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Forord

Kunders klagomal publicerade pa Internet ar ett ganska nytt satt att gora sin missnojdhet hord
hos andra konsumenter och foretag. Spridningen av ett klagomal som publicerats pa Internet
kan na oanad rackvidd. Det finns en del forskning att ta del av gallande klagomal som sker pa
Internet som behandlar den klagande kunden, men inte mycket som behandlar konsumenten
som soker information om varor och tjanster och da aven tar del av det publicerade
klagomalet. Baserat pa detta ville vi ta reda pa om de klagomal som publiceras pa Internet
uppfattas som trovardiga och vilken paverkan de har pa framtida kopbeslut for konsumenten

som laser klagomalet.

Med egen empiri i kombination med tidigare faststalld teori har vi tagit fram
rekommendationer till foretag for att pa sa satt hjalpa dem i sin roll med att bemota klagomal i
sociala medier.

Uppsatsarbetet har gett oss insikt i hur vetenskapligt informationssokande och kunnande
uppstar och fortgar, vilket samtidigt gett oss en forstaelse for andra forskares gedigna utférda

arbete.

Vi vill naturligtvis tacka vara respondenter for att de medverkat och bidragit till denna uppsats

kvalitativa och kvantitativa studie.

Ett varmt och hjartligt tack till var handledare Annika Hallberg som gett oss véagledning och

stdd under uppsatsens hela utférande.
Vi vill aven rikta ett sarskilt tack till vara familjer som varit vara storsta supportrar fran borjan

till slut.

Goteborg, maj 2011

Martina Lindo Persson Hannah Simonsson McDonald



Sammanfattning

Sociala medier har forandrat vérlden och hur manniskor kommunicerar med varandra. Ett
klagomal som forr delades med den narmsta omgivningen genom word of mouth, WOM, kan
nu spridas till tusentals Internetanvandare vérlden 6ver med ett enkelt klick. Det har relativt
nya fenomenet kallas electronic word of mouth - eWOM. En viktig fraga ar om den hér
formen av kommunikation uppfattas som trovardig och i vilken grad informationen kan ligga
till grund for ett kopbeslut. Vid de tillfallen foretag kan bemdta kritiken ar det viktigt att
klargora hur detta ska ske for att kunna atgarda den negativa bild som presenterats. Foretag
kan inte styra vad konsumenter skriver men man kan beméta eventuell kritik och om det gors
pa ratt satt kan en negativ kundupplevelse vandas till nagot positivt ur
marknadsforingshénseende och &ven bidra till forbattringar.

Mot bakgrund av det har resonemanget ar syftet med denna uppsats att kartlagga och beskriva
konsumenters uppfattning av klagomal i sociala medier for att vidare ge rekommendationer
om foretags mojligheter att pa ett konstruktivt satt bemota missnojda kunder via sociala
medier och pa sa satt minimera negativ paverkan pa konsumenter.

Den teoretiska referensramen behandlar teorier om word of mouth och electronic word of
mouth, samt dess trovardighet. Vidare berdrs motiv till informationssokning pa Internet,
konformitet, hanteringen av skriftliga klagomal och service recovery-teorier.

Studien har genomforts kvantitativt genom en enkatundersdkning dar drygt 200 respondenter
har besvarat fragor kring informationssokning pa Internet, trovardigheten i andra
konsumenters omdémen och vidare hur man paverkas av detta. Fragorna i enkaten bygger pa
tidigare faststalld teori samt tva explorativt utforda forstudier. Var huvudstudie har en
deskriptiv inriktning med inslag av kausalitet.

Resultatet visar att foretag bor bemota de klagomal som publicerats pa Internet. Bemots
klagomalet tillmotesgdende &r chansen stor att man kan paverka konsumenters kdpbeslut
positivt till skillnad mot om man bemater ett klagomal defensivt eller inte alls. Vidare ska det
tillmotesgaende svaret vara informativt utformat da manga konsumenter dnskar koprelaterad
information da de soker pa Internet.

Nyckelord: eWOM, WOM, trovardighet, eKonformitet, klagomalshantering, service recovery



Abstract

Social media has changed the world and how people communicate with each other. A
complaint which was previously shared with a person’s acquaintances through word of
mouth, WOM, can now spread to thousands of Internet users around the world with a simple
click. This relatively new phenomenon is called electronic word of mouth, eWOM. An
important question is whether this form of communication is trustworthy and to which degree
this information can form the basis of a purchasing decision. When companies can respond to
criticism, it is important to clarify how this should be done to address the negative image that
has been presented. Companies cannot control what consumers write but they can respond to
any criticism and, if done correctly, a negative customer experience can be turned into
something positive from a marketing perspective and may even contribute to improvements.

With this reasoning in mind, this paper aims to identify, describe and analyse consumer
perceptions of complaints in social media to provide recommendations regarding how
companies should constructively respond to dissatisfied customers through social media and
thus minimise the negative impact on other consumers.

The theoretical section of this paper deals with theories regarding word of mouth and
electronic word of mouth, and their credibility. In addition, this paper examines why people
search for information on the Internet, conformity, the handling of written complaints and
service recovery-theories.

A study was conducted through a quantitative survey where more than 200 respondents
answered questions about information on the Internet, the credibility of consumer product
reviews and how they are affected by these reviews. The questions in the questionnaire were
developed on the basis of established theory and two exploratory studies. Our main study has
a descriptive approach with elements of causality.

The results show that the company should respond to complaints posted on the Internet. If a
company is accommodative when addressing a complaint (as opposed to defensive or not
responding at all), the company can increase its chance of influencing consumers' buying
decisions positively. Furthermore, the accommodative answer should be informative given
that consumers are motivated by a will to seek information when searching on the Internet.

Key words: eWOM, WOM, credibility, e-formity, complaint management, service recovery
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1. INLEDNING
| inledningen amnar vi beskriva hur problemomradet ser ut och gora lasaren insatt i

begreppet sociala medier samt vilken paverkan klagomal kan fa pa konsumenter nar de sprids
pa Internet. Vidare presenteras studiens syfte, problemanalys, de explorativa forstudierna,
forskningsfragor med tillnérande informationsbehov och preliminar forskningsmodell.

Slutligen kartlaggs uppsatsens disposition.

1.1 Bakgrundsbeskrivning
Manga internetanvandare drar sig inte for att i olika former av sociala medier dela med sig av

sina asikter och upplevelser. Det har involverar ofta interaktioner och relationer med olika
foretag och dess produkter eller tjanster. 1 och med att sociala medier ar ett relativt nytt
omrade ar det manga foretag som inte vet hur denna kritik kan bemdtas for att minimera
negativ electronic word of mouth (eWOM) och i bésta fall gynna foretaget i form av

genomtinkt marknadsforing och “gratis” forbéttringsidéer.

1.1.2 Sociala medier
Sociala medier ar enligt Tuten (2008) ett samlingsnamn for sociala nétverk, virtuella vérldar,

sociala nyhets- och bokmarkssidor, natverkslankar, forum och omddmessidor pa Internet.
Sociala medier inkluderar aven communities pa Internet, sa att séga samhéallen pa natet, dar
deltagare kan medverka genom konversation i en standig rorelse. | dessa communities kan
deltagare producera, publicera, kontrollera, kritisera, bedéma och paverka varandra genom att
sjalva bidra med innehallet (Tuten 2008). Carlsson (2009) beskriver sociala medier som
webbrelaterade tjanster dar man kan knyta kontakter, utbyta och ta del av information. Enkelt
uttryckt ar sociala medier motesplatser eller motestillfallen. Det som skiljer sociala medier

fran traditionella medier &r att det &r just anvandarna som oftast star for innehallet.

Det finns idag flera olika sociala medier dar kunder kan publicera sina klagomal. Ett av de
storsta forumen ar Facebook med Over 500 miljoner aktiva anvandare (Carlsson 20009,
www.facebook.com). Har kan privatpersoner bade publicera kritik pa sin egen och andras
“wall” samt dven direkt hos foretag som har egna Facebook-sidor. Andra exempel ar bloggar,

mikrobloggar, YouTube, Wikis och olika omddmessajter


http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.facebook.com%2Fpress%2Finfo.php%3Fstatistics&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNGNc_UCa4D7iSIr-ZA64QbcOf2NcA
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.facebook.com%2Fpress%2Finfo.php%3Fstatistics&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNGNc_UCa4D7iSIr-ZA64QbcOf2NcA
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.facebook.com%2Fpress%2Finfo.php%3Fstatistics&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNGNc_UCa4D7iSIr-ZA64QbcOf2NcA
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.facebook.com%2Fpress%2Finfo.php%3Fstatistics&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNGNc_UCa4D7iSIr-ZA64QbcOf2NcA
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.facebook.com%2Fpress%2Finfo.php%3Fstatistics&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNGNc_UCa4D7iSIr-ZA64QbcOf2NcA

Mikroblogg: En kortvariant av blogg dar max antal tecken per inldgg ar 140 stycken. Twitter
ar den storsta tjansten for mikrobloggande.

Blogg: Ordet kommer ursprungligen fran engelskan “weblog”, enkelt uttryckt en loggbok pa
Internet.

YouTube: Har kan anvandare sjalva ladda upp egna videosekvenser, titta pa och skriva
kommentarer om andras filmer och sprida filmer vidare.

Wiki: Ordet kommer fran det hawaiianska “wikiwiki” som betyder snabb. Detta ir en
webbplats vars innehall enkelt kan redigeras och uppdateras av alla anvandare. Ett exempel &r
Wikipedia.

Kélla: Carlsson (2009)

Enligt en undersokning av Statistiska centralbyran (SCB) fran 2010 har 85% av den svenska
befolkningen tillgang till Internet i sitt hem, vilket ar en 6kning med 2% mot foregaende ar.
De nytillkomna anvandarna ar fran alla aldersgrupper och &n syns ingen grans for dess
spridning. Okningen av antalet nya internetanvandare har inte varit si markant under den
senaste tiden, utan det &r sjalva anvandandet som ¢kar bland dem som redan ar aktiva. Antalet
besokare av sociala medier via mobila natverk har okat fran 9% till 42% sedan 2009 vilket
tyder pa ett stort intresse for sociala medier och utbyte av information. Kommentarer pa vad
andra skrivit i sociala medier sker regelbundet av 1,5 miljoner internetanvandare (Findahl
2010).

1.1.3 Klagomal
Klagomal kan lata obehagligt och de flesta foretag skulle antagligen séga att de foredrar att

kunder inte klagar. Barlow och Mgller (1996) menar att klagomal pa ett snabbt och billigt satt
kan hjalpa foretag att andra sina produkter, sin service eller sina marknadssatsningar for att pa
béttre satt tillfredsstalla kundernas behov. For hur man &n véander och vrider pa det sa ar det

kunderna som betalar rakningarna och som foretag éver huvud taget ar till for.

Aven Henning-Thurau och Walsh (2004) poangterar att genom att 6vervaka vad som skrivs
om foretaget kan man identifiera svaga punkter och vidare forbattra kvalitén pa foretagets
produkter. Andreassen och Streukens (2009) uppmanar ocksa foretag att vara aktiva pa
Internet eftersom kunder bidrar med innehallsrik information som kan stiarka foretagets

utveckling och konkurrenskraft. Om foretagen gor det latt for sina kunder att klaga och vidare




tar hand om klagomalet pa ett rattvist och proffsigt satt sa minskar missnojet, eventuell
negativ informationsspridning avtar och kan till och med ersattas med positiv
informationsspridning (Barlow & Mgller 1996, Gronroos 2008).

“For att kunna styra den negativa informationsspridningen mdste foretagen se till att smad
och medelstora problem inte blases upp till ett starkt missnoje hos kunden. Det basta sattet ar
att uppmuntra kunderna att uttrycka sina klagomal - och sedan behandla dem effektivt.”
(Barlow & Mgller 1996:45).

Trots att detta skrevs innan sociala medier slog igenom ar det fortfarande en bra grund att utga
fran for aven om tekniken med nya kommunikationslGsningar utvecklas i en rasande takt sa ar
konsumenter fortfarande manniskor med samma grundldggande behov att uttrycka sig nu som
da.

1.1.4 Word of Mouth
Word of Mouth (WOM) kan vara uttryck av erfarenheter om ett foretag, dess palitlighet, dess

varor eller tjanster och s& vidare, som sprids fran en person till en annan.
Marknadsforingseffekten som WOM kan leda till & manga ganger storre an den effekt som
planerad marknadskommunikation ger (Gronroos 2008). Marknadsforare har i alla tider dragit
nytta av att manniskor lyssnar och har fortroende for det som vénner och bekanta har att saga.
Historien gar sa langt tillbaka som till 1800-talet da manniskor anlitades speciellt for att jubla
pa operor i syfte att gora publiken positivt installd sa att de vidare skulle sprida ett gott rykte
om den aktuella operan (Carlsson 2009).

Det ar inte ndgon nyhet att en nojd kund &r den béasta saljaren och genom sociala medier kan
goda rykten spridas fort. Dock ar det tyvarr sa att negativ kritik, klagomal, har en formaga att
spridas annu snabbare. Foretag maste ha respekt for missnéjda kunder da deras missndje med
ett klick, genom eWOM, kan nd resten av varlden (Carlsson 2009). Aven Tuten (2008)
papekar vardet av att lyssna pa kunder som befinner sig i sociala medier med hansyn till
eWOM-marknadsforing. Den information och de recensioner kunder publicerar i sociala
medier ar vardefull for behovet av produkters utveckling och funktion samt kvalitén pa

servicen hos foretag.



1.1.5 Publicerade omddmens trovardighet
Konsumenter kan lasa och utvérdera information fran olika sociala medier och sjéalva bedoma

informationens anvandbarhet, exakthet och trovardighet. Det positiva ar att man kan fa tag pa
information om produkter och tjanster som tidigare inte gick att fa tag pa. Det negativa ar att
konsumenten aldrig kan vara saker pa hur den uppsokta informationen ska tolkas (Carlsson
2009). Enligt Gronroos (2008) har oplanerade budskap som till exempel WOM och
rekommendationer hogre trovérdighet hos konsumenter &n planerade budskap som till

exempel broschyrer, annonser och férséljning.

For foretag kan det vara frestande att latsas vara kund och skriva positiva kommentarer om
sig sjalva. Strom (2010) beskriver hur ett foretag, Hewal Foretagsradgivarna, gjorde bort sig
da det kom fram att de sjilva agerat “kund” och skrivit positiva inligg om sig sjilva som svar
pa negativ kritik. Genast borjade det bloggas om detta och det kommer darmed alltid folja

foretaget nar nagon googlar pa det.

I en artikel i Goteborgs Posten som behandlar privatpersoners kop av resor pa Internet, skriver
man om hur trovardiga internetrecensioner egentligen &ar. Har varnas for att det eventuellt inte
ar andra resendrer (privatpersoner) som ligger bakom recensionerna utan istéllet
konkurrerande rese- och hotellarrangérer. Lotta Svenbeck, director of operations pa Etraveli
(en resebyrakoncern), sager i en intervju med tidningen att man fir ta betygen “med en nypa
salt” dven om de sjdlva forsoker kvalitetskontrollera dem. Hon papekar ocksa att det kan vara
kulturella skillnader som avgor hur man upplever vad som &r bra och daliga betyg (Billner &
Magnergard Bjer 2010).

1.2 Syfte
Syftet med denna uppsats ar att kartlagga och beskriva konsumenters uppfattning av klagomal

i sociala medier for att vidare ge rekommendationer om foretags mojligheter att pa ett
konstruktivt satt bemdta missndjda kunder via sociala medier och pa sa satt minimera negativ

paverkan pa konsumenter.



1.3 Problemanalys
Vi tror att det finns ett stort behov bland féretag att veta hur konsumenters uppfattning

paverkas av den kritik som riktas mot foretag i sociala medier. Vi anser att en kund som har
klagat i sociala medier redan har gjort ett negativt avtryck och det viktiga ar att bemota
klagomalet for att vidare forhindra negativ paverkan pa andra konsumenter.

Som namnts ovan 6kar anvéndandet av sociala medier snabbt och aldrig tidigare har det varit
lattare att som kund och konsument gora sin rost hord. For foretags del kan detta bade hjalpa
och stjalpa beroende pa vad som skrivs. Genom sociala medier kan konsumenter snabbt
utbyta information om olika varor och tjanster och det galler bade positiv och negativ sadan.
Klagomal som sker genom sociala medier ar éppna for alla att beskada till skillnad mot de
klagomal som sker genom traditionella kundtjanster dar kommunikationen ar mer sluten (Park
& Feinberg 2010).

Med sociala medier foljer mojligheter for foretag som tidigare inte funnits nar det géller att
kunna lyssna till kunder och omvarld och att snabbt kunna kasta sig in i diskussioner géallande
foretagets produkter eller tjanster. Foretag bestammer sjalva i vilken grad de vill anvanda sig
av sociala medier men de kan daremot inte paverka vad kunder véljer att skriva om dem.
Carlsson (2009:51) skriver att “Konversationen pdgdar med eller utan er vare sig ni vill eller
inte /---/ Att halla koll pa vad som skrivs om ert foretag for att kunna bemota bade positiv och

negativ kritik, sann eller falsk, kan vara en god idé.”

WOM ar en effektiv faktor nar bade befintliga och potentiella kunder bildar sig forvantningar
om en tjanst och det paverkar vidare dven deras framtida kopbeteende (Gronroos 2008).
Kritik och rekommendationer fran vanner och bekanta kan vara avgorande for ett foretags
eller en produkts framgang. Kunder som inte &r ndjda utgor ett potentiellt hot mot foretaget
(Barlow & Mgller 1996). eWOM skiljer sig markant fran WOM nar det kommer till
rackvidden av budskapet. Mottagarna av traditionell WOM dr ofta begrénsade till dem som
personligen kéanner informationskallan medan det i princip inte finns nagon begransning vad
galler mottagare av eWOM (Park & Feinberg 2010, Lee & Song 2010). Vidare &r traditionell
WOM begrénsad till den tidsperiod under vilken a@mnet &r aktuellt och diskuteras medan

varaktigheten av eWOM stracker sig tills det att den publicerade texten eventuellt raderas .



