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En studie om klagomalsbeteende i den virtuella varlden

“A complainer is carrying around a 100-pound rock, looking for some place to unload it. If you
won't take it, they’ll chip off little pieces and hand over some to everyone they meet... People with
complaints always tell someone about it. They have to or they’ll explode” - Bennett, (1997)
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Sammanfattning

Vi mirker att allt fler individer borjar anvénda sig av internet som ett klagomalsverktyg. Detta dr
grunden till att vi med den hidr uppsatsen vill ta reda pa hur en individs klagomalsbeteende i den
virtuella vérlden uppstar och ser ut. For att ta reda pa detta &r vi tvungna att forstd hur konsumenterna

tanker och agerar under en sadan situation.

Syftet med uppsatsen ir att bidra med kunskap om varfor konsumenter visar sitt missndje via internet.
Studien har som mal att granska vilka de bakomliggande drivkrafterna dr och hur dessa paverkar
konsumenternas beteende. Syftet dr ocksa att ta reda pa vilka blir effekterna av konsumenternas

klagomaélsbeteende.

Vi utfor en kvalitativ undersokning dér djupintervjuer dr var val av metod. Studien har en deduktiv
ansats med inslag av induktion. Det empiriska materialet utgérs av djupintervjuer med konsumenter
som klagat eller visat sitt missndje. Djupintervjuns fragor bygger pa befintliga forskningsteorier och
for att framhdva respondentens kénslor. Detta for att fa fram den verkliga drivkraften bakom
klagomalsbeteendet. Materialet analyseras med de befintliga forskningsteorierna i syfte att kunna

besvara studiens forskningsfragor. Studiens forskningsfragor &r:

*  Varfor klagar och visar konsumenter sitt missnoje via internet?

*  Vilka blir effekterna av att konsumenterna har visat sitt missnoje via internet?

I var teoretiska referensram har vi anvidnt oss av tre huvudsakliga teorier. Den fOrsta dr
ryktesspridningseffekterna som handlar om Word-of—-Mouth, Eletronic Word-of-Mouth och
Ventilering. Den andra teorin som vi utgatt fran dr de fyra klagomalstyperna. Den sista och tredje
teorin dr klagomalsprocessmodellen som beskriver hur konsumenterna kan ga tillvidga nér de viljer att
klaga. Uppsatsens empiriska grund baseras pa de 14 djupintervjuer som genomforts med konsumenter

som klagat eller visat sitt missngje via internet.

Resultatet vi kom fram till var att bemotandet mellan kund och personal oftast var grunden till viljan
att klaga pa internet. Detta ledde till att konsumenten borjade soka efter personlig upprittelse vilket
medforde: att konsumenten far ventilera sitt missndje, att konsumenten vill fa bekriftelse och
medkinsla, att konsumenten vill varna och upplysa andra konsumenter. Vi har dven hittat tre nya
teoribidrag som inte fanns med i teorin. De tre nya teoribidragen vi har hittat ir bekriftelse av vinner,

mer vélformulerat via mail och dolda forvintningar beroende pa situation
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En studie om klagomalsbeteende i den virtuella varlden
1. Inledning
I uppsatsen inledande kapitel borjar vi med att skriva en bakgrundsbeskrivning for att ge ldsaren en

grundlig introduktion till uppsatsens dmnesval och fortsditter sedan med problemdiskussionen sa att

ldsaren kan fa en forstdelse till uppsatsens syfte, frdagestdllningar och avgrdnsningar.

1.1 Bakgrundsbeskrivning

Visst dr det glddjande nér ett kop gar smidigt till men dr det inte egentligen lite roligare att klaga och
visa sitt missnoje nir det blir fel? Denna uppsats kommer att behandla klagomalsbeteende inom den

virtuella vérlden.

1994 fick vi ett stort genombrott i minniskans historia, det var aret dd internet lanserades. Denna
teknik tog bort vara begridnsningar i form av avstind, nu kunde vi kommunicera och sprida
information i en helt annan niva. Det unika med detta nya verktyg var att den inte hade ndgon dgare
och att det var fritt for folket (Peter, 2004). Ménniskan har egentligen alltid gillat att klaga, forr via
Word of Mouth (WOM) och idag genom Eletronic Word of Mouth (eWOM) eller Word of Mouse
som det ocksa kallas. Ett exempel pa eWOM klagomal kan vara att konsumenten klagar via sociala
forum eller direkt till foretagen. Sociala forum &r virtuella forum dir ménniskor kan prata, byta idéer
och samverka med varandra pa en och samma plats. Med endast en knapptryckning kan den klagande

na ut till en stor massa som ocksa kan dela med sig av sina erfarenheter och kénslor samt sin expertis.

