musikinteresserede, mens f.eks. LinkedIn har fokus pa at

udvikle menneskers netveerk i en erhvervsmaessig kontekst.
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Ifglge Valkenburg, Peter & Schouten (2006) kan sociale netveerk deles op i tre kategorier:
e Dating sites hvor brugeren forsgger at finde en partner.
e Sociale sider som hjelper brugerne til at bevare og oprette relationer.
e Fealles interessesider som bringer brugere med samme interesser sammen og faciliterer
informationsdeling og kommunikation mellem brugerne.
Der findes dog sociale netveerk, som deakker alle tre ovennzvnte kategorier. Et af de bedste
eksempler er Facebook, hvis oprindelige formal var dyrkelse af relationer, men som har udviklet sig

til en platform for mange andre sociale formal.

Et vigtigt formal med sociale netveerk, er den hjelp som de giver forbrugerne i deres
beslutningsproces. | fglge Puri (2007) (citeret i O’connor 2010 s. 756) findes der forums for alle
teenkelige produkter, lige fra kaffe til elektronik, hvor forbrugerne kan diskutere deres oplevelser,

ytre deres mening, og dele nyheder og meninger.”

Bellman (Belman et al 2006) (citeret i O’connor 2010 s. 756) understreger dog, at selvom
forbrugeren benytter sociale netvaerk som en stgtte i deres beslutningsproces, kan brugen af sociale
netvaerk ogsa gere processen endnu mere kompliceret og uoverskuelig pga. den hastige forggelse af
sociale netvaerk, og de reviews, kommentarer og feedback, som forbrugeren skal forholde sig til.
Dette illustreres igennem K, Mooney’s Funnel-to-Fish illustration (figur 2.3) som illustrerer at
forbrugerens vej til et kab ikke bliver enklere efter de sociale netvaerks fremkomst,men derimod er
blevet mere kompleks og uforudsigelig. Yderligere skal forbrugeren ogsa forholde sig til flere
faktorer efter kabet er foretaget. enDet er derfor interessant at se pa hvilke sociale netvaerk, som
forbrugeren oftest kommer i bergring med pa hans "rejse” fra erkendelse af behov til kab til kgb af

hotelvaerelse.
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Figur 2.3. Mooney’s Funnel-to-Fish illustration (K. Mooney & N. Rollins, 2008)

2.1.2.1 Sociale netvaerk Hospitality

De sociale mediers fremkost, betyder som sagt, at forbrugeren har utallige muligheder pa internettet
for at udtrykke sin oplevelse eller mening om et hotel. Det kan f.eks. ske igennem upload af
feriebilleder, egne blogs, mini blogs (twitter etc.), video blogs, web forums, customer ratings og
evaluerings systemer, podcasting etc. (Schmallegger og Carson, 2008).

Den samlede betegnelse for denne form for kommunikation, betegnes som brugergenereret indhold,
eller pa engelsk user-generated content (UGC). Online reviews betegnes ogsa som UGC, og

forekommer pa mange af de farnavnte sociale netveerksformer. Afhandlingen vil dog kun have
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fokus pa customer ratings og evalueringssystemer. Altsa de sociale netveaerk, som direkte har til
formé&l at give brugeren mulighed for at anbefale, kommentere, og vurdere et hotel. Arsagen til dette
fokus skyldes specialets begraensede omfang og at denne form for sociale netverk er et af de mest
benyttede i forbrugerens rejseplanlegning (Matilla et al, 2011).

Nedenfor ses de 5 mest populare rating og evalueringswebsites malt ud fra unikke besggende pr.
maned for september2012.

1 | TripAdvisor 27,000,000

2 | Yahoo! Travel 26,250,000

3 | Expedia 26,000,000

4 | Travelocity 16,000,000

|5 | Priceline 15,000,000

Figur 2.4 Egen tilvirkning med data fra http://www.ebizmba.com

2.2\WOM

Word-of-mouth (WOM) er et feenomen, der har eksisteret siden tidernes morgen, hvor familie og
venner har videregivet sladder fra mund til mund, og hvor desladderen efterfglgende har bredt sig
som ringe i vandet.

WOM i en marketing kontekst er den proces, som tillader forbrugerne at dele meninger og
information, som sa pavirker andre forbrugeres handlinger og meninger i forhold til specifikke
produkter, brand eller services (Hawkins et al., 2004) citeret i (Stephen W. Litvin Ronald E.
Goldsmith, Bing Pan, 2008)

Marketing research om WOM gar dog helt tilbage til 1960’erne, hvor det blev defineret som "face-
to-face kommunikation om produkter eller virksomheder, mellem mennesker som ikke havde en
kommerciel interesse i det produkt, som de omtalte” (Stephen W. Litvin Ronald E. Goldsmith, Bing
Pan, 2008) | dette speciale defineres WOM som:
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WOM er al kommunikation mellem forbrugere om produkter, services eller virksomheder, som
forbrugeren anses som kommercielt uafheengig af.

Nar en forbruger vil reducere usikkerheden og den opfattede risiko, i forbindelse med et valg i
mellem forskellige alternativer, sgger han efter information (Lin, P., Jones, E., & Westwood, S.,
2009). Gennem denne informationssggning har forbrugerne i dag starre tiltro til andre forbrugeres
udsagn, selvom disse forbrugere er totalt fremmede, end de har til hotellernes og deres
kommercielle distributgrers (Peter O'Connor, 2010). Dette skaber udfordringer, nar hotellerne skal
positionere sig og komme igennem med deres budskab til kunden. Samtidig har traditionelle medier
og reklamer ikke den samme effekt som tidligere (Weber 2009). Bl.a. viste en undersggelse fra
Nielsen at 90 % af de adspurgte forbrugere, havde en grad af tillid til anbefalinger fra folk de
kendte, mens 70 % havde til fremmede forbrugeres udsagn postet online.

Chart 1: Have some degree of trust* in the following forms of advertising in April 2009

Recommendations from people known 90%
Consumer opinions posted online 70%
Brand websites 70%
Editorial content (e.g. newspaper article) 69%
Brand sponsorships 64%
v 62%
Newspaper 61%
Magazines 59%
Billboards / outdoor advertising 55%
Radio 55%
Emails signed up for 54%
Ads before movies 52%
Search engine results ads 41%
Online video ads 37%
Online banner ads 33%

Textads on mobile phones 24%

Source: Nielsen Global Online Consumer Survey April 2009 / Base: All Respondents
*E.g. 90 percent of respondents trusted “completely” or “somewhat” recommendations from people they know

Figur 2.5: Nielsen Online forbuergundersggelse
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2.2.1. e WOM

Den starste forskel mellem WOM og eWom, er at eWOM er kommunikation som spreder sig via
online medier, og derfor er budbringeren ngdvendigvis ikke en, som modtageren er forbundet med.
Dette betyder bl.a. at man ikke har kildens normale udsagn at sammenligne med, og modtageren har
heller ikke samme mulighed for at afleese kropssprog osv. Derfor har modtageren svere ved at
bedemme udsagnets troveerdighed (Qiang et al. refererer til Park and Lee 2009, p. 61). Den
umiddelbare anonymitet som eWOM tilbyder, er dog med til at skabe bedre rammer for self-
disclosure. Forbrugeren som kommunikerer online fgler sig mere tryg i kraft af sin anonymitet og
derved mere gavmild med at dele ud af sine erfaringer. (Qiang et al. refererer til Park and Lee 2009,
p. 61)

Sun et al (2006) konkluderer at eWOM har sterre indflydelse end WOM ud fra det argument at
eWOM ganske enkelt bliver spredt hurtigere via internettets tilgeengelighed og de sociale mediers
virale effekt.

Litvin, Goldsmith og Pan (2008) (Qiang et al.) definerer e?WWOM som: Al uformel kommunikation
som er rettet mod forbrugere igennem internetbaseret teknologi, relateret til brugen eller
karakteristikaene af et produkt eller service, eller virksomheden”.

Dette inkluderer kommunikation mellem virksomheden og forbruger, sdvel som kommunikationen
kun mellem forbrugerne.

Der er to dimensioner af eWOM (Qiang Ye; Rob Law, Bin Gu & Wei Chen):
Kommunikationsomfanget: En til en via emails, en til mange (review websites), mange til mange
(virtuelle netveerk).

Niveauet af interaktivitet: Fra asynkron (emails, review websites, blogs) til synkron (chatrooms,

newsgroups, instant messaging)
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kati :

Mange-til-mange

En-til-mange

En-til-en

Asynkron Synkron
Interaktivitetsniveau

Figur 2.6 ’Oversigt over kommunikationsomfang og interaktivitetsniveau. Kilde: Egen tilvirkning inspireret
af Litvin, Goldsmith og Pan, 2008

| dette studie vil fokus, som fer navnt, veere pa reviews, og som det illustreres i figur 2.6
beskeeftiger specialet sig med en-til-mange og mange-til-mange, asynkron kommunikation, da det

er her travel websites (review websites) finderbefinder sig.

2.3 Forbrugeradferd
Ud fra eWOM’s betydning er det vigtigt at forsta, hvilke motivationer der ligger til grund for at

forbrugerne benytter eWOM som informationskilde i kgbsbeslutningsprocessen og hvilken
pavirkning det teoretisk har. | en situation hvor meget information skal bearbejdes, ser forbrugeren
andres mening som en made at minimere risiko for skuffelse pa (Riegelsberger, Sasse and
McCathy, 2005)(citeret af Sparks & Browning, 2011). Samtidig har eWOM indflydelse pa, hvordan
et hotel opfattes af forbrugeren (Riegelsberger, Sasse & McCathy, 2005) (citeret af Sparks &
Browning, 2011).

Det er ofte diskuteret at direkte erfaring med et turismeprodukt ikke er muligt, med mindre du keber
og oplever det (Qiang et al.). Det betyder, at det kan vere svert for forbrugeren at vurdere
produktets kvalitet og fordele. | forhold til dette problem anses WOM som en af de vigtigste
informationskilder i kgbsbeslutningsprocessen for hotelveerelseskagb, primart pga. den opfattede
uafhaengighed, som kilden reprasenterer.

Indledningsvist vil der blive fokuseret pa beslutningsprocessen, for at identificere hvor og hvordan i

processen, online reviews og hotellets svar pavirker adferden.
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2.3.1. Beslutningsprocessen

Til at forklare kabsbeslutningsprocessen er modellen Consumer Decision Proces-model (Peter,
Olson & Grunert, 1999) vist i figur 2.7. Modellen tager udgangspunkt i, at forbrugeren har et initialt
behov og hvilke faser forbrugeren efterfglgende gennemgar pre og post et eventuelt keb. Den er
medtaget for at illustrere hvor i processen, reviews spiller en rolle for forbrugeren.

Kritikken af modellen gar pa, at den forklarer kabsprocessen som en kognitiv proces og derfor ikke
tager hgjde for ubevidste faktorers pavirkning af de enkelte faser. I forhold til problemstillingen for
denne opgave er det dog ikke identificeret som nogen udpreget svaghed, da indsamling og

evaluering af informationer i hgj grad er en kognitiv proces.

Behovs Informations- Evaluering af Kgbsbeslut- Efterkabs-
erkendelse i i ning adfeerd

Figur 2.7: Consumer Decision Proces-model (Peter, Olson & Grunert, 1999)

Som det kan ses af ovenstdende figur, spiller reviews af hoteller en rolle, i forbindelse med
informationssggningen, da de kan bruges til at skaffe yderligere informationer om hotellet, som
ikke ngdvendigvis fremgar af hotellets egen hjemmeside eller gennem online booking-sider. | og
med at hotel reviews er verdiladet, er deres primere rolle dog i forbindelse med evaluering af de
forskellige alternativer. Det er derfor i denne fase, der herefter vil blive yderligere gennemgaet.
(...7)

Til at forklare adfaerden pa dette marked, er det her efterfglgende valgt at inddrage teorien Theory
of Planned Behaviour, da den sigter efter at forklare, hvordan kebsintentionen bliver formet pa

baggrund af evaluering mellem flere alternativer.

2.3.2 Theory of Planned Behaviour

Ajzens "Theory of planned behaviour” er en kompleks teori, der bygger videre pa Fishbeins &
Aijzens teori “Theory of reasoned action” og er udviklet til at kunne forklare, hvilke faktorer der er
determinerende for forbrugeradfeerd (Peter, Olson & Grunert, 1999).

Theory of planned behaviour (TOPB) tager ligesom Theory of reasoned action-teorien

udgangspunkt i, at en forbruger kognitivt bevidst evaluerer konsekvenserne ved et valg mellem
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flere alternativer. Begge teorier tager derfor udgangspunkt i en grundleeggende antagelse om
rationalitet. Det er dog ogsa en af modellens svagheder, idet den ikke tager hgjde for ubevidste
faktorers pavirkning. Ubevidste faktorer kan dog ofte vaere meget sveere at male, hvorfor modellen,
pa trods af dens fokus pa den kognitive bevidsthed, er meget anvendt pga. de komplekse faktorer,
som teorien tager hgjde for. | forhold til denne opgaves fokus pa hotelbranchen, er det ligeledes
vurderet, at ubevidste faktorer spiller en relativ mindre rolle i forbrugeradferden i forhold til

brancher, der i hgjere grad er praeget af en impulsiv kgbsadferd med en kortere beslutningsproces.

Formlen der danner baggrund for TOPB er en abstrakt formel, da man i udgangspunktet ikke
indsztter veerdier pa for de forskellige faktorer, men den forklarer glimrende, hvordan den tilsigtede
adfeerd ogsa afhaenger af eksterne faktorer, og dermed altsa ikke ngdvendigvis kun er styret af
forbrugerens egen holdning til at udfgre den pageeldende adfaerd. Forenklet kan teorien forkortes til

felgende ligning:

Bx=Bl=A_(w)+SN(w,)+PC(w,)

Hvor B angiver den specifikke adfaerd
Bl er forbrugerens intention i forhold til at udfgre den adfaerd

A,..er forbrugerens holdning til at udfare adfserden

SN er den subjektive norm i forhold til adfeerden, dvs., ens egen opfattelse af, hvordan omverdenen
ser pa den givne adferd.

PC er den faktor der forteeller, hvorvidt forbrugeren mener at veere i stand til at udfere den
pageeldende adferd. Eksempelvis vil en ferie typisk veere afhaengig af, om det er muligt at tage fri
fra arbejde, ligesa vel som den skal vaere mulig at betale for forbrugeren.

Endelig er w,, w, og w, de forskellige faktorers indbyrdes veegtning i forhold til den samlede

intention om at udfgre adferden. For en virksomhed er det vigtigt at analysere sig frem til
vaegtningen af disse faktorer i forhold til de enkelte segmenters forbrugeradfeerd, saledes at man kan
malrette markedsfaringen specifikt til disse.

Denne teori er serdeles relevant at forholde sig til i forhold til denne opgave, da de forbrugere der
benytter sig af online reviews i beslutningsprocessen aktivt sgger at lade den subjektive norm (SN)

pavirke deres holdning til adfeerden (4, ). Dermed spiller faktoren SN indbyrdes en betydelig rolle
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blandt de forskellige faktorer. Der vil derfor i det falgende afsnit blive fokuseret pa, hvorfor denne

faktor spiller en sa relativ stor rolle i forbrugeradfeerden.

2.3.3. Karakteristika ved markedet

For mange har det at rejse en stor betydning og vil dermed veere en type kb, der har en relativ stor
pavirkning pa deres radighedsbelgh. Endvidere vil det at rejse i forhold til Maslows behovsteori, for
mange vere forbundet med at udeleve nogle dramme og dermed vere placeret relativt hgjt i
behovspyramiden. Det der kendetegner kab, der er placeret hgjt oppe i behovspyramiden er, at
forbrugeren har en hgj grad af involvering i forhold til beslutningsprocessen omkring kabet. (Peter,
Olson & Grunert, 1999)

En vigtig faktor omkring beslutningsprocessen er, at der i mange tilfeelde vil veere tale om et
farstegangskab, da forbrugerne ofte ikke har tidligere erfaringer med det pagealdende hotel.

Endelig er der den gkonomiske faktor, da bestilling af hotel for mange forbrugere vil udgare en
relativ stor del af radighedsbelgbet.

Samlet set er der saledes mange faktorer der ger, at bestilling af hotel er behaftet med stor
usikkerhed og med relativt store konsekvenser for den enkelte forbruger. Alle disse forhold kan
veere med til at forklare, hvorfor forbrugere benytter sig af online reviews for at minimere risikoen

for fejlkab, hvilket kan yderligere forklares ud fra begrebet kognitiv dissonans.

2.3.4 Kognitiv dissonans

Nar en forbruger star overfor at skulle vaelge destination og hotel, vil det ofte repraesentere et kab,
der udger en stor del af en persons radighedsbelgb, samt et kab som forbrugeren ofte vil involvere
sig meget i, hvorfor det kan karakteriseres som et stgrre overvejelseskab. Det der er kendetegnet
ved stgrre overvejelseskagb er, at det gger risikoen for en oplevet falelse af kognitiv dissonans,
hvorfor kognitiv dissonans et begreb, der er veerd at inddrage i sin analyse af reviews betydning for
forbrugeradferden (Peter, Olson & Grunert, 1999).

Det ligger dybt i den menneskelige psykologi at agere med en sa rationel adfaerd, som muligt,
hvilket betyder, at man sgger at treeffe det eller de valg, der maksimerer ens nytte. For at kunne
treeffe et sadan valg er man ngdt til at have informationer, som kan bidrage til at treeffe den rigtige
beslutning. Begrebet kognitiv dissonans daekker over det fanomen, nar en person star overfor at

skulle vaelge mellem et eller flere alternativer og ender med at velge ét alternativ, som
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efterfalgende viser sig at vare det forkerte valg. Kognitiv dissonans er saledes en falelse der opstar,
nar der er en oplevet uoverensstemmelse mellem en persons mal og resultatet af det foretagede
valg, hvilket giver en falelse af ubehag. Derfor falger alle rationelle mennesker en bevidst eller
ubevidst dissonansreducerende adfeerd. (Peter, Olson & Grunert, 1999)

Det er netop det som reviews kan hjelpe til med, da forbrugeren ved at lade sin beslutning influere
af andres oplevelser sgger at minimere risikoen for at treeffe et forkert valg.

Man kan dog argumentere for, at forskellige forbrugere har forskellige praeferencer eksempelvis ved
valg af hotel. Samtidig mangler brugeren de kontekstuelle spor, som man bruger til at vurdere, om
en person taler sandt, nar man star ansigt til ansigt med personen. Normalt leeser man f.eks.
ansigtsudtryk og analyserer stemmeleje for at vurdere et udsagn (Dellarocas, 2003). Derfor abner
mange rerview-sites op for, at man kan laese en kort profil af revieweren, med demografiske fakta
og interesser, sa man kan danne sig et indtryk af vedkommende og om det er en person med
preeferencer som en selv.

Nogle sociale review netvaerk ger det ogsa muligt for brugeren, at komme med feedback pa

kvaliteten af reviews, hvilket sa bliver overfart til en rating af revieweren.

Sirdeshmukh, Singh, og Sabol (2002) definerer trovaerdighed, som at en virksomhed er palidelig og
at den vil levere hvad den lover. Wang and Emurian (2005) mener sagar at trovaerdighed er en af de
vigtigste faktorer for, om forbrugeren vil kabe online.
Mens troveerdighed altsa kan skabes igennem andre forbrugeres reviews, viser nogle undersggelser,
at hotelpersonalets handlinger ofte har sterst indflydelse pa opbygningen af trovaerdighed til
forbrugeren, og derved skaber loyalitet (Grayson, Johnson & Chen, 2008).:
”Consumer satisfaction in previous interactions with frontline service staff influences
cognitive trust, which is consumer confidence or willingness to trust the service
provider in the future”
Dette er blandt andet ogsa en af arsagerne til at det er interessant at undersgge hotellets mulighed

for at interagere med reviewerne.

2.4 Branding

I dette afsnit klarleegges det, hvilken betydning et brand har for et hotel. Som udgangspunkt har et

hotels brand samme funktion, som et hvert andet produkts brand. Det skal skabe genkendelse,
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differentiering, veerdi-perception, image, og kommunikere et budskab osv. Hotellets brand giver
hotellet en position i markedet, og differentierer hotellets produkt fra andre hotellers. Et hotels
brand kan primeert skabe veerdi for hotellet i kraft af en forbedret opfattelse af kvaliteten og loyalitet
over for brandet (John W. O'Neill and Anna S. Mattila, 2010). Et brand skal skabe en relation til
sine kunder og lgbende vedligeholde og styrke denne relation, samtidig med at det skaber flere
loyale kunder (Keller, 1997).

Branding er en af de mest dominerende trends i den globale hotelindustri. I USA tilhgrer over 70%
af hotelveerelserne et brandet hotel, mens dette kun geelder for ca. 30% af hotelvaerelserne i Frankrig
(Forgacs, 2006).

2.4.1. Brand equity

Et brands malbare verdi bliver i marketing lingo defineret som brand equity (Aaker, 1991). Brand
equity er strategisk relevant for stort set alle virksomheder, men mens mange eksperter har udviklet
teorier til at analysere brand equity med, findes der ikke en universel accepteret model. En af de
starste udfordringer for eksperter og akademikere er at udvikle en teori, som forener bade kvalitativ
og kvantitativ veerdi (Simoes og Dibb, 2001). Kvantitativ brand equity bestar af nummeriske
veerdier, som f.eks. profit-margin og markedsandele, men formar ikke at definere og kvantificere
kvalitative elementer som f.eks forbrugerens associationer om brandet eller brandets eksklusivitet.
Specialet ser brand equity i en kvalitativ kontekst, da det er forbrugerens opfattelse, som specialet

tager udgangspunkt i.

Mens brand equity for fysiske produkter har faet megen opmarksomhed fra marketing-litteraturen,
mangler der stadig at blive sat lige sa stor fokus pa brand equity’s betydning for service-produkter
(Forgacs, 2006: Krishnan and Hartline, 2001). Endnu mindre fokus har der veret pa hotel brand
equity teori specifikt og i serdeleshed empiriske studier af dette (Kim og Kim 2003).

Nar en kunde forlader et hotel efter et ophold, har denne kun minder tilbage. En af de starste
udfordringer for hotelbranchen er at handgribeliggare det uhandgribelige. Simoes og Dibb (2001)
argumenterer for, at brand equity for servicevirksomheder har stor betydning, eftersom steerke
brands gger forbrugerens tillid til det usynlige og ger dem i stand til bedre at visualisere og forsta
uhandgribelige elementer. Samtidig kan det reducere kundens opfattede finansielle og sociale risiko

i beslutningsprocessen, forstaet som minimering af den kognitive dissonans.
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Da karakteristika for et service-produkt er forskellig fra et fysisk produkt, og service karakteristika
primart bygger pa de ansattes handlinger og attitude, foreslar Blankson og Kalafatis (1999) at
service-brands bearbejdes anderledes end produkt-brands. | fglge Chernatoy, Segal-Horn et al. har
service-produkter en raekke unikke karakteristika 1 forhold til et fysisk produkt.