“A consumer exposed to eWOM is able to access a stranger’s opinion (from anywhere in the

world), at any time, potentially forever” (Park & Feinberg 2010:199).

Steffes & Burgee (2008) har undersokt skillnaden pa hur mottagaren varderar avsandaren i
traditionell WOM och i eWOM och hur man vidare fattar beslut baserade pa detta.
Traditionell WOM har hogre trovéardighet ju narmare mottagare star kallan i ett socialt
sammanhang. Daremot kommer man i undersokningen fram till att sa inte ar fallet nar det
galler eWOM. Konsumenter soker aktivt information fran olika kéllor och lagger stor tilltro
till kallor som man traditionellt inte anses ha stark anknytning till, alltsa totala framlingar (i

det har fallet pa Internet).

Manniskan &r social och ingdr i olika typer av gruppsammansattningar som uppstar i skolor, i
arbetslivet, bland familj eller bland véanner. Utifran den samhalleliga utvecklingen som skett
har det uppstatt nya typer av grupper och en ny typ ar de virtuella grupper pa Internet som
paverkar konsumentbeteendet. Individer accepterar indirekt de normer och beteenden som
speglar en grupps konformitet' (Evans et al. 2008). eKonformitet ar konformitet i
communities pa Internet (Park & Feinberg 2010). | sin undersokning konstaterar Park och
Feinberg (2010) att dessa communities ofta utgor mdtesplatser for social paverkan av
konsumenters val. Henning-Thurau och Walsh (2004) pavisar att kommentarer pa Internet om
en produkt eller tjanst paverkar som mest nar det kommer till att avsta fran att kopa produkten

eller tjansten pa grund av negativa omdomen.

Anonymiteten i onlinediskussioner kan bidra till att kommentarer blir mer ohdmmade och
rattframma i jamforelse med personlig och muntlig kommunikation (Park & Feinberg 2010).
Det kan dven tankas att klagomal som gors i sociala medier kan bli forhastade och
ogenomtankta da sociala medier ofta ar sa nara till hands som fickan eller handvaskan genom
sa kallade smartphones (mellanting mellan handdator och en mobiltelefon). Man kan alltsa
fraga sig vilken typ av kommentarer som tas pa allvar och i vilken grad de kan ligga till grund
for ett kopbeslut. Men oavsett om de kommentarer som gors ar sanna eller inte s& ar de

tillgangliga for alla internetanvandare.

! Likformighet eller dverensstammelse (SAOL 2011)


http://sv.wikipedia.org/wiki/Handdator
http://sv.wikipedia.org/wiki/Mobiltelefon

Vid de tillfallen foretag kan bemdta kritiken ar det viktigt att klargora hur detta ska ske for att
kunna atgarda den negativa bild som presenterats. Foretag kan inte styra vad konsumenter
skriver men man kan beméta eventuell kritik och enligt Zeithaml et al. (2009) kan en negativ
kundupplevelse véandas till nagot positivt ur marknadsforingshanseende och aven bidra till

forbattringar om bemotandet gors pa ratt satt.

Det kan vara avgérande for ett foretag att uppratthalla sitt rykte och varumarkeskapital®
genom att fora en positiv dialog med en klagande kund, vilken konsumenter iakttar och foljer
pa Internet (Burton & Khammash 2010). Konsumenter studerar dialogen och bedémer dess
trovardighet, vilket har betydelse for synen pa foretaget samt dess produkter och tjanster.
Vidare forsoker den iakttagande konsumenten, genom att studera dialogen, avgéra vem som
béar ansvaret eller vad som orsakat problemet (Lee & Song 2010). Klagomalet kan paverka
andra konsumenters kopbeslut samt deras syn pa foretaget vars produkter eller tjanster
kritiserats.

Foretag kan valja att bemota klagomalen i sociala medier eller att helt avsta fran att
kommentera. Oavsett vilken vag de valjer bor de se Over vilken strategi som ska ligga till
grund for bemétandet och motet med den missndjda kunden. Oavsett hur klagomalen bemots
finns dialogen att beskada for den intresserade. Den intresserade, det vill sdga den iakttagande
konsumenten, ar viktig just for att hon eller han aktivt soker information som underlag till
planerade kop av en tjanst eller en produkt. Detta visar pa vikten av att veta hur konsumenter
uppfattar klagomal som sker i sociala medier och om foretag kan paverka denna uppfattning.

1.4 Explorativa forstudier
| syfte att fa en 6kad forstaelse kring klagomal som riktats mot foretag i sociala medier samt

att fa fram intressanta fragestallningar till var huvudstudie har vi utfort tva explorativa
forstudier. En av studierna riktade sig till en anstalld vid Konsument Géteborg och den andra

till fyra konsumenter.

1.4.1 Explorativ forstudie - Konsument Goteborg
For att fa en Okad forstaelse kring klagomal i sociala medier kontaktade vi Konsument

Goteborg dér vi vidare fick kontakt med Mattias Flodwall (2011-04-20, Bilaga 1). Flodwall

“Marknadshaserad immateriell tillgdng med férméga att generera intakter pa 1ang sikt (Martensson 2009).



arbetar som konsumentradgivare dar han ger individuell radgivning till konsumenter, men han
arbetar dven med olika utatriktade verksamheter som utbildningar och forelasningar och han
medverkar ofta i media av olika slag. Konsument Géteborg arbetar inte aktivt med klagomal
pa Internet, men daremot bevakar de olika forum for att halla sig uppdaterade pa vad
konsumenter klagar pa, hur klagomalen ser ut samt om de kan se trender i klagomalen och
liknande.

Flodwall anser sig se en viss skillnad mellan klagomal pa Internet och klagomal som framfors
pa mer traditionellt satt. Klagomalen som publiceras pa Internet & mer rakt pa sak och kan
ofta uppfattas som aggressiva men ar samtidigt valdigt vélformulerade. Aven Park och
Feinberg (2010) papekar just att anonyma diskussioner pa Internet kan bli mer ohammade och

rattframma an personlig kommunikation.

“Jag tror att mdnga viljer att klaga i sociala medier for att det dr ldttillgdangligt och
dessutom kan man fa en storre spridning pa det man vill ha sagt. Det &r en gammal sanning
inom handeln att den som &r nojd beréattar det for kanske 3 personer medan en missndjd kund
beréattar det for 10 personer. Med sociala medier 6kar den siffran ganska mycket.” (Flodwall
2011)

Konsumenter soker information pa Internet och Flodwall tror att manga blir paverkade av
klagomalen som publiceras har. Om ett foretag forekommer i samband med manga klagomal
ar risken stor att kunder valjer ett annat foretag. Vidare tycker Flodwall att det &r bra nar
kunder publicerar sina klagomal pa Internet men de bor vara relevanta och specifika klagomal
och inte “pajkastning”. Ibland kontaktar konsumenter Konsument G&teborg for att hora om
information de hittat pa Internet verkligen stammer. Detta handlar ofta om kunder som tankt
sig anlita ett visst foretag men hittar kommentarer om foretaget som verkar stérande och
vidare vill bekréfta om det stimmer Gverens med eventuell information som Konsument

Goteborg har.

Flodwall poangterar att foretag maste kunna hantera klagomal korrekt for att ett litet problem
inte ska véxa sig stort i onddan, nagot som aven Barlow och Mgller (1996) papekar. Dalig

klagomalshantering &r en storre orsak till smutskastning an klagomalet i sig.



“Foretag bor absolut bemdéta klagomal pa natet och man bor dven agna tid at att bli bra pa
det. Risken ar att uteblivna svar fran foretaget eller till och med daliga svar far en viral®

spridning sd att fragan far proportioner som den annars inte skulle fatt. ** Flodwall (2011)

Flodwall anser att det vanligaste misstaget som foretag gor nar de besvarar klagomal pa
Internet dr att de vill passa pa att forklara varfor det blivit fel och dven “ldra upp” kunden sa
att hon eller han inte rdkar ut for liknande problematik igen. Istallet bor foretaget enligt

Flodwall ta pa sig skulden och be om ursakt.

Av denna forstudie drog vi slutsatserna att det ar av yttersta vikt att foretag vet hur de ska
bemdta klagomal som &ger rum i sociala medier da klagomalen kan lasas av manga
konsumenter och aven kan paverka deras kopbeslut. Det dr dven viktigt att veta att ett
klagomal som besvaras pa fel satt eller inte besvaras alls kan fa annu storre spridning an om

det besvarats ratt.

1.4.2 Explorativ forstudie - Konsumenter
For att fa fram de mest intressanta och relevanta fragestéllningarna till var huvudstudie

utforde vi intervjuer med fyra konsumenter. Da huvudstudien skulle besta av cirka 50%
kvinnor och 50% man intervjuade vi i forstudien tva kvinnor i aldrarna 44 ar och 29 ar och tva
man i aldrarna 43 ar och 33 ar. Respondenterna har valts ut genom ett bedémningsurval,
samtliga har tillgang till Internet vilket uppfyller kriteriet for studien. Fragorna i forstudien

var oppna med en intervjuguide som underlag och med 6ppna svar.

Alla fyra respondenter soker till viss del information pa Internet infor ett kop och tre av dem
ansag att det ar viktigt att ta del av andra konsumenters kommentarer, framst for att inte gora
samma misstag som andra konsumenter gjort. P4 fragan om omddmen som publicerats pa
Internet &r trovardiga svarar samtliga att det beror pa hur man uppfattar avsandaren. “Det dr
inte trovardigt med omdomen som &r daligt formulerade och dar personen framstar som
okunnig inom omradet. Ar personen for negativ jamfort med andra omdomen verkar det

’

mindre trovdrdigt ur ett helhetsperspektiv.’

3Viral spridning innebdr att ett budskap sprids som ringar pa vattnet. Enskilda manniskor tipsar varandra (Strém
2010).



Tre av respondenterna svarar att de till viss del litar mer pA omdémen pa Internet &n pa
omdomen fran familj och vanner och tva namner att detta framst géller negativa omdomen.
En svarar att det ar viktigt att hon kan identifiera sig med den som skriver och dennes

kommentarer.

Vidare anser tva av respondenterna att foretag bor besvara klagomal riktade mot dem pa
Internet om de har ett bra svar att komma med. Bemoéts klagomalet pa ratt satt kan det
uppfattas som att foretaget atgardat felet och att man da kan bortse fran det negativa omdomet
vilket vidare paverkar kopbeslutet positivt. “Ja, jag har sett exempel dar foretag aktivt
scannar av och besvarar bade positiva och negativa kommentarer i forum som de inte sjalva
kontrollerar. Det har gett mig ett intryck av att foretaget i fraga bryr sig om vad kunder
tycker och att de ar beredda att lagga energi och resurser pa att hitta I6sningar pa problemet
samt att foretaget ar berett att forbattra sina produkter eller tjanster genom att lyssna pa
kunders feedback. Men jag har &ven sett daliga exempel dar foretag verkar defensiva eller
dar de inte bemdter den negativa kommentaren utan istallet highlightar andra bra saker och
forsoker ta fokus frdn problemomradet, det gillar jag inte alls.”

De tva andra respondenterna anser att foretag inte ska besvara klagomal pa Internet och en

uttrycker att “De ska inte ldgga sig i, det dr mellan konsumenter.”

Forstudien visade att konsumenter i stor utstrackning paverkas av andra konsumenters
omdomen pa Internet. Svaren gjorde oss mer nyfikna pa en stérre undersokning kring
konsumenters uppfattningar av klagomal i sociala medier samt hur foretag kan paverka dessa

uppfattningar pa ett konstruktivt satt.
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1.5 Forskningsfragor
Utifran problembakgrund, syfte, problemanalys och explorativa forstudier har vi kommit fram

till foljande forskningsfragor:

1.5.1 Forskningsfraga 1
Hur uppfattar konsumenter klagomal i sociala medier?

Informationsbehov:

I vilken utstrackning soker konsumenter information pa Internet infor ett kop?
Varfor soker konsumenter andra konsumenters omdémen pa Internet?

Hur trovardiga tycker konsumenter att andras omddmen i sociala medier ar?
Vilken betydelse har avsandaren av ett klagomal for konsumenter?

Vilken verkan har ett negativt omdoéme pa konsumenters kopbeslut?

1.5.2 Forskningsfraga 2
Hur uppfattar konsumenter foretags bemotande av klagomal i sociala medier?

Informationsbehov:

Anser konsumenter att foretag bor besvara klagomal riktade mot dem i sociala
medier?

Hur paverkas konsumenter av tillmotesgdende svar fran foretag pa klagomal
publicerade i sociala medier?

Hur paverkas konsumenter av defensivt svar fran foretag pa klagomal publicerade i
sociala medier?

Hur péaverkas konsumenter av uteblivna svar fran foretag pa klagomal publicerade

sociala medier?

1.6 Studiens avgransningar
Anledningen till klagomalet kommer endast behandlas ytligt, uppsatsen utgar fran nar

klagomalet redan publicerats pa Internet och gjort ett avtryck. Vi har i undersokningen riktat

oss mot konsumenter i Sverige i aldrarna 18 ar och uppat samt med tillgang till Internet. Vi

kommer inte avgransa oss till specifika sociala medier da vi anser att detta kan begransa var

11



undersokning, manga ganger “googlar” konsumenter en viss vara eller tjénst for att pa sa vis
komma vidare till olika sociala medier dar varan eller tjdnsten ndmns. En vidare avgransning
vi gjort ar att endast fokusera pa kommunikation konsumenter emellan samt mellan

konsument och foretag.
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1.8 Preliminar forskningsmodell
Problembakgrunden fortydligas nedan i en preliminér forskningsmodell.

\
! 1
X Kund kopt !
! tjanst eller produkt
\\ ,‘
l Konsument soker
-------------- N information pa

Internet

"""" | ]

Foretag laser
klagomalet

Konsument laser
klagomal

Klagomal

publiceras
pa Internet

!

eWOM

e Klagomal
e Avsandare

7
’
’
7
7
’

eKonformitet

¢ ------=-=--

Bemota klagomalet?

Hur?

= Informationsflode

= Ej bekréftat samband

= Samband, delvis forekommande
= Konsument

= Foretag

= Klagomal - eWOM

= Inte grundligt behandlat i uppsatsen, men viktigt for studiens forstaelse

Bedoma trovérdighet?

"""""""""""""""" > Paverkan pa kopbeslut
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Modell 1.1 Preliminar forskningsmodell

Modellen visar klagomalets publicering i sociala medier samt vem som kan beskada
klagomalet. Konsumenter som soker information pa Internet infor ett kop laser andra
konsumenters omdomen varav vissa ar klagomal. Konsumenten avgér om klagomalet och
avsandaren ar trovardiga och vissa paverkas av konformitet, dessa variabler kan paverka
framtida kopbeslut. Aven foretag kan lasa de klagomél som riktats mot dem pé Internet och
maste vidare bedéma om och hur klagomalet ska bemotas. Véljer foretaget att bemota
klagomalet uppstar en dialog mellan foretag och klagande kund som kan studeras av
konsumenter som soker information pa Internet. Beroende pa hur klagomalet bemots kan det

tankas paverka iakttagande konsumenters képbeslut.
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1.10 Disposition

(Kapitel 1. INLEDNING h
| inledningen amnar vi beskriva hur problemomradet ser ut och gora lasaren insatt i begreppet
sociala medier samt vilken paverkan klagomal kan fa pa konsumenter nar de sprids pa Internet.
Vidare presenteras studiens syfte, problemanalys, de explorativa forstudierna, forskningsfragor

med tillhérande informationsbehov och preliminar forskningsmodell. Slutligen kartlaggs

uppsatsens disposition. )

\

(Kapitel 2. TEORETISK REFERENSRAM h

| detta kapitel redogo6r vi for de teorier och den tidigare forskning som legat till grund for

uppsatsens utférande. Inledningsvis redogors for begreppen word of mouth och electronic word

of mouth, foljt av en diskussion kring dess trovardighet. Darefter berérs motiv till
informationssokning pa Internet, konformitet och konsumenters makt. Slutligen behandlas
\hanteringen av skriftliga klagomal och service recovery-teorier foljt av en utdokad )

(Kapitel 3. METOD h
Har beskrivs vilka metoder vi valt som underlag till uppsatsens utférande och arbetssatt. Forst
presenteras vetenskapligt forhallningssatt, vetenskaplig ansats, undersokningsansats och
forskningsmetod. Dérefter foljer datainsamlingsmetod, forstudie, enkatundersékning, population

och urval. Sist i kapitlet behandlas bortfall, uppsatsens trovardighet och kallkritik.

. J

(Kapitel 4, EMPIRI OCH ANALYS h
| detta kapitel analyseras studiens insamlade empiri utifrdn den teoretiska referensramen. Vi

utgar fran vara forskningsfragor och dess tillhérande informationsbehov for att lasaren pa ett

enkelt satt ska kunna se vad vi amnar svara pa. Sist i kapitlet presenteras var tredje och

slutliga forskningsmodell.

\ J

(Kapitel 5. SLUTSATSER, REKOMMENDATIONER OCH TEORETISKT h
KUNSKAPSBIDRAG

| det sista kapitlet redovisas slutsatser utifran resultat och analys. Slutsatserna sammanfattar vara

forskningsfragor samt vart syfte med studien och belyser de viktigaste delarna for uppsatsen. Vi

amnar aven ge rekommendationer till féretag hur de bast kan bemdta klagomal i sociala medier
ksamt ge forslag till vidare forskning. J
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2. TEORETISK REFERENSRAM

| detta kapitel redogdr vi for de teorier och den tidigare forskning som legat till grund for
uppsatsens utférande. Inledningsvis redogors for begreppen word of mouth och electronic
word of mouth, foljt av en diskussion om dess trovardighet. Darefter berdrs motiv till
informationssokning pa Internet, konformitet och konsumenters makt. Slutligen behandlas
hanteringen av skriftliga klagomal och service recovery-teorier foljt av en utdkad

forskningsmodell.