Nu nér internet ar léttillgingligt i dagens tekniksamhille med mobiltelefoner, birbara datorer,
surfplattor etc. kan man klaga i princip 6verallt. Du kan antingen i lugn och ro skriva i ditt hem om ditt
missndje i olika virtuella forum eller sa kan du i butiken ta upp mobilen och klaga direkt till exempel
via Facebook. Idag ndr konsumenter soker information i konsumentfragor gor de det till stor
utstrackning via internet (Konsumentverket, 2011). Konsumenten kan da integrera, stilla fragor och
skapa diskussioner med andra och de nér fler via eWOM. Istillet for att nd 10 - 15 personer nar
konsumenterna manga fler via olika sociala medier och virtuella forum, som till exempel Facebook.
Facebook dr en community eller ett socialt nédtverk dér individer kan kommunicera och hitta gamla
och nya vinner. Facebook skapar gemenskapsldnkar dir individen genom att bli medlem i olika
grupper kan hitta likasinnade med samma intressen. Man kan fa tillgang till Facebook via olika
teknologiska apparater som smart/androidtelefoner, surfplattor, datorer etc. (Facebook, 2012a).

Exemplet nedan visar hur ett klagomal kan se ut i de virtuella forumen.

Bilden visar hur en facebookanvindare har valt att klaga via en statusuppdatering. Nér en
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facebookanvindare klagar om ett foretag i sin statusuppdatering kan de som enbart dr vinner med
anvéndaren se inlidgget och inte foretaget som konsumenten 4dr missndjd med. Facebookanvindarens
vénner ser enbart inldggen i sina nyhetsfloden och sa fort nagon av anvéndarens vinner “gillar” eller
kommenterar uppdateringen visas detta i sin tur pa den personen sida och bli ddrmed Oppet for dennes

vanner.

Facebookanvindare visar sitt missndje till Visttrafik via statusuppdatering

Kim Gelotte Angelo Causin Lundgren

Det har starker vasttrafiks rykte annu mer

Overgrepp

(Facebook, 2012b)

Nagra sparvagnsresendrer blev upproérda och filmade en héndelse dir négra biljettkontrollanter holl
fast en annan sparvagnsresenir. Denna film lades upp pa Youtube och spreds som en 16peld genom
olika sociala medier pa nitet, bland annat Facebook dir anvindare delade med sig av youtubeldnken.
Denna spridning skapade en stor diskussion pa nitet, det genomf6rdes ett demonstrationstag i centrala
Goteborg och nagra dagar efterat beslot Trafikservice att biljettkontrollanterna skulle vara tjanstlediga
under en vecka med full 16n (Goteborgs — Posten, 2012a). Nagra veckor senare rdknades det ut att
under den veckan biljettkontrollanterna var lediga hade Visttrafik salt 35 000 férre biljetter, med andra
ord forlorat 1 miljon kronor i intdkter pa grund av kontrollantbriket (Goteborgs — Posten, 2012b).
Detta ér ett lysande exempel pa vilken makt och paverkan minniskor kan ha nér de klagar eller visar
sitt missndje mot ett foretag via den virtuella virlden. Detta exempel visar hur snabbt och Iitt
information kan spridas och att manga ménniskor kan nés av det. Vi tror att det blir vanligare att gé in

pa dessa forum for att visa sitt missngje.
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1.2 Problemdiskussion

I takt med dagens teknikutveckling blir allt fler engagerade inom den virtuella vérlden. Ju mer
tillgdngligt informationen blir rérande foretag, desto vanligare blir det att man soker efter andra
konsumenters erfarenheter innan sitt kopbeslut. Det vi ser dr att allt fler médnniskor borjar klaga via
internet och det traditionella sittet att klaga pa borjar minska. Konsumenterna borjar inse virdet av

internet som klagomalsverktyg.

Vad dr da konsumenternas intentioner nir de viljer att klaga inom den internetbaserade vérlden. Oftast
sker detta nidr konsumenten sjdlv inte blivit rdtt behandlad eller ndr ett problem uppstatt med en
produkt. Konsumenterna viljer da att soka upprittelse och det syftar pa att konsumenterna kriver
aterbetalning i nagon form av erséttning fran foretaget som inte har tillfredsstillt deras forvéntningar
(Blodgett et al., 1995) och en annan intention kan ligga i att kunden vill varna andra kunder (Day,

1980).