Service karakteristika;

« Service er uhandgribelig (intangibility),

e Produktion og forbrug kan ikke adskilles (inseparability),

o Det er umuligt at undga variation i kvaliteten af den service som bliver leveret
(variability),

o Services kan ikke lagres for salg i fremtiden (perishability)

2.4.2 Customer based brand equity i hotel branchen

Der findes flere forskellige niveauer, som brand equity kan males i. Virksomhedsniveau, hvor
brandet bliver malt som et finansielt aktiv. Produktniveau, hvor man f.eks kan male forskellen
mellem to brands veerdi, igennem forbrugerens villighed til at betale en hgjere pris for det ene
produkt, selv om indholdet af de to brands produkter er fuldsteendig ens (Aaker, 1996).

Specialet vil dog undersgge branding pa forbrugerens niveau, hvor der laeegges vaegt pa forbrugerens
associationer, attitude og adfeerd. Dette kaldes for customer based brand equity. Meget enkelt
forklaret, s3 males et brands veerdi, ud fra forskellene i forbrugerens respons til de forskellige
brands. Keller (2003) mener at "ngglen til at male CBBE er at forsta kilden til forbrugerens
forstaelse og viden om brandet, samt den fordel det skaber for brandet. Denne formulering gar
glimrende i spand med specialets formal.”

Som tidligere navnt har der ikke veeret massivt fokus pa brand equity for hoteller i den akademiske
verden, og derfor heller ikke af CBBE i hotelkonteksten. Der findes flere forskellige
konceptualiseringer af CBBE, i research af service virksomheder og hoteller specifikt.
F.eks var Cobb-Walgren (1995), ligesom sa som mange andre, inspireret af de perceptuelle
komponenter fra Aaker’s (1991) definition af brand equity.

| studiet “Managing brand equity — a customer-centric framework for assessing performance”
definerer Prasad og Dev (2000) brand equity som de positive eller negative attituder og den
perception, som danner grundlag for og har indflydelse pa forbrugerens valg af hotel. Prasad og
Dev udviklede et brand equity index, hvor hotellet kunne male deres brands performance, malt ud
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fra parametre som bl.a.: en raekke kundetilfredsheds kriterier, brand awareness og kundens
opfattede veerdi af brandet. Prasad og Dev mente ydermere, at et hotel har hgj brand equity, nar
mange kunder har en positiv perception og attitude i forhold til hotellet.

Bailey og Ball(2006) definerede i deres studie af hotel brand equity, brand equity saledes:
”’Veerdien som forbrugeren og hotellets ejere associerer med et hotel brand, og den indflydelse det
har pa deres opfarsel” Dette er en interessant antagelse, men der er dog i specialet et behov for en
mere detaljeret uddybning af customer-based brand equity.

I Kim og Kim’s (2005) studie af Hotel brand equity for luksushoteller og restaurantkeeder,
udviklede de et koncept, der ligesom mange andre studier om CBBE var inspireret af Aaker’s
”Brand Equity ten” (1991) teoretiske ramme for CBBE. Studiets teoretiske ramme for brand equity
bestod af fire komponenter indenfor customer based brand equity: Brand loyalitet, opfattet kvalitet,
brand awareness og brand image. For at kunne male komponenterne blev der tilknyttet malbare
aktiver eller attributter, som mentes at have indflydelse pa komponenterne. Eftersom brand
komponenterne er CBBE’s byggesten, vil der i kommende afsnit redegeres for begreberne, og

efterfelgende sammensette opgavens egen rammestruktur for customer based brand equity.

2.4.2.1 Brand Loyalitet

Der findes som udgangspunkt to forskellige tilgange til brand loyalitet. Den ene tilgang er
stokastisk/behavioural, mens den anden er deterministisk/holdningsmaessig (Sun & Ghiselli 2010).
Den stokastiske tilgang til maling af brand loyalitet, gar ud pa at male den rent faktuelt igennem
f.eks. kabsfrekvensen af et bestemt brand.

Den holdningsmeessige tilgang til brand-loyalitet, benytter sig i stedet af udtalelser fra den
individuelle forbruger, om f.eks. praeference, kgbsintentioner, engagement og involvering, samt
anbefalinger af brandet, for at kunne male graden af loyalitet. 1 Aakers (1991) model om brand
equity er holdningsmaessig tilgang til loyalitet en del af CBBE, mens den stotastike tilgang til
maling af loyalitet i stedet skal ses som en malenhed for hvordan hele brand equity’en performer.
Forbrugerens holdningsmaessige brand-loyalitet skaber veerdi for virksomhedens brand og dette
leder dermed til stokastisk loyalitet i form af genkab osv.

En kundes loyalitet er vigtig, da den danner grundlag for en mindre ngdvendig marketing-indsats,
medfarer en lavere priselasticitet, og stgrre markedsandel (John W. O’Neill and Qu Xiao. 2006).

Samtidig resulterer loyalitet ogsa i kundeambassadarer der spreder positiv word of mouth og kaber
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produktet flere gange (Anna S. Mattila, 2006). Positiv word-of-mouth er iszr blevet vigtig, i
forhold til de sociale mediers udbredelse, og devalueringen af traditionel markedsfering.
Falelsesmaessig tilknytning til brandet, genkendelse af navnet og et image som kvalitetsorienteret
brand, kan bidrage med 20-25 procent af et succesfuldt hotels verdi (John W. O’Neill & Qu Xiao.
2006).

2.4.2.2 Opfattet kvalitet

Aaker (1991) definerer opfattet kvalitet som en “uhandgribelig falelse omkring et brand”,
Samtidig anser han i sin research, opfattet kvalitet som den vigtigste komponent for brand equity og
brandets vedvarende konkurrencemaessige fordel.

Keller og Lehmann indikerer at brandet farst rigtig skaber vaerdi, nar det for forbrugeren, er en
garanti for kvalitet (Lehmann, Keller & Farley, 2008). Nar hotellets brand opnar denne status, kan
hotellet drage fordel af dette (Anna S. Mattila, 2006).

At et hotels brand er et vigtigt pejlemarke for kvalitet, bliver ogsa understreget af O’Neill og Xiao i
artiklen The role of brand affiliation in hotel market value (John W. O’Neill and Qu Xiao. 2006).
Artiklen papeger, at kunderne er villige til at betale en hgjere pris for et brand, som de mener
symboliserer bedre kvalitet.

Der er altsa enighed om at den opfattede kvalitet er yderst vigtig, men hvordan defineres denne sa?
Nar en kunde kgber et fysisk produkt, kan denne evaluere kvaliteten ud fra handgribelige
egenskaber, sasom stil, materiale, farve, meerke osv. (Zeithaml & Berry, 1995). Mens et keb af en
service bestar af langt flere uhandgribelige egenskaber, og hvor de handgribelige bl.a. bestar af
brandets faciliteter, udstyr og personale. Denne uhandgribelighed ger det sveerere at forsta
kundernes opfattede kvalitet af brandet.

Groonroos (1990) udviklede en model der tog udgangspunkt i Lewis and Booms’ (1983) antagelse
om at service kvalitet er et spargsmal om, hvor godt den service som bliver leveret til kunden,
matcher den forventning kunden har/havde. For specialets vedkommende, er denne antagelse
spandende, da online reviews af hotelophold ofte giver en indikation af, hvorvidt forventningerne
er blevet indfriet hos kunden som skriver review’et. Den oplevede kvalitet hos reviewer, og
formuleringen af denne igennem review’et, kan have indflydelse pa forbrugerens holdning og
opfattede kvalitet.

Groonroos (1982) mente ogsa, at der var tale om to forskellige niveauer af opfattet kvalitet i en

service. Teknisk kvalitet, som involverede det service produkt som kunden modtog, og sa
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funktionel kvalitet, som involverer den made servicen blev leveret pa. Som tidligere naevnt er en af
karakteristikaene ved et service produkt dog lige pracis den svare adskillelse af service produktet
og levering af dette.

Aaker indikerer, at opfattet kvalitet har en direkte pavirkning pa brand loyalitet (Aaker 1991) og
denne indikation bliver ogsa bakket op af adskillige andre studier (e.g Bloemer et al 1997, Jones et
al 2002).

Kayaman & Arasli (2007) har empirisk testet korrelationen mellem dimensionerne; opfattet
kvalitet, brand image, brand awareness og brand loyalitet, og undersggte hvilken indflydelse fem
komponenter af servicekvalitet havde pa brand-loyalitet og derved CBBE. De fem komponenter
bestod af handgribelighed, lydhgrhed, palidelighed, garanti og empati (det var seks??). Det var dog
kun to af disse, handgribelighed og lydhgrhed,, som havde direkte indflydelse pa brandloyalitet.
Handgribelighedsdimensionen reprasenterer hotellets fysiske karakteristika sasom arkitekturen, stil,
layout osv. Hotellets fysiske rammer har altsa en indflydelse pa kundens opfattelse af brandets
kvalitet og er med til at give en konkurrencemassig fordel. Lydhgrhed repraesenterer de ansattes
haflighed, evne til at lytte og forsta, punktlighed osv. og har signifikant indflydelse pa en kundes
opfattelse af brand-kvalitet og derved samlet indflydelse pa CBBE.

De ansattes opfgrsel og attitude har altsa stor indflydelse pa, hvordan kunden opfatter brandet
(Lucia et al 2010). Udover at have sterk indflydelse pa forbrugerens opfattede kvalitet, havde
service dimensionerne handgribelighed, palidelighed og empati direkte eller indirekte effekt pa
forbrugerens opfattelse af brand image, i Kayaman og Arasli’s studie fra 2007. Der er altsa ifglge

Kayaman og Arasli en steerk sammenhaeng mellem opfattet kvalitet, brand image og brand loyalitet.

2.4.2.3 Brand image

Udover at den opfattede kvalitet har stor betydning for en kundes loyalitet, spiller hotellets brand
image en vigtig rolle for loyaliteten. Brand image er, ligesom opfattet kvalitet, obligatorisk at
beskaftige sig med for brandejeren. Brand image skaber verdi ved bl.a. at positionere og
differentiere brandet fra konkurrenter, give forbrugeren positive falelser, og forbrugeren en grund
til at kebe produktet/servicen. Et godt image giver ogsa mulighed for at udvide brand portefaljen
(Aaker, 1991). Dog er der stadig ikke enighed om definitionen af brandimage (Dobni & Zinkhan,
1990). Aaker definerer brandimage som ”Alt som forbrugeren i sin hukommelse forbinder brandet
med” (Aaker, 1991)
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Aaker (1991) og Keller mener begge at brand image skal ses som et sat af associationer om
brandet, som i forbrugerens hukommelse bliver organiseret saledes at associationerne skaber en
mening. Brand image er resultatet af forbrugerens erfaringer med brandet og dets ydelser, samt
afkodning af brandets kommunikation og andres kommunikation om  brandet.
De fleste brands er ofte synonym med forskellige associationer. F.eks. reprasenterer brandnavnet
McDonalds ikke bare de hamburgere kunden kan spise sig mat i, men ogsa attributter sasom
palidelighed, effektivitet for nogle forbrugere.

Keller (1993) ser pa hvilken form for information associationen indeholder og klassificerer brand
image i tre kategorier; Egenskaber (attributter), fordele (benefits) og holdning (attitude).

Ved egenskaber skelnes der mellem ikke-produktrelaterede og produktrelaterede.
Ikke-produktrelaterede egenskaber inkluderer de attributter som er forbundet med anskaffelse og
brug af produkt eller service, sasom: Pris; indpakning eller prasentation af produkt/service;
forestillinger om hvilken slags person, som typisk bruger produkt/service; samt forestillinger om

forbrugssituationen.

Produktrelaterede egenskaber er de handgribelige karakteristika som produkt/service bestar af. For
et hotel brand kan dette f.eks. veere fysiske karakteristika sdsom, starrelse, arkitekturen eller om der

er swimmingpool.

Begge aspekter af egenskabsassociationerne er interessant for opgavens analyse af CBBE.
Forestillingen om brugerne og brugssituationen er speciel interessant, da det er oplagt at disse kan

blive dannet pa baggrund af eWOM.

Fordele (benefits) er selvsagt de verdier, produktet eller servicen giver forbrugeren, og kan
ligeledes underopdeles i 3 kategorier. De funktionelle fordele (oftest forbundet med et fysisk
behov), som produkt/service giver. Hotellets funktionelle fordel, er f.eks. den veerdi det giver
forbrugeren ved skabe husly for en nat. Den oplevelsesmassige fordel, som er den oplevede fordel
hotelvaerelset gav forbrugeren i forhold til et andet hotelveerelse. Den symbolske fordel, som er den
veerdi hotelvaerelset giver forbrugeren, i forhold til hans sociale accept og selvtillid. Forbrugeren
forsgger bl.a. at styrke sit self-image ved at kebe produkter fra et brand, hvis brand image er i

overensstemmelse med forbrugerens eget self-image (Kayaman & Arasli, 2007).

Holdning (attitude) definerer forbrugerens samlede opfattelse af brandet, ud fra en samlet vurdering

af de ovenstaende associationstyper. Associationerne skal altsa ses som et samspil mellem
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egenskaberne, fordelene og holdningen til brandet.

For hotellerne geelder det, at den opfattede kvalitets komponenter, ogsa danner grundlag for
brandimage. Som navnt i afsnittet om opfattet brandkvalitet (Kayaman og Arasli’s studie fra 2007),
havde service komponenterne handgribelighed, palidelighed og empati starst indflydelse pa
forbrugerens opfattede image af hotellet. Grundet serviceprodukters anderledes karakteristika, kan
det godt veere svert at kategorisere disse komponenter. For overskuelighedens skyld, er dette dog
defineret saledes, at der i specialet leegges veegt pa produktrelaterede egenskaber (handgribelighed),
ikke-produktrelaterede egenskaber (palidelighed og empati), de fordele som egenskaberne giver,

samt selvfalgelig den overordnede holdning.

2.4.2.4 Brand awareness
Brand awareness (kendskab) er en betydningsfuld komponent af brand equity, nar forbrugeren skal
valge et brand for farste gang. Aaker definerer brand awareness som (Lucia et. al):
“En forbrugers evne til at genkende eller huske, at et brand hgrer til en bestemt
produkt kategori”
Forbrugerens grad af brand awareness bliver pavirket direkte og indirekte af oplevelser med
brandet, sasom reklame, word-of-mouth, interaktion med personale, og selvfglgelig forbrug af
brandet (Tam, 2008). Awareness kan ogsa ses som, hvor familieer forbrugeren er med brandet, men
det er ikke i den kontekst, at brand awareness skal forstds | Aakers og Kellers Brand equity

modeller.

Hvis en kunde kan genkende eller huske et bestemt brand, er der en starre chance for, at brandet vil
blive valgt i forhold til et ukendt brand (Pitta & Katsanis 1995). Der er dog enighed om, at brand
awareness har sterst betydning for brand equity i samspil med andre komponenter.
Kim et al (2008) erfarede at forbrugerens associationer sammen med awareness havde betydning
for forbrugerens besggsintention, hvilket er holdningsmaessig loyalitet (se afsnit 2.4.2.1) indenfor
hotel marketing (Lucia et al, 2010).

Brand awareness er sterkt betinget af brand image og opfattet kvalitet, da disse komponenter har
betydning for, hvor sterk genkendelsen og erfaringen bliver indprentet i hukommelsen (Keller,
1993). Omvendt kan associationer om et brand farst opstd i forbrugerens bevidshed, efter at
forbrugeren har faet kendskab til brandet (Pitta & Katsanis 1995).
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Selvom der er en del studier som omhandler associationer og awareness indenfor hotel marketing,
sa er det stadig fa af dem, som beskaftiger sig med forholdet mellem associationer og awareness,

og brand loyalitet (Prasasd og Dev et al 2010).

I nogle studier, f.eks. Tam (2008), bliver awareness sammenlignet med familiarity og den samlede
viden og oplevelse, som forbrugeren har med brandet, og brand awareness og brand associationer
(brand image) er teet pa uadskillelige. Keller (1993) anser i stedet brand awareness og brand image
som to forskellige komponenter, som samlet set udger forbrugerens brand viden (brand
knowledge).

| Kayaman og Araslis (2007) studie var brand awareness ud fra deres statistiske resultat ikke en
signifikant faktor for 5-stjernede hotellers customer brand equity. Selv om brand awareness er en
kritisk faktor for brand equity, med henblik pa at placere brandet i forbrugerens hukommelse, sa
anbefaler deres research, at brand awareness ikke anses som en hovedkomponent af customer based
brand equity for hoteller. Denne pastand underbygger Kayaman og Arasli, med et studie fra Bailey
og Ball (2006) som fastslar, at et kendt brandnavn alene, ikke er en garanti for succes.

Awareness er sterkt relateret til og afhengig af hukommelsen, og det er derfor ngdvendigt med en

uddybelse af forbrugerens hukommelse.

2.4.2.5 Hukommelse

Den menneskelige hukommelse er opdelt i to typer af hukommelse, arbejdshukommelsen
(korttidshukommelsen) og langtidshukommelsen, som er den klart mest interessante set i et
branding-perspektiv.

Grundlaggende er der tre faktorer, der er afgerende for langtidshukommelsen af stimuli: tid, antal
eksponeringer og niveauet af opmarksomhed ved eksponering. | denne afhandlings kvantitative
undersggelse ligger tidshorisonten for hukommelsestesten og antallet af eksponeringer fast, hvorfor
det er mest interessant at fokusere pa den sidstnavnte faktor; opmaerksomhed. Opmarksomheden
som hjernen tildeler en stimuli ved eksponering er i hgj grad styret af den emotionelle arousal. Dette
begreb dakker over, hvor fglelsesmaessigt pavirket man bliver af den eksponerede stimuli. Dvs. nar
en stimuli pavirker en person negativt sdvel som positivt, sa vil hjernen tildele denne stimuli starre
opmarksomhed og pa baggrund af ligningen for hukommelse, vil det alt andet lige forgge

sandsynligheden for at huske den pagealdende stimuli.
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For at illustrere sammenhangen mellem den falelsesmassige pavirkning og hukommelse er der
inddraget et forsgg foretaget af Cahill et al.. Testdeltagerne i denne undersggelse blev fremvist en
reekke forskellige filmklip og blev efterfglgende bedt om at vurdere, hvor meget de enkelte klip
pavirkede dem falelsesmaessigt. Efter et stykke tid blev de udsat for en hukommelsestest for de
forskellige filmklip. Resultatet af undersggelsen viste en signifikant sammenhaeng mellem, hvor
stor en falelsesmaessig pavirkning filmklippet havde haft pa testdeltagerne og deres evne til at huske
dem. (Cahill et al., 1996).

2.5 Opsamling pa teoretisk referenceramme for CBBE

Baseret pa ovenstaende afsnit om WOM, brandteori og forbrugeradfaerd er der udarbejdet en model,
som danner grundlag for undersggelsesdesignet og besvarelse af problemformuleringen.

Den giver laeseren en grundleggende forstaelse af hele den proces, som forbrugeren gennemgar i
forbindelse med online reviews og hotel svar, og hvorfor forskellige til og fravalg er foretaget.

Det er dog vigtigt at pointere, at det for specialets videre forlgb kun drejer sig om at afklare, hvilken

pavirkning eWOM har pa CBBE og ikke hele beslutningsprocessen.

Ud fra teorien er “informationssggningen” og “evaluering af alternativer” i en beslutningsproces for
bestilling af et hotelvaerelse, en forbrugermaessig kognitiv proces. Dette skyldes usikkerheden ved
service karakteristika og hgj involvering i kabsprocessen, hvilket forgger forbrugerens frygt for at
treeffe et forkert valg (kognitiv dissonans). Da man f.eks ikke kan teste et hotelveerelse, inden man
bestiller det, forsgges den kognitive dissonans udlignet igennem andres meninger. Samtidig lader
forbrugeren, ifglge Fishbeins teori planned behavior, sig ogsa pavirke af den subjektive norm i

”informationssggningen” og “evaluering af alternativer”.

Ovenstaende teori om kognitiv dissonans og den subjektive norm motiverer forbrugeren til at
benytte sig af eWom og mere specifikt online reviews. | denne proces stifter forbrugeren
bekendtskab med mange brands og afkoder brandets kommunikation og andres kommunikation om
brandet. Dette pavirker forbrugerens opfattelse af brand X. Det drejer sig primart om forbrugerens
opfattede brand kvalitet og brand image.

Den opfattede brandkvalitet bliver formet af opfattelsen af de tekniske og funktionelle

kvalitetskomponenter: handgribelighed, palidelighed og empati. Det opfattede brand image bliver
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formet ud af de associationer, som forbrugeren skaber igennem informationsbearbejdelsen af
eWOM.

Associationerne bliver bedgmt ud fra egenskaber, fordele og holdning, som uddybet i teoriafsnittet.
Som det ogsa fremgar af modellen, er opfattet brand kvalitet og brand image sterkt pavirket af
hinanden. Yderligere bindes de sammen af awareness (hukommelsen), da pavirkningen af opfattet
kvalitet og opfattet image igennem eWOM, bestemmer graden af erfaring og genkendelse af brand.

Loyalitet er en brand dimension, som ikke er medtaget i modellen. Dette skyldes at loyalitet som
selvsteendigt element er kebsbetinget og at der i specialet fokuseres pa forbrugere, som ikke
tidligere har kabserfaring med brandet.

Den samlede brand opfattelse (CBBE), skabes ud fra ovennavnte dimensioner, og er med til at
danne grundlag for kgbsbeslutningen. Dog kan CBBE, alt afhangig af hukommelsen, ogsa have
indflydelse pa andre stadier af beslutningsprocessen, i efterfalgende beslutningsprocesser.

Keller (2003) mener at "ngglen til at male CBBE er at forsta kilden til forbrugerens forstaelse og
viden om brandet, samt den fordel det skaber for brandet”. Den efterfalgende empiriske analyse,
forsgger ikke at afklare hele processen, men fokuserer helt i overensstemmelse med
problemformuleringen, at forsta den direkte pavirkning eWOM (online reviews og hotelsvar) har pa
CBBE.
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3 Metode

Denne afhandlings empirisk indsamlede datamateriale bestar af bade primere og sekundzre data. |
det falgende afsnit vil det blive gennemgaet hvilke metodiske overvejelser, der er blevet gjort i
forbindelse med indsamlingen og analysen af denne empiri til afhandlingen. Desuden vil der vere

en kritisk gennemgang af de indsamlede datas kvalitet.

3.1 Videnskabsteoretisk standpunkt

Videnskabsteori er kort fortalt videnskab om, hvordan man erkender virkeligheden.
Videnskabsteorien danner ramme for, hvornar viden er relevant og anvendelig i forhold til den
videnskabelige kontekst, som der opereres i.

Det videnskabsteoretiske udgangspunkt, som specialet anleegger har betydning for, hvordan viden
produceres og kan anerkendes som sand viden. Helt overordnet findes der som udgangspunkt to
paradigmer. Et objektivt-rationalistisk, hvis primare formal er at forklare, og det subjektivt-
rationalistiske hvis primare formal er at forsta.