2.1 Word of mouth, WOM
WOM ér information fran en person till en annan om en produkt, en tjanst eller ett foretag och

ar en effektiv faktor nar bade befintliga och potentiella kunder bildar sig forvantningar infor
ett kop (Gronroos 2008, Solomon 2009). Méanga ganger uppfattas WOM som mer trovardigt
an om informationen kommer fran reklam och annonser (Groénroos 2008, Solomon 2009).
Mer eller mindre alla uttrycker WOM dagligen genom allt fran att exempelvis ge
komplimanger om klader och fraga var plagget ar kopt till att klaga pa att man blivit daligt
behandlad hos en bank. Solomon (2009) menar att WOM &r som mest effektfullt nar en
produkt &r ny och ganska okand for en person och andra kunders paverkan kan till och med
Overbrygga personens egen uppfattning. Negativ WOM é&r dessvarre annu starkare an positiv i
sin paverkan pa andra konsumenters framtida képbeteende (Gronroos 2008, Henning-Thurau
& Walsh 2004, Solomon 2009). WOM minskar &ven konsumenters osakerhet infor ett kop
(Solomon 2009).

Kunder som inte ar ndjda utgor ett potentiellt hot mot foretaget. Kritik och rekommendationer
fran vanner och bekanta kan vara avgérande for ett foretags eller en produkts framgang.
Enligt Barlow och Mgller (1996:41) kan klagomal arbeta for eller emot foretaget pa
informella vagar:

o “Folk tror mer pa en vins rekommendation dn pd reklam.”

e “Effektiv hantering av klagomal kan vara en killa till mycket positiv muntlig

spridning.”
e “Ju storre missndje hos kunderna, desto mera bendgna blir de att tala om sitt

missnoje.”
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2.2 Electronic word of mouth, eWOM
eWOM sker via aktivt skrivna meddelanden pa ett tangentbord eller genom passivt lasta

meddelande pa en bildskarm (Andreassen & Streukens 2009). Konsumenter delar pa det har
séttet erfarenheter av produkter, tjanster och foretag i olika diskussionsforum vilket vidare
leder till eWOM. Andreassen och Streukens (2009) har funnit att dialogen mellan
konsumenter innehaller mycket information i bade fragorna och i svaren och anser att eWOM
darfor ar mycket innehallsrikt. Det &r val vart for foretag att ta del av kommunikationen for att
starka sin konkurrensmassiga fordel. Detta gors genom att studera vad konsumenter tycker
om bade ens egna och andra foretags produkter och tjanster.

Enligt Gruen et al. (2005) anser konsumenter att eWOM ar en palitlig informationskalla och
att eWOM markbart paverkar vad konsumenter anser vara vérdet av foretagets produkter eller

tjanster och vidare dven deras avsikter.

2.3 Skillnader mellan WOM och eWOM
Olika former av word of mouth inkluderar bade WOM som sker i traditionella sammanhang

och eWOM som sker pa Internet. Oavsett form sa ar syftet for konsumenter att dela med sig
av sina erfarenheter om olika foretag samt deras produkter och tjanster. Trots att syftet ar
detsamma ar det anda mycket som skiljer de olika formerna at. eWOM skiljer sig drastiskt
fran traditionell WOM nér det kommer till rackvidden av budskapet som i princip ar
obegransad pa Internet (Steffes & Burgee 2008, Park & Feinberg 2010, Lee & Song 2010).
Traditionell WOM dger ofta rum i realtid i ett personligt sammanhang medan eWOM ofta inte
ager rum i realtid och dar sandare och mottagare kan vara skilda av bade tid och rum (Steffes
& Burgee 2008, Park & Feinberg 2010). Vidare &r traditionell WOM en farskvara begrénsad
till den tidsperiod under vilken dmnet &r aktuellt och diskuteras medan varaktigheten av
eWOM stracker sig tills det att den publicerade texten eventuellt raderas (Park & Feinberg
2010, Andreassen & Streukens 2009).

Traditionell WOM handlar oftast om att utbyta information med en mindre grupp medan
eWOM i princip vander sig mot alla internetanvandare i varlden. Vidare kan anonymiteten av
diskussioner pa Internet bidra till att de blir mer ohammade och rattframma i jamférelse till
personlig muntlig WOM-kommunikation (Park & Feinberg 2010).
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2.4 Electronic word of mouth’s trovardighet
Steffes och Burgee (2008) betonar att vid traditionell WOM kan mottagaren direkt bedéma

avsandarens trovardighet medan detta ar valdigt svart vid eWOM. Som namnts i
problemanalysen finns det inga visuella referenser som kan stérka trovérdigheten hos kéllan
till inlagget om konsumenter inte gor antaganden kring personlighet, alder och expertis hos
den som publicerar ett inldgg (Park & Feinberg 2010). Traditionell WOM har hogre
trovardighet ju narmre mottagare star kallan i ett socialt sammanhang. Daremot kommer
Steffes och Burgee (2008) i sin studie fram till att sa inte ar fallet nar det galler eWOM. |
studien undersoktes skillnaden pa hur mottagaren varderar avsandaren i traditionell WOM
och i eWOM och hur man vidare fattar beslut baserade pa detta®. Steffes och Burgee (2008)
finner stod for att nar man inkluderar eWOM till sin informationssdkning bedéms den

anonyma internetkallan som viktigare an kallor fran traditionell WOM.

Aven Karakaya och Barnes (2010) finner stod for att de sociala medierna har stort inflytande
pa konsumenters asikter och anses vara mer trovardiga an de icke-sociala medierna. Sociala
medier som anses vara trovardiga anvéands ofta och flitigt av konsumenter som tror sig, med

omsorg for andra konsumenter, gora nytta genom att dela med sig av sina erfarenheter.

2.5 Trovéardighet i dialogen mellan foretag och klagande kund
For att ta reda pa hur konsumenter uppfattar trovardigheten av klagomal och dess svar pa

Internet har Breitsohl et al. (2010) studerat dialoger mellan foretag och klagande kund samt
dess paverkan pa den iakttagande konsumenten. Klagomalsprocessen fortgar indirekt genom
att iakttagande konsumenter studerar dialogen mellan parterna och bedémer dess trovardighet,
vilket har betydelse for synen pa foretaget i framtiden (Breitsohl et al. 2010). Genom att fora
en positiv dialog med den klagande kunden och inte konfrontera klagomalet kan foretag

uppréatthalla sitt rykte och kunders lojalitet (Hansen et al. 2010).

Hur klagande kund och iakttagande konsument tolkar trovardigheten i sjalva klagomalet och
dess svar sker endera via affektiv (t.ex. personlig, problemfokuserad) eller kognitiv (t.ex.
informativ, l6sningsfokuserad) vérdering (Breitsohl et al. 2010). Breitsohl et al. (2010) menar

att individers tolkning av klagomal tar olika vagar beroende pa om klagomalet har ett

*Studien utfordes pa collegestudenter och jamforde deras uppfattning av trovardigheten i den sociala
communityn RateMyProffessor.com i USA jamfort med information de fick fran andra studenter och
akademiska radgivare genom traditionell WOM.
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informativt eller problemfokuserat syfte och om tolkningen sker utifran en kognitiv eller
affektiv vardering. Det ar viktigt for foretag att tolka vilket syfte klagomalet har samt att
sjdlva viélja ratt inriktning i sitt svar for att uppratthalla en konstruktiv och trovérdig
klagomalsdialog och pa sa satt skapa positiv eWOM. Mycket talar for att om ett klagomal
bemots pa ratt satt uppfattas dialogen som trovardig vilket ar nodvandigt om foretaget vill
uppna en framgangsrik image pa Internet (Breitsohl et al. 2010).

2.6 Motiv till informationssokning pa Internet
Henning-Thurau och Walsh (2004) har funnit fem motiv till varfor kunder soker andra (oftast

anonyma) konsumenters omddmen i sociala medier. De fem faktorerna ar:

e Fakoprelaterad information

e Social orientering - att jamfora andras asikter med sina egna

e Gemenskap och samhorighet med andra

e FOr att lara sig hur en viss produkt fungerar

e Ersittning
De tva forsta motiven var de enda som visade sig ha en klar paverkan pa forandringar i
kopbeteendet. De foljande tva motiven paverkar svagt kopbeteendet och det sista motivet
visade sig inte paverka kopbeteendet. Motivet “Fa koprelaterad information” bestar i sin tur
av motiven “riskreduktion” och “reducerad soktid”. De hir tvd motiven ér enligt Henning-
Thurau och Walsh (2004) de viktigaste orsakerna till att konsumenter laser omdémen om
produkter och tjanster publicerade pa Internet. Till skillnad fran Henning-Thurau och Walsh
(2004) som menar att individer sparar tid genom att soka information pa Internet visade det
sig i en studie utférd av Burton och Khammash (2010) att detta inte var det ratta motivet for
vissa individer, eftersom sOkandet av information istéllet tog langre tid. Burton och
Khammash (2010) menar darfor att det r viktigt att det finns en variation av langa och korta
recensioner och kommentarer for dem som vill handla effektivt eller for dem som vill 1&sa for

nojes skull, da “spara tid” inte har samma betydelse for dessa individer.

Vidare pavisar Burton och Khammash (2010) att konsumenter garna laser andra
konsumenters kommentarer om en produkt eller tjanst for att fa ett icke-expert utlatande,
alltsa en objektiv kommentar fran nagon som &ar som dem sjélva. Konsumenterna ansag vidare
att de fick verklig och palitlig information till skillnad mot foretags egen information som de

misstankte gav en missvisande bild. Konsumenterna ansag att det inte gick att lita pa foretags
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marknadsforing eftersom budskapen var forskonade och de misstinkte att “experter” var i
maskopi med foretaget och litade saledes inte heller pa information fran dessa. Aven
Gronroos (2008) menar att en konsument som har erfarenhet om ett féretag ses som en
objektiv informationskélla ur en konsuments perspektiv. Konsumentverket har i en
undersokning kommit fram till att de kunder som soker information hos oberoende radgivare

eller aktorer lyckas mycket battre med sina kop (Lundqvist 2011).

2.7 Konformitet
Konformitet betyder likformighet eller 6verensstéammelse och konformism betyder

“bendgenhet for samstdmmighet i dsikter o. attityder med de forhdrskande” (SAOL 2011).
Manniskan &r social och ingar i olika typer av gruppsammansattningar som uppstar i skolor, i
arbetslivet, bland familj eller bland vénner. Individer accepterar indirekt de normer och
beteenden som speglar en grupps konformitet (Evans et al. 2008) och manga kopbeslut

baseras pa en 6nskan att identifiera sig med en referensgrupp (Venkatesan 1966).

Nar konformitet uppstar, oavsett om det sker medvetet eller omedvetet, forandrar det en
individs satt att tdnka och vara. Ett samhalle behover konformitet for att fungera eftersom det
skapar normer eller informella regler som samhallsmedborgare lever efter. Dagligen inrattar
individer sig efter olika former av konformitet som vidare styr deras beteende. Ldmpliga
klader ar ett exempel pa attribut som styrs av konformitet. Att ansluta sig till en grupps
konformitet och acceptera dess normer kan vara mer eller mindre frivilligt eftersom det kan
forekomma patryckningar fran andra i gruppen om normer som rader inte efterlevs (Solomon
2009).

Venkatesan (1966) genomforde en experimentell studie dar malet var att mata konformitet. |
studien utsattes individer for en grupps paverkan (grupptryck) och man fann bevis for att

denna paverkan gav effekt vid val av produkt.

2.7.1 eKonformitet
En ny typ av grupp som uppstatt utifran den samhalleliga utvecklingen &r de virtuella grupper

pa Internet som paverkar konsumentbeteendet (Evans et al. 2008).
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eKonformitet handlar om konformitet i communities pa Internet (Park & Feinberg 2010).
Park och Feinberg (2010:198) skiljer pa normativ eKonformitet och informativ eKonformitet.
Normativ eKonformitet handlar om ndr konsumentbeteendet formas efter andra konsumenters
upplevda forvantan, till exempel om man koper nagot bara for att passa in i en viss social
grupp. Informativ eKonformitet handlar om hur konsumentbeteendet formas av andra
konsumenters tankar och beslut baserade pa kunskap om varan eller tjansten for att vidare
omsorgsfullt kunna fatta ratt kopbeslut sjalva. | sin studie konstaterar Park och Feinberg
(2010) att sociala communities pa Internet ofta utgér motesplatser for social paverkan av
konsumenters val. Vidare paverkas normativ eKonformitet av motivationen for konformitet
och indirekt dven av graden av sjélvsakerhet och engagemang. Informativ eKonformitet
paverkas av trovardigheten av den sociala communityn och &ven indirekt av kanslan av

tillhérighet och forumets expertis (Park & Feinberg 2010).

2.8 Konsumenters makt
Att offentligt sprida sitt missndéje som konsument har blivit mycket enklare idag genom

Internet. 25% av klagande konsumenter berattar om sitt missngje for sina vanner och sin slakt
medan 8% uttrycker sitt missndje via Internet (Lundqvist 2011). Genom denna mojlighet okar
konsumenters makt for att satta press pa foretag man dr missnojd med. Bristande kvalité,
|6ftesbrott och daligt bemotande skapar irritation. Kunderna kan med lang rackvidd sprida sitt
missndje pa Internet och skapa daligt rykte for de naringsidkare som inte tar hand om sina
kunder pa ett korrekt satt (Lundqvist 2011). Konsumentverket hanvisar till alla de
webbplatser och bloggar dar andra konsumenter kan lasa bade goda och daliga omdomen som
vagleder infor kop. Att anvanda sig av media ger styrka och makt at konsumenten, men det &r
viktigt att saljare forst far mojlighet att atgarda felet innan icke befogad kritik sprids pa néatet

anser Konsumentverket (Lundqvist 2011).

Foretag kan inte kontrollera sociala medier, men de kan évervaka och studera vad kunder
sager och rekommenderar till varandra papekar Zeithaml et al. (2009). Karakaya och Barnes
(2010) pavisar att diskussioner mellan konsumenter som innehaller egna och andra
konsumenters erfarenheter kring en viss vara eller tjanst ofta styr kopbeteendet. Foretag kan
darfor med fordel dra nytta av konsumenters erfarenhet som finns i sociala medier, allt fran
omdomessidor till bloggar, for att avlasa konsumenters oro och klagomal och atgarda fel for

missndjda konsumenter. Internetsidor som baseras pa andra konsumenters erfarenhet och
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omsorg ar omtyckta med frekventa anvandare. Det &r viktigt att besvara de klagomal och den
oro som konsumenter kanner och delger i sociala medier for att vinna deras lojalitet
(Karakaya & Barnes 2010). Foretag uppmanas av Hansen et al. (2010) att aktivt besdka
webbsidor for att ta del av vad kunderna skriver om dem och att de vidare kanske &ven
kommer att bli forvanade éver vad som skrivs om foretaget. Att kunna ta del av kunders
tyckande ska ses som en viktig kalla for att forbattra relationen med kunden vilket kan 6ka
kundlojaliteten. Om foretag deltar i diskussioner med konsumenter har de mojlighet att

uppmuntra och skapa en positiv debatt (Burton & Khammash 2010).

2.9 Hantering av skriftliga klagomal
Vid hantering av skriftliga klagomal menar Barlow och Mgller (1997) att foretaget inte ska

forsoka forsvara policyn dven om det tycks nddvandigt, inte férsoka bevisa att kunden har fel
dven om sa ar fallet och inte forsoka skydda foretaget. Barlow och Mgller (1997:126) har

sammanstallt sju steg efter vilka ett skriftligt klagomal bor besvaras:

=

“Tacka kunden; uttryck uppskattning av klagomalet och be om ursdkt.”
“Lat kunden fd veta vad du har gjort.”

“Medge att kunden har rdtt.”

“Var personlig.”

“Uttryck dig enkelt men tydligt.”

© g &~ w D

“Gd kunden till métes ldngre dn han eller hon vdntat sig.”

7. “Kontrollera att kunden dr nojd.”
Under punkten 3. “Medge att kunden har rdtt.”’, menar Barlow och Mgller (1997:127) att det
sallan ar vart att forsoka vinna en diskussion men att pa bekostnad av detta forlora kunden.
Man ska be om ursékt for de oldgenheter som kunden anser sig varit med om och visa kunden
medkéansla och omsorg. Det ar dessutom viktigt att inte ifrdgasatta kundens integritet, ur

kundens perspektiv ar deras version av ett problem den riktiga.

Lee & Song (2010) har undersokt skillnaden i uppfattning av ett klagomal publicerat pa
Internet om foretaget svarar tillmotesgaende, defensivt eller inte alls. Med tillmétesgaende
svar menas alla typer av ursdkter, kompensation eller korrigerande atgarder. Med defensivt
svar menas att foretaget fornekar ansvar, attackerar den klagande kunden eller skyller
problemet pa ndgon annan. Lee & Song (2010) har funnit bevis for att foretags svarsstrategier
ar betydande vad galler konsumenters uppfattning och utvardering av foretaget. Konsumenter
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som studerar klagomal publicerade pa Internet som vidare bemotts av ett tillmotesgaende svar
kommer i stOrre utstrackning att utvardera foretaget positivt &n om foretaget svarat defensivt
eller inte alls. Vidare kommer konsumenter som studerar klagomal som bemotts defensivt dra
slutsatsen att det ar foretaget som béar ansvaret for problemet i stérre utstrackning an om
klagomalet inte besvarats alls. Foretags tillmotesgaende svar pa klagomal, som ursékter eller
kompensation, leder normalt till ett 6kat fortroende och en aterstalld image. Men detta ar en
balansgang da ett publicerat svar dven kan tolkas som att foretaget tar pa sig ansvaret for det
intraffade vilket kan gora bade den klagande kunden och iakttagande konsumenter arga och
frustrerade (Lee & Song 2010).

Tuten (2008) menar att det ar vanligt att foretag ar radda for att skapa en egen social
webbplats for kunder dar de kan framféra sina asikter. Foretag tror att detta skulle leda till att
negativa kunder skulle framfora sina asikter, vilket skulle blasa liv i en storre negativ debatt.
Men Tuten menar vidare att denna syn &r forlegad och att foretag har mer att vinna i positiv
WOM med en egen social webbplats. Foretag har pa detta satt istallet fatt en storre andel
positiva kommentarer. Att kunna ldsa negativa kommentarer kan dessutom skapa en storre

trovardighet for foretaget menar Tuten (2008).