Hur kommer konsumenterna att agera om de inte far den upprittelse som de anser sig har ritt till? Ett
skél kan vara att i dagens samhille gar det betydligt ldttare for en missnojd kund att snabbt och enkelt
forstora fortroendet som andra konsumenter har gentemot ett foretag. Ett problem for foretagen ar att
allt fler klagomalsforum skapas men inte av foretagen sjélva. Individer eller grupper som skapar dessa
klagomalsforum om foretagen kénner ingen samhorighet alls med foretagen, utan anvénder det som
vapen mot dessa stora foretag som annars dr svara att komma at. Ett annat problem med detta &r att
klagomélsforum oftast dr det forsta man hittar nir man soker information pa en sGkmotor om ett visst
foretag och det hiar kan medféra enorma problem for foretagen. Dirfor viljer méanga foretag sjidlva att
sitta upp anti doméner som till exempel Volvoidgda volvosucks.com (Marlatt, 1998). Det dr oerhort
viktigt for foretag att vara medvetna om dessa klagomalsforum eftersom det annars troligen kommer

att leda till forlorade kunder (Blodgett et al., 1995).

Ett annat skl till kundens klagomélsbeteende &r att konsumenterna vill ventilera sina negativa kénslor
(Alicke et al., 1992). Om konsumenterna klagar via vissa sociala medier dr konsumenterna medvetna
om att klagan inte kommer att uppmirksammas av foretaget som till exempel via Facebook. Detta tror
vi egentligen inte spelar ndgon roll utan det racker f6r den klagande att bara nagra fa far se klagomalet.
Minniskor har ett behov av samhorighet och det kan vara ytterligare en anledning till varfér man
klagar via sociala medier. Detta sétter igang tankar kring om vilka drivkrafterna egentligen ér. Det kan
handla om att konsumenterna vill enbart fa upprittelse fran foretaget, varna andra eller endast

ventilera sina kanslor.
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Ett exempel pé ventilering som cirkulerar pa internet just nu dr Visttrafiks daliga bemotande som vi
tidigare har ndmnt i bakgrundsbeskrivningen, dir en kvinna blir illa behandlad av biljettkontrollanter.
Nir man ldser kommentarerna under videon sa kan man se hur fler beréttar om sina egna upplevelser
av snarlika hdndelser med Visttrafik och hur manga det dr som visar sitt missnoje mot foretaget. Detta
paverkar i sin tur andra resendrer trots att de inte har varit med om en liknande hindelse. De
resendrerna blir dnda berérda av hur kontrollanterna beter sig mot kvinnan och de skriver ocksa oppet

om sin avsky mot Visttrafik.

Genom att studera kundernas klagomélsbeteende kan foretagen ldra sig hur hanteringen av sina
missndjda kunder skall behandlas. Denna studie kommer inte att utga fran foretagens perspektiv utan
den kommer att undersoka vad effekterna blir av konsumenternas klagomalsbeteende vilket kan leda
till negativa paféljder for foretaget. Manga forskare har funnit att foretaget bor ha en kultur som

uppmuntrar kunder att klaga da det ger ett bra resultat for foretaget i lingden (Bennet, 1997).

”... the surest road to a customer-focused culture is through

increased complaints” (Plymire, 1991)

1.3 Syfte

Syftet med uppsatsen ir att bidra med kunskap om varfor konsumenter visar sitt missndje via internet.
Studien har som mal att granska vilka de bakomliggande drivkrafterna dr och hur dessa paverkar
konsumenternas beteende. Syftet dr ocksa att ta reda pa vilka blir effekterna av konsumenternas

klagomaélsbeteende.

1.4 Fragestillning

Utifran inledningen, problemdiskussionen och syftet har studien foljande fragestillning:

*  Varfor klagar och visar konsumenter sitt missndoje via internet?

*  Vilka blir effekterna av att konsumenterna har visat sitt missnoje via internet?
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1.5 Avgransning

Vi har valt att inrikta oss enbart pa klagomal som goérs 6ver internet. Det kan rora sig om klagomal
som gors via sociala medier eller direkt till foretagen. Vi har dock inte begrinsat oss gillande vem det
ar som klagar nir det kommer till alder, k6n och utbildning, utan valt ut individer utifran de som visat

sitt missndje i den virtuella virlden och att de bor i Goéteborg med omnejd.
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2. Metod - Design av studien

I foljande kapitel presenteras vilken metod vi valde att gd tillviiga. Vi inleder kapitlet med att beskriva
vilken forskningsansats, forskningsmetod och datainsamlingsmetod vi har anvdnt oss av, detta med
koppling till vara forskningsfrdagor och syfte. Vi presenterar ocksd de respondenter som ingdtt i
studien. I slutet av metodkapitlet skriver vi om studiens reliabilitet, och validitet, om vilka andra

alternativa metoder vi hade kunnat vdlja samt vilka nya erfarenheter undersokningen gett oss.