Der har i den akademiske verden veret videnskabsteoretiske spzndinger omkring, hvilket
udgangspunkt der er det rigtige”. Der findes dog ikke én rigtig virkelighedsanskuelse. Det er i
stedet essentielt at klarleegge hvilken anskuelse forskeren benytter sig af, da det har konsekvenser
for undersggelsens metode, og hvordan det empiriske arbejde udferes og analyseres (Fuglsang, L &
Olsen, P 2004). Ved forskning af markedsfaring har det positivistiske (objektivt-rationalistisk) og
interpretivistiske paradigme (subjektivt-rationalistiske) veeret dominerende (Malhotra & Birks,
2007).

Positivismen arbejder med naturvidenskabens principper og forklarer virkeligheden ud fra
lovmaessigheder som kan verificeres eller falsificeres ud fra kvantitative data. Samtidig erkendes
sand viden, som objektiv og verdifri fra observatgren og forskeren selv (Heldbjerg, 1997).
Menneskesynet kan beskrives ud fra enkle stimulis-respons modeller, hvor handlinger beskrives og
fortolkes ud fra kvantitative data (W Boolsen, 1996). Positivismen bygger pa hypotetisk deduktive
metoder.

Dette er dog en meget sort-hvid fremstilling af positivismen, og der findes flere grene af
positivismen, bla. post-positivisme, som bliver beskrevet l&engere nede i afsnittet.

Interpretivisme opstod som kritik af positivismen, og er som modpol til positivismen den
fortolkende videnskab. | stedet for at virkeligheden opfattes som objektivt eksisterende, bliver den i
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interpretivismen anset som subjektivt eksisterende og afhangig af, hvem som formidler og fortolker
den. Modsat positivismen, forsgger interpretivismen at forsta virkeligheden, i stedet for kun at
forklare den. Den metodiske tilgang generaliserer ikke pa baggrund af hypotesetests dannet af
kvantitative data, men bygger i stedet pa kvalitative metoder, sdsom interview og observering, og
har en induktiv tilgang (Malhortra & Birks, 2007).

Der findes ikke én rigtig videnskabsteori, men derimod en masse argumenter for og i mod valget af
et givent paradigme (Heldbjerg, 1997). Metodisk er specialets forfatter tilhaenger af dataindsamling
igennem bade kvalitative og kvantitative metoder, og har aldrig sveerget til kun at benytte et
paradigme. Mange teoretikere tror kun pa et paradigme, og forsker kun ud fra de dertilhgrende
forudsaetninger, bl.a. Burrell og Morgan (1979), som er af den opfattelse, at paradigmer er
usammenlignelige.

| stedet for at tvinge et traditionelt regelset ned over specialets metode, og derved begraense
videnstilfarslen, vil der derfor blive anlagt en mere pragmatisk tilgangsvinkel.

Hatch og Schult (1996) har den opfattelse, at en forsker godt kan bevaege sig mellem paradigmer.
De mener ikke det er muligt at researche, uden at krydse greenserne mellem paradigmer, pga. den
mangfoldighed af opfattelser som udgar den verden der undersgges.

| folge Hatch og Schultz (1996) er det dog vigtigt tage hgjde for de sammenhange og kontraster,
der eksisterer i krydsningen af to paradigmer, som eksempelvis positivismen og konstruktivismen.
Dog vil der i specialet ikke blive benyttet en direkte paradigmekrydsning, pa trods af, at der
benyttes en metodetriangulering. Ved metodetriangulering benyttes bade kvantitativ og kvalitativ
metode, hvilket giver mulighed for, at de forskellige metoder kan supplere hinanden.

Eftersom der ikke forekommer lignende undersggelser af reviews og hotellers svar pa reviews og
den indflydelse de har pa forbrugeren, er der behov for en delvist eksplorativ undersggelse, som kan
give et indblik i og forstaelse af forbrugerens opfattelse. Det er forfatterens opfattelse, at denne
indsigt og forstdelse ikke kan opnas tilfredsstillende, igennem den klassiske positivistiske
paradigme, da dette sandhedsbegreb, begraenser undersggelsen til at beskrive data, forklare og
forudse et manster, og bekrafte teori (Ole Riis, 2001). | stedet for at anse forskeren som uafhaengig
af hans objekt og uden mulighed for at fortolke virkeligheden, vil specialets videnskabsteori tage
udgangspunkt i en afart af positivismen, nemlig postpositivismen, som modsat klassisk positivisme,
accepterer forfatterens subjektive fortolkning. Det vil give mulighed for brugen af kvalitativ metode
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med dben dialog og bedre mulighed for at forsta forbrugernes holdninger, falelser, motiver og
komplekse forhold.

Specialets farste del bruger postpositivismens mulighed for delvist at fortolke og forsta
forbrugerens erkendelse og adferd igennem kvalitativ dateindsamling. Ferste del benytter
dybdeinterviews, for at forsta forbrugeren og som et instrument til at generere hypoteser, der
efterfalgende kan testes kvantitativt.

Havde specialet benyttet sig af et interpretivistisk paradigme, havde det yderligere veret vigtigt at
forsta, at forbrugerens erkendelse er afhangig af de sociale sammenhange forbrugeren indgar i og
dermed tilpasse metode til dette. Forbrugerens mening om et brand er subjektiv, og opfattes ikke
som entydige starrelser, men er i stedet menneskabte relativistisk virkeligheder, som afhanger af
gjnene der ser. Dette geelder ogsa forskeren, hvilket betyder at forskningen er sterkt influeret af
forskerens eget subjekt (Fuglsang, L & Olsen, P). Dette er specialets forfatter opmarksom pa, men i
postpositivismens and, tager metoden ikke udgangspunkt i en konstruktivisme og den dybe

fortolkning af kontekst, respondenter og forskerens subjekt udebliver.

Anden del af specialet benytter sig ligeledes af et postpositivisk paradigme. | denne del opnas
erkendelse i stedet igennem struktureret indsamling af kvantitativ data, for at komme sa teet pa den
objektive sandhed som muligt. Her testes hypoteserne fra den kvalitative del.

Det accepteres stadig at alle forbrugere har en individuel mening om objekter og faenomener, men
netop derfor anses det ogsa for vigtigt at teste og verificere eller falsificere specialets
undersggelsesresultater fra farste del i en objektiv virkelighed. Dette geres ud fra en pragmatisk
tankegang om, at specialets formal er at frembringe viden for hotel brands. Det er forfatterens klare
overbevisning, at hoteller og for den sags skyld virksomheder i mange andre brancher, farst anser
videnskabelige resultater for valide og brugbare, nar disse er opstaet i et kvantificerbart og
konkluderende studie. Ydermere giver de postpositiviske metoder mulighed for at teste kausalitet
mellem forbrugerens opfattelse (Thurén, 2008), og reviews og hotelsvar, hvilket har stor indflydelse
for forstaelsen af og den indflydelse reviews og hotellernes svar af disse har. Anden del af
undersggelsesdesignet tester derfor eksisterende viden, men producerer ogsa ny viden.

Det er dog vigtig at pointere, at man altid skal forholde sig kritisk til resultaterne, der fremkommer
via den kvantitative analyse, da de ikke ngdvendigvis er endegyldige sandheder, hvilket skyldes, at

der som tidligere navnt, kan veere en risiko for, at subjektive faktorer kan have pavirket analysen af
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undersggelsen.

For at opsummere, sa forventes det ikke at resultaterne af denne afhandlings analyse vil vare
fuldsteendig sikre, men det tilstraebes, at lade subjektive faktorer have mindst mulig indflydelse via
den kvantitative metodeform med efterfglgende statistisk analyse. De endelige resultater kan ved
eventuel fremtidig forskning enten blive yderligere be- eller afkreeftet.

3.2 Dataindsamling

Da problemstillingen for denne opgave er unik og der derfor ikke eksisterer forskning, der tidligere
har afdekket ngjagtigt denne problemstilling, har det veeret essentielt, i forbindelse med
genereringen af den nye viden, at fa opstillet et undersggelsesdesign til frembringelse af primar
data. Udgangspunktet for undersggelsesdesignet vil blive baseret pa den teoretiske referenceramme,
der er fremfart i figur 2.8. Dataindsamlingen til opstilling af undersggelsesdesignet vil saledes veere

baseret pa sekundzre kilder, hvis kvalitet ogsa vil blive behandlet i dette afsnit.

3.2.1 Primar data

Som naevnt er det helt afgerende i forhold til afhandlingens problemstilling, at der bliver dannet ny
viden i forhold til at kunne besvare problemformuleringen. For at styrke undersggelsesdesignets
validitet er det valgt at benytte metodetriangulering i forbindelse med dannelse af primer data. Ved
at kombinere disse to metoder bliver problemstillingen saledes bade analyseret i dybden, da en
kvalitativ undersggelse kan hjelpe med at afdekke og opnd en bredere forstaelse for
problemstillingen, mens en kvantitativ tilgang til empirisk dataindsamlingen, kan bidrage med at
producere en mere generaliserbar viden (Andersen, 2003). Undersggelsesdesignet vil derfor besta af

en reekke kvalitative dybdeinterviews efterfulgt af en kvantitativ spgrgeskemaundersggelse.

3.2.1.1 Kvalitativ undersggelse

Den kvalitative del af undersggelsesdesignet bestar af fire dybdeinterviews med personer, der rejser
med nogenlunde samme frekvens som normen, defineret som 10 udenlandsdage om aret (Eurostat
File: Country of origin for outbound holidays, 2010), og som bruger reviews i deres
beslutningsproces vedr. valg af hotel. Til gennemfarsel af det kvalitativ dybdeinterview, er der

blevet benyttet et delvist struktureret interview, da det giver muligheden for at fa nye vinkler pa
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genstandsfeltet, samtidig med at de vesentlige emner vil bliver afdekket. Der er udviklet en
spgrgeramme (se bilag 4) for at sikre, at alle spgrgsmal bliver afdeekket i interviewet samt for at
kunne identificere eventuelle meningsforskellige pa centrale spgrgsmal. Respondenterne til de fire
interview er af ressourcemassige arsager udvalgt fra interviewerens eget netveaerk pa baggrund af en
viden om, at de rejser ofte. Interviewsnes lengde er pa 20-40 minutter, alt afhengig af deres
snaksaglighed, og der er efterfglgende blevet udarbejdet en meningskategorisering og

kondensering, som diskussion af daten tager udgangspunkt i. Denne er vedlagt i bilag 1.

Interviewguide

| det folgende afsnit vil den udarbejdede interviewguide til den kvalitative undersggelse blive
uddybet.

Pilotinterview

Kvale (2008) skriver at "man leerer at blive interviewer af at interviewe”. Selvfalgelig er det vigtigt,
med en teoretisk baggrundsviden, men det egentlige interview, er en praktisk disciplin. Da
specialets forfatter ikke interviewer til daglig, var det derfor ngdvendigt med et pilotinterview, for
bedre at forstd processen i praksis. Samtidig blev pilotinterviewet ogsa brugt til at vurdere
interview-teknikken og den planlagte interviewmetode. Derved kunne eventuelle problemer med
interviewguiden observeres, og efterfalgende rettes til. Jeg testede om de forskellige spargsmal blev
forstaet korrekt, og hvordan respondenten forholdte sig til emnet og det foreviste interviewmateriale
fra Tripadvisor.

Interviewguiden fungerede overordnet hensigtsmaessigt, dog blev det observeret, at respondenten
kunne involveres og engageres yderligere, hvis denne blev presenteret for en situation, som var

tilpasset til dennes behov. Dette vil blive uddybet i interviewafsnittet.

Interview

Alle interview blev foretaget i respondenternes hjem, hvilket har den fordel at respondenterne faler
sig trygge. Det vigtigst at skabe tryghed og fortrolighed i interviews, der omhandler fglsomme
emner. Specialets emne anses bestemt ikke som fglsomt, men trygheden betyder stadig at
respondenten abner sig mere op (Kvale, 2008). Samtidig kunne der skabes en hjemmevant situation,
i de samme omgivelser som respondenterne oftest er i, nar de stifter bekendtskab med reviews pa

travelsites. Hver respondent var inden interviewet, blevet kort informeret om, at undersggelsen
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drejede sig om deres valg af hotel, sa de til dels var forberedt, men ikke kendte til specialets
egentlige formal, da dette kunne skabe for stor bias hos respondenten.

Hvert interview blev indledt med en meget kort forklaring om interviewets opbygning.
Efterfglgende blev respondenten gjort opmarksom pa, at interviewet blev optaget. Dette var ikke et
problem for nogle af respondenterne, og alle interviews er blevet optaget og tilfgjet som bilag.
Interviewguiden bestod af to dele (Se bilag 4 og 5 for spgrgeguide og udvalgte review fra

Tripadvisor.com):

Analysemetode

Meningskondensering

Til at analysere specialets dybdeinterviews, benyttes en ad-hoc analyse, som benytter sig at
forskellige metoder og teknikker til skabelse af mening. Interviewsene vil farst og fremmest blive
Iyttet igennem, for derved at skabe et helhedsindtryk. Analysen vil efterfglgende, benytte sig af
meningskondensering for at skabe et bedre overblik over datamateriale. Meningskondensering
indbefatter, at de interviewedes meninger treekkes sammen til kortere “mere koncise” (Kvale,
2008) formuleringer. Alle irrelevante formuleringer og gentagelser undlades. Dog bliver
gentagelser af meninger registreret, i forhold til vaegtningen af respondentens mening om det givne

emne.

Kategorisering

Kondensering bliver efterfalgende kategoriseret i forhold til specialets teoretiske ramme, og de
tendenser der udspringer i interviewsene og som har betydning for besvarelse af specialets
problemformulering. Ud fra Kvales (2008) meningskategorisering, bliver analysen bygget op om
hovedkategorier med dertilhgrende underkategorier. Hver kategori bliver efterfalgende diskuteret i
forhold til teorien og problemformulering, og hvis der er steerke nok tendenser i kategorien, bliver
der genereret hypoteser. Hypoteserne bliver senere testet i en kvatitativ dataindsamling og analyse.
Uddrag af kategorisering (se bilag 1 for fuld oversigt)
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Kategori 1 Kategori 2 Kategori 3 Kategori 4 Kategori 5 Kategori &
Moativer for brug af online reviews Online reviews indflydelse pa generel dflydelse pd opfattelse af hotells dflydelse pd opfattelse af hotell: dlydelse pd kendskat dflydelse pd opfattelse af

opfattelse kvalitet image loyalitet
tager fati

tindtryk at det er meget ordinart,
noget specielt ved hatellet” 13.05

1.1 Informationssegning L1 Indlydelse pd valg af hotel

r bare for at svarer” "vill
e vere afgarende om jeg ville bo
et giver nu et indtryk af hotellet”

er “Er bange for at ho
forventninger jeg hai

et som udgangspunkt
var hans ferste knmmentar p
Fokuserer pi det so

andre forventninger her, end personen gir
ind med” 30.00

Figur 3.1 Udsnit af meningskondensering — egen tilvirkning

3.3.1.2 Kvantitativ undersggelse

Kvantitative undersggelser tager udgangspunkt i et struktureret og standardiseret interview, hvor
spgrgsmalene kommer i en pa forhand bestemt reekkefglge og er dermed ens for alle respondenter.
Den kvantitative del af denne afhandlings undersggelsesdesign bestar af en spgrgeskema-
undersggelse, der er udarbejdet pa baggrund af de genererede hypoteser og pointer fra de kvalitative
dybdeinterviews, samt specialets teoretiske referenceramme. Den Kkvantitative undersggelses
hovedformal er at svare pa de kvalitativt genererede hypoteser.

Inden udsendelse af spagrgeskemaet er der blevet udfart en reekke pilottests af spargeskemaet, for at
sikre, at det er forstdeligt og for at undga eventuelle tekniske problemer. Spgrgeskemaet er
produceret og udsendt ved hjeelp af programmet Survey Gizmo (surveygizmo.com) og er udsendt i
forfatterens eget netveerk via Facebook og via email. For at motivere respondenterne til at
gennemfare spargeskemaet og sikre en sa hgj svarprocent, blev der udloddet tre szt haretelefoner

til vinderne, som efter spgrgeskemaindsamlingen var slut, blev udtrukket efter lodtreekning.

3.3.2 Primare datas kvalitet

Nedenstaende vil der derfor komme en kritisk gennemgang af de indsamlede datas kvalitet, som

kan opdeles i henholdsvis datavaliditet og data reliabilitet. Hvor validiteten angiver, hvor steerkt
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undersggelsesdesignet er, sd man sikrer, at det man gnsker at male rent faktisk er det man maler,
mens reliabiliteten bruges til at betegne, hvor generaliserbar den viden der bliver fremskaffet er.

Dvs. hvor sikker man er pa, at man ville fa de samme resultater, hvis undersggelsen blev gentaget.

3.3.2.1 Validitet

Der har til udarbejdelsen af undersggelsesdesignet veeret stort fokus pa at sikre en sa hgj validitet
som muligt. Som navnt er der blandt andet benyttet metodetriangulering, for at fa det bedste fra de
to videnskabsteoretiske verdner. Derudover er det en vigtig faktor at prave at genskabe det scenarie
for forbrugeren, sa den pa bedst mulig vis afspejler den situation, som forbrugeren vil sta i, hvis de
stod overfor at skulle engagere sig i den pageldende adferd. | en optimal verden ville
undersggelsen derfor tage udgangspunkt i en rigtig hjemmeside, hvor forbrugerne sad og skulle
udveelge hotel pa baggrund af rigtige reviews, hvor man sa kunne splitteste betydningen af
hotellernes svar pa reviews i forhold til respondenternes opfattelse af hotellernes brand. Det ville
sikre, at respondenterne havde den rette motivation i forhold til beslutningsprocessen. Dette lader
sig desveerre ikke gare, men det styrker dog undersggelsens validitet, at online spgrgeskema-
undersggelsen i sin form ligger relativt teet op af, hvordan forbrugere i praksis benytter reviews som
en del af beslutningsprocessen, hvor det ogsa foregdr online via computer eller tablet.
Spargeskemaundersggelsens autentiske scenarie minimerer risikoen for at eksterne faktorer
pavirker undersggelsens resultater i forhold til, hvis beslutningsprocessen eksempelvis foregik i en
fysisk butik. Endvidere er de reviews der benyttes i spgrgeskemaet sammensat, sa de visuelt er
identiske med de reviews fra Tripadvisor.com.

For at sikre at deltagerne i spgrgeskemaundersggelsen ikke allerede har forudindtagede holdninger
omkring hotellernes kvalitet, image mm., er der valgt logoer fra udenlandske hotelbrands.

Disse er udvalgt fra http://www.brandsoftheworld.com , og der er udvalgt brands, som alt andet
lige, ma formodes at vaere ukendte for respondenterne, da de er fra destinationer, som de faerreste
respondenter ma formodes at have besggt. Det er saledes en styrkelse af undersggelsesdesignets
validitet i forbindelse med hukommelsestesten, da der det vil afspejle en forholdsvis realistisk

situation, som respondenten ikke har nogen forudindtaget holdning om i forvejen.

3.3.2.2 Reliabilitet
Der eksisterer som tidligere naevnt ikke nogen undersggelser, der lige netop har beskeftiget sig med

denne opgaves problemstilling, derfor er det ikke muligt at sammenligne denne afhandlings
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resultater med tidligere undersggelser. Det er dog ikke ensbetydende med, at opgaven har en lav
grad af reliabilitet. Tveertimod er der arbejdet pa at sikre en sd hgj grad af reliabilitet af

undersggelsens resultater.

Til den kvantitative spergeskemaundersggelse har det vaeret malet at samle mellem 120-180
brugbare besvarelser, hvilket blev opfyldt. Da det er relativt ressourcekreevende at samle nok
respondenter til at sikre en vis generaliserbarhed af undersggelsen, er spgrgeskemaet blevet delt via
Facebook, hvorfor respondenterne er tilfeldigt udvalgt gennem undertegnedes eget personlige
netveaerk. Der er saledes ikke ngdvendigvis tale om, et repraesentativt udsnit af befolkningen bedgmt
pd demografiske faktorer, sdsom alder, uddannelse, indkomstniveau og geografisk placering.
Selvom det er muligt, at disse demografiske faktorer kan have en betydning for besvarelserne, er
denne metode til respondentudvelgelse alligevel valgt, da det vil kunne sikre flest mulige
besvarelser underlagt specialets begraensede ressourcer, hvilket har veegtet hgjest i forhold til at
sikre en sa hgj reliabilitet som muligt.

At der er blevet udloddet premier for at @ge respondenternes motivation for deltagelse og
gennemfarelse af spargeskemaet, kan have indflydelse pa palideligheden af respondenternes svar.
Respondenterne kan svare uovervejet, hvis de kun deltager for at fa chancen for at vinde premier.
Dog har det veeret ngdvendigt at motivere respondenterne, da spergeskemaet var forholdsvis
tidskrevende, og der derfor var frygt for at respondenterne ville give op undervejs, hvis ikke de

havde en gulerod for at gennemfare.

3.3.2.3 Repraesentativitet

Et andet vigtigt element i forbindelse med vurderingen af de primare datas reliabilitet er, om de er
repreesentative. Til at analysere dette er der i spagrgeskemaet et par indledende spgrgsmal, der
afdaekker de demografiske fakta om respondenterne.

| alt startede 269 respondenter pa spgrgeskemaet, og i alt gennemfarte 182 respondenter svarende til
67,7%. Alle 182 besvarelser er fuldkomne, eftersom survey programmet, Survey Gizmo, har
frasorteret alle ufuldkomne besvarelser, hvilket betyder at der som udgangspunkt, ikke behgver
tages forbehold for missing values i datasattet.

Af de 182 besvarelser er de 54,9 % mand, mens kvinderne selvsagt udger 45,1 %. Derudover er det
relevant at undersgge aldersfordelingen for respondenterne. Aldersfordelingen for respondenterne
er vist i nedstaende figur:
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Figur 3.2: Aldersfordeling af respondenter — egen tilvirkning

Som det blev beskrevet tidligere er respondenterne hentet fra forfatterens eget personlige netveerk,
hvorfor det allerede pa forhand var forventet, at der ville en relativt stor procentdel af
respondenterne der ville veere i kategorien 21-30 ar.

Nar man skal vurdere et datasats demografiske reprasentativitet spiller den geografiske fordeling
0gsa en vigtig rolle. For at vise fordelingen af respondenter til den kvantitative undersggelse er der
foretaget en simpel geografisk inddeling af respondenterne i 3-4 grupper, henholdsvis Kgbenhavn,
Sjeelland, Jylland/Fyn og gvrige (udlandet og respondenter der ikke har oplyst by), der er vist i figur
3.3.

7,14%

B Jylland,Fym
B @hrige
sjmlland

E Kgbenhavn

Figur 3.3: Geografisk placering af respondenter — egen tilvirkning
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Som det kan ses af figur 3.3 er der en overrepraesentation af respondenter fra serligt Kabenhavn,
mens Jylland/Fyn er steerkt underrepraesenteret i forhold til den geografiske inddeling af danskere.