Levy (2010) menar att om foretag far negativ kritik pa sin Facebook-sida ska man forst och
framst inte, om inte innehallet &r stotande eller valdsamt, radera ett inldgg. Vidare maste
foretaget bestamma om man ska svara eller inte. Risken om man svarar ar att man satter igang
en eskalerande dialog av svar och nya kommentarer som kanske annars hade runnit obemarkt
ut i sanden. Om man & andra sidan inte svarar pa ett klagomal kan det framsta som att man
ignorerar personen som framfor det eller det klagomal som blivit framfort vilket kan fa

valdigt negativa effekter (Levy 2010).

2.10 Service Recovery
Service Recovery ar en process dar foretag atgardar felaktig kundservice at en missnojd kund

(Gronroos 2008, Zeithaml et al. 2009). Alla foretag kan gora fel oavsett hur bra de ar, och da
ar det bra att kénna till hur kunder agerar. Nar en kund &r missndjd har en undersdkning visat

att 45% vander sig till det berorda foretaget, 1-5% klagar till ansvariga pa huvudkontoret och
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resterande 50% klagar inte alls (Zeithaml et al. 2009)°. | Konsumentverkets studie visade det
sig att var tredje person som varit mycket missndjd valde att inte klaga alls (Lundqvist 2011).
Om missndjda kunder vander sig till det berorda foretaget och de i sin tur atgardar den daliga
servicen, har det visat sig att det genererar i mer kundndjdhet och positiv WOM &n om
problemet inte uppstatt (Groénroos 2008, Hart et al. 1990, Voorhees et al. 2006, Zeithaml et al.
2009). Detta fenomen kallas Service Recovery paradoxen (Zeithaml et al. 2009). Slutligen
leder detta till kundlojalitet och béattre Ibnsamhet. Av de kunder som kanner sig nojda efter ett
atgardat klagomal kan 43% tanka sig att atervanda till samma foretag igen. Om service
recovery daremot inte ar tillfredstallande &ar aterkopsfrekvensen lagre for de icke ndjda
klagande kunderna &n for de som inte klagade alls. Denna slutsats bevisar enligt Zeithaml et
al. (2009) att kvalitén pa service recovery har stor betydelse dér en val uppbyggd strategi ger
foretaget goda mojligheter till kundlojalitet och en grund for att kunna forbattra framtida
kundservice och klagomalshantering. Gronroos (2008) menar att varje situation dar ett
problem uppstar for kunden innebar en mojlighet for foretaget att ratta till felet och vidare

visa sitt engagemang for forbattrad kvalitet. Detta géller oavsett vem som orsakade felet.

Manga foretag har ineffektiv eller ingen strategi alls for hantering av klagomal och manga
kunder far dessutom inte nagot gensvar pa sitt klagomal (Zeithaml et al. 2009). |
Konsumentverkets studie visade det sig att bemotandet fran personal eller utférare kom pa
tredje plats (25%) vad galler anledningen till varfér konsumenter blivit missnéjda (Lundgvist
2011). I Konsumentverkets rapport podngteras dven att ett icke vanligt bemodtande mestadels
berér kanslolivet och att detta utan tvivel &r intressant eftersom det ar en vanligt
forekommande problematik for kunder (Lundgvist 2011). Om kunder méts av bra service
recovery har det visat sig att de berattar om den positiva upplevelsen till i genomsnitt atta
personer. Om kunden daremot erfar daligt bemdtande beréttar de detta for i genomsnitt 18,5
personer enligt en undersokning Zeithaml et al. (2009) hénvisar till. Missnoje som istéllet
publicerats pa natet kan da tankas fa storre konsekvenser.

Aven Kotler (1999) menar att klagomal som tas om hand pa ett korrekt satt ar ett synnerligen
bra tillfalle att 6ka kundlojaliteten och det kan dessutom leda till att kunderna rekommenderar
foretaget till andra. For att kunna ta emot klagomal, lyssna pa kunderna och lésa problemet

>TARP Worldwide Inc., undersokning baserad pa data fran 10 studier (representerar svar fran mer &n 8000 konsumenter) som
genomfardes 2006 och 2007. Foretag inkluderade fran detaljhandel (butiker, katalog och pa natet), automatisk finansiering

och forsékring (egendom/olycka).
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bor foretagen utarbeta bra strategier som forsakrar att kunderna blir néjda. Eftersom valdigt fa
kunder valjer att klaga ar det viktigt att ta dessa klagomal i beaktande genom att skapa goda
mojligheter for kunder att kontakta foretagen pa ett enkelt satt och fa aterkoppling snabbt
(Gronroos 2008, Kotler 1999, Zeithaml et al. 2009). Ju fortare en kunds klagomal besvaras

och loses desto ngjdare blir kunden (Zeithaml et al. 2009).

Oavsett tonen pa klagomalet ar det viktigt att foretaget svarar snabbt och uppriktigt med
hansyn till hur kunden forvantar sig att bli bemott utifran den problematik som uppstatt.
Vardet pa kunden ska ses pa livstid och om kunden inte blir néjd kan det skapa stor skada
langsiktigt. Genom att atgarda de misstag som begatts kan foretag vinna tillbaka en kunds
fortroende pa livstid enligt Hart (1990). Vidare ar det mer kostsamt att forlora en kund &n att

skaffa nya. Man har helt enkelt inte rad att forlora de kunder man har.

Det &r viktigt att anstallda uppmuntras till att skapa en god service recovery genom att
analysera och lI6sa problemen samt lara sig utav de misstag som skett (Kotler 1999). Homburg
och First (2007) papekar att klagomalet inte bara ska behandlas snabbt och effektivt, utan att
foretag aven ska forsdkra kunden om att man tar deras klagomal pa allvar och vidare visa ett
intresse for den problematik kunden rakat ut for. Klagomalet den missnojda kunden framfort
ska vidare leda till utveckling och forbattringar for foretaget och kunden vill se att foretaget

inte kommer géra om samma misstag i framtiden.

Enligt Zeithaml et al. (2009) ar det en liten grupp individer som bara klagar for klagandets
skull eller for att vara brakiga. Samtidigt finns det en grupp missnéjda kunder som véljer att
inte klaga for de anser sig inte ha tid eller ens tror att det kommer leda till nagot positivt
(Voorhees et al. 2006). Manga vet inte heller hur de ska ga tillvaga nar de ska klaga (Zeithaml
et al. 2009). Detta har dven bevisats i studien som Konsumentverket utfort dar hela 18% inte
visste var de skulle vanda sig nar de ville framfora ett klagomal. Dessutom trodde 51% inte pa
nagon I6sning dven om de skulle klaga (Lundqvist 2011). Zeithaml et al. (2009) menar att om
kunder klagar omgaende &r det en fordel eftersom foretag da kan undvika negativ WOM. Om
inte kan den klagande kunden valja att prata med sin familj, vanner och kollegor eller
publicera klagomalet pa Internet, vilket fler gor idag, som innebéar att negativ WOM far en
stOrre rackvidd.
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2.11 Utokad forskningsmodell
Nedan presenteras en utokad forskningsmodell som

Foretag laser
klagomalet

Bemota klagomalet?

\

|

X Kund kopt |

' tjanst eller produkt X
|

\

Klagomal
publiceras
pa Internet

eWOM

baseras pa den preliminara

Konsument soker
information pa
Internet

|

Konsument laser
klagomal

l

Bedoma trovardighet
e Klagomal
e Avsandare

Hur? S
/ eKonformitet
Service recovery
\ 4
' /
/ lakttar och bedémer
ev. bemotande
Inte Bemoéta Bemota
beméta defensivt tilmotesgéende
| | |
T T T
| | e > O o
. . Paverkan pa
i e e e e e — e — — kopbeslut
e e e o e e ek ket ek —. —— —— — > positiv
— negativ
—_— = Samband
— 5 = Informationsflode

= Samband, delvis forekommande

= Konsument

= Foretag

= Klagomal — eWOM

= Inte grundligt behandlat i uppsatsen, men viktigt for studiens forstaelse
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Modell 2.1 Utokad forskningsmodell

Efter att ha behandlat teorin har vi utvecklat en utokad forskningsmodell. Teorin har visat att
det finns ett samband mellan hur ett foretag bemoter ett klagomal och paverkan pa ett
kopbeslut. Beroende pa om foretaget valjer att bemota klagomalet tillmotesgaende, defensivt
eller inte bemota klagande kund alls har det en positiv eller negativ paverkan pa kopbeslutet.
Viljer foretaget att svara tillmotesgdende kan foretaget vinna tillbaka klagande kunders

fortroende enligt service recovery-teorier.
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3. METOD

Har beskrivs vilka metoder vi valt som underlag till uppsatsens utférande och arbetssatt.
Forst presenteras vetenskapligt forhallningssatt, vetenskaplig ansats, undersékningsansats
och forskningsmetod. Darefter foljer datainsamlingsmetod, forstudie, enkatundersékning,

population och urval. Sist i kapitlet behandlas bortfall, uppsatsens trovardighet och kallkritik.

[ .. . ) |’ __________ M . )
Forstudier | Metod : Huvudstudie

! |
\ J N _____ > \ J
[ . Y rimm———-————- ~ [ T )

Hermeneutik I Vetenskapligt I Positivism

! forhallninassatt 1
\ J e e —— N y
( ] N\ - \ ]

I ]

\ J S m == “ \ J
4 ] ) Y N ( o )y
Explorativ I Undersokningsansats 1 |  Deskriptiv med

inslag av kausalitet

\ J - “ \ y
[ o ) rmm = ~ 0 i )

i i
\ J S m == “ \ J
4 ] ) Y N ( ) )y

Intervjuer N Primardata L Enkater

I ]

\ J ‘e m s e Z \ y

Modell 3.1 Metodval Har visas 6verskadligt de metodval som gjorts for uppsatsens
genomforande.

3.1 Vetenskapligt forhallningssatt
Tva vetenskapliga forhallningssétt som ofta anvands i dessa sammanhang &r positivismen och

hermeneutiken (Wallén 1996). Begreppen redovisar pa olika satt vetenskapen och kunskapen

samt uppfattningen om manniskan och vérlden hon lever i (Patel & Davidsson 2003).
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Positivism star for en kunskapsteoretisk standpunkt dar anvandandet av naturvetenskapliga
metoder foresprakas da man studerar en social verklighet och dess aspekter for att vidare
upptédcka monster och systematik (Bryman & Bell 2003:26, Denscombe 2009:422). Inom
positivismen skall kunskapen vara empiriskt prévbar, metoderna ska ge tillforlitlig kunskap,
man ska kunna ge forklaringar i termer av orsak och verkan. Kunskapen skall uttryckas noga
och forskaren skall vara objektiv och inte lata sig paverkas av varderingar som inte anses
vetenskapliga. Matningar ska ersatta varderingar och uppskattningar man utgatt fran (Wallén
1996). Vidare ska forskaren kunna bytas ut och resultaten av undersékningen ska &nda bli
samma (Patel & Davidsson 2003). Inom positivismen skiljer man pa teori och forskning och
forskarens roll innebdr att préva teorier och vidare erbjuda material for formulering och
utveckling av lagar (Bryman & Bell 2003). En svaghet inom positivismen &r att det ar
tveksamt om man som forskare separerar teori med verkligheten pa ett korrekt satt. Kritiken
grundas pa att de observationer man gjort paverkas av egna “privata teorier inom sig”’ menar
Patel & Davidson (2003:27).

Hermeneutik &r en riktning inom vetenskapen dar man forsoker forstd grundbetingelserna for
den ménskliga existensen genom att studera och tolka (Patel & Davidsson 2003:28). Enligt
Bryman och Bell (2003:443) &r hermeneutikens grundidé &r att man som forskare vid analys
av en text ska strava efter att fa fram meningen i texten utifran det perspektiv som dess
upphovsman haft, vilket innefattar fokus pa det sociala och historiska sammanhang i vilket
texten producerades. Alvesson och Skdldberg (2009:92) beskriver hermeneutikens grund som
att betydelsen av en del endast kan bli forstadd om den &r relaterad till helheten. Vidare kan
en helhet bestdende av delar endast forstas baserad pa dessa delar. Detta kallas for en
Hermeneutisk cirkel (Alvesson & Skéldberg 2009: 92). Cirkeln kan omvandlas till en spiral
dar man till exempel utifran en del forsoker forsta och relatera den till helheten varpa man
invigs i ny forstaelse och darefter kan aterga till den studerade delen och sa vidare. Man kan
alltsa borja med en del och grava sig djupare in i amnet genom att alternera mellan delar och
helhet vilket progressivt bidrar till en djupare forstaelse for bada (Alvesson & Skdldberg
2009).

3.1.1 Uppsatsens vetenskapliga forhallningssatt
For att skapa en djupare forstaelse for konsumenters uppfattningar kring klagomal

publicerade i sociala medier och for att kunna vidareutveckla fragorna till var huvudstudies
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enkatundersokning valde vi att i forstudierna anvanda oss av en kvalitativ forskningsmetod.
Vi tolkade svaren fran de explorativa intervjuerna, en email-intervju samt fyra
besoksintervjuer, utifran den kunskap vi samlat pa oss och utgick darmed fran ett

hermeneutiskt forhallningssatt.

Var huvudstudie bestar av en enkatundersokning dar vi intar en objektiv forskarroll och alltsa
har ett positivistiskt fornallningssatt. Genom enkatundersokningen har vi pa ett objektivt sétt
matt hur konsumenter uppfattar klagomal i sociala medier och vidare vad foretags eventuella
svar har for samband med denna uppfattning. Samtidigt anser vi sjélva att kritiken mot
positivismen ar befogad da det som forskare kan vara svart att (omedvetet) helt utesluta den

kunskap man redan har med sig.

3.2 Vetenskaplig ansats
Vid en deduktiv ansats utgar forskaren fran vad hon eller han vet inom ett visst omrade. Detta

i kombination med teorier inom det aktuella omradet harleds vidare till en eller fler hypoteser
som forskaren vidare ska underséka genom empirisk granskning. Det ar teorin och de

hypoteser som harletts fran den som styr datainsamlingsprocessen (Bryman & Bell 2003:23).

Vid ett induktivt angreppssatt utgar forskaren fran observationer och drar darefter
generaliserbara slutsatser grundade i dessa, teorin ar alltsa resultatet av forskningen (Bryman
& Bell 2003:25). Forenklat kan man séga att deduktion handlar om att teori leder till
observationer/resultat och induktion handlar om att observationer/resultat leder till teori
(Bryman & Bell 2003).

Abduktion bdrjar precis som induktion i ett empiriskt angreppssatt, men forkastar inte
teoretiska idéer och ar ur den aspekten mer likt deduktion (Alvesson & Skodldberg 2009:4).
Vid ett abduktivt angreppssétt kan analysen av empirisk fakta saval kombineras som foregas
av tidigare teoristudier som en kélla till inspiration for att vidare upptacka monster som leder
till 6kad forstaelse. Forskningsprocessen alternerar alltsa mellan teori och empirisk fakta och
tillsammans bidrar de till 6kad forstaelse for varandra (Alvesson & Skoldberg 2009). Man kan
beskriva abduktion som en kombination av induktion och deduktion, vilket inte begrdnsar

forskarens arbetssatt i samma utstrackning som om man arbetar strikt efter nagon av de andra
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ansatserna. Nackdelen med abduktion &r att forskaren b&r med sig tidigare erfarenheter och
forskning som kan komma att paverka studien (Patel & Davidsson 2003).

Alvesson och Skoldberg (2009:4) skriver: “In comparison, induction and deduction appear
more one-sided and unrealistic, if we take into consideration how research is actually carried
out; in other words, those who follow them too strictly risk putting a straitjacket on their

research.”

3.2.1 Uppsatsens vetenskapliga ansats
Uppsatsen praglas av en abduktiv ansats da vi under arbetets gang skiftar mellan tidigare

faststalld teori och empiri i form de undersokningar, bade forstudie och huvudstudie, vi
genomfort. Den abduktiva ansatsen har gett oss majlighet att lata teori och empiri komplettera

varandra for att komma fram till basta mojliga slutsats.

3.3 Undersokningsansatser
Enligt Lekvall och Wahlbin (2001) kan undersokningar klassificeras efter vilken inriktning de

har. Explorativ inriktning syftar till att inhamta grundlaggande kunskap och fa 6kad forstaelse
for amnet eller problemomradet. Inriktningen anvéands ofta som underlag for att kunna
precisera uppgiften for vidare undersékning. Beskrivande (deskriptiv) inriktning syftar till att
inom ett visst omrade klargora fakta och sakforhallanden. Férklarande (kausal) inriktning har
som mal att redogora for hur olika faktorer inom ett visst omrade genom orsakssamband
paverkar varandra och ger upphov till ett visst forhallande (Lekvall & Wahlbin 2001:196).
Man utfor en kausal undersokning for att bevisa eller motbevisa ett samband mellan orsak och
verkan. En kausal undersokning ger svar pa vad som hander om man gor “si eller sa” och kan
likstdllas med laboratorieexperiment (Faruup & Hansen 2011). Sist att ndmna &ar den
forutsédgande inriktningen som syftar till att ge prognoser om vad som troligen skulle handa
vid en viss specificerad omstandighet (Lekvall & Wahlbin 2001:196).

3.3.1 Uppsatsens undersdkningsansats
For att fa okad kunskap om problemomradet har vi utfort explorativa studier, bade i form av

teoristudier och av intervjuer. Genom de explorativa forstudierna kunde vi dven fa en battre

forstaelse for vad som var intressanta variabler att titta narmare pa och vad som eventuellt kan

31



uteslutas (Wallén 1996). Vidare gav de explorativa intervjuerna oss mer information om vad
som kunde vara relevanta fragestallningar i var enkatundersékning. Enligt Bryman och Bell
(2005) &r en viktig faktor for kvantitativ forskning kausalitet (orsakssamband) eftersom den
kvantitativa forskaren ofta vill forklara varfor nagot ar pa ett visst satt. | linje med vart syfte
ville vi beskriva hur konsumenter uppfattar andra konsumenters klagomal publicerade pa
Internet och vidare redogora for hur denna uppfattning paverkas av foretags eventuella svar pa

klagomalet. Var huvudstudie har darfor en deskriptiv inriktning med inslag av kausalitet.