2.1 Studiens ansats

Syftet med studien &r att forstd och undersoka varfor kunder visar sitt missnoje via internet samt vad
effekterna i att klaga via internet leder till. For att kunna svara pa syftet har vi anvint oss av
deduktivansats med inslag av induktion. Deduktion innebidr att man drar en logisk slutsats som
betraktas som giltig om den dr logiskt sammanhingande. Medan induktion innebér att man drar
allménna, generella, slutsatser utifran empiriska fakta (Thurén, 2007). Thurén (2007) drar paralleller
med svanar nér han ska beskriva skillnaden mellan deduktion och induktion. Han menar att induktion
handlar om sannolikhet: Jag har sett 1000 svanar och alla har varit vita. Ddrfor tror jag att ndsta
svan jag ser ocksd kommer att vara vit medan deduktion handlar om logik: Alla svanar dr vita, héir

finns en svart fagel, ddrfor dr det ingen svan (Thurén, 2007).

Normalt sett brukar kvalitativa studier vara induktiva (Thurén, 2007) men i vart fall har vi mer inslag
av en deduktiv metod fast med lite inslag av induktiva metoder. Detta for att vart empiriska material
har studerats utifran begreppet varfor en konsument viljer att klaga och visa sitt missndje via internet
och inte tvdartom. Studiens struktur dr ocksd deduktiv da den dr strukturerad, fragestillningarna och
datainsamlingen #ndrades inte under studiens gang, da vil djupintervjuerna hade pabérjats. De
induktiva ansatserna som gjordes i studien var djupintervjuerna. I en induktiv ansats vill man fa sa
mycket information som mojligt fran fa individer, vilket vi gjorde i var undersokning. Vi forsokte fa
sa mycket information vi kunde fran de 14 intervjuerna vi utforde. Avsikten med djupintervjuerna var
att skapa forstaelse for respondenternas sitt att tinka och resonera (Trost, 1997). Vi strivade efter att
kunna tringa oss djupt i &mnet genom att inom varje omrade forsoka fa fragorna ”varfor”, ”vad”,

“hur” besvarad pa allt djupare nivaer (Seymour, 1992).
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2.2 Studiens forskningsmetod och metodval

For att ge svar till vara forskningsfragor var vi tvungna att fa en hogre medvetenhet och forstéelse for
vara respondenter eftersom syftet med studien var att hitta djupare forstaelser till klagomalsbeteendet.
Det var anledningen till att vi valde att gora en kvalitativ forskningsmetod. Larsson (1986) skriver att
en forskningsmetod som dr kvalitativ innebér att den handlar om hur négot karakteriseras, hur det skall
gestaltas. En kvalitativ metod 4r med andra ord systematiserad kunskap om tillvigagangsittet ndr man
skall karaktdrisera eller gestalta nagot (Larsson, 1986). Nir en kvalitativ forskningsmetod utfors sé
vrider och vinder man péd de olika fenomenen. For att vi skulle kunna f6rstd vara respondenters
bakomliggande intentioner tog vi hjidlp av vara djupintervjuer i kombination med véra forskarteorier

som vi tolkade och analyserade.

For att svara pa véra forskningsfragor utgick vi utifran ett hermeneutiskt forhallningssitt for att inte
utesluta nya teorier som var undersokning kan ha gett. Svaren pa forskningsfragorna och syftet

avgjordes av det vi hittade i var empiriska analys (Esaiasson, 2012).

Studiens metodval vi valde att utgd fran dr en sa kallad djupintervju. Genom djupintervjuer kan vi
skapa forstaelse om individerna och dirigenom fa mer specifik information, som vi kan anvinda for
att kunna koppla tillbaka till véara forskningsfragor och/eller syfte. Fordelen med djupintervjuer dr att
en Oppen relation kan etableras mellan intervjuarna och respondenterna som starkt bidrar till
spontanitet och klarliggande av problemet (Sorqvist, 2000). I djupintervjuundersdkningar arbetar man
med problemformuleringar som handlar om synliggorande, hur ett fenomen gestaltar sig (Esaiasson,
2012). Metoden gar ut pa att subjektivt viljer ut olika individer som det dr léttast att fa tag pa. Det kan
rora sig om skolkamrater, arbetskollegor, vinner och bekanta. Denna djupintervjuundersokning utgar
fran att svarpersonernas egna tankar och svar var sjdlva studicobjektet. I undersokningen stillde vi
samma fragor till olika svarpersoner och sedan analyserade hur varje svarperson tyckte och tinkte. Nar
vi borjade analysera fann vi monster i svaren och borjade skriva och forklara de resultat vi hittat.
Djupintervjuns fragor byggdes pa vara forskningsteorier och for att framhidva respondentens kénslor.