Kansfordelingen i spargeskemaundersggelsen er om end ikke reprasentativ, sa i hvert fald
tilnsermet repraesentativ. Derimod viser aldersfordelingen og den geografiske fordeling en relativ
stor statistisk skeevhed, der samlet set pavirker den statistiske repraesentativt af opgavens dataset.

3.3.2 Sekundare data

De sekundeere data der bliver benyttet i opgaven er medtaget for at skabe en teoretisk ramme for
afhandlingen, ligesom de danner grundlag for undersggelsesdesignet til frembringelse af de
primere data. Netop fordi de sekundzre data i denne fase af opgaven er afgarende for opstillingen
af den teoretiske referenceramme, som undersggelsesdesignet bygges op om, har der til de
teoretiske afsnit vaeret fokus pa at benytte videnskabelige bager og artikler for at sikre en sa hgj
videnskabelig validitet som muligt. Opgaven kan dog ikke alene gere brug af videnskabelige
artikler, da der lgbende i gennem opgaven vil veere behov for andre typer af kilder til primere data.

Der ligger dog en generel steerk kildekritisk tilgang bag selektionen af disse kilder.
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4.0 Kvalitativ undersggelse

Dataindsamlingen og analyse af disse, fungerer som forstudie og hypoteseudvikler for den
kvantitative analyse. Formalet har veeret at undersgge, hvordan respondenterne bruger online
reviews og hotellers svar i deres beslutningsproces, samt hvilken betydning dette har for deres
opfattelse, af de hotelbrands de mgder undervejs. Analysen tager udgangspunkt i teoriafsnittets
beskrevne latente variable, men eftersom den kvalitative analyse ogsa fungerer som eksplorativt
veerktgj, vil andre tendenser som kommer til udtryk igennem respondenterne, blive kategoriseret og
analyseret, hvis det har relevans for besvarelsen af specialets problemformulering.

Den kvalitative undersggelse danner grundlag for generering af hypoteser, som efterfalgende testes
i en kvantitativ undersggelse. For at gare det nemmere at inddele de forskellige elementer fra den
kvalitative analyse, er de blevet identificeret og klassificeret ud fra de kategorier der blev genereret
I kategoriseringen og meningskondenseringen (se bilag 1).

4.1 Strukturering af interviewguide

4.1.1 Generel holdning til og brug af hotel reviews

Farste del var opbygget som et eksplorativt interview, med abne spgrgsmal. De farste spgrgsmal
var simple og nemme for respondenten at svare pa. Denne indledning bruges til at give den
interviewede en god start, hvilket danner grundlag for et trygt og konstruktivt interview.
Indledningsvis blev der f.eks spurgt ind til hvor ofte respondenten rejser, i hvilken forbindelse det
forekommer, og hvor han/hun sidst rejste hen. Efterfglgende blev interviewet mere fokuseret og
detaljeret, og respondenten blev bedt om at beskrive forlgbet, for den sidste gang han/hun skulle
bestille et hotelophold. Dette blev gjort, med henblik pa at afdeekke om respondenten, normalt
benytter sig af reviews i bestillingssituationen, og hvilken betydning det havde pa respondentens
opfattelse. For at undga bias fra intervieweren skulle respondenten uhjulpet, selv navne brugen af

reviews, i stedet for at blive spurgt direkte om det.

4.1.2 Praesentation af brugerscenarier

| anden del af interviewet blev respondenten prasenteret for forskellige reviews og hotellers svar pa
disse. For at skabe en mere virkelighedstro situation, blev de forskellige reviews og svar

praesenteret pa en computer fra websitet Tripadvisor.com, sadan som respondenten selv ville opleve
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det hvis han/hun skulle sgge efter et hotel i virkeligheden. De hoteller, reviews og hotelsvar, som
respondenter blev forevist, var ngje udvalgt til hver enkelt respondent.

Arsagen til at dette, var at respondenten i pilotinterviewet havde problemer, med at forholde sig til
de reviews og hotelsvar, som omhandlede hoteller respondenten aldrig normalt ville komme pa. Det
samme gjaldt reviews og hotelsvar, for at undersgge hvilken type reviews, der havde starst
betydning for opfattelsen, og hvad der gjorde et review trovaerdigt.

For at skabe de bedste betingelser for engagement, involvering og forstaelse, blev interviewguidens
anden del tilpasset til hver respondents behov.

En dag inden interviewet blev respondenten adspurgt, om hvilken destination han/hun forventede at
rejse hen pa sin naste ferie, og hvilken slags hotel han/hun foretraekker. De reviews og svar som
hver respondent blev praesenteret for, var inden interviewet blevet udvalgt, pa baggrund af de svar
respondenten havde afgivet omkring forventede feriemal og foretrukne hoteltype. Denne
skreeddersyning af interviewmaterialet, skabte mere involverede og engagerede respondenter.

Selve interviewguiden var opbygget omkring specialets forforstaelse og den teoretiske ramme om

branding, hvilket afspejlede sig i de spargsmal, der blev stillet under interviewet (se bilag 4).

4.2 Kategori 1: Motiver for brug af online reviews

4.2.1 Kategori 1.1 Reviews bruges ved hgj involvering

Der er stor forskel pa, hvordan respondenterne sgger efter hotel, og deres holdning til online
reviews. De benytter dog alle internettet, og har brugt sider som Tripadvisor, Hotels.com og
Booking.com:

R3: Man har tillid til Hotel.com og booking.com. De har alle hoteller, sa man ikke skal kigge
andre steder”

R2: ” "sggte pa forskellige sider, og nar vi fandt hotel, gik vi ind pa tripadvisor og laste reviews™.
Logisk nok, benytter de respondenter, som er meget involveret i sggeprocessen og for hvem hotellet
har stor betydning for rejsens kvalitet, sig meget af online reviews.

R1: “undersgger i lang tid”” "’De sidste ferier jeg har veeret pa, har jeg brugt reviews. ... og stattet
mig til reviews”.

Mens de respondenter som ikke er hgjt involveret i sageprocessen, ikke benytter sig sa ofte af
reviews:

R2: De sidste 5 ferier jeg har veeret pa, har jeg ikke valgt hotel”
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Bare jeg kan se et billede, pris og placering, sa er det fint for mig”

Den samme respondent, benytter sig dog af reviews i sammenhange, hvor han skal treeffe valg, som
har starre betydning for ham:

R2 “Bruger reviews nar jeg skal veelge spisesteder” Bruger Yelp og Tripadvisor” Laser
detaljeret”

Dette stemmer overens med teorien om at forbrugeren tenker rationelt, og har et bestemt behov for
at minimere risikoen for kognitiv dissonans ved kgb af et service produkt. Vel at merke nar

forbrugeren er hgjt involveret i beslutningsprocessen.

4.3 Kategori 2: Online Reviews indflydelse pa den generelle opfattelse

4.3.1 Kategori 2.1 ”Online review laeses overfladisk™
Det er ikke opfattelsen at respondenterne laeser reviews grundigt og detaljeret i den ferste del af
deres beslutningsproces:

R1”hvis jeg ser darlige reviews, sa gar jeg videre” “hvis nogle af de farste reviews man laeser er
darlige, sa giver det et indtryk af at hotellet har haft nogle uheldige episoder” “’Bliver valgt fra
tidligt™

R3”ser forst rating. Derefter skimmer 2-3 farste anmeldelser. Gar ikke i dybden”

Dette kan skyldes at informationsbearbejdningen er for stor, hvilket ogsa bekraftes af Bellman
(Belman et al 2006) (citeret i O’connor 2010 s 756), som mener at sociale neveerk er en stotte til
forbrugernes beslutningsproces, men at den hastige forggelse af sociale netvark har gjort processen

mere kompliceret og uoverskuelig.

4.3.2 Kategori 2.2 ”Negative online reviews vaegter hgjere end positive reviews”
En anden interessant tendens i respondenternes beslutningsproces, er at de primart bruger reviews
til at sortere hoteller fra, i stedet for veelge til med. Det vil sige, at respondenterne ikke direkte leder
efter hoteller med gode reviews, men i stedet sgger efter hoteller, som lever op til respondenternes
kriterier, for derefter at sortere de hoteller fra, som har faet darlige reviews:

R1”’sggte pa forskellige sider, og nar vi fandt et hotel, gik vi ind pa Tripadvisor og laste reviews”

R3”har far brugt reviews, da jeg skulle vaelge mellem 4 hoteller”
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R4 Jeg bruger det mere nar der er negative hoteller der skal sorteres fra”

Positive reviews er ikke ngdvendigvis lig med positiv opfattelse af hotellets brand, mens darlige
reviews har en direkte indflydelse pa opfattelsen og beslutningsprocessen, og resulterer i at hotellet
bliver valgt fra under respondentens beslutningsproces. Ifglge Vikas Mittal, William T. Ross, Jr.
and Patrick M. Baldasare har negativ information har sterre indflydelse pa en forbrugers opfattelse,
end positiv information. Dette kommer ydermere til udtryk i R1 og R4’s svar:

R1”hvis jeg ser darlige reviews, sa gar jeg videre™ “hvis nogle af de farste reviews man laeser er
darlige, sa giver det et indtryk af at hotellet har haft nogle uheldige episoder .. og bliver valgt fra
tidligt”.

R4 Laser det ubevist igennem, og i tilfelde af at det er negativt sa har det en direkte indflydelse pa

mit valg™.. ’Men hvis det ikke er negativt, s er det ikke sikkert at det har indflydelse pa mit valg™

Det samme mgnster viser sig i antallet af negative og positive reviews som respondenten har behov
for at laese, for det har betydning for handling og opfattelse. Ifglge respondenterne skal der flere
positive reviews til, far det har en betydning, i forhold til antallet af negative reviews:

R1”laeser to darlige reviews i treek, sa gar jeg videre™ 21.50 et darligt og to gode, sa kan det godt
vare jeg lige gar ned og ser om der er lidt mere. Hvis det ogsa er godt er det nok til at booke™

R4 Ville nok stgtte mig i at det var et godt hotel. Men ikke have afggrende betydning. Ville laese et

review til”” ”’Skulle nok laese tre-fire stykker af den slags reviews for at beslutte mig”

Dog er der behov for at se flere negative reviews end et, for at fravalget bliver foretaget.
R1”ville i hvert fald leese andre reviews, for at se om der er nogle reviews der siger det samme”
R4”hvis det farste var negativt, sa kan det godt vere jeg ville leese det naste, for lige at sikre mig at

der er noget om det ”’

4.4 Kategori 3: Indflydelse pa opfattelse af hotellets kvalitet

4.4.1 Kategori 3.1 "Reviews indflydelse pa opfattelsen af kvalitet™
| Kayaman & Arasli (2007) studie af korrelationen mellem de forskellige brand dimensioner

loyalitet, kvalitet, kendskab og image, fremstar kvalitet, som en af de vigtigste komponenter.
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Ved spergsmal der har relevans for den opfattede kvalitet, tegner der sig en tendens i
respondenternes svar om de forskellige reviews, at reviewet kun er interessant, hvis det som bliver
beskrevet, ville have relevans for respondentens egen hoteloplevelse. Yderligere er det vigtigt for
respondenten, at reviewet ikke beskriver oplevelse af alt for detaljeret karakter:

R2 **Jeg vil hellere vide noget om hotellets faciliteter, end mindre detaljer”

Respondent nr 3 har tidligere i interviewet navnt, at det vigtigste for hans hoteloplevelse er
hotellets beliggenhed. Hans farste kommentar, om et review med darligst mulige rating, og som er
udvalgt pa baggrund af at det er darligt: R3 ’Det ser ud til at ligge rigtig godt i forhold til
restauranter, seveerdigheder osv”

Dette giver ogsa en indikation af, at respondenten primart fokuserer pa det han forstar og som har
betydning for hans oplevelse.

Som tidligere navnt i teoriafsnitet bestar den opfattede kvalitet ifalge Groonroos (1990) af
forskellen mellem oplevet og forventet kvalitetsoplevelse. Respondenten oplever ikke direkte selv
hotellets kvalitet igennem et hotelophold, og kan derved ikke beregne forskellen mellem sin egen
oplevede og forventede kvalitet. | stedet skal respondenten (forbrugeren der leeser reviews) prave at
forsta, samspillet mellem reviewers oplevede og forventede kvalitet, og samtidig vurdere
troveerdigheden af udsagnet.

Dette kan i sig selv veere en kompleks opgave for respondenten (forbrugeren der leeser reviews) i en
almindelig fysisk samtale, men er endnu mere kompleks i online reviews. Her mangler de
pejlemarker til at forsta og vurdere trovaerdigheden, sasom kildens normale udsagn og kropsprog.
Dette kommer til udtryk i respondenternes forsgg pa at analysere reviewers behov og forventninger
i forhold til deres egne, og reviewers troveerdighed:

Eksempler pa sammenligning af behov:

R2”Ind og leese om hvad den person stod for, for at forstd om jeg ogsa synes Lineker bar er
interessant™

R1”’siger mere om den pagaldende person der har veeret der, end hotellet™

R3”Lige glad med svar, da jeg ikke har noget tilfeelles med anmelderen™

Eksempel pa sammenligning af forventninger:
R3™vil nok ga ind med andre forventninger her, end personen gar ind med”..”Undrer mig over at
han har givet 3 stjerner/prikker, men at anmeldelse er overvejende negativt” ’tror det er aldre

person, og derfor ikke vigtigt for mig”
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Eksempel pa stillingstagen til troveerdighed
R3 Njaaa, bruger har kun anmeldt et hotel” ’Det kan veere lidt farligt, med den slags

anmeldelse” dog virker det meget detaljeret og velbeskrevet at der bliver skrevet om bade
positiv og negativ oplevelse gar det troveerdigt™

R2”Giver ikke indtryk af hvad hotel star for, da hun ikke virker troveerdig”

I de reviews som er i tilstreekkelig balance i forhold til respondentens behov, forventninger og
troveerdighed, kan det have indflydelse pa respondentens opfattede kvalitet.

R1”jeg kan laese at der er bad og toilet i gangen, hvilket nok ville gare at jeg ikke ville vaelge det
pageldende hotel”

Respondent nummer 4, far sympati med reviewer, der har oplevet ikke at kunne betale kontant,
hvilket respondenten sagtens kan seette sig ind i, og selv mener at amerikanske hoteller kan veaere
bureaukratiske:

R4”Lige precis det der review, det gor at jeg siger det der er godt nok en ringe service”

Hvis man er sa last i at tage beslutninger uden for regelsattet i den her situation, sa kan man nok
ogsa finde pa at veere det i andre situationer, og det far mig til at teenke pa at det godt nok kan vare
lidt bavlet” ’jeg teenker at det er hotellets politik, at man ikke gar ud over regelsattet™

Ligeledes er der hos respondent nummer 4 en opfattelse af hotellets kvalitet at spore i et review,
som han kan forholde sig til:

R37Ja at der er elendig mad og treet service, det har betydning for min holdning”.. ’Det er fordi

han beskriver nogle ting, som har betydning for mig”

4.4.2 Kategori 3.2 "Hotelsvars indflydelse pa opfattelsen af kvalitet™

Hotellets svar pa review virker dog til at have starre indflydelse pa respondentens opfattede kvalitet.
Dette skyldes formentlig, at dette er den eneste made, hvorpa respondenten direkte oplever hotellets
kvalitet. Her skal respondenten ikke tage stilling til reviewers 2. handsfortelling og analysen af
subjektets behov, forventninger og troveerdighed. | stedet oplever respondenten her med egne gjne

og uden filter, hvordan hotellet behandler deres kunder og hvordan de Igser eventuelle problemer.
Ifalge Kayaman & Arasli (2007) studie at korrelationen mellem brand dimensionerne, kan opfattet

kvalitet opdeles i yderligere 5 elementer: handgribelighed, lydhgrhed, reliabilitet, palidelighed,
garanti og empati. Hvor af handgribelighed og lydhgrhed i studiet, havde starst betydning for

53



opfattelsen af brandet. | specialets kvalitative interviews er der en klar indikation pa at hotellets
svar, har indflydelse pa respondenternes opfattelse af hotellets lydhgrhed.
Dette kan have flere arsager. Hvis lydhgrhed er en af de elementer, som har starst betydning for,
hvilken opfattelse en forbruger har af et brand, er det formentlig ogsa det, som interesserer
ham/hende, og derfor det element som han/hun gnsker at debattere ivrigst.
En anden, men ogsa forholdsvis logisk arsag, er at hotellets svar i sig selv, bliver bedgmt i en
kontekst af lydhgrhed, da hotellets svar kan bruges til direkte at bedemme hotellets ansattes
haflighed, evne til at lytte og forsta, punktlighed osv.
Farst og fremmest mener alle respondenterne, at det viser noget positivt om hotellet, at de svarer pa
de reviews som gaesterne har brugt tid pa at skrive, hvad enten reviewet har vaere godt eller darligt.
Dette ma betegnes som en opfattelse af hgfligheden og derved lydhgrhed:
R1hotellet ma meget gerne anerkende de gode svar(reviews). Det siger noget om
hotellet hvis de ogsa svarer pa gode reviews”
Dog er der ogsa bred enighed blandt respondenterne om, at hotellets svar ikke skal vare et
standardsvar, men derimod bare praeg af at hotellet tager reviewet serigst. | tilfeelde hvor hotellet
ikke tager sig tid til reviewet, og i stedet svarer med standard svar, har det nermere en negativ
effekt pa respondenten opfattelse af kvaliteten:
R4 *’Hvis de laver standard svar, er det udtryk for at de ikke har tid til kunden, og at
de er bedgvende med deres kunder” *"tage deres kunder serigst, og bruge noget tid pa
det”
R3Rigtig darligt(hotelsvar), det er ren copy/paste™.. ”’standard svar” “’Det gar ikke
noget positivt for hotellet, og man kan se at de ikke har taget sig tid til at svare”
alibi svar. Svarer bare for at svarer” ville dog ikke veere afgagrende om jeg ville bo

her”” > Det giver nu et indtryk af hotellet”

Hvis hotellets svar er personligt i respondentens gjne, sa kan det have positiv effekt pa opfattelsen
af mere end bare hgfligheden.
Ydermere har hotellets svar nemlig indflydelse pa opfattelsen af hvordan hotellet lytter og forstar
deres kunder. Respondent nr.1 mener f.eks at hotellers svar kan udvise overskud og afspejle at
hotellet har tid til at lytte til deres kunder:

R1 “’Hotel svar viser overskud og sa tenker man at hotellet ogsa har overskud, nar

man er gast pa hotellet™ .. overskud til at snakke med sine gaster, og de ikke virker
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for travle og kan tage hand om en, i stedet for at virke stresset™..””Hvis de havde tid til
at svare anmeldelser, men sa ikke havde overskud under selve opholdet, ville det dog

vere ekstra darligt”

Yderligere kan hotelsvar vaere med til at pavirke opfattelsen af hotellets:

Reliabilitet

Palidelighed

Empati

R4 Det der far jeg sympati for. Jeg ved ogsa godt hvor lang tid det tager at lave et
fyldestgarende svar ’Det skaber mere sympati, end jeg havde. Bliver mere positivt

stemt”

R1ikke serlig godt svar” ’undskylder med et svar, som ikke giver mening’ andrer
ikke holdning til hotellet” “’virker ikke til at de har lyst til at ggre noget ved
problemet”

R4”’Altid positiv over for et langt og fyldestgarende svar. Det viser man tager kunder

serigst™

R1”’Svaret skal vaere imgdekommende og tage klagen alvorligt. Gare noget ekstra, ved
dog ikke hvad det kan veere. Nyt ophold er selvfalgelig for dyrt... Det betyder bare

meget”

Alle disse ellementer er centreret om det forholdsvis uhandgribelige, og hotellets svar lader ikke til

at have direkte indflydelse pa respondenternes opfattelse af hotellets handgribelige elementer,

sdsom indretning, design, faciliteter etc. Dog har det stor indirekte indflydelse, da hotellets svar i

nogle tilfelde kan udligne reviewets generelle betydning for respondenterne, hvis hotellet giver et

fornuftigt og specifikt svar pa det negative review:

R1”Meget imgdekommende, og man kan se at hvis gaesten havde taget fat i hotellet, sa
havde de ogsa ville hjelpe ham™ 24.15 ’Det neutraliserer det darlige review, nar jeg
leeser dette svar”

R4 Det er klart med sa mange kunder ind og ud om aret, sa sker den slags en gang i

mellem, og det gar de ind og undskylder for. Det har jeg sympati for”
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R2 Afviser kritik med troveerdig forklaring™ ’det diskvalificerer det pagealdende

review”

Hotellets svar kan altsd fungere som en slags damage control i forhold til at &ndre den opfattelse
som forbrugeren ellers matte have haft, efter at have last reviewet. Dette er ogsa hvad Tripadvisor
mener et korrekt hotelsvar kan gere (se bilag 5). Denne damage control geelder ikke kun for

opfattelsen af hotellets kvalitet, men for den samlede opfattelse af hotellets brand.

4.5 Kategori 4: Indflydelse pa opfattelse af hotellets brand image

Hotellets brand image er en kombination af forbrugerens erfaringer med brandet og dets ydelser,
samt afkodning af brandets kommunikation og andres kommunikation om brandet (Aaker 1991).
Dette skaber et szt af associationer som forbrugeren omdanner til mening og som bliver indlejret i
hukommelsen (Aaker 1991).

I en review situation har forbrugeren ikke direkte erfaringer med brandets ydelser. | stedet har
han/hun mulighed for at analysere brandets kommunikation og andres kommunikation om brandet.
Analysen af den opfattede kvalitet, er ogsa dannet pa baggrund af dette. Forskellen er, at mens
opfattet kvalitet er forskellen mellem oplevet og forventet kvalitetsoplevelse, er opfattet image
baseret pa summen af forbrugerens associationer. Den opfattede kvalitets” komponenter, er dog
ogsa med til at skabe brand associationer for forbrugeren, som f.eks at skabe et image som
palideligt og empatisk brand. Det er primart associationer om hotellets service, som kommer til
udtryk igennem respondenternes svar:

R1 ’Hotel svar viser overskud og sa tenker man at hotellet ogsa har overskud, nar man er gast pa
hotellet™ .. "overskud til at snakke med sine gaster, og de ikke virker for travle og kan tage hand

om en, i stedet for at virke stresset”..

Det er sveert at konkludere om respondentens udsagn har indflydelse pa den opfattede kvalitet
(service) eller opfattede brand image, i stedet kan det konkluderes at der, ligesom teorien
foreskriver, er en teet kobling mellem opfattet kvalitet og image, og at det i interview analysen er
sveert at adskille de to komponenter fra hinanden. | stedet for at adskille komponenterne pa et meget
detaljeret niveau, vil brand image i stedet blive malt ud fra, om respondenten grundleeggende bryder

sig om brandet som helhed. Der vil med stor sandsynlighed, kunne ses en sammenhang mellem
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opfattet kvalitet og likeability (image), da opfattet kvalitet ud fra teorien, har stor indflydelse for
opfattet brand image.