3.4 Forskningsmetod
For att undersoka och uppna en battre forstaelse for enskilda manniskor, grupper och

institutioners agerande i ett samhélle kan man anvéanda sig av kvantitativa och kvalitativa
metoder. Metoderna &r arbetsredskap som kan anvéndas var for sig eller kombineras med
kvalitativa och kvantitativa element i en och samma undersokning (Holme & Solvang 1997).

Vid behov av statistisk analys dar siffror och mangder ar gallande &ar valet den kvantitativa
metoden. Nagra specifika drag for den kvantitativa metoden &r att den sokta informationen
speglar bredden av en kvantitativ variation. Observationerna &r systematiska och
strukturerade samt genomfors exempelvis med en enkat med fasta svarsalternativ. Malet &r att
avlasa genomsnittliga, representativa och gemensamma drag hos den undersokta populationen
(Holme & Solvang 1997:76) .

Nar forskaren vill analysera och tolka information blir valet en kvalitativ
undersokningsmetod. Denna metod gar pa djupet med ett mindre antal undersékningsenheter
och forskaren sjalv kan efterstrdva basta mojliga tolkning av den kvalitativa variationen.
Intervjuerna &r ostrukturerade, osystematiska och genomférs med en intervjumall utan fasta
fragor eller svarsalternativ. Viljan ar att spegla det unika, séaregna och eventuellt avvikande
foreteelserna (Holme & Solvang 1997:76).

Jacobsen (2002) menar att kvalitativa och kvantitativa metoder ska ses som varandras
komplement snarare an motsatser och det som &r en nackdel med den ena metoden ar ofta en
fordel med den andra. Den kvalitativa metodens styrka ar forstaelse och narhet medan den

kvantitativa metodens styrka ligger i 6verblick och distans.
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Enbart ) (Enbart
statistiska analyser verbala analyser
(mata) < > (tolka)
Kvantitativt Kvalitativt
inriktad forskning inriktad forskning

Modell 3.2 Kvantitativ och kvalitativ forskning - omarbetad modell.

Patel och Davidson (2003:14) beskriver den kvalitativa och kvantitativa forskningen som tva

andpunkter dér forskningsarbetet i dagens samhalls- och beteendevetenskap ror sig emellan.

3.4.1 Uppsatsens forskningsmetod
Vad som ar avgorande for vilken metod man valjer ar studiens syfte. Utifran vart syfte har vi

framst arbetat utifrdn en kvantitativ metod. Detta & passande nar man vill ge
rekommendationer baserade pa hur manga ur malpopulationen som tycker pa det ena eller
andra sattet (Trost & Hultaker 2007). Klassiskt for kvantitativa studier ar att man anvander
frageformular med givna svarsalternativ (Jacobsen 2002). Vi har anvant oss av webbaserade
sadana som skickats ut via e-mail. Detta for att effektivt nd respondenter som ar relevanta for
syftet da alla med tillgang till e-mail dven har tillgang till Internet.

Var forstudie utfordes kvalitativt da vi ville analysera den information vi fick fran vara
respondenter for att vidare forsakra oss om att stélla ratt fragor i var kvantitativa huvudstudie.
Fragorna i forstudien stalldes utifran en intervjumall med 6ppna svarsalternativ. En kvalitativ
forstudie kan sdkra att man stéller giltiga fragor i sin kvantitativa huvudstudie genom att man

pa det hér sattet blir sakrare pa att man staller ratt fragor (Jacobsen 2002).

3.5 Datainsamlingsmetod
Priméardata ar data som forskaren samlar in for forsta gangen genom att ga till den primara

informationskallan som kan vara personer eller grupper av personer. Metoder som intervjuer,
observation eller frageformular ar vanliga vid insamlingen av primardata. Datainsamlingen ar
skraddarsydd for forskarens problemstallning (Jacobsen 2002:152). Sekundérdata innebdar att
forskaren inte sjalv samlar in data direkt fran informationskallan utan baserar sig pa
upplysningar insamlade av andra. Detta innebdr ofta att den information som samlats in har
samlats in i syfte att besvara en annan problemstéllning an just den som forskaren vill studera
(Jacobsen 2002:152).
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Hartman (2004) papekar att sekundardatan saknar detaljinformation, ar vinklad av forfattaren
och blir darfor inte objektiv vid sammanstéllning av material och att priméra kéllor bor
anvandas i sa stor utstrackning som mojligt. Dock dr anvandandet av bade primar- och
sekundardata enligt Jacobsen (2002) idealiskt. Olika data kan da bade anvéandas for att stodja
varandra och det resultat man kommer fram till men &ven for att stélla olika upplysningar mot
varandra. Gemensamt for bada datainsamlingsmetoderna &r att forskaren maste vara kritisk
vid urvalet av kallor, speciellt ska man lagga vikt vid kéllans trovardighet och eventuella fel

den kan vara forknippad med (Jacobsen 2002).

3.5.1 Uppsatsens datainsamlingsmetod
For att bli battre insatta i amnet och for att sammanstélla ett underlag for var studie har vi

inledningsvis anvant oss av sekundardata i form av vetenskapliga artiklar, teoretisk litteratur,
tidningsartiklar och rapporter fran myndigheter. Baserat pd insamlad sekundardata
sammanstéllde vi frageunderlag till tva explorativa forstudier som forsag oss med priméardata.
Efter det att vi tolkat primardatan och fatt en djupare forstaelse for vilken typ av teorier som
var relevanta for var huvudstudie sokte vi ater sekundardata i form av vetenskapliga artiklar,
teoretisk litteratur och rapporter fran myndigheter. Detta har vidare lett till huvudstudiens

enkatundersokning dar primardata samlats in fran 213 respondenter.

3.6 Forstudie
For att forsakra oss om att stalla ratt fragor och for att forstarka giltigheten i var kvantitativa

huvudstudie utférde vi tva olika kvalitativa forstudier. Forstudierna tacker aven delar av
informationsbehovet i vara forskningsfragor. Den forsta forstudien bestod av en email-
intervju med en anstalld pd Konsument Goteborg. Intervjun hade syftet att skapa en rikare
uppfattning kring hur klagomal ser ut i dag och om det har mérkts nagon skillnad pa klagomal
som sker pa Internet jamfort med klagomal i traditionella klagomalskanaler. Vidare ville vi ha
en experts utlatande pa hur klagomal pa Internet kan paverka konsumenter samt om det finns
nagra generella riktlinjer kring hur foretag borde besvara dessa klagomal. Innehallet i

intervjun beskrivs i avsnitt 1.4.1.

Intervjun med Konsument Goéteborg foljdes av 0ppna individuella besoksintervjuer med fyra
konsumenter. Syftet var att fa deras uppfattningar kring klagomal publicerade pa Internet

samt som namnt forsakra oss om att inte ga miste om nagra viktiga fragestallningar i var
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huvudstudie. Intervjumetoden var 6ppen och paminde mycket om en vanlig dialog vilket
kénnetecknar den 6ppna individuella intervjun (Jacobsen 2002:160). Jacobsen (2002) menar
att den har typen av 6ppna intervjuer ar lampade da man vill fa fram hur individer uppfattar
ett visst fenomen. Respondenterna valdes ut genom ett bedémningsurval och bestod av tva
kvinnor och tvd man for att spegla huvudstudien. Oppna individuella intervjuer kan goras
ansikte mot ansikte eller per telefon. Att intervjua ansikte mot ansikte innebar farre hot mot
tillforlitligheten (Jacobsen 2002) varpa vi utforde samtliga fyra intervjuer pa detta stt.
Fragorna i forstudien var 6ppna med dppna svar men med en intervjuguide som underlag for
att sakerstalla att de amnen vi ville prata om behandlades (Jacobsen 2002). Innehallet i
intervjun beskrivs i avsnitt 1.4.2.

3.7 Enkatundersokning
Enkatundersokningar, eller frageformular, med fasta svarsalternativ & som namnt ovan den

klassiska metoden vid kvantitativa studier (Jacobsen 2002). Enkaten kan ses som ett
matinstrument som méater manniskors beteende, uppfattningar och kanslor (Trost & Hultaker
2007). Enkaterna kan distribueras per vanlig post vilket ar vanligast men beroende pa vad
forskaren har for resurser till sitt forfogande kan man dven faxa, e-posta, sms:a och personligt
overlamna enkaten. Genom att anvanda Internet kan man genomfora undersokningen pa tre
olika satt. Frageformularet kan skickas som en del av ett e-mail, som en bifogad pdf-fil till e-
mailet eller kan frageformularet vara webb-baserat och lokaliserat pa en vérdsida (Denscombe
2009). Webbaserade enkatundersokningar gar ofta till sa att man bjuder in respondenter att
besoka en viss webbplats déar enkéten finns dar de sedan fyller i sina svar direkt online
(Bryman & Bell 2005).

3.7.1 Uppsatsens enkatundersékning
Uppsatsens enkatundersokning var webbaserad och skickades ut till 297 respondenter

tisdagen den 3 och onsdagen den 4 maj. Respondenterna bestod av 146 kvinnor och 151 mén
fran 18 ar och uppét och med tillgang till Internet. En paminnelse skickades ut till samtliga
som inte besvarat enkaten (125 stycken) fredagen den 6 maj och enkéten stangdes for fler svar
den 10 maj. Totalt svarade 213 respondenter (72%) dér 89 var kvinnor (42%) och 124 mén
(58%). Enkaten skapades i och distribuerades genom enkatverktyget Webropol. Enkaten finns

att tillga i bilaga 3.
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Enkéaten bestod av 15 fragor med fasta svarsalternativ och en fraga dar respondenterna fritt
kunde skriva om de hade nagot ovrigt att tillagga. Intresset for amnet verkar stort da manga
valde att bidra med egna kommentarer. | tva av fragorna, fraga 2 och 4, kunde man vélja flera
svarsalternativ da det hade begransat undersokningen att endast tillata ett. Fraga 5 till och med
10 var pastaenden av Likerttyp (Trost & Hultdker 2007) med fem alternativ fran “Instimmer

helt till “Instdmmer inte alls™.

For att direkt ge respondenterna en Overblick 6ver enkétens langd valde vi, férutom att
informera om uppskattad svarstid, att visa alla fragor pa en sida. Detta gér man for att inte
riskera att respondenten tréttnar i slutet och kanske avbryter nar det endast ar ett fatal fragor
kvar (Trost & Hultaker 2007). | enkaten hade vi mojlighet att gora alla fragor obligatoriska,
men da risken for bortfall 6kar om man tvingas svara pa allt for att kunna skicka ivag den
valde vi att endast gora tva av fragorna obligatoriska (Trost & Hultdker 2007). De
obligatoriska fragorna var fraga 1 dar vi ville veta om och hur ofta respondenten sokte
information pa Internet infor ett kop och fraga 15 som efterfragade respondentens kon.
Anledningen till att vi valde att gora de har fragorna obligatoriska var att till en viss del
forsakra oss om att respondenterna som svarade faktiskt sokte information pa Internet och for
att kunna forstarka validiteten av undersokningen. Vidare valde vi att gora undersokningen
helt anonym vilket vi d&ven meddelade respondenterna om i ett inledande brev. Fragorna &r
inte av sarskilt kanslig karaktar men det kan anda tankas att vissa respondenter foredrar att vi
inte kan se hur de svarat. Det kan dven tankas att svaren blir drligare vid en anonym

undersokning.

3.8 Population och urvalsram
For att kunna samla in primérdata till uppsatsen krévs det att man faststéller en population

som ska undersokas. Med population menas den grupp av fenomen (i det hér fallet personer)
som undersokningen vill uttala sig om (Esaiasson 2010:178). Oftast kan man inte samla in
fakta fran alla som ingar i en population och far da i stallet géra ett urval som férhoppningsvis
representerar den valda populationen. For samhéllsforskaren finns det tva typer av urval som

kan goras, sannolikhetsurval och icke-sannolikhetsurval (Denscombe 2009).

Sannolikhetsurval ar urval som gjorts baserat pa att forskaren har en uppfattning om att de

respondenter som ingar i urvalet utgor ett representativt tvarsnitt for hela populationen som
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ska studeras och att varje enhet som representeras av urvalet ska ha lika stor chans att komma
med i detta. Icke sannolikhetsurval & andra sidan bygger inte pa att man har kunskap om de

utvalda respondenterna representerar malpopulationen som helhet (Denscombe 2009:32).

Da vi inte anser att vi har kdnnedom om vart urval representerar malpopulationen eller inte
kommer vi koncentrera oss pa Icke-sannolikhetsurval (uppsatsens malpopulation beskrivs i
avsnitt 3.8.2).

3.8.1 Icke sannolikhetsurval
Det finns situationer da forskaren anser det svart att gora ett sannolikhetsurval. Exempel kan

vara att forskaren inte anser det mojligt att inkludera ett tillrackligt stort urval i
undersokningen, forskaren vet inte hur stor malpopulationen ar eller har forskaren inte
tillracklig kdannedom om malpopulationen. Vid den har typen av situationer passar ett icke-
sannolikhetsurval béattre. Utmarkande for icke-sannolikhetsurval &r att respondenterna inte
utgor ett slumpmaéssigt urval (Denscombe 2009).

Hair et al. (2006:340) delar upp Icke-sannolikhetsurval i Bekvamlighetsurval,
Bedémningsurval, Kvoturval och Snobollsurval. Bekvamlighetsurval bygger pa forskarens
bekvamlighet, urvalet bestar av vad som finns till hands. Bedémningsurval gar ut pa att
forskaren véljer ut respondenter som hon eller han anser moéter studiens behov. Forskaren
utgar har fran antagandet att de utvalda respondenternas asikter ar representativa aven for
malpopulationens asikter. Vid kvoturval delas populationen in i kvoterade grupper baserade
pa demografi (t.ex. alder och kon), attityder (t.ex. gillar och ogillar) beteenden (t.ex.
anvandare och icke-anvandare) eller andra kriterier. Syftet med kvoturval ar att specificerade
undergrupper av malpopulationen ar representerade. Snobollsurval gar ut pa att en respondent
rekommenderar till exempel tva andra respondenter och sd vidare. Urvalet véxer som en
snoboll i takt med att de nytillkomna respondenterna foreslar ytterligare respondenter som i
sin tur gér samma sak (Hair et al. 2006).

3.8.2 Uppsatsens population och urval
Uppsatsens malpopulation bestar i stort sett av alla som har en dator med tillgang till Internet.

Detta kan vara hemma, pa arbetsplatsen, i skolan/universitetet, genom féreningar med mera.

For att begransa oss ytterligare har vi valt att fokusera pa personer som ar dver 18 ar och
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bosatta i Sverige. Respondenterna har vi framst erhallit fran var egen omgivning och vara
sociala natverk. For att na respondenter som passar med malpopulationen har vi skickat
enkatundersokningen per e-mail. Detta for att forsakra oss om att mottagaren just har tillgang
till Internet. Vi inser att bara for att man har e-mail betyder det inte att man anvénder Internet

forutom for detta syfte, men man har tillgang till det vilket &r det primara kriteriet.

Vi kommer inte ge rekommendationer utifran om konsumenten &r kvinna eller man da foretag
aldrig vet vem som laser klagomal i sociala medier. Det kan dock tankas vara en skillnad i hur
man och kvinnor uppfattar klagomal och hur det paverkar dem och for att fa ett sa rattvisande
resultat som mojligt och for att kunna ge generella rekommendationer har vi darfor valt att
skicka enkaten till cirka 50% kvinnor och 50% man. Vart urval kan liknas vid en blandning
av ett beddmningsurval och ett kvoturval. Detta baserar vi pd att vart urval bestdr av
respondenter som vi anser ar representativa for urvalet och moter studiens behov, alltsa
personer med tillgang till Internet. Da vi som namnt vill ge generella rekommendationer har
vi valt att skicka enkéten till cirka lika delar man och kvinnor vilket kan likstéllas vid ett

kvoturval.

3.9 Bortfall
Innan man borjar analysera data fran enkatundersokningen ska man géra en bortfallsanalys

om man inte har fatt en valdigt hog svarsfrekvens. Ofta far man rakna med svarsfrekvenser pa
mellan 50-75% pa manga enkatundersokningar (Trost & Hultaker 2007). Med bortfall menas
bade bortfall av respondenter, det vill saga att den person som uppsokts inte vill eller kan
svara pa undersokningen, och bortfall av svar pa enskilda fragor, respondenten har svarat men

inte pa hela undersokningen (Jacobsen 2002).

Nar man gor undersokningar via Internet finns risker for lag svarsfrekvens. Man kan bland
annat raka ut for att enkaten, eller e-mailet med lanken till enkaten, stoppas av mottagarens
brandvagg eller spamfilter och pa sa satt aldrig nar mottagaren (Trost & Hultaker 2007).
Andra anledningar till 1ag svarsfrekvens &r att det ar lattare att glomma ett e-mail i inkorgen
an till exempel ett postalt brev som ligger synligt pa bordet, att e-postadresserna kan vara
felaktiga eller gamla samt att inkorgen kan vara full och e-mailet med enkaten darfor inte
kommer fram (Trost & Hultaker 2007) .
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3.9.1 Undersokningens bortfall
Enkaten skickades till 297 potentiella respondenter och av dem har 213 svarat vilket betyder

ett bortfall av 84 personer, 28%. Detta betyder alltsa att var svarsfrekvens var 72% vilket kan
anses som bra. Samtliga respondenter har besvarat fraga 1 och av de som skulle svarade
samtliga pa fradga 2-4. Fraga 5-13 har besvarats av mellan 206 och 210 respondenter. Detta
beror troligen pa att respondenterna har varit osdakra pa om de ska svara baserade pa svaren de
gett i frdga 1-4. Detta ringa bortfall anser vi dock inte paverkar resultatet. Samtliga 213
respondenter har besvarat fraga 14 och 15 vilket tyder pa att de gatt igenom alla fragor innan

de skickade enkaéten.