Detta for att fa fram den verkliga drivkraften bakom klagomalsbeteendet.

2.3 Val av respondenter och intervjumetod

Inom kvalitativa studier styrs urvalet av studiens syfte. Vi ansag att ett subjektivt urval var relevant for
denna studie. Respondenterna valdes ut efter de sirskilda erfarenheter de hade for undersokningen, att

vara respondenter nagon gang klagat eller visat sitt missnoje via internet.
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Vi valde att intervjua olika arbetskollegor, skolkamrater, vidnner, bekanta och slidktingar som hade
klagat eller visat sitt missngje via internet. Till en borjan utférdes djupintervjuerna av oss bada och
sedan nér vi fatt mer kunskap och erfarenhet om djupintervjun borjade vi att utfora intervjuerna sjélva.
Datainsamlingens uppldgg pa intervjun sag foljande ut: Forst gjorde vi bada en intervju med en
respondent dérefter utférde vi var sin intervju med var sin respondent. Antalet individer som skulle
intervjuas var inte bestdmt utan forst nédr vi kénde att informationsmiéttnad uppnatts da stoppade vi
djupintervjuerna. Resultatet blev 14 djupintervjuer med individer fran olika sociala klasser, aldrar, kon
och intressen. Djupintervjuerna utfordes i olika platser bland annat caféer, olika arbetsplatser etc. Vi
valde dessa miljoer for att fa respondenten att kidnna sig sa bekvdm som mojligt sa att inte vara svar
och vér information paverkades pa grund av miljovalet vi valt att utféra sjdlva intervjun. Under
djupintervjuerna spelade vi in samtalen, forutom respondentens verbala svar noterade vi #dven

respondentens beteende, reaktioner, kroppssprak etc. da detta kunde ge oss indikationer om kénslor

och tankar (Sorqvist, 2000).

2.3.1 Projiceringsteknik och bilder

I djupintervjun valde vi att ta med 4 bilder (se bil. 2) som forestillde de 4 olika klagomélstyperna som
vi har med i teorin. Under varje bild fanns en kort forklaring om vilken klagomalstyp bilden forstéllde.
Vi lédt sedan i slutet av varje djupintervju lata respondenten fa foérklara hur var och en av de olika
klagomélstyperna tinker och resonerar och varfor den resonerar pa det sittet eftersom bilder
framkallar mera tankar och kénslor. Direfter fick respondenterna sjdlva svara vilken av de olika
typerna de var mest lik. P4 detta sitt kunde vi fa en mer detaljerad information om just den typen de
sjdlva var. Projicering dr ett sitt att fora ett samtal, att kunna se responderas uppfattning av de olika

typer av konsumenter som klagar.

2.3.2 Presentation av respondenter som ingatt i studien

Konsumentens Dokumentation av | Intervju arkiv dédr 1= | Metodologi
bakgrundsvariabler process studie 1

Kvinna, 22 ar, bor | Ljudfil M4A 1A Djupintervju
ensam i ldgenhet i
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Goteborg,
hogskolestudent,
handlar sjialv daglig-

och séllankdpsvaror

Kvinna, 22 éar, bor
ensam 1 ldgenhet i
Goteborg, servitris,
handlar sjialv daglig-

och sillankdpsvaror

Ljudfil M4A

Djupintervju

”

Kvinna, 30 &r, bor
tillsammans med man i
ligenhet i1 Goteborg,
egen foOretagare, delar
kop pa daglig- och

sdllankopsvaror

Ljudfil M4A

Djupintervju

Kvinna, 31 4&r, bor
tillsammans med
sambo 1 ldgenhet i
Goteborg, séljare,
sambon koper
dagligvaror och de
delar kop pa

sdllankopsvaror

tillsammans

Ljudfil M4A

Djupintervju

Kvinna, 23 4&r, bor
tillsammans med
mamma, pappa och
lillasyster i ldgenhet i
Goteborg, servitris,
delar kop pa

dagligvaror men koper

sjélv séllankdpsvaror

Ljudfil M4A

Djupintervju

Kvinna, 26 ar, bor
tillsammans med
sambo 1 ldgenhet i

Goteborg,

Ljudfil M4A

Djupintervju
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forskoleldrare, delar
kop pa dagliga- och