4.6 Kategori 5: Brand awareness

Brand awareness er forbrugerens evne til at huske eller genkende et brand.

Hvor sterk erfaringen og genkendelsen er, afhaenger af hvor sterkt indtryk hotellets image og
kvalitet har gjort pa forbrugeren. Pavirkningen af opfattet kvalitet og opfattet image igennem
review og hotelsvar bestemmer altsa graden af hukommelse og genkendelse af brandet.

Der viste sig i de kvalitative interview, ikke nogen videre tendens til at reviews og hotellernes svar,
alene havde indflydelse pa hukommelsen og genkendelsen af hotel brands. Dette skyldes bl.a., at
det er svert at adskille ren erfaring og hukommelse, fra de komponenter som har indflydelse pa
erfaring og hukommelse. Dog er der en klar tilkendegivelse fra respondenterne, at de benytter
reviews, hver gang de sgger efter hotel:

R1: "De sidste ferier jeg har varet pa, har jeg brugt reviews. Har ogsa brugt airbnb, og stattet mig
til reviews™

Dette betyder at hotelbrands, som har reviews tilknyttet, har vaesentlig stgrre chance for
eksponering, og at reviews danner grundlag for mulig brand awareness. Det er pa Tripadvisor og
andre travelsites muligt at sortere hotelvisningerne ud fra en rangering, hvor de hoteller som har
faet de bedste bedgmmelser bliver vist farst, og ud fra den sortering har hoteller med de hgjeste
bedgmmelser starre chance for eksponering. Dog er der ingen af respondenterne, som navner at de
benytter denne funktion.

Det havde kraevet en starre fokus pa undersggelse af genkendelse og hukommelse i interviewet, for
at kunne generere en hypotese pa baggrund af interviewsene og grundet prioritering er dette ikke
fundet sted. | stedet har der i interviewsene veeret fokus pa at forsta, netop de komponenter, som har
indflydelse pa hukommelse og kendskab. Specialets hypotese bliver derfor udarbejdet pa baggrund
af specialets teoriafsnit. 1 den kvantitative del af analysen, vil det dog blive undersggt, hvilken

pavirkning reviews og hotelsvar har pa brand awareness, som selvstendig dimension.
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4.7 Kategori 6: Brand Loyalitet

Brand loyalitet adskiller sig fra de andre brand dimensioner, ved rent faktisk at repraesentere kernen
af CBBE og meningen med CBBE. Daryl Travis mener sagar at brand loyalitet er lig med brand
equity (Daryl Travis, 2002). Brand loyalitet er som tidligere naevnt i specialet afhaengig af forholdet
mellem de tre andre brand dimensioner awareness, opfattet kvalitet og image, da disse skaber
tilfredshed og giver forbrugeren en grund til at kabe.

Brand loyalitet kan dog indirekte pavirke de andre brand dimensioner; Hvis et brand anses for at
have mange loyale kunder, kan dette pavirke forbrugerens opfattede kvalitet af brandet. Loyale
kunder kan gge brand awareness via af deres behov for fortelle om brandet. Et brand kan blive
associeret (image) med de karakteristika som dets loyale kunder besidder.

Brand loyalitet er altsa bade input og output for CBBE og bliver pavirket af og pavirker de andre
dimensioner af CBBE.

Brand loyalitet adskiller sig fra de andre dimensioner, da loyalitet er sterkere relateret til
forbrugsoplevelsen. Brand loyalitet er samtidig ogsa betynget af et tidligere keb og en direkte
erfaring med servicen, hvorimod awareness, opfattet brand image og opfattet brand kvalitet kan
pavirkes uden direkte brug eller keb af servicen.

Derfor analyseres der ikke hvilken betydning reviews og hotel svar har pa brand loyalitet, da dette
forudseetter, at respondenterne har benyttet sig af hotellet. Brand loyalitet anses i specialet i stedet

for en dimension, som har indflydelse pa de andre dimensioner igennem farnavnte eksempler.

58



5.0 Hypotesegenerering

Hypotesegenereringen bliver foretaget pa baggrund af “Analyse og diskussion af kategorier fra
indsamlet interview data”. Dette afsnit bestar af en meget kort opsummering af de resultater fra
hver kategori, som danner grundlag for generering af hypoteserne.

5.1 Uddybning af begreber i hypotesegenereringen

I de kvalitative interview og ved gennemgangen af teorien, blev der gjort nogle erfaringer, som har
dannet grundlag for hypoteseformuleringerne, og hvordan reviews og hotellernes svar i

spargeskemaet er blevet designet.

5.1.1 Positivt review

For at et review skal have betydning for forbrugeren, er det vigtigt, at det beskriver noget som har
betydning for leeseren, og at reviewet virker troveerdigt. Det skaber bl.a. sterre troveerdighed, hvis et
review indeholder bade positiv og negativ kritik. Samtidig skal reviewet ikke beskrive mindre
bagateller, eller blive alt for personligt. Spargeskemaets review forsgger pa bedst mulig vis at
opfylde disse krav og veere i tilstreekkelig balance i forhold til respondentens behov, forventninger
og trovaerdighed. Reviewesene beskriver derfor problemstillinger, som ma formodes at have
betydning for flest muligt respondenter og indeholder samtidig positiv og negativ kritik, for at skabe
starre troverdighed.

Alle tre reviews er skrevet med det formal, at vaere sa overbevisende og troveerdige i forhold til at
pavirke respondentens stimuli. Der kunne ogsa have veret inkluderet reviews, som ikke havde
samme kvalitet, for at male hvilken forskel der egentlig er mellem brugbare og ikke brugbare
reviews indflydelse pa respondentens opfattelse. | forhold til specialets problemformulering, har det
dog veeret ngdvendigt at fokusere pa hvilke betydning reviews kan have, og ikke forskellen pa
betydningen af reviews. Yderligere havde dette ogsa kraevet et meget laengere spargeskema, hvilket

kunne have betydet langt starre frafald af respondenter, mindre koncentrerede respondenter etc.

5.1.2 Negativt review

Et negativt review i hypotesen og i spgrgeskemaet, er, ligesom et positivt review, et review der er

relevant og troveerdigt, men som logisk nok beskriver en negativ oplevelse med hotellet i stedet.
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5.1.3 Ikke-Standardiseret hotel svar

Ifalge respondenterne i specialets interview kan et hotel svar, som er et tydeligt standardsvar til alle
reviews, afspejle at hotellet ikke tager sine kunder serigst og ikke gider bruge tid pd dem. Et
standardsvar, er et svar som ikke svarer pa det pageldendes reviews’ konkrete problemstillinger (se
afsnit 4.2.2 om respondenternes holdning til hotelsvar).

Et ikke-standardiseret hotel svar, er derimod et lydhgrt og empatisk svar, som svarer pa reviewets
konkrete problemstillinger. For at kunne undersgge hvilken stgrst mulig indflydelse et hotel svar
kan have, er der i udformningen af spergeskemaets hotel svar, netop taget hgjde for ovenstaende.
Ligeledes her, er det ogsa fravalgt at teste forskellige typer af hotelsvar, men i stedet fokuseret pa
hvad et optimalt hotel svar kan gere. Det kunne dog vere interessant at undersgge i den videre
forskning af WOM'’s indflydelse.

5.2 Kategori 1: Motiver for brug af online reviews

5.2.1 Kategori 1.1 ”Reviews bruges ved hgj involvering”

I denne kategori kunne det ud fra respondenternes udsagn og specialets teoriafsnit konkluderes, at
jo starre betydning hotellet har for forbrugerens rejseoplevelse, desto laengere tid bruger
forbrugeren pa at finde det rigtige hotel. Den endnu mere interessante tendens var, at desto starre
betydning hotellet havde for deres rejseoplevelse, desto starre betydning havde de andre forbrugeres
online reviews og hotellernes svar, for deres opfattelse af de hotel-eksempler de blev prasenteret

for. Dette genererer fgrste hypotese:

H1: Reviews og hotellers svars’ indflydelse pa forbrugerens opfattelse af hotel brandet falger

forbrugerens involveringsgrad

5.3 Kategori 2: Online Reviews indflydelse pa den generelle opfattelse

5.3.1 Kategori 2.2 ’Negative online reviews veegter hgjere end positive reviews”
Der viser sig en tendens blandt respondenterne, til at der skal feerre darlige reviews til at pavirke
respondenternes generelle opfattelse af hotellets brand, end hvis de bliver prasenteret for positive

reviews. Dette bliver ogsa bakket op af eksisterende teori, som pastar at negativ information har
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stgrre indflydelse pa en forbrugers opfattelse, end positiv (Mittal et al.1998). Pa denne baggrund

fremkommer hypotese nummer 2:

H2: Negative reviews har relativt starre indflydelse end positive reviews, pa opfattelsen af hotellets

brand

5.4 Kategori 3: Opfattet kvalitet

5.4.1 Kategori 3.1 ”"Reviews indflydelse pa opfattelsen af kvalitet”

Respondenterne giver udtryk for at det er vigtigt at et review er relevant og beskriver situationer
som de kan forholde sig til. Hvis et negativt eller positivt online review ikke er for subjektivt ladet,
og har relevans for forbrugeren, har det indflydelse pa forbrugerens opfattelse af hotellets generelle
kvalitet. Det er dog fundet, at en egentlig opstilling af hypoteser for denne kategori vil veere
overflgdig, da det alligevel bliver testet i den naeste kategori.

5.4.2 Kategori 3.2 "Hotelsvars indflydelse pa opfattelsen af kvalitet”

Hotellernes svar har ifglge respondenterne stor indflydelse pa deres opfattelse af hotellets kvalitet.
Det er dog vigtigt, at hotelsvaret ikke er et standardsvar, men i stedet et svar som forholder sig til
reviewets problemstillinger. Det har en positiv indflydelse pa opfattelsen af hotellets kvalitet, hvad
enten hotellet svarer pa et negativt eller positivt review.

Hotellernes svar havde dog starst indflydelse pa den del af kvalitetsopfattelsen, som drejer sig om
hvordan servicen blev leveret. Primert havde hotellernes svar indflydelse, pa nogle af de elementer
som teorien ogsa papegede er de vigtigste for forbrugerens opfattelse af kvaliteten (Kayaman &
Arasli, 2007).

Hotellets svar havde primert indflydelse pa opfattelsen af hotellets lydhgrhed og empati, samt
palideligheden. Yderligere gav respondenterne udtryk for at ikke standardiseret Hotel svar fungerer
som damage control pa et darligt review.

Ud fra dette opstar denne kategoris hypoteser:

H3: Et ikke-standardiseret hotel svar pa et review, har en positiv indvirkning pa forbrugerens
opfattelse af hotellets lydhgrhed
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H4: Et ikke-standardiseret hotel svar pa et review, har en positiv indvirkning pa forbrugerens

opfattelse af hotellets empati

H5: Et ikke-standardiseret hotel svar pa et review, har en positiv indvirkning pa forbrugerens
opfattelse af hotellets palidelighed

H6: Et ikke-standardiseret hotel svar pa et review, har en positiv indvirkning pa forbrugerens

opfattelse af hotellets kvalitet

H7: Et ikke-standardiseret hotelsvar til et darligt review, kan @ndre forbrugerens opfattelse af

hotellets kvalitet i en positiv retning

H8: Et ikke-standardiseret hotelsvar til et godt review, kan &ndre forbrugerens opfattelse af

hotellets kvalitet i en positiv retning

5.5 Kategori 4: Brand Image

I analysedelen, kunne det konkluderes, at det var for kompliceret at adskille opfattet kvalitet og
image ud fra hvad der opfattes som associationer og opfattet kvalitet. Der var en klar tendens til at
reviews og hotel svar har indflydelse pa forbrugerens opfattede image, og at hotellets svar ogsa kan
fungere som damage control i forhold til opfattede brand image.

H9: Et ikke-standardiseret hotelsvar pa et review, har en positiv indvirkning pa forbrugerens

opfattelse af hotellets image

H10: Et ikke-standardiseret hotelsvar til et darligt review, kan &ndre forbrugerens opfattelse af

hotellets brand image i en positiv retning

H11: Et ikke-standardiseret hotelsvar til et godt review, kan andre forbrugerens opfattelse af

hotellets brand image i en positiv retning
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5.6 Kategori 5: Brand awareness

Som beskrevet i afsnit 2.5 sa er der en korrelerende effekt mellem en stimulis emotionelle
pavirkning og hukommelsen af den pagaldende stimuli. | analysen af interview data, var det som
tidligere navnt, ikke muligt at se en direkte pavirkning pa respondenternes brand awareness.

| forhold til spargeskemaet er det dog fundet veerd at teste, om hotelles svar pa et review giver en
forgget hukommelse og genkendelse af hotellet som falge af en emotionel pavirkning af
respondenten, nar vedkommende laeser hotellets svar, sadan som specialets behandlede teori
papeger. Det har desvarre ikke vaeret muligt at male den emotionelle pavirkning i hjernen grundet
afhandlingens begraensede ressourcer, men det er dog stadig interessant at se pa om det kan have en
effekt pa hukommelsen. Derfor kommer hypotesen i forhold til spergeskemaet til at lyde som
folger:

H12: De reviews, hvor hotellet har givet et svar vil generelt blive husket bedre end hoteller, hvor

der ikke vil vaere svar pa reviews.
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6 Kvantitativ undersggelse

6.1 Spgrgeskemaets opbygning

Spergeskemaet (bilag 2) er opbygget med udgangspunkt i at skulle besvare hypoteserne, der blev
genereret pa baggrund af de kvalitative interviews. Spargeskemastrukturen kan overordnet deles op
I 4 dele: baggrundsvariable, praesentation af hotel review samt hotelsvar, respondentens opfattelse
af hotellet samt hukommelsestesten

For at kunne besvare de opstillede hypoteser har det veeret ngdvendigt at opdele spgrgeskemaet, pa
en sadan made, at en gruppe respondenter blev praesenteret for et hotel review, mens en anden blev
preesenteret for det samme hotel review, men ogsa hotellets svar til det pageldende review.
Efterfalgende skulle respondenterne svare pa de samme spgrgsmal, og pa den made kan forskellen
mellem review og review med hotelsvar males. Denne opdeling af respondenterne blev foretaget
automatisk af spgrgeskemaprogrammet SurveyGizmo, som havde en split-test funktion, som kunne
fordele respondenterne i to nasten lige store grupper, som blev prasenteret for review uden hotel
svar og review med hotelsvar. De to splittest grupper blev opdelt saledes:

A B
White Lotus |Negativt review Hotelsvar |Negativt review 7 j;ﬁf%
?}ff/f?fﬁ Positivt review Hotelsvar

Aspery Positivt review fﬁ%
Red Lion Negativt review ﬁfﬁﬁﬁf Negativt review Hotelsvar

B
S

Figur 6.1 Undersggelsesdesignets opdeling — egen tilvirkning

6.1.1 Baggrundsvariable

Baggrundsvariable bestar af kan, alder, antal hotel besag om aret, typisk prisleje for hotel vaerelse,
om respondenten selv velger hotellet, og hvor stor betydning hotellet har for at respondentens
ferie/eller forretningsophold bliver tilfredsstillende. Alder og ken enskes besvaret, for at kunne
bedemme repraesentativiteten, mens de andre variable siger noget om respondentens involvering i

hotelsggnings processen.

6.1.2 Praesentation af hotel review og hotel svar
I denne del af spargeskemaet bliver respondenterne praesenteret for fiktive hotelbrands, hvor der til

hvert hotelbrand er tilknyttet et fiktivt review og et fiktivt hotelsvar. For at gge troveerdigheden og
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skabe en sa realistisk situation som muligt, er review- og hotelsvar-designet kopieret fra
Tripadvisor, med profilbillede, profilnavn, antal anmeldelser profilen har skrevet etc. Se

\@

WEHLLE LOLLS ECOTELS.

nedenstaende eksempel:

White Lotus Hotel

"WHITE LOTUS — MEGET DARLIG SERVICE! ”
@000 Anmeldt 4 februar 2012

White Lotus’ personale virker til at vaere starkt underbemandet, hvorfor de desvaerre
kommer il at virke meget stressede. Dette afspejler sig | personalets attitude, som ikke
er spor imgdekommende og hjelpsom.

Varelserne havde en fin stgrrelse, men der lugtede surt og indelukket.

Senioranmaider Beklageligvis ma vi erfare, at vi ikke har i sinde at overnatte pa hotel White Lotus igen.

ﬁ' 19 anmeldelser

Anmeldelser | 16 byer

Travelman230281
Kebenhavn, Danmark

':N;J 11 nyttige stemmer

Figur 6.2: Eksempel pa hotel review — egen tilvirkning

Her bliver den ene splitgruppe praesenteret for review, mens den anden bliver praesenteret for bade
review og hotellets svar. Respondenterne bliver efterfalgende bedt om, at svare pa syv spgrgsmal
om deres mening om hotellet i forhold til kvalitet og image pa en 5-punkt Likert skala, og en om

deres generelle opfattelse pa en 9-punkt Likert skala.

6.1.3 Respondentens opfattelse af hotellet
Denne del af spgrgeskemaet er strategisk indsat mellem ”preaesentation af hotel review og hotelsvar”
0og "hukommelsestesten”, for at lede respondentens tanker vaek fra de netop preesenterede hoteller,

og derved teste, hvilket hotel som har placeret sig steerkest i respondentens hukommelse. Der bliver
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i denne del af spgrgeskemaet, spurgt til respondentens brug af reviews ved hotelkgb og hvilken

betydning det har for respondentens valg.

6.1.4 Hukommelsestest

Respondenten er ikke pa noget tidspunkt i lgbet af spargeskemaet, blevet gjort opmaerksom pa, at
han/hun i slutningen af spgrgeskemaet, vil blive praesenteret for en hukommelsestest, da dette ville
skabe bias hos respondenten, da respondenten ville vaere opmarksom pa at skulle huske hotellerne
(Canhill et al., 1996). Hukommelsestesten er inkluderet i spgrgeskemaet, for at kunne male hvilken

indflydelse reviews og hotel svar, har pa brand kendskab og hukommelsen.

Hukommelsestesten er opdelt i to dele. Farste del af hukommelsestesten bestar af en eksplicit
uhjulpet hukommelsestest, hvor respondenten skal skrive hvilke 3 hoteller han/hun netop er blevet
praesenteret for, uden nogen form for hjelp. Det er ikke muligt at ga tilbage i testen, og se de
hoteller respondenten er blevet praesenteret for.

Anden del af hukommelsestesten er en hjulpet hukommelsestest. Her bliver respondenten
praesenteret for i alt 10 hotel brands, hvor af 7 af dem er hotel brands de aldrig har set far, og 3
brands er de 3 hoteller de har last reviews og hotel svar om i spgrgeskemaet (se bilag 2). Her skal
respondenten valge de 3 hotel brands, som han/hun mener har figureret i spargeskemaets farste del.
Respondenten skal veelge 3 brands for at kunne fortsette spargeskemaet.

Der er brugt 2 forskellige hukommelsestests, da det ikke er sikkert at respondenterne kan huske
hotellerne uhjulpet, men at det samtidig ville vaere for nemt at huske hotellerne, hvis der kun var en

hjulpet hukommelsestest.

6.2 Analyse af baggrundsvariable

51,1 % af respondenterne bor pa hotel 0-2 gange om aret, mens 32,4 % bor pa hotel 3-5 gange om
aret, og de sidste 16,5 % bor pa hotel 6 eller flere gange om aret. Derudover er 95,6%
medbestemmende for valg af hotel

58,2 % af respondenterne betaler typisk 0-800 DKK pr overnatning, 36,8 % betaler mellem 801-
1300 DKK, 0g 4,9 % betaler over 1301 DKK for en overnatning.
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Far hypoteserne bliver testet er det interessant at undersgge om respondenterne normalt benytter sig
af andres holdninger om hoteller pa internettet, nar de skal kebe et hotelveerelse, og om de mener at
disse holdninger har betydning for deres valg.

Nasten alle respondenterne, pracis 90 %, benytter sig af andres meninger pa internettet, nar de skal
udvelge et hotel, og ud af de 90 % svarer ca 80 % af andres meninger har en direkte betydning,
mens 18,7% svarer "ved ikke”, for deres valg af hotel.

Det kan altsa konkluderes, at storstedelen af spargeskemaets respondenter bade benytter sig af
andres meninger pa internettet og at dette ogsa har betydning for valg af hotel. Efter at have
analyseret spgrgeskemaets baggrundsvariable felger de statistiske analyser, der vil fokusere pa at
teste de opstillede hypoteser.

6.3 Hypotesetest

For sa objektivt som muligt at kunne analysere og teste de opstillede hypoteser pa baggrund af de
indsamlede data fra spgrgeskemaundersggelsen, er det valgt at gennemfare en raekke statistiske
hypotesetests. | det fglgende afsnit, vil hver enkelt hypotese blive testet og enten be- eller afkraeftet,
inden afsnittet afsluttende vil blive afrundet med en opsamlende analyse. De statistisk beregninger,
der ligger til grund for dette afsnit, kan ses i bilag 7.

H1: Reviews og hotellers svars’ indflydelse pa forbrugerens opfattelse af hotel brandet falger
forbrugerens involveringsgrad.

Til at teste denne hypotese er det valgt at tage udgangspunkt i besvarelserne af fglgende spargsmal:
6. Hotellet har stor betydning, for at dit ferie- eller forretningsophold bliver tilfredsstillende?

31. Benytter du dig normalt af andres meninger om hoteller pa internettet, nar du skal finde et
hotel?

Det er valgt at benytte en korrelationsanalyse for at teste samvariansen mellem de to variable.
Eftersom data for begge variable er tilnermelsesvis normalfordelte, kan korrelationskoefficienten

udregnes ved hjelp af Pearson’s r.
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Figur 6.3: Sammenhang mellem hotellets betydning for ferien og i hvor hgj grad man benytter andres

mening i beslutningsprocessen — egen tilvirkning

Som regressionslinien i figur 6.3 viser ,er der en svag positiv korrelation mellem ”hotels betydning”
(mean/std = 3,7349 / 0,92224) og "benytter andres mening” (mean/std = 3,9036 / 0,69830).
Korrelationskoffecienten udregnet ved hjealp af Pearson’s r er 0,035, (P = 0,325), hvorfor hypotese
1 dog ikke kan statistisk bekraeftes.

H2: Negative reviews har relativt starre indflydelse end positive reviews, pa opfattelsen af hotellets
brand

Til at teste denne hypotese er der taget udgangspunkt i besvarelserne af fglgende spargsmal:

14. Ud fra det du har laest, hvad er synes du sa om White Lotus Hotel, pa en skala fra 1-9, hvor 1

repraesenterer "utrolig darligt" og 9 repreasenterer "utrolig godt"?

For at undersgge om darlige reviews har starre indflydelse pa respondenternes opfattelse end
positive reviews er der foretaget en beregning af de gennemsnitlige afvigelser af den generelle
opfattelse af hotellet fra den naturlige middelverdi (5) for de tre hoteller. P4 den made kan det
undersgges, om respondenternes opfattelse af hotellet bliver sterkere pavirket ved laesning af
negativt review i forhold til et positivt review.