Innan undersokningen skickades ut fick majoriteten av respondenterna ett informationsmail
som uppmuntrade dem att svara pa en enkatundersokning som inom kort skulle skickas till
dem. Vi har efter undersokningen fatt reda pa att nagra respondenter aldrig fick e-mailet med
lanken till enkaten vilket enligt Webropol var skickat. Detta kan bero pa att e-mailet har
stoppats av ett spamfilter eller en brandvagg (Trost & Hultaker 2007). Vi tror att
informationsmailet forhindrade ett visst bortfall, men kan tyvarr inte veta hur manga
respondenter som foll bort pd grund av brandvaggar och spamfilter. Varken Webropol eller
var lankade e-mailadress har meddelat om e-mailadresser varit felaktiga eller om nagon
respondent haft ett autosvar skickat fran sin e-mail. Det later osannolikt att detta inte skulle
forekomma vid 297 utskickade enkater. Vi beraknar saledes att ett visst bortfall har skett med
hanvisning till alla ovan namnda anledningar och att det da inte bara berott pa en ovilja att

svara.

3.10 Trovardighet
Empirin i vetenskaplig forskning bor oavsett vad det ar for typ av empiri uppfylla tva krav:

den maste vara giltig och relevant, valid, och den maste vara tillférlitlig och trovardig,
reliabel (Jacobsen 2002, Hartman 2004).

Med reliabilitet menas helt enkel att den undersokning man gjort maste ga att lita pa,
forskaren vill ha resultat som mater det hon eller han &r intresserad av. FOr att detta ska
uppnas kravs att undersdkningen genomforts pa ett korrekt sétt (Jacobsen 2002:22). Vidare
maste matningen vara stabil och inte utsatt for nagra slumpinflytelser (Trost & Hultaker
2007). Forskaren sjalv eller andra ska kunna utféra samma undersokning och observation igen

pa samma séatt en eller flera ganger och fa samma resultat (Jacobsen 2002, Trost & Hultaker
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2007). Verktygen (instrumenten) som anvands vid observationen maste ocksa uppfylla kravet
pa reliabilitet och det kan kontrolleras genom att forskaren eller nagon annan utfor
undersokningen pa nytt (Hartman 2004). For dkad reliabilitet ar det viktigt med precision, ju

lattare att fylla i svaren desto storre precision (Trost & Hultaker 2007).

Med validitet menas att forskaren faktiskt mater det som hon eller han 6nskar méta, att det
uppfattas som relevant och att det som matts hos nagra fa aven galler for flera enligt Jacobsen
(2002:21). Validiteten i en observation maste vara korrekt och presentera vérlden som den ser
ut. For att bedoma felkallor &r det viktigt att granska validiteten i den observation man utfor.
Det finns ett antal felkédllor som &r viktiga att beakta och den forsta att ndmna ar de
omgivande faktorer som paverkar en forskares bedomning. Det ar till exempel skillnad att
utfora observationer i ett laboratorium eller utanfor ett laboratorium. En annan faktor kan vara
att manniskor ibland inte ser verkligheten som den &r och en tredje faktor & manniskans
selektiva uppmarksamhet, forskaren kan vara sa fokuserad pa det som ska undersokas att hon
eller han missar annat som sker i omgivningen. Den fjarde faktorn &r att de verktyg
(instrument) som anvands kan vara trasiga och bor kontrolleras med hjalp av andra verktyg

for att vidare jamfora resultat (Hartman 2004).

3.10.1 Uppsatsens trovardighet
Vara fragestallningar i enkaten (matinstrumentet) testades forst pa 10 respondenter och senare

granskades de aven av var handledare. Utifran den feedback vi fick fran testutskicket
justerade vi vissa fragor for okad tydlighet och vi anser saledes att vi lyckats mata det vi
avsett. Detta hojer undersokningens validitet. Vi ser tydliga likheter mellan de svar vi fatt fran
de explorativa intervjuerna i forstudien och huvudstudiens enkatundersokning. Enligt
Jacobsen (2002) ska det som maéts hos nagra fa aven galla hos fler, vilket styrker validiteten
och att man kunnat méata det man &mnat méta. Eftersom antalet respondenter var 213 av totalt
297 (72%) tror vi inte att resultatet skulle sett mycket annorlunda ut om fler hade svarat vilket
aven intervjuerna i forstudien samt tidigare forskning indikerar pa. Medan vi samlade in
empiri foljde vi med stort intresse hur respondenterna svarade och kan konstatera att fran
borjan till slut har det procentuella utfallet sett likvardigt ut vilket dven styrker att uteblivna

svar inte skulle paverka resultatet namnvart.

Omgivningen for respondenterna har troligtvis sett valdigt olika ut da vissa kan ha svarat vid
sitt skrivbord pa sitt arbete och andra kanske hemma med familj runt omkring sig. Det
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gemensamma &r att alla har suttit vid en dator och da det ar sa verkligen ser ut nar
konsumenter soker information pa Internet, anser vi inte att detta paverkat undersokningens
trovardighet utan snarare standardiserat den vilket i kombination med en standardiserad enkaét
starker reliabiliteten. 72% svarsfrekvens anser vi som hog da man ofta far man rakna med
svarsfrekvenser pa mellan 50-75% pa manga enkéatundersokningar (Trost & Hultaker 2007).
Den hoga svarsfrekvensen i kombination med att alla respondenter (med nagra fa undantag)

svarat pa alla fragor tyder pa att fragorna varit tydliga vilket dven det hojer reliabiliteten.

3.11 Kallkritik
For att sakerstalla kallornas tillforlitlighet skall de diskuteras av forskaren for att pa sa satt

bedomas om de &r sakliga och objektiva (Ejvegard 2003). Patel och Davidson (2003) menar
att man ska vara kritisk till dokumenten och att man inledningsvis bor ifrdgasétta nar och var
dokumentet skrevs. Vidare kan man stélla sig fragor som: Varfor kom dokumentet till? Vilket
syfte hade forskaren? Under vilka omstandigheter kom dokumentet till? VVem &r forskaren och
vilken paverkan hade han eller hon pa dokumentet? Det ar ocksa viktigt att faststalla om
kallan ar &kta eller falsk.

3.11.1 Uppsatsens kallkritik
D& vi valt att anvanda oss av databaser som Emerald, Business Source Premier, Science

Direct och Google Scholar for att hitta representativa vetenskapliga artiklar fran hogt ansedda
tidskrifter anser vi oss ha anvant tillforlitliga andrahandskéallor. De har kéllorna ar aven
granskade av andra forskare vilket starker dess tillforlitlighet. Vidare har vi anvant oss av
sekundardata i form av teoretisk litteratur som forfattats av auktoriteter inom sina omraden
och vi anser dven att dessa kallor ar tillforlitliga. Den information vi hamtat fran
Konsumentverkets rapport om klagomal anser vi tillforlitlig da den utforts pa uppdrag av
regeringen och ingen skulle vinna pa resultatet oavsett hur det sett ut. | kapitel 1 har vi anvant
0ss av en tidningsartikel och bdcker skrivna av enklare art. De har kallorna har vi varit mer
kritiska till da de inte kan anses som vetenskapliga och vi har darfor inte anvant oss av dem i
uppsatsens teoridel. Sammanfattningsvis anser vi att vi genom vara kéllor samlat in trovardig

information till uppsatsens genomférande.
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4. EMPIRI OCH ANALYS
| detta kapitel analyseras studiens insamlade empiri utifran den teoretiska referensramen. Vi

utgar fran vara forskningsfragor och dess tillhdrande informationsbehov for att lasaren pa ett
enkelt satt ska kunna se vad vi amnar svara pa. Sist i kapitlet presenteras var tredje och

slutliga forskningsmodell.

4.1 Inledning
Var undersokning bestod av 213 respondenter varav 124 (58%) var man och 89 (42%)

kvinnor. Vi kommer som namnt inte ge rekommendationer utifran kon eller dlder men vi
ansag att det var viktig att fd en stor spridning bland respondenterna vad géller de har
variablerna. P4 sd vis kan vi visa bredden av undersokningen da vi vill ge generella
rekommendationer. Vi anser att detta ar av stor vikt da foretag nastan aldrig vet vem
konsumenten som laser klagomal publicerade i sociala medier ar. Aldersférdelningen visas i
tabell 4.1. Under varje forskningsfraga med tillhdrande informationsbehov presenteras
resultat fran den insamlade empirin samt dven vissa skriftliga kommentarer fran nagra av

respondenterna.

Tabell 4.1 Respondenternas alder

0% 25% 5% 75% 10% 125% 15% 175% 20% 225% 25% 27.5% 30% 325% 35%

18-25

26-35

36-45

46-55

56-65

6E-T4

75
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4.2 Forskningsfraga 1. Hur uppfattar konsumenter klagomal i sociala
medier?

4.2.1 1 vilken utstrackning séker konsumenter information pa Internet
Undersokningen visade att av 213 respondenter var det endast 0,5% (en person) som aldrig

sokte information pa Internet infor ett kop. 13,1% respektive 49,8% svarar att de alltid eller
ofta soker information pa Internet infor ett kop (totalt 62,9%). 34,3 % soker information
ibland och endast 2,3% gor det séllan. En sammanstéllning visas i tabell 4.2.

Tabell 4.2 Fraga 1: Soker du information pa Internet infor ett kop?

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

alltid

ofta

ibland

sllan

aldrig

Pa fragan om respondenterna séker andra konsumenters omdomen pa Internet infor ett kop
var det endast 6,1% som svarade aldrig. 1,9% respektive 23,6% svarar att de alltid eller ofta
soker andra konsumenters omdémen pa Internet infor ett kop (totalt 25,5%). 42,5 % soker

andras omdomen ibland och 25,9% gor det sallan. En sammanstallning visas i tabell 4.3.

Tabell 4.3 Fraga 3: Soker du andra konsumenters omdomen pa Internet infor ett kop?

0% 5% 10% 15% 20% 25% 0% 35% 40%

alltid

ofta

ibland

sllan

aldrig
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Vi anser att siffrorna ovan visar pa att Internet och andra konsumenters omdémen &r en viktig
informationskalla for ménga konsumenter. Aven Karakaya och Barnes (2010) menar att
Internetsidor som innehaller andra konsumenters erfarenheter ar omtyckta av manga. Det
faktum att konsumenter sa ofta soker information pa Internet innebér vidare att de kommer att
komma i kontakt med klagomal om foretag, dess produkter och tjanster vilket starker vikten
for foretag av att aktivt scanna av det konstanta informationsflédet som informationsspridning
i sociala medier via eWOM innebar. P4 sa vis kan man dven snabbt fa reda pa eventuella
kvalitetsbrister och snabbt atgarda dem for att stoppa vidare klagomal (Andreassen &
Streukens 2009, Karakaya & Barnes 2010).
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4.2.1.1 Vad soker konsumenter information om?
Respondenterna sokte information om samtliga produktgrupper som angavs i enkéten i storre

eller mindre utstrackning och manga sokte information om flera olika produktgrupper. De
produkter och tjanster som det framst soks information om infor ett kép ar resor (95,3%),
hemelektronik (81,1%), huskdp (78,3%) och ndjen (64,2%). Samtliga siffror presenteras i
tabell 4.4.

Tabell 4.4 Fraga 2: Nedan féljer en lista med olika varor och tjanster. Markera de alternativ
som du soker information om pa Internet.

0% 10%  20% 30%  40% 350% 60%  70% 80%  90% 100%

Husképldgenhetfritidshus

Telefoni, Internet och TV -tjdnster

Hemelektronik (t.ex. TV, dator,
dammsugare)

Klacler och skor

Mat och dryck (t.ex. Restaurang)

Hem och hushall (t.ex. mébler,
gardiner och kiksredskap)

Hantverkstjanster (hoende)

Hushalisnéra tignster (t.ex.
stadning)

Resor (t.ex. Hotell, thg, flyg)

Reparation av hil, mc eller annat
farcon

Ward och hélsa

El och wérme (hoende)
Férsakring

Mijen

Bank

Kép av ny eller begagnad bil

Egenvard, hygienartiklar och
kosmetika

Annat

Att s manga soker pa just de har grupperna kan till stor del kopplas till riskminimering som

54,8% av respondenterna angav som en orsak till varfor man séker andra konsumenters
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omdomen pa Internet. Manga av produkterna i de har grupperna kan vara svara att returnera
om de inte uppfyller férvantningarna. Ingen vill till exempel aka pa semester och riskera att
den blir forstord pa grund av ett daligt stadat hotell. Vidare kan en stor anledning till att sa
manga soker information om hemelektronik vara behovet av objektiv information och
kunskap om den tekniska biten: “4r den hér produkten verkligen lika bra och litt att anvinda
som tillverkaren utger?” Att fi en objektiv bild av hur andra konsumenter upplever och
anvander sig av nagon specifik teknisk pryl som man sjalv inte har kunskap om och kanske

inte heller ndgon i familjen kan vara avgorande f6r om man “vagar” kdpa den eller inte.

4.2.2 Varfor soker konsumenter andra konsumenters omdomen pa Internet?
En intressant fraga ar varfor konsumenter soker andra konsumenters omdémen pa Internet

infor ett kop. Vi anser att det ar viktigt for foretag att veta eftersom det da blir lattare att veta
hur man eventuellt ska bemota ett klagomal. | undersdkningen kom det fram att den
uteslutande storsta anledningen var att man ville ta lardom frdn andra konsumenters
erfarenheter (72,4%) foljt av att man ville minimera sina risker infor ett kdp (54,8%) och att
man ville fa objektiv information om en produkt eller tjanst (34,2%). 22,8% av vara
respondenter angav “att jimfora andras asikter med mina egna” som en orsak till

informationssokning infor ett kop. Svaren sammanstélls i tabell 4.5.

Tabell 4.5 Fraga 4: Anledningen/anledningarna till att jag soker andra konsumenters
omdomen pa Internet infor ett kop ar:

0% 10% 20% 30% 40% 0% G0% 70%

Fér att minimera risker infér kép
Fér att ta lardom av andra

konsumenters erfarenheter

Fér att £3 objektiv information om
en produkt eller tjanst

Fér att kdnna samhérighet med
andra konsumerter

Fér att jamféra andras asikter med
mina egna

Fér att [Era mig hur en viss produkt
fungerar

Fér att spara tid

De tre forst ndmnda motiven ovan kan klassificeras som “kdprelaterad information” och

“riskreducering”. Resultatet stimmer 6verens med den undersokning som utforts av Henning-
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Thurau och Walsh (2004) dar man kom fram till att just de har motiven tillsammans med
social orientering (att jamfora andras asikter med sina egna) ar de motiv som ar de viktigaste
orsakerna till att konsumenter laser omdomen om produkter och tjanster publicerade pa
Internet och som vidare har starkast paverkan pa kopbeteendet. Resultatet stimmer dven med
vad Burton och Khammash (2010) kom fram till vad géaller att konsumenter gérna laser andra
konsumenters kommentarer om en produkt eller tjanst for att fa ett objektivt utlatande. Vi
anser att de har motiven tyder pa att det ar viktigt att ett eventuellt svar fran foretaget ar

informativt da det till storsta delen ar den har typen av information som kunderna ar ute efter.

4.2.3 Hur trovardiga tycker konsumenter att andras omddmen i sociala medier ar?
P& péastidendet att “Andra konsumenters omdomen publicerade pé Internet dr viktiga att ta del

av” svarade 19,5% att de “Instimmer helt” och 56,7% att de “Instimmer delvis” (totalt
76,2%). Endast 1,4% instdmde inte alls och 10,5% instamde fodga (totalt 11,9%). En
sammanstallning visas i tabell 4.6.

Tabell 4.6 Fraga 5: Andra konsumenters omdémen publicerade pa Internet ar viktiga att ta
del av

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Instammer helt

Instammer delvis

Yet ejjobestamd

Instdmmer figa

Instammer inte alls

Pa pastaendet “Positiva omddmen publicerade pa Internet #r trovirdiga” svarade 1,4% att de
instdimmer helt och 70,3% att de instdammer delvis (totalt 71,7%). 0,5% instdmde inte alls och
12,4% instamde foga (totalt 12,9%). En sammanstélining visas i tabell 4.7.
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Tabell 4.7 Fraga 7: Positiva omdomen publicerade pa Internet &r trovardiga

0% 10% 20% 0% 40% 50% 60% T0%

Instammer helt

Instammer delvis

YWet ejfObestamd

Instdmmer figa

Instammer inte alls

Pa pastdendet “Negativa omdémen publicerade pé Internet dr trovirdiga” svarade 1,9% att de
instdmde helt och 69,2% att de instdammer delvis (totalt 71,1%). 0,5% instdmde inte alls och

13,5% instdmde foga (totalt 14%). En sammanstallning visas i tabell 4.8.

Tabell 4.8 Fraga 8: Negativa omdomen publicerade pa Internet ar trovardiga

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Instammer helt

Instammer delvis

YWet gjfObestamad

Instdmmer figa

Instammer inte alls

Vi anser att siffrorna ovan visar pa att konsumenter i stor utstrackning tycker det ar viktigt att
ta del av andra konsumenters erfarenheter och att de vidare ofta uppfattar eWOM som en
trovardig informationskalla. Det har gar helt i linje med tidigare forskning som visat att
eWOM ofta uppfattas som mycket trovardigt (Gruen et al. 2005, Karakaya & Barnes 2010,
Steffes & Burgee 2008). Paralleller kan dven dras till traditionell WOM som ofta uppfattas
som mer trovardigt 4n om informationen kommer fran reklam och annonser (Groénroos 2008,
Solomon 2009). Att s& minga respondenter instimde “delvis” med samtliga pastienden kan
mojligen kopplas till att alla kéllor inte uppfattas som lika trovardiga. Det gavs till exempel
indikationer i den explorativa forstudien att ett omdome som starkt skiljer sig fran dvriga ej
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uppfattas som trovardigt. Resultatet visar ater pa vikten av att foretag vet hur eventuella
klagomal som publiceras i sociala medier ska bemétas da storre delen av respondenterna helt
eller delvis instdmmer i att denna information ar viktig att ta del av och vidare i stor

utstrackning anser att informationen &r trovardig.