sédllankdpsvaror

Kvinna, 24 &r, bor
ensam i ldgenhet i
Goteborg,
hogskolestudent,
handlar sjidlv dagliga-

och sillankdpsvaror

Ljudfil M4A

Djupintervju

Man, 23 ar, bor ensam
i ldgenhet i Goteborg,
sdljare, handlar sjilv
dagliga- och

sédllankdpsvaror

Ljudfil M4A

Djupintervju

Man, 21 &r, bor ensam
i ldgenhet i Goteborg,
receptionist,  handlar
sjalv dagliga- och

sédllankdpsvaror

Ljudfil M4A

Djupintervju

Man, 23 ar, bor
tillsammans med
mamma och pappa i
lagenhet i Kungilv,
hogskolestudent, delar
kop pa dagligvaror
men koper sjalv

sédllankdpsvaror

Ljudfil M4A

Djupintervju

Man, 31 ar, bor
tillsammans med
sambo 1 ldgenhet i
Goteborg,  inkopare,
koper dagligvaror och
delar kop pa

sdllankopsvaror  med

sambo

Ljudfil M4A

Djupintervju

Kvinna, 27 ar, bor

Ljudfil M4A

Djupintervju
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tillsammans med
mamma i ldgenhet i
Goteborg, séngerska,
delar kop pa
dagligvaror men koper

sjélv séllankdpsvaror

Man, 33 ar, bor | Ljudfil M4A IM Djupintervju
tillsammans med fru
och barn i ldgenhet i
Goteborg, egen
foretagare, handlar

sjalv  dagliga- och

sédllankdpsvaror
Kvinna, 23 ar, bor | Ljudfil M4A IN Djupintervju
tillsammans med

mamma och pappa i

ligenhet i1 Goteborg,

hogskolestudent,
fordldrarna handlar
dagliga- och
sdllankdpsvaror

2.3.3 Dataanalys

Enligt Miles & Huberman (1994) kan man gora en analysprocess indelat i tre steg ndr man anvint sig

av kvalitativ data:

¢ Datareduktion
¢ Datapresentation

¢ Slutsatser dras samt en verifikation av dessa slutsatser gors

Datareduktion: Med hjélp av ljudinspelningen och anteckningar som gjordes under djupintervjuerna
sammanfattade vi det mest vésentliga och intressanta delarna. Under och efter intervjun gjorde vi
egna reflektioner kring den empiriska datainsamlingen. Anledningen till att det blev 14 djupintervjuer

var for att vi nddde mittnadsniva, detta for att vi i ett tidigt skede fann monster kring véra
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respondenters svar och kunde koppla ihop monstren med var teoriinsamling. I var intervjumall
handlade véra forsta frigor om respondenternas bakgrundsbeskrivning, till exempel alder, intressen,
hushéllssammansittning, yrke. Den hir delen valde vi att ta bort d& vi inte fann nagra monster som
kunde tilldmpas i var uppsats, vi hade kunnat avvianda den hir informationen om vi hade generaliserat

undersokningen men dé hade det krivts fler &n de 14 respondenter vi hade.

Datapresentation: Den reducerade empiriska datainsamlingen organiserades efter responderas svar.
Respondenterna delades in i olika “boxar” efter deras likheter och ménster for att littare lyfta fram de

viktigaste aspekterna och det var hir vi borjade dra véra slutsatser.

Slutsatser: Vi sdg monster kopplat till teorierna redan efter de forsta djupintervjuerna och ju mer
intervjuer som gjordes desto mer stirktes var undersokning med teoretiska tolkningar. Genom hela
undersokningsprocessen gjorde vi hela tiden rimlighetsbedomningar och sokte regelbundet om det
fanns sammanhaéllning mellan respondenternas svar, vara forskningsteorier samt vara egna reflektioner

som véxte under processen.

2.4 Validitet & Reliabilitet

Studiens kvalité bedoms utifran hur studiens validitet och reliabilitet ser ut. Att anvidnda en kvalitativ
metod bedomdes vara viktigt, da vi behovde gora djupintervjuer for att kunna besvara uppsatsens

forskningsfragor.

Var kvalitativa metod handlar om att kunna skapa en forstielse och kunna tolka om varfor
konsumenter véljer att visa sitt missndje via internet. For att f4 en hog validitet har vi i studien haft en
kritisk héllning till bade forskningsteorierna och den empiriska datainsamlingen. Validitet innebér att
man verkligen miter det man vill mita, till exempel i en intelligenstest miter intelligens (Thulé,
2007). For att fa hog validitet baseras studien pa dess trovirdighet och relevans, att studien verkligen
studerat studiens syfte och forskningsfragor. Vilket vi tycker att var studie gjort, vi kopplade stiandigt,

bade i teoridelen som i den empiriska analysen, till vara forskningsfragor och syfte.