Eftersom denne hypotesetest kun drejer sig om reviews’ indflydelse og ikke hotelsvars’ indflydelse,

inkluderes den del af respondenterne fra splittesten, som kun er blevet praesenteret for reviews og
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ikke hotelsvar for det pageldende hotel, dvs. Gruppe B for White Lotus Hotel og Gruppe A for
Aspery Hotel og Red Lion Hotel.

Gennemsnitlig afvigelse fra neutral holdning

i Gennemsnitlig afvigelse fra neutral holdning
2,506

2,361
2,271

. - .

Hotel White Lotus - Negativt ~ Hotel Aspery - Positivt Hotel Red Lion - Negativt
review review review

Figur 6.4: Positive vs. Negative reviews pavirkning pa den generelle opfattelse - egen tilvirkning

Figur 6.4 viser, at det er det positive review, som pavirker respondenternes holdning mest markant.
Pa 9-punkts Likert skalaen, hvor veerdien 5 reprasenterer en neutral holdning, havde Hotel White
Lotus en middelveerdi pa 2,64, Hotel Aspery en middelverdi 7,51, og Hotel Red Lion havde en
middelvaerdi pa 2,73.

Hypotese 2 ma derfor afvises, og i stedet anses det for, at positive hotel reviews har en svagt

steerkere indflydelse pa forbrugerens opfattelse af hotellets brand.

H3: Et ikke-standardiseret hotel svar pa et review, har en positiv indvirkning pa forbrugerens
opfattelse af hotellets lydhegrhed.

Til at teste denne hypotese er der taget udgangspunkt i besvarelserne af fglgende spargsmal:

8. Jeg har opfattelsen af, at White Lotus Hotel vil handtere problemer (manglende renggring,
stgjgener osv) pa en professionel og tilfredsstillende made for deres geester, sa lenge at gasterne

gar opmaerksom pa problemet.
Der er gennemfgrt en compaired means independent T-test for at teste, hvorvidt der er en

signifikant forskel mellem testgruppe A og B i deres opfattelse af de tre forskellige hotellers

lydhgrhed, nar reviewet stod alene i forhold til, nar det var kombineret med et hotelsvar.

69



B SpgmB8.White_Lotus
5,00 O SpgmlE.Aspery
B spom24. Red_Lion

Mean

Split_test

Figur 6.5: Hotelsvars effekt pa opfattet lydhgrhed - egen tilvirkning

T-testen viste en sterk signifikant P-veerdi pa 0,000 mellem White Lotus A (mean/std = 3,7294 /
0,86449) og White Lotus B (mean/std = 2,0103 / 0,89553)

T-testen gav en signifikant P-veerdi pa 0,017 mellem Aspery A (mean/std = 4,0588 / 0,72953)
Aspery B (mean/std = 4,3093 / 0,66710)

T-testen gav en sterk signifikant P-verdi pa 0,000 mellem Red Lion A (mean/std = 1,9176 /
0,64016) og Red Lion B (mean/std = 3,6804 / 0,77118)

Pa baggrund af den statistiske analyse kan H3 dermed bekraftes, da et tilhgrende hotelsvar til
hotellernes reviews medfarte signifikant hgjere opfattelse af hotellets lydhgrhed. Dog viser det sig,
at den positive pavirkning er markant starst, nar hotelsvaret kommer som svar pa et negativt review.

H4: Et ikke-standardiseret hotel svar pa et review, har en positiv indvirkning pa forbrugerens
opfattelse af hotellets empati

Til at teste denne hypotese er der taget udgangspunkt i besvarelserne af fglgende spgrgsmal:

7. Jeg har indtryk af at White Lotus' personale er meget imgdekommende og gar noget for at deres

gaester skal fgle sig rigtig godt tilpas.
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Der er gennemfart en compaired means independent T-test for at teste, hvorvidt der er en
signifikant forskel mellem testgruppe A og B i deres opfattelse af de tre forskellige hotellers empati,
nar reviewet stod alene i forhold til, nar det var kombineret med et hotelsvar.

W Spgm7 White_Lotus
5,00 E Spgm15.Aspery
B Spgm23.Red_Lion

Mean

Split_test

Figur 6.6: Hotelsvars effekt pa opfattet empati — egen tilvirkning

T-testen viste en sterk signifikant P-veerdi pa 0,000 mellem White Lotus A (mean/std = 3,0235 /
1,02326) og White Lotus B (mean/std = 1,6289 / 0,78155)

T-testen gav en P-verdi pa 0,403 mellem Aspery A (mean/std = 4,5294 / 0,52527) og Aspery B
(mean/std = 4,5979 / 0,57118), hvorfor der ikke har vist sig nogen signifikant forskel.

T-testen gav en sterk signifikant P-verdi pa 0,000 mellem Red Lion A (mean/std = 1,8235 /
0,80440), Red Lion B (mean/std = 3,5361 / 0,90210)

Samlet set viser den statistiske test, at der er en steerkt signifikant forskel pa opfattelsen af hotellets
veerdi, hvis et negativt review (White Lotus og Red Lion) bliver efterfulgt af et svar fra hotellet.
Dog viste der sig ikke at vaere nogen signifikant forskel pa opfattelsen af et hotels empati, hvis der
er tale om et positivt review med en dertil hgrende generel hgj score for opfattet empati.

H5: Et ikke-standardiseret hotel svar pa et review, har en positiv indvirkning pa forbrugerens
opfattelse af hotellets palidelighed

Til at teste denne hypotese er der taget udgangspunkt i besvarelserne af fglgende spgrgsmal:

10. Jeg har opfattelsen af at White Lotus Hotel, er et hotel, som holder hvad de lover.
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Der er gennemfart en compaired means independent T-test for at teste, hvorvidt der er en
signifikant forskel mellem testgruppe A og B i deres opfattelse af de tre forskellige hotellers
palidelighed, nar reviewet stod alene i forhold til, nar det var kombineret med et hotelsvar.
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Figur 6.7: Hotelsvars effekt pa opfattet palidelighed — egen tilvirkning

T-testen viste en sterk signifikant P-veerdi pa 0,000 mellem White Lotus A (mean/std = 3,2471 /
0,70552) og White Lotus B (mean/std = 2,1856 / 0,88188)

T-testen viste en sterk signifikant P-verdi pa 0,009 mellem Aspery A (mean/std = 4,0588 /
0,69613) og Aspery B (mean/std = 4,3299 / 0,68802)

T-testen viste en staerk signifikant P-verdi pa 0,000 mellem Red Lion A (mean/std = 1,8235 /
0,67571) og Red Lion B (mean/std = 3,2268 / 0,77062)

Dermed bekreefter alle tre T-tests H5, da der er fundet steerkt signifikante forskelle i opfattelsen af et
hotels palidelighed baseret pa et hotel review, hvis dette bliver fulgt op af et svar fra hotellet uanset
om det er et positivt eller negativt ladet review, selvom effekten dog er mere markant, safremt

reviewet er overvejende negativt.

H6: Et ikke-standardiseret hotel svar pa et review, har en positiv indvirkning pa forbrugerens
opfattelse af hotellets kvalitet.

H7: Et ikke-standardiseret hotelsvar til et darligt review, kan andre forbrugerens opfattelse af
hotellets kvalitet i en positiv retning
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H8: Et ikke-standardiseret hotelsvar til et godt review, kan a&ndre forbrugerens opfattelse af
hotellets kvalitet i en positiv retning

Disse hypoteser bygger pa begrebet kvalitet der i spgrgeskemaet er dekomponeret, hvorfor det har
veeret ngdvendigt at finde et gennemsnit for hver enkelt respondent for en reekke spergsmal der i
spgrgeskemaet til sammen daekker begrebet kvalitet. Det drejer sig om fglgende spagrgsmal:

7. Jeg har indtryk af at White Lotus' personale er meget imgdekommende og gar noget for at deres
geester skal fgle sig rigtig godt tilpas

8. Jeg har opfattelsen af, at White Lotus Hotel vil handtere problemer (manglende renggring,
stgjgener osv) pa en professionel og tilfredsstillende made for deres geester, sa leenge at geaesteerne
gar opmarksom pa problemet.

10. Jeg har opfattelsen af at White Lotus Hotel, er et hotel, som holder hvad de lover.

11. Jeg har opfattelsen af at hvis jeg skulle bo pa White Lotus Hotel, ville hotellet leve op til de
forventninger jeg matte have inden mit ophold.

13. Jeg har den opfattelse at White Lotus Hotels veerelser, lobby og andre faciliteter er nydeligt

vedligeholdt.

Pa baggrund af de udregnede gennemsnit for de fem spargsmal er der efterfglgende gennemfart en
compaired means independent T-test for at teste, hvorvidt der er en signifikant forskel mellem
testgruppe A og B i testpersonernes opfattelse af de tre forskellige hotellers kvalitet, nar reviewet

stod alene i forhold til, nar det var kombineret med et hotelsvar.
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Figur 6.8: Hotelsvars effekt pa opfattet kvalitet — egen tilvirkning

T-testen viste en sterk signifikant P-veerdi pa 0,000 mellem White Lotus A (mean/std = 3,2282 /
0,62804) og White Lotus B (mean/std = 1,9505 / 0,67579)

T-testen viste en sterk signifikant P-verdi pa 0,011 mellem Aspery A (mean/std = 4,1788 /
0,48700) og Aspery B (mean/std = 4,3753 / 0,53249)

T-testen viste en staerk signifikant P-verdi pa 0,000 mellem Red Lion A (mean/std = 1,8894 /
0,55934) og Red Lion B (mean/std = 3,3320 / 0,63567)

Pa baggrund af de statistiske analyser kan bade H6, H7 og H8 bekraftes, da det er blevet pavist, at
reviews har en positiv pavirkning pa opfattelsen af hotellers kvalitet, hvis et review bliver fulgt op
af et hotelsvar og igen viste forskellen sig at veere relativt mere markant for de negative reviews i
forhold til det positive review.

H9: Et ikke-standardiseret hotelsvar pa et review, har en positiv indvirkning pa forbrugerens
opfattelse af hotellets image.

H10: Et ikke-standardiseret hotelsvar til et darligt review, kan @ndre forbrugerens opfattelse af
hotellets brand image i en positiv retning.

H11: Et ikke-standardiseret hotelsvar til et godt review, kan andre forbrugerens opfattelse af
hotellets brand image i en positiv retning.
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Til at analysere hotel-reviews og hotelsvars pavirkning pa hotellers image er der taget
udgangspunkt i besvarelserne a spgrgsmal 9 fra spegrgeskemaet:
9. White Lotus Hotel virker til at veere et attraktivt hotel

Der er gennemfert en compaired means independent T-test for at teste, hvorvidt der er en
signifikant forskel mellem testgruppe A og B i deres opfattelse af de tre forskellige hotellers image,
nar reviewet stod alene i forhold til, nar det var kombineret med et hotelsvar.

W Spom.9. White_Lotus
5,00 IO Spgm.17 Aspery
W spom.25 Red_Lion

Mean

Split_test

Figur 6.9: Hotelsvars effekt pa opfattet image — egen tilvirkning

T-testen viste en sterk signifikant P-veerdi pa 0,000 mellem White Lotus A (mean/std = 2,8588 /
0,75833) og White Lotus B (mean/std = 1,7526 / 0,76418)

T-testen kunne ikke pavise nogen signifikant forskel (P = 0,614) mellem Aspery A (mean/std =
4,3882 /0,57929) og Aspery B (mean/std = 4,4330/ 0,61079)

T-testen viste en sterk signifikant P-veerdi pa 0,000 mellem Red Lion A (mean/std = 1,6824 /
0,64016) og Red Lion B (mean/std = 3,1134 / 0,76207)

Sammenfattende kan det dermed konstateres, at H9 og H10 kunne bekraftes, da de statistiske test

viste sterkt signifikante P-verdier pa 0,000. Pa trods af at et hotelsvar til et positivt review gav en

svagt hgjere gennemsnitlig score i forhold det positive review uden svar, viste P-verdien for test af

75



H11 ingen signifikant forskel mellem testgrupperne. Dermed det ikke bekraeftes, at et ikke-
standardiseret hotelsvar til et positivt review kan andre forbrugerens opfattelse i en positiv retning.

H12: De reviews hvor hotellet har givet et svar vil generelt blive husket bedre end hoteller, hvor der
ikke vil vaere svar pa reviews.

Til at besvare denne hypotese er det valgt kun at tage udgangspunkt i den uhjulpede
hukommelsestest, da den hjulpede hukommelsestest viste sig at veere alt for nem for
respondenterne. Det er endvidere kun valgt at sammenligne de to hoteller med negative reviews for
at minimere antallet af faktorer, der kan pavirke hukommelsen, sdsom den emotionelle pavirkning
af at leese et positivt review.

Da den uhjulpede hukommelsestest kraever indtastning fra respondenternes side, har det
efterfolgende kraevet en omkodning. Svarene er derfor omkodet til tal, hvor 1 betyder, at
respondenten har kunnet huske det pageldende hotel, mens verdien 2 betyder de ikke har kunnet
huske det.

W Husk hotel Aspery
2.0 Il Husk Red lion

Mean

Split test

Figur 6.10: Hotelsvars effekt pa uhjulpet hukommelse — egen tilvirkning

T-testen viste en p-veerdi pa 0,08 mellem White Lotus A (mean/std = 1,75 / 0,434) og White Lotus
B (mean/std = 1,86 / 0,353)

T-testen viste en p-veardi pa 0,202 mellem Red Lion A (mean/std = 1,60 / 0,493) og Red Lion B
(mean/std = 1,51/ 0,503)
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Som det ses af figur 6.10 er der en generelt bedre hukommelse af hoteller, hvor reviewet blev
ledsaget af et hotelsvar (White Lotus A og Red Lion B) Dog kan hypotesen ikke bekraftes, pa
baggrund af de beregnede p-verdier. Det bgr dog papeges, at resultaterne er tet pa at veare
signifikante, seerligt for White Lotus. Endvidere er det naturligt, at Red Lion generelt bliver husket
bedre end White Lotus eftersom det hotel optradte senere end White Lotus, hvilket indikerer en

form for rationalitet af respondenternes hukommelse.

6.4 Diskussion af analysens resultater

Efter at have gennemfart de statistiske hypotesetest vil der i dette afsnit blive samlet op pa, hvilken

effekt hotelsvar pa reviews har pa opfattelsen af hotellers customer based brand equity.

Indledningsvist kunne det ikke bekreftes, at der var en signifikant korrelation mellem brugen af
online reviews og hotellets betydning for ferien, om end der dog blev fundet en svag sammenhang.
Ligeledes kunne det ikke bekraftes, at et negativt review pavirker opfattelsen af et hotel relativt
mere end et review, der er overvejende positivt. Derimod viste der sig et meget markant billede for
testene, der fokuserede pa effekten af at bruge hotelsvar eftersom H3, H4, H5, H6, H7, H8, H9, H10
alle kunne bekreeftes. Disse tests knyttede sig alle til de forskellige kategorier, der var identificeret
til at udgare begrebet customer based brand equity.

Den starst registrerede forskel, malt som den gennemsnitlige forskel mellem reviews med og uden
hotelsvar, blev fundet for hypoteserne vedrgrende hotellets lydhgrhed og empati. Det er i sig selv
ikke er overraskende, da det at tage sig tid til at lave et individuelt svar til det pageldende review,

netop er et udtryk for lydhgrhed og empati.

En vigtig pointe som de statistiske analyser har vist er, at effekten af at udarbejde individuelle
hotelsvar var markant sterst, nar hotelsvaret blev brugt til at faolge op pa et review med en
overvejende negativ ordlyd. Effekten viste sig dog ogsa at gare sig geldende i mindre grad, men
dog stadig signifikant for positive reviews. Man kan derfor definere udarbejdelsen af hotelsvar som
en primeert defensiv strategi, hvor fokus er pa at minimere skaderne af negative brugergenererede

reviews.
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Hukommelsestesten gav nogle interessant resultater, da hoteller hvor reviewet var kombineret med
et hotelsvar generelt scorede hgjere i den uhjulpede hukommelsestest. Det er dog vigtigt at
understrege, at resultaterne ikke var signifikante, men viste alligevel en tendens. Det er interessant
set i det lys, at hukommelse af et hotel ma anses som veerende en betydende parameter, nar en

forbruger sidder og skal bestille et hotel.

6.5 Undersggelsens begraensninger

Denne afhandlings formal har veeret at teste effekten af at benytte hotelsvar som middel til at styrke
et hotels brand. For at teste denne effekt har undersggelsesdesignet veret simplificeret ved kun at
inddrage et review for hvert hotel. Ydermere vil der | et mere realistisk scenarie ofte veere langt
flere informationer om hotellet samt langt flere reviews tilgengelige, hvilket vil give forbrugeren
mange flere og mere varierede variable, der samlet set danner udgangspunkt for opfattelsen af et
hotels brand. Det er muligt at dette vil medfere en reduceret effekt i forskellen af den opfattede
brandveerdi af et hotel med og uden hotelsvar, men for at teste den direkte effekt af hotelreviews

blev det fundet ngdvendigt at lave en helt basal test af effekten.

Samlet set blev hypoteserne bekreaftet, hvorfor det i et eventuelt fremtidigt forsgg kunne veere
relevant at foretage en splittest under endnu mere realistiske forhold og foretage analysearbejdet pa
baggrund af et &gte review travelsite med testgrupper, som skal foretage et reelt kab, for derved at
hgjne validitet og reliabilitet, og medtage alle de faktorer, som er blevet udeladt i dette
analysedesign.

Ved at foretage en splittest i en virkelig kebssituation vil man ogsa kunne teste for kgbsintentionen
og dermed fa den dimension med, som det valgte undersggelsesdesign for denne opgave, har haft

sveert ved at teste for.

Der er grundet studiets begraensede raderum, valgt at fokusere studiet omkring forbrugere som
leeser reviews og hotellers svar, men ikke forbrugerne som skriver reviews. Havde studiet fokuseret
pa denne gruppe, havde det vaeret muligt at undersgge, hvilken betydning reviews kan have for
forbrugerens loyalitet, da denne dimension, ligesom reviewskrivning er brugsbetinget, og kreever

direkte erfaring med servicen.
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Ligeledes har det begraensede raderum betydet, at det ikke har veeret muligt at teste hvilken effekt,
forskellige former for formuleringer af reviews og hotelsvar kan have pa opfattelsen. Derimod er
der i hypotesetesten kun fokuseret pa, hvilken indflydelse optimalt konstruerede reviews og
hotelsvar har. Det er gjort pa baggrund af at ville teste den basale forskel. Det er som fgrnavnt ikke

et studie, hvor der findes flere tidligere studier.

Endelig er der identificerede problemet omkring den statistiske repraesentativitet, hvor der af
ressourcemassige arsager er blevet indhentet respondenter fra forfatterens eget netvark, hvorfor det
ikke har veeret tilfeeldigt udvalgte respondenter. Hvis man har mulighed for at gennemfgre en
lignende undersagelse igen pa et senere tidspunkt med flere ressourcer til radighed vil det vare at
foretreekke at fa en bedre aldersfordeling samt en bedre fordelt geografisk fordeling blandt

respondenterne, sa datamaterialet i hgjere grad giver et reprasentativt udsnit af befolkningen.
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7 Afslutning

7.1 Konklusion

Efter at have gennemfgrt de statistiske analyser af er det nu muligt at afrunde opgave med
konklusionen.

1. del af specialet klarlagde pa baggrund af sekundaer empiri og teori, en teoretisk referenceramme
med parametre, som kan bruges til at identificere, forstd og male forbrugerens opfattelse af et hotel
brand, nar forbrugeren stifter bekendtskab med online reviews og hotelsvar i sin
kabsbeslutningsproces. Parametrene bestar af opfattet brand kvalitet og brand image og danner
grundlag for den samlede Customer Based Brand Equity.

Efterfglgende blev det empirisk undersggt, igennem kvalitative interview, hvilke af disse
brandopfattelses parametre, som specifikt kunne pavirkes af online reviews og hotellers svar, og
hvordan de blev pavirket. Det udmundede i 12 hypoterser, som afslutningsvis blev testet igennem
kvantitativ analyse.

Igennem den kvalitative undersggelse, kunne det konkluderes at forbrugeren, i overensstemmelse
med teorien, benytter sig af online reviews til at minimere den kognitive dissonans, som opstar ved
et kognitivt valg mellem flere hotel alternativer. Yderligere var der en sterk tendens til, at jo sterre
betydning hotellet havde for respondentens ferieoplevelse, desto stgrre betydning havde online
reviews for deres opfattelse af hotellet. | hypotesetesten forekom der dog ikke en staerk signifikant
sammenhang mellem hotelverelsets betydning og online reviews indflydelse pa opfattelsen af
hotelbrandet.

For at et online review skal have indflydelse pa forbrugerens opfattelse, skal indholdet af reviewet
veere 1 balance med respondentens behov og samtidig have en vis grad af troveerdighed. Online
reviews som har relevans for og troverdighed hos forbrugeren, har indflydelse pa hvordan
forbrugeren opfatter hotellets brand kvalitet og image, hvad enten det er positivt eller negativt ladet.
I den kvalitative del af, havde negative reviews starst indflydelse pa opfattelse i forhold til positive
reviews. Dette blev dog ikke bekraftet i opgavens hypotesetest. Yderligere havde online reviews,
steerkets indflydelse pa forbrugerens opfattelse af hotellets kvalitet og brand image.

Det resultat som var mest interessant var hotellets mulighed for at svare det online review, og

hvilken indflydelse det havde pa forbrugerens opfattelse. For at et hotelsvar skal have sterst mulig
effekt, skal svaret ikke vare et standard svar. Et standard hotelsvar defineres af forbrugeren, som et
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upersonligt svar, som ikke behandler de konkrete problemstillinger. Et standard hotelsvar kan have
direkte negativ effekt pa forbrugerens opfattelse. | stedet skal hotelsvaret derfor veere personligt og
tage konkret hand om den problemstilling, som online reviewet beskriver. | dybdeinterviewsene var
der klare tendenser pa at hotellets svar, havde stor positiv indflydelse pa forbrugerens generelle
opfattelse, hvis dette var formuleret ud fra fernevnte kriterier. Dette blev sterkt bekraeftet i
hypotesetesten.

| spgrgeskemaundersggelsen, havde hotellets svar stor indflydelse pa hvordan forbrugeren opfattede
de opstillede parametre der danner grundlag for den specialets CBBE teoretiske referenceramme.

I hypotesetesen kunne det signifikant konkluderes, at forbrugeren som kun havde last negativt
review om hotellet, havde en yderst negativ holdning til de parametre som repraesenterer den
opfattede kvalitet. Forbrugeren som havde last negativt review, men ogsa hotellets svar til dette
review, havde derimod enten en neutral opfattelse eller ligefrem en positiv opfattelse i nogle af

tilfeeldene. Det samme galt for parametrene for opfattelsen af image.