4.2.4 Vilken betydelse har avsandaren av ett klagomal for konsumenter?
Pa pastaendet “Jag virderar omdomen fran min ndrmaste omgivning (familj, vanner,

kollegor) hogre 4n omdomen fran okdnda péa Internet” instdimmer 71,4% av respondenterna
helt. 21,4% instammer delvis, 1,9% instammer foga och 0,5% instdmmer inte alls. En

sammanstallning visas i tabell 4.9.

Tabell 4.9 Fraga 9: Jag varderar omdomen fran min narmaste omgivning (familj, vanner,
kollegor) hogre an omdémen fran okanda pa Internet

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Instdmmer halt
Instammer delvis
Wet ej/Obestamad

Instdmmer figa

Instammer inte alls

Det har &ar den forsta delen av var studie som inte stimmer éverens med tidigare forskning.
Steffes och Burgee (2008) fann i sin unders6kning stod for att nér man inkluderar
informationssokning pa Internet och darmed eWOM sa uppfattas den ofta anonyma kéllan
som viktigare an kallor fran traditionell WOM. Skillnaden i resultat kan till viss del bero pa
att Steffes och Burgee (2008) undersokte en relativt homogen grupp (studenter) i en social
community (RateMyProffesors.com) och vi har undersokt en relativt heterogen grupp och

deras syn pa eWOM ur ett ganska generellt perspektiv.
Dock kan det dras paralleller till traditionell WOM da denna oftast uppfattas som mer
trovardig an information fran reklam och annonser (Grénroos 2008, Solomon 2009). Av fraga

14 dar vara respondenter fick lagga till kommentarer rérande undersokningen var det manga
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som namnde just att man aldrig kan vara séker pa om det &r foretaget sjélv eller en konkurrent
som star for publicerad information vilket till viss grad kan likstdllas med just “reklam”
(kommentarer fran respondenter redovisas nedan). Det kan da tankas att om man far olika
budskap om en specifik produkt eller tjanst fran eWOM och sin narmaste omgivning sa
varderar man det senare hogre. Om det daremot inte finns nagon i konsumentens omgivning
som anses kunna ge ett informativt utlatande om en produkt eller tjanst sa anses eWOM i stor

utstrackning som ett bra underlag for kopbeslut.

Kommentarer fran respondenter:

“Ndr det gdller omdomen pd restauranger och mojligen andra produkter sda dr jag
misstanksam att "kompisar" ger bra omdomen och konkurrenter ger daliga sa det ar svart att
fa ett bra grepp om verkligheten. Ddrfor dr personer man kdnner en bdttre mdtare.”

“Anser inte att internet dr ett "sdkert" alternativ att soka bra och daligt angaende produkter.
| resebranschen dar jag sjalv ar verksam ar det mer an vanligt att aktorer sjalva gar in och
skriver omdomen om hotell etc. Darfor ar jag skeptisk till bedomningar gjorda av okanda pa
ndtet...”

“Mycket beror pd situationen. Omdomen pd nditet kan vara planterade, sa jag tar de med en
nypa salt. Klagomal som inte besvarats kan likval vara okénda av den som klagan vander sig

E3]

mot.

“Svara fragor att svara pd da man inte vet vem avsdndaren dr och man vet uppsdtet. Det kan
vara egna inldgg likvil som konkurrent...”
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4.2.4 Vilken verkan har ett negativt omdome pa konsumenters kopbeslut?
P& péstdendet “Klagomal publicerade pa Internet paverkar mitt kopbeslut” svarade 16,2% att

de instdmmer helt och 62,9% att de instammer delvis (totalt 79,1%). 1% svarade att de inte

instdmde alls och 8,6% instamde foga (9,6%). Resultatet visas i tabell 4.10.

Tabell 4.10 Fraga 6: Klagomal publicerade pa Internet paverkar mitt kopbeslut

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% G60% G65%

Instammer helt

Instammer delvis

Wet ejfObestamd

Instammer figa

Instammer inte alls

Har kan det dras paralleller till de resultat som presenteras i avsnitt 4.2.3 dar det framgar att
mellan 71,1% och 76,2% av respondenterna tyckte det var viktigt att ta del av eWOM och

vidare uppfattade det som trovérdigt.

Att hela 79,1% svarade att de helt eller delvis 6verensstammer med pastaendet stimmer med
tidigare forskning och litteratur kring &mnet dér det konstaterats att negativ eWOM 4&r stark i
sin paverkan pa andra konsumenters framtida kdpbeteende (Gronroos 2008, Henning-Thurau
& Walsh 2004, Solomon 2009). Karakya och Barnes (2010) har visat att diskussioner mellan
konsumenter som innehaller erfarenheter kring ett visst foretag, en vara eller en tjanst ofta styr

kopbeteendet vilket dven detta forstarks av var undersokning.

Vidare kan det dras paralleller till konformitet, gruppaverkan, och da speciellt informativ e-
konformitet. Park och Feinberg (2010) beskriver att denna typ av konformitet handlar om hur
konsumenter formas av andra konsumenters erfarenheter for att vidare kunna fatta réatt
kopbeslut sjalva. Informativ e-konformitet paverkas till stor del av just trovéardigheten av den

publicerade informationen.
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Den hdga siffran (79,1%) ar starkt forknippad med det resultat som framkom i avsnitt 4.2.2
dir “koprelaterad information” och “riskreducering” var de vanligaste orsakerna till att
konsumenter soker information pa Internet. Konsumenter tar helt enkelt det sékra fore det
osakra och om ett foretag, en vara eller en tjanst har fatt negativa omdomen eller klagomal sa
valjer man med storsta sannolikhet en konkurrent istéllet for att riskera raka ut for samma
problem. Om daremot foretaget har varit snabbt och besvarat klagomalet kan det tankas att

detta paverkar kopbeslutet positivt.

Kommentar fran respondent:

“Det dir dven av betydelse vad klagomdlen giiller. Det dir t.ex. stor skillnad om nagon sager
att stolarna pa en restaurang ar obekvama gentemot om de séger att maten p& en restaurang
dr dalig.”
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4.3 Forskningsfraga 2. Hur uppfattar konsumenter foretags bemotande av
klagomal i sociala medier?

4.3.1 Anser konsumenter att foretag bor besvara klagomal riktade mot dem i sociala
medier?

Vi ville med namnda fragestéllning ta reda pa om konsumenter egentligen ar intresserade av
att ta del av andra konsumenters dialog med foretag, om en dialog mellan konsument och
foretag har nagon betydelse for iakttagande konsumenter eller om foretagen helt ska avsta
fran att bemdota klagomalet och hur detta skulle paverka framtida képbeslut.

P4 pastdendet “Foretag bor besvara klagomal som sker pad Internet” svarade s& manga som
34,8% att de “Instimmer helt” och 41,9% “Instimmer delvis” (totalt 76,7%). Vi anser att
resultatet gar hand i hand med vad Karakaya och Barnes (2010) menar om att det ar viktigt att
bemota kunderna for att besvara klagomal och den oro som de kanner.

De respondenter som svarade “Instimmer foga” var 6,2% och “Vet ej/Obestimd” 14,3%. En
mycket liten andel, 2,9%, “Instimmer inte alls”. Dessa individer kan tdnkas vara ointresserade
av foretags kommentarer med anledning av att man inte tror pa nagon lésning. Enligt
Voorhees et al. (2006) kan det ibland vara orsaken till uteblivna klagomal. Det kan ocksa bero
pa att de inte ar intresserade av nagot expertutlatande utan endast soker objektiv information
fran personer som & som dem sjdlva (Burton & Khammash 2010, Gronroos 2008). Det
sammanstallda resultatet visas i tabell 4.11.

Tabell 4.11 Fraga 10: Foretag bor besvara klagomal som publiceras pa Internet

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Instammer halt
Instammer delvis
Wet ejfObestdmd

Instammer figa

Instammer inte alls
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Resultatet visar att de flesta respondenterna anser att foretag bor beméta klagomal publicerade
pa Internet vilket tydlig indikerar pa hur féretag bast hanterar den hér typen av klagomal. Den
hoga siffran kan bero pa att man som informationssékande konsument vill ha s& mycket fakta
som mojligt infor ett eventuellt kdp. Har foretaget besvarat ett klagomal kan det tankas tyda
pa ett seridst foretag som tar sina kunders asikter pa allvar. Homburg och First (2007)
papekar att man som foretag ska visa intresse for de klagomal som framforts till kunden och
visa att man avser gora forbattringar i framtiden. Detta gavs det aven indikationer pa i
forstudien dar ett par av respondenterna ansag att om klagomalet bemots pa ratt satt kan det
uppfattas som att foretaget atgardat felet och att man da kan bortse fran det negativa omdomet
vilket vidare paverkar képbeslutet positivt.

Zeithaml et al. (2009) menar att det &r valdigt fa som bara klagar for klagandets skull och
Gronroos (2008) anser att foretag ska se klagomalet som en mojlighet till forbattring. Det har
visat sig att kunder blivit daligt bemotta nar de vant sig till ett foretag med klagomal
(Konsumentverket 2011) men att detta inte & bra om man onskar en bra aterkopsfrekvens
(Zeithaml 2009). Om man beméter ett klagomal och atgéardar felet med en lyckad service
recovery genererar det i mer kundngjdhet och positiv WOM &n innan (Gronroos 2008, Hart et
al. 1990, Voorhees et al. 2006, Zeithaml et al. 2009). Vidare menar Kotler (1999) att
klagomalet bor besvaras snabbt i linje med bra service recovery. Att besvara klagomalet
snabbt &r aven av betydelse for att forhindra att negativ eWOM sprider sig snabbt pa Internet
dar rackvidden av budskapet mer eller mindre dr obegransad (Steffes & Burgee 2008, Park &
Feinberg 2010, Lee & Song 2010).

Kommentar fran respondent:

“Angdende fraga 10: Foretag kan antagligen inte bevaka allt som skrivs om deras produkter
men man kanske bor bevaka de mest kdnda sidorna dar man kan skriva vad man tycker om
vissa produkter. Om nagon skriver nagot som &r direkt felaktigt s bor man bemota den
kritiken sa att det som skrivs inte blir en sanning hos de andra konsumenterna.”
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4.3.2 Hur paverkas konsumenter av tillmétesgdende, defensiva eller uteblivna svar fran
foretag pa klagomal publicerade i sociala medier?

For att veta om formen pa bemétandet av klagomalet har ndgon betydelse for den iakttagande
konsumenten valde vi att utgd fran Lee och Songs (2010) begrepp “tillmétesgaende”,

“defensivt” och “inte alls” (egen Oversittning).

Det visade sig att om ett foretag svarar tillmotesgaende pa ett klagomal i sociala medier
paverkas hela 73,3% av respondenterna positivt infor ett kop. Endast 1% (tva respondenter)

paverkas negativt infor ett kop och 25,7% paverkas inte alls. Resultatet visas i tabell 4.12.

Tabell 4.12 Fraga 11: Hur paverkas ditt képbeslut om féretaget har besvarat ett klagomal pa
Internet tillmoétesgaende?

0% 10% 20% 0% 40% 50% G0% T0%
Mitt kiipbeslut paverkas oftast
positivt
Mitt kiipbeslut paverkas oftast
negativt

Mitt kiipbeslut paverkas oftast
inte alls

Vid ett svar fran foretaget som istallet ar defensivt svarar 5,3% att deras képbeslut skulle
paverkas positivt. For hela 66,5% skulle kopbeslutet paverkas negativt och 28,2% av
respondenterna svarar att kopbeslutet inte skulle paverkas alls. Det kan tankas att de 5,3%
som svarar att deras kopbeslut skulle paverkas positivt av ett defensivt bemotande fran
foretaget tolkar ordvalet “defensivt” som forklarande. Foretag som far ta emot obefogad kritik
maste kunna forsvara sig men det anser vi att man kan gora pa ett tillmotesgaende och
ddmjukt sétt. Resultatet visas i tabell 4.13.

Tabell 4.13 Fraga 12: Hur paverkas ditt kopbeslut om foretaget har besvarat ett klagomal pa
Internet defensivt?

0% 10% 20% 0% 40% 50% G0%
Mitt kiipheslut paverkas oftast
positivt
Mitt kiipbeslut paverkas oftast
negativt

Mitt kiipbeslut paverkas oftast
inte alls

55



Pa fragan om hur ett kopbeslutet skulle paverkas om ett foretag inte alls har besvarat
klagomalet pa Internet var det endast 0,5% (en respondent) som ansdg att kopbeslutet
paverkades positivt. En likvardig andel svarade att detta oftast skulle leda till ett negativt

kopbeslut (47,1%) eller ingen paverkan pa kopbeslutet (52,4%). Resultatet visas i tabell 4.14.

Tabell 4.14 Fraga 13: Hur paverkas ditt kopbeslut om foretaget inte alls har besvarat
klagomalet pa Internet?

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55%

Mitt kiipheslut paverkas oftast
positivt

Mitt kiipheslut paverkas oftast
negativt

Mitt kiipheslut paverkas
paverkas oftastinte alls

Vid en jamforelse av de tre olika svarsalternativen kan vi utlésa att respondenterna anser att
foretag ska bemota klagomal som sker pa Internet samt att formen pa hur man besvarar
klagomalen har stor betydelse for framtida kopbeslut. Av resultaten framgar det tydligt att
foretag har storst mojlighet att paverka konsumenters kopbeslut positivt genom att vara
tillmotesgaende i sitt svar. Resultatet stimmer med vad Lee och Song (2010) kom fram till i
sin undersokning. Aven Barlow och Mgller (1997) poangterar att man ska besvara klagomal
tillmotesgdende och inte forsoka skydda foretaget. | den explorativa intervjun med
Konsument Goteborg menade Flodwall (2011) att ett vanligt forekommande misstag &r just
att foretag forsoker forklara sig i for stor utstrackning i stéllet for att ta pa sig skulden och be

om ursakt.

Genom att besvara klagomal defensivt menar Lee & Song (2010) att de konsumenter som
iakttar dialogen kan drar slutsatsen att foretaget bar hela ansvaret for problemet i storre
utstrackning an om klagomalet inte besvarats alls. Deras slutsats ar att om ett klagomal
besvaras tillmotesgaende genom exempelvis ursakter och kompensation leder det till battre
kundndjdhet och battre image for foretaget.

Samtidigt varnar Lee och Song (2010) for att ett svar kan gora den klagande kunden och
iakttagande konsumenten arga och frustrerade. | samband med ett svar och en dialog med en
klagande kund ar det viktigt enligt Breithsohl et al. (2010) att tolka klagomalet och svara

informativt for att namnda parter ska uppfatta svaret trovardigt vilket i sin tur leder till en
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positiv image for foretaget. Detta kan vidare kopplas till resultaten i avsnitt 4.2.2 dar det
tydligt framkommer att respondenterna i stor utstrdckning soker koprelaterad information.

Kommentar fran respondent:

“Kan forsta att man som foretag inte har praktisk mojlighet att ga in och beméta alla
klagomal. Dels beror det pa hur man klagat och om klagomalet ar seriost. Det ar da man som
foretag maste bemata kritiken seriost. Sen finns det ju folk som klagar bara for klagandets
skull. Ddr forvdntar jag mig inget bemotande frdn foretaget.”
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4.4 Slutlig forskningsmodell
Modellen utgar fran den utokade forskningsmodellen. Var undersokning har bidragit till att

visa sambanden mellan formen pa foretagets bemétande och paverkan pa konsumentens

kdpbeslut.
TS TS T T s E ST N
| |
X Kund kopt |
! tjanst eller produkt |
\ ]
1 Konsument soker
________________ information pa

)
1 Internet
|
|

"""" | I

Konsument laser
klagomal

l

Beddma trovardighet
e Klagomal
e Avsandare

Foretag laser
klagomalet

Klagomal
publiceras
pé Internet

eWOM

Bemota klagomalet?

Hur? 2
/ eKonformitet
Service recovery
I \ 4
\ 4 ; .
/ lakttar och bedémer
r 4 ) ev. bemotande
Intg Bemoéta Bemota
bemota defensivt tillmotesgéende
. \ J
i
Informativt
| > Positiv
paverkan pa
koépbeslut
\ 4
> Negativ
> paverkan pa
kdpbeslut

58



r— = Bekréaftat samband utifran teori och vara primardata
—_— = Samband
_— = Informationsflode

—————————— = Samband, delvis forekommande

= Konsument
O = Foretag
O = Klagomal — eWOM

S = Inte grundligt behandlat i uppsatsen, men viktigt for studiens forstaelse

Modell 4.1 Slutlig forskningsmodell

Nar ett klagomal publicerats pa Internet kan foretag och konsumenter lasa kommentarerna, sa
att saiga eWOM. Konsumenter kommer da att bilda sig en uppfattning om huruvida
klagomalet och avsandaren ar trovardiga, vilket &ar ett led i kopbeslutet. Eventuellt kan
konsumenten paverkas av eKonformitet. Foretaget som laser klagomalet kan valja att bemota
klagomalet tillmétesgaende, defensivt, det vill sdga forsvara sig gentemot kundens klagomal,
eller att inte bemota klagomalet alls. Formen pa foretagets bemdtande paverkar i stor

utstrackning konsumenters kopbeslut positivt eller negativt.
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5. SLUTSATSER, REKOMMENDATIONER OCH TEORETISKT
KUNSKAPSBIDRAG

| det sista kapitlet redovisas slutsatser utifran resultat och analys. Slutsatserna sammanfattar
vara forskningsfragor samt vart syfte med studien och belyser de viktigaste delarna for
uppsatsen. Vi amnar aven ge rekommendationer till foretag hur de bast kan bemota klagomal

I sociala medier samt ge forslag till vidare forskning.

5.1 Slutsatser
Nedan har vi delat upp vara slutsatser per forskningsfraga, vilka vidare kommer utmynna i

rekommendationer.

5.1.1 Slutsatser forskningsfraga 1

Hur uppfattar konsumenter klagomal i sociala medier?