I den empiriska analysen ta vi upp delar av intervjuerna med citat som vi sedan kopplar till véra
forskningsteorier. Studiens forskningsteorier har kritiskt granskats och teorier som inte var relevanta
valdes bort. Vi sluta samla pa teorier nidr informationsmittnad uppstod. Reliabilitet innebir att en
undersokning dr korrekt utford, till exempel att tillrdckligt manga ménniskor har tillfragats vid enkéten
(Thulé, 2007). Med andra ord nér det pratas om arbetets reliabilitet menas det att studien skall vara

palitlig och begriplig. Reliabilitet och validitet 4r sammankopplade i kvalitativa studier. Har studien
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en hog validitet har studien ocksa en hog reliabilitet. Darfor har vi i denna uppsats valt att bedéma

reliabiliteten som ett vidare begrepp pa validiteten.

2.5 Alternativa metoder

Larsson (1986) skriver att en kvalitativ studie beskriver egenskaper medan en kvantitativ studie
beskriver mitningar i form av storlek etc. Pa latin betyder qualitas beskaffenhet, egenskap, “kvalitet”

medan quantitas betyder storlek, médngd, “kvantitet” (Larsson, 1986).

Da vi i var studie ville skriva om konsumentbeteende och ta reda pa vilka var de olika faktorerna som
paverkade att en konsument klagade via internet. Det kunde rora sig om kénslor, egenskaper,
forviantningar och dessa faktorer beskrivs bédst i en kvalitativ studie med djupintervjuer.
Djupintervjuundersdkningar kan ge en bittre dversikt genom att vi far ta del av mer ovintade svar &n
om vi skulle fatt uppstillda svarsalternativ, som till exempel. i en enkdtundersokning. En annan
motivation till varfor vi valde en kvalitativ metodval dr mojligheten for uppfoljning. I en kvalitativ
metod kan vi g& vidare och vara mer djupare under intervjun och stilla foljdfragor till det svaret vi

fick.

Hade vi valt en kvantitativ studie med enkétundersokningar hade resultatet sett annorlunda ut. Vi hade
inte fatt fram de emotioner och kinslor som varje konsument hade nidr konsumenten klagade via
internet, vi hade kanske missat sjdlva grunden till varfor konsumenten klagade och visade sitt
missndje. Esaiasson (2012) illustrerar ett bra exempel pa detta, néir en kollega till en av forfattarna
forklara sitt partival svarade han ” Farsan var moderat, sa jag blev kommunist”. Om han hade fatt en
enkitundersokning istillet med samma fraga hade “fadersuppror” inte varit med som svarsalternativ.
Han skriver att dven en 6ppet formulerad fraga, om skiil till partival, hade inte formatt att fanga svaret
frén citatet ovan atminstone skulle inte bakgrunden till stdllningstagen ha kommit fram samma
utforliga sitt som det hade kunnat gora i en kvalitativ studie (Esaiasson, 2012). Det ér alltsa svart att fa
fram mer djupare begrepp, emotioner och tankar i en kvantitativ studie, dessutom kan vi inte ta bort de
respondenter som inte dr viktiga att intervjua, vi kan inte heller precisera den malgrupp vi vill at lika
bra som i en kvalitativ studie. Nackdelen med den kvalitativa metoden &r att intervjuaren kan paverka
respondenten (sa kallade intervjuareffekter), att tidsatgangen dr stor samt att framgang forutsitter att
respondenten &r intresserad och engagerad i d&mnet (Sorqvist, 2000). En kvantitativ studie hade gett en
bittre generaliserbarhet med det menar vi att omfattningen i uppsatsen hade kunnat gélla dven andra
situationer eller individer men da hade vi inte fatt fram drivkrafterna bakom sjilva
klagoméalsagerandet. Om vi hade haft mer tid hade vi kunnat komplettera var kvalitativa studie med
kvantitativ studie. Vi hade kunnat gora en enkitundersokning med fragor utifran vart resultat och pa

det sittet verifiera vara hypoteser.
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2.6 Killkritik

Det kvalitativa empiriska materialet har i studien genererats fran flera olika sorters killor, bade
primdra killor och sekundédra killor. Ramen till den empiriska analysen skapades genom
djupintervjuerna med respondenter som klagat eller visat sitt missndje via internet. Informationen
betraktades som studiens primirkéilla, férdelen var att djupintervjuerna gav oss mojlighet att bedoma

killans tillforlitlighet.