Hvis et hotel falger op pa reviews pa den rigtige made, kan de forhindre en negativ opfattelse, og
udligne denne til en neutral eller i nogle tilfeelde positiv opfattelse hos forbrugeren. Det anbefales
dog, at hotellets svar ses som en defensiv strategi, hvor fokus er pa minimering af skaderne fra
negativt ladede reviews. Dette skyldes formentlig at forbrugeren stifter direkte bekendtskab med,
hvordan hotellet lytter og forstar deres kunder, og kan afkode den direkte kommunikation, uden
farst at skulle afkode 3.persons(reviewers) mening, som ellers kan vere forbundet med en vis
usikkerhed.

Yderligere blev der i spargeskemaets uhjulpne hukommelsestest, pavist at et hotelsvar kan have
indflydelse pa forbrugerens erindring af hotel brandet. Selv om dette ikke blev pavist med fuld

signifikans, er det en interessant teori at bygge videre pa.

7.2 Perspektivering

Specialets resultater danner grundlag for fremtidige studier, som kan bygge videre pa den
grundleeggende viden, som nu er blevet identificeret.

Eftersom dette studie, sa vidt vides, er det farste af sin slags, til at fokusere hotellets svars’
betydning, er der mange retninger, som forskningen kan bevage sig i.

Farst og fremmest vil det give mening at foretage studier med starre validitet og reliabilitet.
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Det kan f.eks vaere at foretage en splittest pa en a&gte review-side med to testgrupper der operere i
en virkelig kebsbeslutningsproces, hvor undersggelsesdesignet i princippet vil vaere det samme som
for denne opgave, dvs. den ene testgruppe vil fa fremvist halvdelen af hotellerne med reviews, mens
den anden testgruppe omvendt vil fa vist den anden halvdel af hotellerne henholdsvis med og uden
reviews.

Ved at foretage en splittest i en virkelig kabssituation vil man ogsa kunne teste for kabsintentionen
og dermed fa den dimension med, som det valgte undersggelsesdesign for denne opgave, har haft

sveert ved at teste for.

Specialets resultater viser, at et hotel kan &ndre forbrugerens opfattelse og delvis erindring af deres
brand, ved at svare korrekt pa online review pa travel websites. Specialet danner derfor grundlag,
for udviklingen af en strategi, for hvordan hoteller skal behandle online reviews. Fgr det kan
udvikles en strategi, er der andre ubekendte faktorer, som skal undersgges. | en tid hvor det er
tallene pa bundlinjen, som interesserer ledelsen, kunne det vaere interessant at undersgge ROl for
besvarelsen af online reviews. Her skal der undersgges hvilke omkostninger der opstar ved at svare
online reviews, hvilken frekvens det skal gares med, hvilke travel websites der skal fokuseres pa
etc.

Dog er det vigtigt at pointere, at hotellets primaere fokus, stadig skal veere pa optimering af deres
service og leveringen af denne service, og ikke pa at deekke over darlig service. En strategi der
bygger pa at deekke over en darlig service, fungerer ikke pa lang sigt, i en verden, hvor forbrugerene
deler alle oplevelser og vil far eller siden blive afslgret af forbrugerne. | sidste ende har eWOM

betydet at starre krav til det reelle produkt.

Der er ogsa en klar tendens i markedet til at mere og mere kommunikation mellem brand og
forbruger, foregar via Facebook. Her kunne det ogsa veere interessant, i forleengelse af dette studie,
at undersgge hvilken indflydelse hotellets svar har, og iser hotellets muligheder for at

kommunikere proaktivt med forbrugerne.

| dette studie har der ikke veere fokus pa loyalitetsopbyggelsen, gennem reviews og hotelsvar, da
dette er kgbsbetinget adfeerd. Det kunne dog vere spaendende at lave en undersggelse, som
fokuserer pa de forbrugere som skriver reviews, og hvilken effekt det har pa loyalitet at hotellet

svarer dem. Yderligere kunne det vaere interessant at undersgge, hvad som motiverer forbrugeren til
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at skrive reviews, og hvad hotellet kan gare for at motivere yderligere, og opbygge en relation til
forbrugeren, sa denne spreder mest mulig positiv WOM.
Der er i hvert fald ingen tvivl om, at der er grundlag for mange fremtidige studier i forhold til

markredsfaring igennem eWOM
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Motiver for brug af online reviews | _Online reviews indflydelse pa generel
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~Selv skrevet review "S4 ville det viere rart
med et svar fra hotellet” " det kunne vere fint
med gensvar til hotellets svar” 20.30

pikundens enkeltstaende
problemer, det skal
27:21

ere mere overordnet”

Hotel
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Bilag 2 - Spgrgeskema
Spgrgeskema vedr. brugergenererede
anmeldelser af hoteller

Mange tak fordi du hjaeIper mig, ved at deltage i denne undersagelse. Det tager heldigvis kun 5
minutter.

Som en ekstra tak for din tid, udlodder jeg praemier til 3 vindere. Hvis du gnsker at deltage i
lodtreekningen om et par TMA-1 headphones og to par Tracks fra AiAiAi til en veerdi af 2500 kr,, s&
indtast din email i slutningen af undersagelsen. Dette er selvfelgelig valgfrit.

God forngjelse!

Indledning

1. Ken?*

Kvinde

Mand

2. Alder? *

3. Hvor mange gange om aret bor du pa hotel? *

0-2 gange
3-5 gange

6 eller flere gange

4., Er du selv med til at bestemme hvilket hatel du skal bo pa? *

Ja

Nej

5. Hvad betaler du typisk pr overnatning, nar du bor pd hotel? *

(0-800 DKK

801-1300 DKK
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1301+ DKK

6. Hotellet har stor betydning, for at dit ferie- eller forretningsopheld bliver tilfredsstillende? *

Hverken enig
Meget uenig Uenig eller uenig Enig Meget enig

Beskrivelse af undersggelsesforlgb

I denne del af underspgelsen, skal du forestille dig, at du leder efter et hotel pa internettet. Du vil
hlive preesenteret for 3 hoteller. Til hver af disse hoteller, er der tiknyttet en anmeldelse fra en
tidligere gaest og eventuelt et svar fra hatellet.

Du bedes lezse anmeldelsen og det eventuelle svar fra hotellet grundigt igennem, og derefter skal
du tage stilling til en reekke spargsmal omkring hotellet.

White Lotus Hotel

\@

WHILTE LOTUS HOTELS.

White Lotus Hotel
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"WHITE LOTUS — MEGET DARLIG SERVICE! ”
@O0 Anmeldt 4 februar 2012

White Lotus’ personale virker til at vaere staerkt underbemandet, hvorfor de desvaer
kommer til at virke meget stressede. Dette afspejler sig | personalets attitude, som i
er spor imgdekommende og hjalpsom.

Veaerelserne havde en fin stgrrelse, men der lugtede surt og indelukket.
Beklageligvis ma vi erfare, at vi ikke har i sinde at overnatte pa hotel White Lotus ige

Travelman230281
Kebenhavn, Danmark

Senioranmelder
* 19 anmeldelser

Anmeldelser | 16 byer

Q 11 nyttige stemmer

Al ]

Keere Travelman,

Tak for din anmeldelse.
Din mening er vaerdifuld for vores udvikling og er en integreret del af vores lzeringskurve.

Vi beklager at du feler du har oplevet darlig service og underbemanding.

Under dit ophold, var hotellet netop &bnet, og personalet kan derfor have virket travie.

Alle vores gaester var dog blevet informeret om dette, og dette var ogsa arsagen til din staerkt
nedsatte pris.

Med hensyn til indelukket lugt, har vi endnu ikke oplevet at gaester har klaget over dette.
Hotel White Lotus er som sagt fra januar 2012 og har et nyudviklet air-con system,

som netop serger for frisk |uft pa alle veerelser. Hvis du havde papeget dette under dit ophold,
ville vi have gjort alt for at finde en tilfredsstillende l@sning for dig.

Hotel Manager, Hotel White Lotus
Peter Clausen

White Lotus Hotels svar til ovenst&dende anmeldelse

7.Jeg har indtryk af at White Lotus’ personale er meget imgdekommende og ger noget for at deres
geester skal fale sig rigtig godttilpas *

Meget uenig Uenig Ved ikke Enig Meget enig

8. Jeg har opfattelsen af, at White Lotus Hotel vil handtere problemer (manglende rengering,
stgjgener osv) pa en professionel og tilfredsstillende made for deres gaester, sé lzenge at
gaesteerne gar opmaerksom pa problemet. *

Meget uenig Uenig Ved ikke Enig Meget enig

9. White Lotus Hotel virker til at veere et attraktivt hotel *

Hverken enig
Meget uenig Uenig eller uenig Enig Meget enig
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10. Jeg har opfatielsen af at White Lotus Hotel, er et hotel, som holder hvad de lover *

Hverken enig
Meget uenig Uenig eller uenig Enig Meget enig

11. Jeg har opfattelsen af at hvis jeg skulle bo pa White Lotus Hotel, ville hotellet leve op til de
forventninger jeg matte have inden mit ophold *

Hverken enig
Meget uenig Uenig eller uenig Enig Meget enig

12. White Lotus Hotel er et hotel som jeg har lyst il at anbefale til andre? *

Hverken enig
Meget uenig Uenig eller uenig Enig Meget enig

13. Jeg har den opfattelse at White Lotus Hotels vaerelser, lobby og andre faciliteter er nydeligt
vedligeholdt

Hverken uenig
Meget uenig uenig eller enig enig Meget enig

14. Ud fra det du har leest, hvad er synes du s& om White Lotus Hotel, pa en skala fra 1-9, hvor 1
repraesenterer "utrolig darligl” og 9 repraesenterer "utrolig godt'? *

1
Utrolig 5 9 Utrolig
Dérligt 2 3 4 Neutral 6 7 8 Godt
New Page

Aspery Hotel
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Spgrgeskema vedr. brugergenererede
anmeldelser af hoteller

Mange tak fordi du hjaeIper mig, ved at deltage i denne undersagelse. Det tager heldigvis kun 5
minutter.

Som en ekstra tak for din tid, udlodder jeg praemier til 3 vindere. Hvis du gnsker at deltage i
lodtreekningen om et par TMA-1 headphones og to par Tracks fra AiAiAi til en veerdi af 2500 kr,, s&
indtast din email i slutningen af undersagelsen. Dette er selvfelgelig valgfrit.

God forngjelse!

Indledning

1. Ken?*

Kvinde

Mand

2. Alder? *

3. Hvor mange gange om aret bor du pa hotel? *

0-2 gange
3-5 gange

6 eller flere gange

4., Er du selv med til at bestemme hvilket hatel du skal bo pa? *

Ja

Nej

5. Hvad betaler du typisk pr overnatning, nar du bor pd hotel? *

(0-800 DKK

801-1300 DKK
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Meget uenig Uenig Ved ikke Enig Meget enig

16. Jeg har opfattelsen af, at Hotel Aspery vil handtere problemer (manglende rengering, stajgener

osv) pd en professionel og tilfredsstillende méde for deres geester, sa leenge at geesterne gar
opmaerksam pd problemet. *

Meget uenig Uenig Ved ikke Enig Meget enig

17. Hotel Aspery virker til at vaere et attraktivt hotel *

Hverken enig
Meget uenig Uenig eller uenig Enig Meget enig

18. Jeg har opfattelsen af at Hotel Aspery, er et hotel, som holder hvad de lover *

Hverken enig
Meget uenig Uenig eller uenig Enig Meget enig

19. Jeg har opfattelsen af at hvis jeg skulle bo pa Hotel Aspery, ville hotellet leve op til de
forvenminger jeg matte have inden mit ophold *

Hverken enig
Meget uenig Uenig eller uenig Enig Meget enig

20. Hotel Aspery er et hotel som jeg har lyst til at anbefale til andre? *

Hverken enig
Meget uenig Uenig eller uenig Enig Meget enig

21. Jeg har den opfattelse at Hotel Asperys veerelser, lobby og andre faciliteter er nydeligt
vedligeholdt *

Hverken uenig
Meget uenig uenig eller enig enig Meget enig
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22.Ud fra det du har leest, hvad er synes du s& om Hotel Aspery, pa en skala fra 1-9, hvor 1
repraesenterer "utrolig darligt" og 9 repraesenterer "utrolig godt'? *

Utrolig
Darligt Neutral Utrolig

1 2 3 4 5 6 7 8 Godt 9

Red Lion Hotel

RED LION HOTEL

Red Lion Hotel

"The Red Lion var Sjusket i alle henseender!
;}g ®@OOO0 Anmeldt 4 februar 2012

Beskrivelsen pa hotellets hjemmeside, stemmer desvaerre ikke overens med

virkeligheden. Generelt et noget nedslidt og traet hotel.

Da vi ankom ki 13, var vores vaerelse stadig ikke klar, selvom vi var blevet lovet

af hotellet, at det skulle vaere klar fra kl 12.

Senioranmelder Veerelset havde en OK sterrelse, men vi fik ikke udskiftet vores handklaeder pa
noget tidspunkt.

* WO O—— Receptionisten var meget uengageret og jeg fik endda udleveret naglen til et

. Anmeldelser |5 byer  allerede beboet veerelse. Pinlig situation.

Kommer ikke igen og kan heller ikke anbefaler andre at gere det.

o B

Frank-1872-06
Holstebro, Danmark

Q 9 nyttige stemmer

Kl L
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Keere Frank,

Mange tak fordi du valgte Hotel Red Lion, og tak for din
betragtning om din oplevelse af hotellet.

Jeg er ked af at vi ikke levede op til dine forventninger, da
dette er vores vigtigste opgave. Dog vil jeg have lov til at
kommentere pa din betragtning.

Med hensyn til sen check-in, s& beklager vi meget, og dette
er ikke normalt noget som forekommer. Netop derfor tilbed
vi dig ogséa en gratis opgradering, til et superior veerelse.
Jeg har undersegt sagen med ngglen. Dette var selvfalgelig
beklageligt, men receptionisten blev allerede opmaerksom
pé dette, mens du stadig stod ved receptionsdisken, og du
fik her udleveret den korrekte negle.

Hotel Red Lion er et hotel holdt i klassisk stil, som vi er
stolte af, og det har under og efter dit ophold, gennemgaet
en omfattende renovation.

Vi haber at kunne byde dig velkommen igen.

Hotel manager, Hotel Red Lion
Michael Burrild

White Lotus Hotels svar til ovenstdende anmeldelse

23. Jeqg har indtryk af at Hotel Red Lions personale er meget imadekommende og gar noget for at

deres gaester skal fgle sig rigtig godt tilpas *

Meget uenig Uenig Ved ikke Enig Meget enig

24. Jeg har opfattelsen af, at Hotel Red Lion vil h&ndtere problemer {manglende rengaring,
stejgener osv) pa en professionel og tifredsstillende made for deres gaester, sé leenge at
geesterne ger opmeerksom pé problemet. *

Meget uenig Uenig Ved ikke Enig Meget enig

25. Red Lion Hotel virker til at vaare et attraktivt hotel *

Hverken enig
Meget uenig Uenig eller uenig Enig Meget enig

26. Jeg har opfattelsen af at Red Lion Hotel, er et hotel, som holder hvad de lover *

Hverken enig
Meget uenig Uenig eller uenig Enig Meget enig
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27.Jeg har opfattelsen af at hvis jeg skulle bo pa Red Lion Hotel, ville hotellet leve op til de
forventninger jeg matte have inden mit ophold *

Hverken enig
Meget uenig Uenig eller uenig Enig Meget enig

28. Red Lion Hotel er et hotel som jeg har lyst til at anbefale til andre? *

Hverken enig
Meget uenig Uenig eller uenig Enig Meget enig

29. Jeg har den opfattelse at Red Lion Hotels vaerelser, lobby og andre
faciliteter er nydeligt vedligeholdt

Hverken uenig
Meget uenig uenig eller enig enig Meget enig

30. Ud fra det du har leest, hvad er synes du sa om Red Lion Hotels, pé en skala fra 1-8, hvor 1
repraesenterer "utrolig darligt" og 9 repraesenterer "utrolig godt'? *

1 9 10
Utrolig 5 Utrolig  Utrolig
Darligt 2 3 4 Neutral 6 7 8 Godt godt

31. Benytter du dig normalt af andres meninger om hoteller pé internettet, nar du skal finde et
hotel? *

Ja, hver gang
Ja, en gang i mellem

Aldrig

32. Andres meninger om et hoteller pa internettet, har betydning for dit eget valg af hotel? *

Hverken enig
Meget uenig Uenig eller uenig Enig Meget enig
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Hukommelse 1

33. Skriv navnene pa de 3 hoteller du netop er blevet preesenteret for.
Hvis du kun kan huske 1 hotel ngjes du bare med at skrive navnet pd dette, og gar videre til neeste

spargsmal.

Jeg kan ikke huske nogle af de hoteller, som jeg er blevet reprae senteret for.

Hukommelse 2

34.Veelg de 3 hoteller, som du er blevet praesenteret for. Hvis du ikke kan huske nogle, sé& vaelg de
3 du tror du er blevet preesenteret for. *

ANEMON

—HOTELS—

Y

Anemon Hotel
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Holelplan

Hotel Plan

—>>

WHITE LOTUS HOTELS.

White Lotus Hotel
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nikko hotels

international

Nikko Hotel

= “-\]

RED LION HOTEL

Red Lion Hotel
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PREMIER PALACE HOTEL

Nomen est omen

Premier Hotel

Mosteiro Hotel
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Aspery

HOTEL

Aspery Hotel

DOTEL EVROPA

Evropa Hotel
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Email

35. Hvis du vil deltage i lodtreekningen om TMA-1 og Tracks headphones fra AiAiAi til en veerdi af
2500 Kr, sa indtast din email nedenfor. Ellers trykker du bare pa submit.

Bare rolig, denne undersggelse er ikke relateret til AiAiAi, eller anden virksomhed, og din email vil
ikke blive videregivet til anden part, men vil udelukkende blive brugt til lodtraekningen.

Nar vinderne er fundet, vil alle email adresser blive slettet.

Held og lykke!
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Bilag 3 - Oversigt over antal besvarelser

Spergeskema vedr. brugergenererede anmeldelser af hoteller Survey Status: () Open
Design  Build & Edit  Distribute Run Reports  Export Data Settings

Response Stats

® Completed 184
@ Partial 88
@ Disqualified 4]

Last Activity: 4 Weeks Ago

https://appv3.sgizmo.com/projects/overview?id=995676
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Bilag 4 - Interviewguide for kvalitative interview

Interview guide

Navn:
Alder:

Beskaftigelse:

Adresse:

Specifikt omkring valg af hotel

arwE

~No

Hvor ofte rejser du?
I hvilken forbindelse rejser du oftest?
Hvornar var du sidst ude og rejse?
Hvor rejste du hen?
Kan du beskrive forlgbet for hvordan endte pa det pagaldende hotel?
a. Hvordan fandt du frem til dit valgte hotel?
b. Hvorfor valgte du lige pracis det hotel?
a. Benyttede du dig af andres mening om hotellet?
b. Evtonline reviews?
Levede hotellet op til dine forventninger?
Hvordan foretreekker du at sgge efter hotel?
Kan du huske, om du nogensinde har brugt reviews, og om det har haft en betydning for dit
valg eller opfatellse af hotel.

Spergsmal i forbindelse med review eksempler

N

Kan dette review have betydning for om du vil bo der eller gj?
a. Hvorfor?
Hvad synes du dette review-+svar siger om det pagealdende hotel?
Hvilken betydning har reviewet pa din opfattelse af hotellet?
a. Service niveau?
b. Rummets komfort og renlighed?
Hvad betyder det for dig at hotellet svarer review?
a. Skaber troveerdighed?
b. Hotellet gnsker at imgdekomme kritikken? Forbedre sig?

c. Image?
d. Personlighed? Haflighed
e

Mener du at det forbedrer dit indtryk af hotellet, nar hotellets personale svarer pa reviewet?
a. Har det betydning for dig, hvem som svarer fra hotellet?
b. /Zndrede det din opfattelse af hotellet?
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i. Positivt/negativt?
c. |hvilken tone of voice foretreekker du at hotellet svarer?
i. Formel/uformel?
6. Hvilken betydning har det for dig, hvilken person som skriver reviewet?
a. Hvad har betydning for at du stoler pa reviewer?
i. Antal reviews/billede/tidligere reviews/andres anbefaling?
Generelt

1. Kan du huske, om du nogensinde har brugt reviews, og om det har haft en betydning for dit
valg eller opfattelse af hotel?
2. Har du selv skrevet review?
a. Godt/darligt?
b. Hvor mange?
c. Hvad fik dig til at gare det? Hvad skal motivere til at du ger det?
3. Har du nogensinde anbefalet hotel til andre?
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Bilag 5 - Analyse og forstaelse af Tripadvisor

Tripadvisor

Tripadvisor.com er en del af Tripadvisor Media Group, som er ejet af Nasdaq giganten Expedia
Inc.. Expedia Inc ejer ogsa andre store rejse websites bl.a Hotels.com, Hotwire og Expedia.com.
Tripadvisor Media Group har yderligere ejerskab pa andre populaere UGC websites relateret til
rejser, sasom Seatguru.com og Travelpod.com. Dette gar, ifalge dem selv, Tripadvisor til verdens
starste rejsenetvaerk, med mere en 45 millioner unikke besggende hver maned, 20 millioner
medlemmer og godt 50 millioner reviews (Tripadvisor, 2011)*. Tripadvisor blev i 2007 udnavnt af
USA Today, til at veere en af top 25 virksomheder, som fundamentalt har revolutioneret den made
forbrugere planlaegger, reseacher og keber rejser pa”.

Tripadvisor.com er som tidligere navnt et socialt netveerk, hvor rejseinteresserede kan indhente
UGC- reviews, ratings, og billede og video fra alverdens hoteller, restauranter, og diverse
attraktioner. Websitet bestar desuden ogsa af en blogdel og et forum. Det er dog primaert reviews og
ratings af hoteller, som brugerne besgger websitet for. Det er ogsa tidligere i afhandlingen pavist at
reviews har stgrst indflydelse pa brugeren, og derfor fokuseres der primeert pa den del af
Tripadvisors koncept. Forbrugerne ser reviews som varende mere relevant for hoteller end noget

andet produkt®.

Nar en bruger skal tilfgje et review, er det obligatorisk at give en samlet rating fra 1-5, hvor 1 er
“terrible ”og 5 er “excellent ”. Derudover skal revieweren tilfgje selve det skrevne review,
tidspunkt, og formal med besgget(business, couples, family, friends, solo). Herefter bliver han/hun

bedt om at vurdere hans/hendes oplevelse med bl.a hotellets renlighed, veerelsets komfort og service

! http://www.tripadvisor.com/pages/about_us.html

2 Managing a Hotel's Image on TripAdvisor Peter O'Connor aa Department of Information Systems and
Decision Sciences, Essec Business School, Cergy-Pontoise, France

Available online: 13 Sep 2010

3 Managing a Hotel's Image on TripAdvisor Peter O'Connor aa Department of Information Systems and
Decision Sciences, Essec Business School, Cergy-Pontoise, France

Available online: 13 Sep 2010
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niveauet, ud fgr neevnte 5 punkt skala (fra Execellent til Terrible)?. Dette er dog valgfrit.