Av var undersokning visade det sig att hela 63% alltid eller ofta soker information pa Internet
infor ett kop och 34% gor det ibland. Vidare var det 26% som ofta eller alltid sdker andra
konsumenters omdémen pa Internet och 43% gor det ibland. De har siffrorna talar sitt tydliga
sprak, Internet ar en valdigt stor informationskalla for manga. Detta betonar vikten av att
foretag maste veta hur de ska besvara eventuella klagomal publicerade pa Internet for att

kunna minimera paverkan pa de konsumenter som aktivt soker information infor ett kdp.

De uteslutande storsta orsakerna till varfor konsumenter soker andra konsumenters omddmen
pa Internet var for att ta lardom av deras erfarenheter, minimera risker infor ett kop och fa
objektiv information om en vara eller tjdnst. Motiven kan sammanfattas som “koprelaterad
information” vilket dven tidigare forskning har kommit fram till dr det viktigaste motivet till
varfor man soker andra konsumenters omdomen pa Internet. Det har resultatet ar viktigt da
foretag bor kanna till att manga konsumenters syfte ar att soka informativ (koprelaterad)

information om produkter och tjanster och att man darfor maste anpassa sitt svar darefter.

I undersokningen kom det fram att omdémen publicerade pa Internet i stor utstrackning
uppfattas som trovardiga och vidare paverkar konsumentens kopbeslut. Hela 79% av

respondenterna instamde helt eller delvis i pastaendet att klagomal pa Internet paverkar deras
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kopbeslut, vilket ater understryker vikten av att veta om man som foretag kan paverka denna
uppfattning och vidare képbeslutet.

Aven om manga paverkas av andras omdomen finns det en utbredd misstanke om vem som ar
avsandaren. Manga stéller sig fragande till om det ar foretaget sjalv som skrivit det goda
omdomet eller om det kan vara en konkurrent som skrivit det negativa. Detta ar inte konstigt
da man aldrig far en personlig kontakt via eWOM och det &r latt att ggmma sig bakom ett
“alias” vilket inte gar vid traditionell WOM. Far man olika information om en viss tjanst eller
produkt fran sin narmaste omgivning och fran en anonym Internetkéalla laggs det storre tilltro
till den forstnamnda gruppen. Manga produkter och tjanster ar dock ofta av sadan art att man
kanske inte har nagon i sin omgivning som kan ge trovardig information om den. De har
produkterna och tjénsterna kan &aven tankas vara just de varu- och tjanstegrupper som
konsumenter i stor utstrdckning soker information om; resor, hemelektronik, huskdp och
nojen. Det kan till exempel vara ett visst hotell eller en avancerad elektronisk produkt. | de
hér fallen soker sig konsumenter ofta till anonyma kallor pa Internet for att fa deras omdomen

som vidare ofta uppfattas som trovardiga och kan ligga till grund fér kommande kop.

Sammanfattningsvis drar vi slutsatsen att konsumenter i stor utstrackning uppfattar klagomal i
sociala medier som trovardiga vilket dven bekraftats av tidigare forskning. Vidare har
klagomalen en stor paverkan pa kopbeslutet vilket aven det bekraftats av tidigare

undersokningar.

5.1.2 Slutsatser forskningsfraga 2

Hur uppfattar konsumenter foretags bemotande av klagomal i sociala medier?

Det framkommer tydligt av undersokningen att foretag bor besvara klagomal publicerade pa
Internet da sa manga som 77% av respondenterna helt eller delvis instimmer med detta
pastaende. En mojlig orsak till att man forvantar sig ett svar ar att den problematik som
orsakats av foretaget pa ett eller annat satt ska l6sas aven om klagomalet publicerats i sociala
medier. Eftersom valdigt fa kunder véljer att klaga ar det viktigt att foretag tar de klagomal
som framforts pa allvar och behandlar dem med varsamhet for att vinna kundernas fortroende

igen.
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Kunders klagomal ar en resurs for vidareutveckling av bade produkter och tjanster samt att en
val uppbyggd klagomalsstrategi kan leda till forbattringar for foretaget. Foretag kan valja att
bevaka sociala medier dar det publiceras kommentarer om deras produkter och tjanster for att
snabbt bemota och atgarda de felaktigheter som uppstatt och vidare forhindra att negativ
eWOM sprids. Det har, som namns i avsnitt 5.1.1, aven visats i var undersokning att de
klagomal och kommentarer som publiceras pa Internet upplevs som trovardiga av
konsumenter som soker andra konsumenters objektiva syn, vilket ocksa understryker vikten

av att ta klagomalen pa allvar.

Det framkom &ven att en del respondenter anser att klagomal inte ska besvaras av foretaget.
Det kan naturligtvis vara svart for ett foretag att veta nar de ska besvara eller nér de inte ska
besvara. Om foretaget svarar kunden men han eller hon inte forvéntar sig ett svar eller inte vill

fa ett svar, finns det risk att bemdtandet skapar storre irritation och negativ eWOM.

Vad som ocksa ar tydligt i undersokningen ar att framtida kdp paverkas starkt av hur ett svar
fran foretaget framforts. Ett tillmotesgaende svar skapar goda majligheter till ett framtida kop
till skillnad fran ett defensiv svar som inte leder till kdp i samma utstrackning. En del av de
som inte anser att ett defensivt svar skulle paverka deras kop kan tolka ett defensivt svar som
om foretaget forklarar sig men inte anser att det ar fel att gora det. Nar ett foretag inte bemoter
ett klagomal alls paverkar detta i nastan lika stor grad konsumentens kopbeslut negativt som
“inte alls”. Det framstar da som ett battre alternativ att i stallet svara tillmotesgaende dér 73%

menar att detta paverkar kopbeslutet positivt och 26% inte paverkas alls.
Slutsatsen ar att de flesta konsumenter anser att foretag bor besvara klagomal publicerade pa

Internet samt att om klagomalet besvaras tillmotesgdende oOkar chanserna markant till

framtida kop.
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5.2 Slutlig forskningsmodell och teoretiskt kunskapsbidrag
Modellen utgar fran den utékade forskningsmodellen. Var undersokning har bidragit till att

visa sambanden mellan formen pa foretagets bemotande och paverkan pa konsumentens

kdpbeslut.
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r— = Bekréaftat samband utifran teori och vara primardata
—_— = Samband
_— = Informationsflode

—————————— = Samband, delvis forekommande

= Konsument
O = Foretag
O = Klagomal — eWOM

S = Inte grundligt behandlat i uppsatsen, men viktigt for studiens forstaelse

Modell 5.1 Slutlig forskningsmodell och teoretiskt kunskapsbidrag

Nar ett klagomal publicerats pa Internet kan foretag och konsumenter lasa kommentarerna, sa
att siga eWOM. Konsumenter kommer da att bilda sig en uppfattning om huruvida
klagomalet och avsandaren ar trovardiga, vilket ar ett led i kopbeslutet. Eventuellt kan
konsumenten paverkas av eKonformitet. Foretaget som laser klagomalet kan valja att bemota
klagomalet tillmotesgaende, defensivt, det vill saga forsvara sig gentemot kundens klagomal,

eller att inte bemota klagomalet alls.

Var undersokning har visat att formen pa foretagets bemotande har stor paverkan pa
konsumenters kopbeslut. Att beméta ett klagomal defensivt eller inte beméta alls, kommer i
stor utstrackning att leda till en negativ paverkan pa kopbeslutet. Om foretaget istallet valjer
att bemota klagomalet tillmotesgaende och informativt leder det oftast till en positiv paverkan
pa kopbeslutet. Var undersokning har dven visat att konsumenter i stor omfattning uppfattar
klagomal publicerade i sociala medier som trovardiga och att det har betydelse for

konsumenters framtida kdpbeslut. Med detta anser vi att vi uppfyllt uppsatsens syfte:

Syftet med denna uppsats ar att kartlagga och beskriva konsumenters uppfattning av
klagomal i sociala medier for att vidare ge rekommendationer om foretags mojligheter att pa
ett konstruktivt satt bemoéta missnojda kunder via sociala medier och pa s& satt minimera

negativ paverkan pa konsumenter.
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5.3 Rekommendationer
Under arbetet med denna uppsats har det framkommit en del generella riktlinjer pa hur man

som foretag bor besvara eventuella klagomal som publicerats pa Internet. Riktlinjerna ar som
sagt generella och vi anser att rekommendationerna nedan passar in pa hur den storsta delen
iakttagande konsumenter, potentiella kunder, paverkas av foretags svar. Som namnt ovan
finns det alltid undantag och varje klagomal maste analyseras for att pa basta satt avgora hur

det ska bemotas.

Besvara klagomal publicerade pa Internet tillmétesgaende

Det viktigaste att tanka pa nar man besvarar ett klagomal ar att vara tillmétesgaende i sitt
svar. Detta visade sig vara den storsta mojlighet till paverkan foretag har som kan leda till ett
positivt kopbeslut. Att vara tillmotesgaende paverkar dven den klagande kunden positivt da
det enligt service recovery-teorier visat sig ge goda resultat for fortsatt kop och kundlojalitet.
Undersokningar har dven visat att detta kan ge annu battre kundlojalitet an innan klagomalet

skedde. Sa varfor inte gora alla parter, kunder och potentiella kunder, néjda!

Besvara klagomal snabbt

Ju fortare ett klagomal kan besvaras desto fortare kan man minimera negativ paverkan pa
iakttagande konsumenter och vidare minimera klagomalets spridning. Detta kan istéllet leda
till positiv eWOM och WOM.

Besvara klagomal informativt

De flesta kunder som soker information pa Internet har just som syfte att soka informativ
(koprelaterad) information, vilket betyder att foretag ska svara pa eventuella klagomal
darefter. Att vara informativ leder dven till 6kad trovérdighet och vidare en positiv bild av

foretaget.

Bygg upp en strategi for hur klagomal pa Internet ska bemoétas

Det ar viktigt att foretag har en vél fungerande klagomalsstrategi, dar anstéllda vet hur
klagomal ska bemotas. Att utveckla ett eget socialt forum dar kunder bland annat kan
publicera sina klagomal kan vara en bra, effektiv och relativt billig investering da det &r
viktigt att foretag ser vardet i kunders klagomal och att de snabbt kan ta del av kunders
missndje. Men det &r naturligtvis viktigt att finnas dven dar potentiella kunder befinner sig,

det vill sdga i olika sociala medier, for att folja konsumenters dialoger och fa vetskap om
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deras asikter. Strategin for hur klagomalen besvaras har stor betydelse. Svaren bor, som
namns ovan, vara sakliga, informativa, personliga och professionella for att de ska upplevas
positiva och att kundlojaliteten ska 6ka. Om foretag véljer att forsvara sig och fornekar det
negativa som skett med en vara eller en tjanst kan det fa helt andra effekter, det vill saga
mycket negativ. eWOM. Genom att féra en positiv dialog och tillmétesgaende
klagomalshantering med den klagande kunden kan foretag vinna tillbaka fortroendet samt att
den iakttagande konsumenten upplever foretaget ansvarsfullt och positivt. En klar och tydlig

klagomalsstrategi skapar kundlojalitet som leder till positiv eWOM och WOM.
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5.4 Forslag till vidare forskning
Under arbetets gang har det dykt upp nya fragestallningar som vi anser skulle vara intressanta

att undersoka vidare. Eftersom informationsspridningen via eWOM i princip ar obegransad ar

det oerhort viktigt att veta hur man kan forhindra effekten av bade spridning och paverkan pa

konsumenter - potentiella kunder. Nedan foljer fyra forslag till vidare forskning inom

omradet.

Da aven foretag soker information om leverantérer och liknande pa Internet vore det
intressant att gora en liknande studie som vi gjort men att i stéllet undersdka hur
foretag uppfattar klagomal i sociala medier och om man kan paverka denna

uppfattning.

Under arbetets gang har det framkommit att manga ifragaséatter vem som faktiskt
ligger bakom ett omdome publicerat pa Internet. Manga misstanker att det bade kan
vara foretagen sjéalva eller konkurrenter som star for informationen. Det skulle vara

intressant att vidare undersoka i hur stor utstrackning detta forekommer.

Da vart resultat vad galler hur man varderar omdomen fran sin narmaste omgivning
jamfort med omdémen genom eWOM skiljde sig fran tidigare forskning vore det
intressant att undersoka detta ndrmre genom en studie som endast koncentreras kring

just detta.

| var studie framkom det att konsumenter tycker att publicerade klagomal pa Internet
ar trovardiga men det skulle dven vara intressant att veta om konsumenter gor nagon
skillnad i bedémning och trovardighet av klagomal i de olika varianterna av sociala

medier och omdomessidor.
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Bilaga 1. Fragor till forstudie - Konsument Géteborg

1. Kan du beratta lite om din roll pa konsument Goteborg?

2. Hur arbetar ni med klagomal pa néatet?

3. Ser du nagon skillnad pa de klagomal som sker pa natet jamfért med de i

traditionella klagomalskanaler?

4. Varfor tror du kunder valjer att klaga i sociala medier istallet for i de

traditionella kanalerna?
5. Tycker du det &r bra nar kunder kan klaga publikt? Varfér/ varfor inte?
6. Tror du konsumenter paverkas av klagomal pa natet? | sa fall hur?

7. Hander det att konsumenter hor av sig och ar oroliga eller undrar 6ver
klagomal som sker pa natet?

8. Bor foretag bemota klagomal pa natet? Varfor/ varfor inte?

9. Finns det nagra vanligt férekommande misstag foretag gor da de besvarar

klagomalen i sociala medier? Om ja, vill du ge nagra exempel!

10.Hander det att foretag kontaktar er med anledning av postade klagomal pa

natet som ar riktade mot féretaget?

11.Har du nagot annat du vill tillagga om klagomal i sociala medier?
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Bilaga 2. Frageguide forstudie - Konsumenter

1. Soker du information pa Internet infor ett kop? Om ja, vilken typ av

information?

2. Tycker du det ar viktigt att ta del av andra konsumenters klagomal/negativa

omdomen? Varfor/Varfor inte?

3. Uppfattar du negativa omdomen pa Internet som trovardiga? Varfor/varfor

inte?

4. Vad vager tyngst vid ett kopbeslut, negativa omddmen/klagomal fran

vanner/familj eller andra konsumenter p& Internet? Motivera.

5. Tycker du foretag bor besvara klagomal riktade mot dem pa Internet? Varfor/

varfor inte?

6. Paverkas ditt kopbeslut beroende pa hur och om ett féretag bemoter klagomal

pa Internet? Varfor/varfor inte och hur paverkas kopbeslutet?

7. Har du nagot du vill tillagga?
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Bilaga 3. Enkatundersdkning

1. Soker du information pa Internet infor ett kp?

alltid
ofta
ibland
sallan
aldrig

Svarade du “aldrig” pa fraga 1, vénligen ga vidare och svara endast pa fraga 15 och
16.

2. Nedan foljer en lista med olika varor och tjanster. Markera de alternativ som
du soker information om pa Internet.

Huskop/lagenhet/fritidshus

Telefoni, Internet och TV-tjanster
Hemelektronik (t.ex. TV, dator, dammsugare)
Klader och skor

Mat och dryck (t.ex. Restaurang)

Hem och hushall (t.ex. mdbler, gardiner och kéksredskap)
Hantverkstjanster (boende)

Hushallsnara tjanster (t.ex. stadning)

Resor (t.ex. Hotell, tag, flyg)

Reparation av bil, mc eller annat fordon

Vard och hélsa

El och varme (boende)

Forsakring

Nojen

Bank

Kdp av ny eller begagnad bil

Egenvard, hygienartiklar och kosmetika
Annat

3. Soker du andra konsumenters omddmen pa Internet infor ett kop?

alltid
ofta
ibland
sallan
aldrig

4. Anledningen/anledningarna till att jag sdker andra konsumenters omdémen
pa Internet infor ett kop ar:

For att minimera risker infor kop

For att ta lardom av andra konsumenters erfarenheter
For att fA objektiv information om en produkt eller tjanst
For att kdAnna samhorighet med andra konsumenter
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For att jamfora andras asikter med mina egna
FOr att lara mig hur en viss produkt fungerar
For att spara tid

5. Andra konsumenters omdomen publicerade pa Internet ar viktiga att ta del
av.

Instammer helt
Instammer delvis
Vet ej/Obestamd
Instammer foga
Instammer inte alls

6. Klagomal publicerade pa Internet paverkar mitt kopbeslut

Instammer helt
Instammer delvis
Vet ej/Obestamd
Instammer foga
Instammer inte alls

7. Positiva omdémen publicerade pa Internet ar trovardiga

Instammer helt
Instammer delvis
Vet ej/Obestamd
Instammer foga
Instammer inte alls

8. Negativa omddmen publicerade pa Internet ar trovardiga

Instdammer helt
Instammer delvis
Vet ej/Obestamd
Instammer foga
Instammer inte alls

9. Jag varderar omdomen fran min narmaste omgivning (familj, vanner,
kollegor) hogre an omdémen fran okanda pa Internet

Instdammer helt
Instammer delvis
Vet ej/Obestamd
Instammer féga
Instammer inte alls

10. Foretag bor besvara klagomal som publiceras pé Internet

Instammer helt
Instdmmer delvis
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Vet ej/Obestamd
Instdmmer foga
Instammer inte alls

11. Hur paverkas ditt kopbeslut om foretaget har besvarat ett klagomal pa
Internet tillmotesgaende?

Mitt kopbeslut paverkas oftast positivt
Mitt kopbeslut paverkas oftast negativt
Mitt kopbeslut paverkas oftast inte alls

12. Hur paverkas ditt kopbeslut om foretaget har besvarat ett klagomal pa
Internet defensivt?

Mitt kopbeslut paverkas oftast positivt
Mitt kopbeslut paverkas oftast negativt
Mitt kopbeslut paverkas oftast inte alls

13. Hur paverkas ditt kopbeslut om foretaget inte alls har besvarat klagomalet
pa Internet?
Mitt kopbeslut paverkas oftast positivt

Mitt kopbeslut paverkas oftast negativt
Mitt kopbeslut paverkas oftast inte alls

14. Har du nagot du vill tillagga som rér fragorna ovan?

Man
Kvinna

16. Alder

18-25
26-35
36-45
46-55
56-65
66-74
75-
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