This part is optional... and very valuable!

Anything you add will give travelers a more complete picture of your experience here.

Provide a tip to help travelers get the best room » Guidelines
Please keep your tips about rooms only

Please provide additional details about the hotel
Terrible Excellent Not Sure

Service

Value

Sleep Quality

Cleanliness

Spa

Restaurant

Swimming Poo

Breakfast

Dooooooo

Til sidst er det muligt at tilfgje billeder som er taget af revieweren selv.
Al data gennemgas herefter af Tripadvisor, for at sikre at guidelinen er overholdt, og farst efter

denne godkendelse bliver reviewet tilfgjet til hotellets side p& Tripadvisor.com®.

* http://www.tripadvisor.com/UserReviewEdit-g189541-d229409-a_placetype.10023-
a_ReviewName.-e-wpagel-Copenhagen_Marriott_Hotel-Copenhagen_Zealand.html

> http://www.tripadvisor.com/Hotel_Review-g189541-d1218107-Reviews-Nimb_Hotel-
Copenhagen_Zealand.html
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Nimb Hotel Du« =

Bemstorffsgade 5, Copenhagen 1577, Denmark

See traveler photos (33)

Reviews from our community

What travelers say about this hotel

* “Tivoli Garden” [4) * “Train statio
* "Michelin star” (3) * “Very large”

Get the best possible room - 5 traveler tips

Only show reviews for Family (5) | Couples (29) |

48 reviews sorted by Date v  Rating

“A Perfect in Tivol

journeysg... luxury and exceptional

Cakland, California whisked in the luxurious small lobby. We were told our room should be ready
{ 5reviews in an hour and offered coffee in the breakfast restaurant while we waited.

& 2helpfulvotes  ywithin an hour we wer

More ~

Was this review helpful? | Yes

[ Hotel amenities

TripAdvisor ranking
of 121
# 1 hotels in Copenhagen

(@)Xe)@)®)1) 48 Reviews

Show the lowest price for this hotel
Check In Check Out Adults
9162011 gM8/201 2 j

Show Prices

@ Hotels.com @ Booking.com
™ Expedia.dk M hotel.info

Traveler rating

n" (3) Excellent ]
(3) Very good [
Average
Poor |
Terrible

Business (8)

Write a Review

o = o w

English first j

(@XeXe)X®)X®) Reviewed September 3, 2011 NEW
We arrived at the Nimb after a 17 night Silversea cruise so we were used to

service. We arrived at 10 am and were quickly

e...

Problem with this review?

De kvantitative data fra reviewet, bliver brugt til at give hotellet en generel score, som afger

hvilken placering hotellet skal have pa en rangliste for hoteller i samme omrade. Ifelge Tripadvisor

forekommer der i udregningen af et hotels score, en algoritme, som medregner kvantiteten,
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kvaliteten og alderen pa alle reviews for hotellet®. Hvis en bruger sager pa en bestemt destination,
bliver hoteller med den bedste ranglisteplacering vist gverst, og derefter fglger hotellerne i vilkarlig
reekkefalge.

Med mere end 45 millioner besggende hver maned, som hver isar sgger rejser ud fra reviews, har
det selvsagt stor betydning for et hotel om det far gode reviews, og hvilken placering hotellet har
for en destinations rangliste. Det er dog ikke muligt for et hotel at &ndre eller fa fjernet et darligt
review fra en bruger.

Det er gratis for hotellerne at have en profil pa Tripadvisor.com, men det er dog ikke alle i
rejsebranchen som er lige begejstrede for Tripadvisor.com. Der bliver bl.a saet tvivl om, hvorvidt
alle reviews nu ogsa er skrevet af trovaerdige kunder, da Tripadvisor ifglge mange
brancherelaterede interessenter kun ger en lille indsats for at verificere brugerens identitet. Det
betyder at det er nemmere for konkurrerende hoteller, hotellet selv, eller en utilfreds kunde at lave
falske reviews. Hos Amazon.com skal en bruger f.eks verificeres igennem en 3. part inden han/hun
kan skrive reviews (Amazon.com, 20117) og hos PriceLine.com skal det bevises at kunden rent
faktisk har veaeret pa hotellet, far brugeren kan reviewe (Priceline.com, 2011). Tripadvisor pastar
dog at de har specialtreenet personale, til at gennemga alle reviews for snyd, inden de bliver
offentliggjort.

-Og som en praeventiv foranstaltning gar de opmarksom pa, at hvis de finder falske reviews eller
bare har mistanke her om, bliver det straffet og offentliggjort pa hotellets egen side pa
Tripadvisor.com.

En anden arsag til at kritikere slar tvivl om Tripadvisors troveerdighed, er at nar en forbruger vil
kabe et hotelveerelse, leder Tripadvisor direkte hen til websites sasom hotels.com, expedia.com osv,
som fgrnaevnt er ejet af den samme koncern, som ejer Tripadvisor.

Pa trods af dette, er Tripadvisor uden tvivl et vigtigt medie for hotellerne. De mest afgagrende
faktorer for hvordan et hotel opndr positive reviews, ma antages at vare faktorer under kundes
ophold, som f.eks veerelsets renlighed, service niveau, priser, uventede positive eller negative

overraskelser osv.

6 Managing a Hotel's Image on TripAdvisor Peter O'Connor aa Department of Information Systems and
Decision Sciences, Essec Business School, Cergy-Pontoise, France
Available online: 13 Sep 2010

"http://www.amazon.com/gp/help/customer/display.html?ie=UTF8&nodeld=14279641
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Studiet "Managing a Hotel’s Image on Tripadvisor” viste at den gennemsnitlige rating som hotellet
havde faet at brugerne, steg i forhold til det antal stjerner hotellet besidder. | studiets gennemgang
af reviewsenes tekst, var hotellets placering, det emne som oftest blev naevnt. Samtidig blev
hotellets placering ogsa naevnt oftets i reviews, som havde givet hotellet en hgj rating, hvilket
indikerer at hotellets placering, er med til at skabe en positiv oplevelse for gaesten. Verelset
stgrrelse er ogsa et emne som har stor betydning for geaesten, da det er det er et emne som bliver
navnt, nasten lige sa ofte som hotellets placering. Dog er det ligeligt fordelt over bade positive og
negative reviews. Ikke overraskende er personalet (god service), renlighed, og god morgenmad
emner, som gar igen i flest positive reviews. Mens emner som vedligeholdelse, personale (darlig
service), beskidt, og larm er repraesenteret i flest darlige reviews. Igennem reviews, kan det altsa til
dels klarlaegges, hvilke faktorer, som har starst betydning for de hotelgaester, som skriver reviews
og hvilke faktorer, som har positiv og negativ indflydelse. Dette ma anses som veerdifuld viden for
hotellerne, i kraft af den store potentielle indflydelse reviews har i kundernes beslutningsproces.
Samtidig kan hvert hotel individuelt bruge informationerne fra reviews, til at finde frem til
eventuelle problemer og optimere dets generelle indsats®. Men hvordan bruger hotellerne sa

reviews.

8 Vacationers and eWOM: Who Posts, and Why, Where, and What?
Fred Bronner and Robert de Hoog Journal of Travel Research 2011 50: 15 originally published online 7
January 2010 DOI: 10.1177/0047287509355324
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Bilag 6 - Eksempel pa review

Udsnit af reviews som respondenterne i kvalitative interview blev prasneteret for:

¥

Fric_My
Aalzorg, Danmark

Junioranmelder
[ 3anmeldelser

o Anmeldelser i 2 byer

“Enestaende charme!”

(@)@ ®)®) Anmeldt 28 juli 2012

I'min love! Ja - jeg er forelsket - | New York, | Meatpacking District og
ikke mindst i The Jane. Alt ved dette skanne lille hotel oser af charme -
det er s& gennemfart at man ikke kan undga at blive betaget. Fra deres
vidunderlige hjemmeside og de ansattes old-school piccolo uniformer il
det rustikke preeg pa veerelserne og de skanne omgivelser omkring
hotellet.

Jeq har for vaeret | New York, hvor jeg boede tzet ved Ground Zero, men
The Jane og Meatpacking District har s& meget charme, at det helt
sikkert er her jeg vil vende tilbage til. Ja, vaerelserne er sma (medmindre
man veelger at bo i Captain's Cabin), men tilgeng=eld meget billige i
forhold til bade kvalitet og beliggenhed! Desuden - s& er det de faerreste
der tager til New York for at sidde pa et hotelvaerelse. Det eneste du har
brug for er en seng, hvor du kan lade op til naeste dag! Det ber ogsa
nsevnes at toiletter og bad forefindes p& gangen, men ogsé her er stilen
gennemfart. Bad og toilet fremstar altid rent og nydeligt - og vi oplevede
aldrig nogle problemer med ka. S& hvis du kan ga pa kompromis med
dette - s& er det Jane helt sikkert anbefalingsvaerdigt!

Stedet er s& rustikt og alting er s& gennemfart! Lige ved siden af
receptionen finder du en hyggelig lille bistro der disker op med den
lsekreste morgenmad (det var lige det eneste vi prevede, men jeg er
sikker p& at resten ogsé er godt)! Og af seveerdigheder finder du The
High Line, Chelsea Market, Hudson River Park, utallige skanne
spisesteder og butikker, og til din videre faerd rundt pa Manhattan og
omegn ligger subway stationen lige rundt om hjernet!

The Jane er charmerende og old-school p4 den fede made! Prav det -
du vil ikke blive skuffet!

Mindre -

Var denne anmeldelse nyttig? Problemer med denne anmeldelse?

s

=
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W= E
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Roland L
Indsendt afen
Easytobook.com -
rejsende

Mew York

1 anmeldelse

“THE SMELL OF FEET"
®OOO0 Anmeldt2 juni 2012

[ Google oversattelse ]

I usually stay at The Jane but this was my last trip there. It was the first
time | got one of the smaller rooms and we did this as there were no
Captains rooms available.

The room smelled like feet and there were a lot of people smoking (on
the 3rd floor anyway!)

Worst of all there was NO air, no fan, NOTHING! We just laid there and
sweal.

It cost $160.00 for the night which | know is considered a bargain in NYC
but we got NO sleep and left pretty upset the next day.

I know "It's Only Rock and Roll" but | don't like it.

Mindre «

Var denne anmeldelse nyttig? Problemer med denne anmeldelse?

i

The_Jane, Front Office Manager hos The Jane, svarede pa denne anmeldelse

1 juli 2012

Thanks for writing. I'm sorry if you encountered an unpleasant odor during your visit.
As you've been here before and this has never been the case | hope you understand
that this is not a usual occurence at the property. If 8 guest ever does run into an
issue such as this they are always more than welcome to call down to the front desk
50 that we can resolve the issue or 0 we can move their room if possible.

For future reference all of our Standard and Bunk Cabins include an air-conditioner
and a fan. If you are having some trouble locating them for some reason, please do
let us know.

Regards.

http://www.tripadvisor.dk/Hotel_Review-g60763-d1181739-Reviews-The_Jane-
New_York_City_New_York.html#mtreview_ 117161824
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AmeriEurallan
American in Europe

Prafessicnal anmmsder
T 34 anmeiosor

W Anmekiabar | 13 Byer
Q AF nytige stemmer

“Noisy air conditioner, and dirty if you look closely™

@) Anmeldt 20 september 2011
2 parsonas Bndt denne anmeldelse mtig

_ Google oversmttoise |

Friendly woman at front desk at checkout, decant free breakfast buffat,
ckay-sized bedroom, very nice flatscreen TV, good hot shower, good
quality matiress. Thal's the good stuff,

As | always do in WYC, | checked for signs of bedbugs under tha
mattress, and there was a large amount of human hair on the boxspring
along the headboard, like it hasn't seen a vaccum in a long time.

The warst: Moksy noisy noisy noisy in-window air conditionar that
unavoidably blows straight onto the bad. The fan knob had no effect, and
it was full blast all the time.

Crvarall it was a recipe for a sleepness night, but | managed to position a
chair and a stack of pillows to block the freezing jet of air, and used
garphugs o block the sound.

It was a hot night, and the windows are unopenabia.

I didn*t eomplain, and just managead o get by as a single business
trawvelar,

However, if | was traveling with my wife or son, it would have been
absolutely unacceptabile.

Mindre =
Var denne anmeldelse nytig? Prablemer med denre anmekleiss™

Se endnu 4 anmeldelser af AmenEurchian for New Yook

Denne anmakdeise or udirgk for en subkte holdning skreeet af & Triptdvisor-madism of idoe

al Tripfadvizor LLE

applecorehotelsstaff, Operations Associate hos Broadway at Times Square
Hodel, swarede ph denne anmeldelse

12 pécinber 2011

Dear AmedEunshbian,

Thank you for your revies. We are giad you enjoyed our amenities and found our
staf fiendly. Wa are vary surprised that you found hair on the boxspring. We wil
definitaly investigale the mater furthar. We are &lso sormy you found the air
conditioner troulblesoma. Like most Manhatian hotels, our space in the rooms is
limited, 50 do not hawe oo many opSons when it comes o amanging fumitur.
Wa hope you will give us another chanca b host wou

Liz from Apple Core Holals
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() Automatisk overseettelse ? (&) Original p4 English
Vurder denne oversaettelse:  Darlig )+ () —+ () God
“decent for the price”

@@®O0 Anmeldt 24 juli 2012

The price and location is great. We were close to resturants we wanted,
the theater we were going to near Times Square. For our very short stay

hey yougg
Malden, Massachusetts we can overlook the tv reception being non existent. The room was clean

but on the small side. | would consider this hotel again.

Professionel anmelder
* 43 anmeldelser Problemer med denne anmeldelse?

& Anmeldelser i 18 byer Se endnu 3 anmeldelser af hey_yougs for Mew York
Q 5 nyttige stemmer

http://www.tripadvisor.dk/Hotel Review-g60763-d112021-Reviews-
Broadway at Times Square Hotel-New York City New York.htmI#REVIEWS
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Bilag 7 - Statistik fra hypotesetests:

Hypotese 1
Descriptive Statistics
Std.
Mean Deviation N
Hotels_bety 3,7349 ,92224 166
dning
Andres_me 3,9036 ,69830 166
ning

Correlations

Hotels_betydning

Andres_mening

Hotels_betydning Pearson Correlation 1 035
Sig. (1-tailed) ,325
N 166 166
Andres_mening Pearson Correlation ,035 1
Sig. (1-tailed) ,325
N 166 166
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Hypotese 3

Group Statistics

Std. Std. Error
Split_test N Mean Deviation Mean
Spgm8.Wh A 85  3,7294 86449 09377
ite Lotus B 97 2,0103 ,89553 ,09093
Spgm16.A A 85 4,0588 , 72953 ,07913
spery B 97 4,3093 ,66710 ,06773
Spgm24.R A 85 1,9176 ,64016 ,06944
ed_Lion B 97 3,6804 77118 ,07830
Independent Samples Test
Levene's Test for t-test for Equality of Means
Sig. (2-| Mean | Std. Error | 95% Confidence
_ F__1 Sig. t df tailed) | Difference | Difference LOWE?'_ Upper
Spgm8.Whi Equal ,105 747 13,131 180 ,000( 1,71910 ,13092( 1,46077| 1,97744
te_Lotus  variances
assumed
Equal 13,162| 178,301 ,000| 1,71910 ,(13061( 1,46135| 1,97685
variances
not
assumed
Spgm16.As Equal 1,550 ,215| -2,419 180 ,017| -,25045 ,10354| -,45477( -,04614
pery variances
assumed
Equal -2,405| 171,588 ,017| -,25045 ,10416| -,45605( -,04486
variances
not
assumed
Spgm24.R Equal 6,910 ,009| -16,640 180 ,000( -1,76277 ,10594|-1,97181] -1,55372
ed_Lion variances
assumed
Equal -16,844| 179,495| ,000| -1,76277 ,10465|-1,96927 | -1,55626
variances
not
assumed
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Hypotese 4

Std. Std. Error
Split_test N Mean Deviation Mean
Spgm7.Wh A 85 3,0235 1,02326 , 11099
ite Lotus B 97 1,6289 ,8155 ,07935
Spgm15.A A 85 4,5294 52527 ,05697
spery B 97 4,5979 97118 ,05799
Spgm23.R A 85 1,8235 ,80440 ,08725
ed_Lion B 97 3,5361 ,90210 ,09159
Independent Samples Test
Levene's Test for t-test for Equality of Means
Sig. (2-| Mean | Std. Error | 95% Confidence
_ F Sig. t df tailed) |Difference | Difference | Lower | Upper
Spgm?7.Whi Equal 6,221 ,014| 10,402 180 ,000( 1,39466 ,13408[ 1,13010| 1,65923
te_Lotus  variances
assumed
Equal 10,222| 156,132 ,000( 1,39466 ,13644| 1,12516| 1,66417
variances
not
assumed
Spgm15.As Equal ,026 ,873 -,838 180 ,403| -,06853 ,08175| -,22984( ,09278
pery variances
assumed
Equal -,843| 179,569| ,400| -,06853 ,08130| -,22895( ,09190
variances
not
assumed
Spgm23.R Equal 4,816 ,029| -13,436 180 ,000( -1,71255 ,12746|-1,96406 | -1,46105
ed_Lion variances
assumed
Equal -13,538| 179,941| ,000| -1,71255 ,12650(-1,96217 | -1,46294
variances
not
assumed

127




Hypotese 5

Group Statistics

Std. Std. Error
Split_test N Mean Deviation Mean
Spgm10.W A 85 3,2471 ,710552 ,07652
hite_Lotus B 97 2,1856 ,88188 ,08954
Spgm18.A A 85 4,0588 ,69613 ,07551
spery B 97 4,3299 ,68802 ,06986
Spgm26.R A 85 1,8235 ,67571 ,07329
ed_Lion B 97 3,2268 , 77062 ,07824
Independent Samples Test
Levene's Test for t-test for Equality of Means
Sig. (2-| Mean | Std. Error | 95% Confidence
_ F Sig. t df tailed) |Difference | Difference LOWE‘?'_ UPPL
Spgm10.W Equal 3,498 ,063| 8,882 180 ,000( 1,06149 ,11951|  ,82567| 1,29732
hite_Lotus variances
assumed
Equal 9,012| 178,575 ,000| 1,06149 1779 ,82906| 1,29392
variances
not
assumed
Spgm18.As Equal 2,806 ,096| -2,637 180 ,009( -,27107 ,10278| -,47389( -,06825
pery variances
assumed
Equal -2,635| 176,314 ,009| -,27107 ,10286| -,47408( -,06807
variances
not
assumed
Spgm26.R Equal 1,472 ,227| -12,976 180( ,000( -1,40327 ,10814|-1,61666 | -1,18989
ed_Lion variances
assumed
Equal -13,089| 180,000 ,000| -1,40327 ,10721|-1,61482] -1,19173
variances
not
assumed
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Hypotese 6-8

Group Statistics
Std. Std. Error
Split_test N Mean Deviation Mean
Spgm.7.8. A 85 3,2282 62804 ,06812
10.11.13. B 97 1,9505 67579 ,06862
Spgm.15.1 A 85 4,1788 ,48700 ,05282
6.18.19.21. B 97 4,3753 ,53249 ,05407
Spgm.23.2 A 85 1,8894 ,55934 ,06067
4.26.27.29. B 97 3,3320 ,63567 ,06454
Independent Samples Test
Levene's Test for t-test for Equality of Means
Sig. (2-| Mean | Std. Error | 95% Confidence
_ F__1 Sig. t df tailed) | Difference | Difference Lower | Upper
Spgm.7.8.1 Equal 157 692 13,151 180 ,000| 1,27772 ,09716| 1,08600| 1,46943
0.11.13.Wh variances
ite_ Lotus assumed
Equal 13,215] 179,364 ,000| 1,27772 ,09669| 1,08693| 1,46851
variances
not
assumed
Spgm.15.1 Equal 1,749 ,188( -2,583 180 ,011| -,19643 ,07603| -,34647| -,04640
6.18.19.21. variances
Aspery assumed
Equal -2,599| 179,660 ,010| -,19643 ,07559| -,34559| -,04728
variances
not
assumed
Spgm.23.2 Equal 1,384 2411 -16,148 180| ,000| -1,44255 ,08933-1,61882| -1,26628
4.26.27.29. variances
Red_Lion assumed
Equal -16,285| 179,996| ,000( -1,44255 ,08858(-1,61734 | -1,26776
variances
not
assumed
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Hypotese 9-11

Group Statistics

Std. Std. Error
Split_test N Mean Deviation Mean
Spgm.9.W A 85 2,8588 ,75833 ,08225
hite_Lotus B 97 1,7526 ,76418 ,07759
Spgm.17.A A 85 4,3882 57929 ,06283
spery B 97 4,4330 ,61079 ,06202
Spgm.25.R A 85 1,6824 ,64016 ,06944
ed_Lion B 97 3,1134 , 16207 ,07738
Independent Samples Test
Levene's Test for t-test for Equality of Means
Sig. (2-| Mean | Std. Error | 95% Confidence
_ F__1 Sig. t_ df tailed) |Difference | Difference | Lower | Upper
Spgm.9.W Equal ,037 ,848| 9,778 180 ,000( 1,10625 ,11313| ,88301] 1,32948
hite_Lotus variances
assumed
Equal 9,783| 177,221 ,000| 1,10625 ,(11307| ,88310| 1,32939
variances
not
assumed
Spgm.17.A Equal 712 ,400 -,505 180 ,614| -,04475 ,08859| -,21957( ,13006
spery variances
assumed
Equal -507| 178,858| ,613| -,04475 ,08828| -,21897( ,12946
variances
not
assumed
Spgm.25.R Equal ,019 ,891| -13,608 180 ,000( -1,43105 ,10516|-1,63855] -1,22354
ed_Lion variances
assumed
Equal -13,765| 179,693| ,000| -1,43105 ,10396|-1,63620| -1,22580
variances
not
assumed
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Hypotese 12

Group Statistics
Std. Std. Error
Split test N Mean Deviation Mean
Hotel A 85 1,75 ,434 ,047
White B 97 1,86 ,353 ,036
Husk Red A 85 1,60 ,493 ,053
lion B 97 1,51 ,503 ,051
Ind
Cevene's Test for__emlent mle’[s-tlgﬁcnr Equality of Means
Sig. (2-| Mean Std. | 95% Confidence
F Sig. t df tailed) |Differenc| Error | Lower | Upper
Hotel Equal 12,614 ,000| -1,760 180 ,080 -,103 ,058 -,218 ,012
White variances
Lotus assumed
Equal -1,736| 162,081 ,084 -,103 ,059 -,220 ,014
variances
not
assumed
Husk Red Equal ,048| 1,282 180 ,202 ,095 074 -,051 241
lion variances
assumed
Equal 1,283| 177,719 ,201 ,095 ,074 -,051 241
variances
not
assumed
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