For att komplettera primérkillorna baserades studien dven pa sekundirkillor. Dessa killor anségs
nodvindiga for att fa insikt och kunskap infor den empiriska datainsamlingen. Sekundérkillorna har
frimst legat till grund for forstaelse av fenomenen ryktesspridningseffekter, olika klagomalstyper samt

klagomélsprocessmodellen.

Studiens sekundira kéllor har framst varit vetenskapliga artiklar samt bocker. Nagra av forfattarna vi
har anvént oss av dr kdinda namn inom marknadsforingsomradet. Christian Gronroos &r professor med
inriktning mot tjénste- och relationsmarknadsforing vid Svenska Handelshogskolan i Helsingfors. Han
ir en av pionjdrerna inom tjdnstemarkandsforing, nyligen blev han vald som “Legend in Marketing”
dér andra fore honom har varit kinda namn som Kotler, Kumar, Hunt etc. (Hanken, 2012). En annan
forfattare dr marknadsforingsprofessorn Valarie Zeithaml som é&r en internationellt erkéind pionjir
inom tjdnster marknadsforing. Hon har #dgnat de senaste 20 aren at forskning, konsulttjinster och
undervisning i servicekvalitet etc. (Kenan-Flagler, 2012). Nagra forfattare fran de vetenskapliga
artiklarna vi valt att anvidnda &dr Jeffrey G. Blodgett, James H Barnes och Kirk L. Wakenfield.
Blodgett och Wakenfield var professorassistenter nir de skrev artikeln men bade dr idag bitrddande
professorer medan Barnes var professor da artikeln skrevs. De anvénde sig mest av priméra kéllor da
de sjdlva undersokte och skapade egna modeller, teorier etc. De har dven skrivit andra vetenskapliga
artiklar inom service och konsumentbeteende. Deras frimsta sekundirkélla var Valerie Folkes, som
ocksa dr en sekundédrkilla vi anvint oss av. Hon &r postdoktoral inom marknadsforing och expert inom

konsumentbeteende (USC, 2012).

Ett kritiskt forhallningssétt har genomsyrat sdvil den priméra som den sekundira datainsamlingen. De
sekundidra kéllorna vi har anvint oss av i denna studie #r frimst fran stora och kdnda namn inom
marknadsforingsomradet, detta stirker och ger en trovirdighet i véara sekundira killor som vi

kompletterat till vara primara killor.
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3. Teoretisk referensram

Vi inleder teorikapitlet med en figur som visar uppsatsens teorigrund, detta for att ge ldsaren en
forstdelse hur stommen av teorin dr uppbyggd. I kapitlets ndista del skriver vi kortfattat en motivation
till teoriramen och i slutet av kapitlet skriver vi mer grundligt om de teorier vi valt att ta med i

teorikapitlet.

3.1 Uppsatsens teorigrund

Figur 1 nedan visar en modell for att ge lasaren en 6versiktsbild av de olika teorierna som presenteras i

detta kapitel. De olika teorierna utgor den teoretiska referensramen.

Word of Mouth

nic Word of

Ryktesspridningseffekter Mouth

Ventilering

Papekare

Olika klagomalstyper

Klagomalsprocessen Klagomalsbeteende

Figur 1 — Uppsatsens teorigrund, gjort av forfattarna sjilva.
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3.2 Motivation till teoriramen

I teorikapitlets forsta del tar vi upp ryktesspridningseffekter for att kunna fa ldsaren att forstda hur
klagomal och missndje sprids. Vi ville fa fram varfér konsumenterna klagar via internet och vilka
effekterna blir av detta. Dérfor valde vi att skriva om dessa teorier som handlar om ryktesspridning via
internet. Vi inledde kapitlet med att skriva om Word of Mouth (WOM) for att ge ldsaren forstaelse hur
traditionell negativ ryktesspridning gar till. Nista del i kapitlet handlar om Electronic Word of Mouth
(eWOM), som ir en utveckling av det traditionella WOM. Vi valde att beskriva eWOM for att ge
kunskap om hur budskap sprids via olika virtuella forum sa som Facebook etc. Ventilering hor ocksa
till denna ryktesspridningseffekt, anledningen till att konsumenter vill ventilera 4r att de vill befria sina
tankar och aggressioner av kidnslor som uppkommit. Ett effektivt och bra sitt att gora det dr genom
eWOM, da kan konsumenterna utver att befriats sig fran tankarna ocksd kunna f& respons fran
vénner. Syftet var att sprida kunskap om hur framgéngsrik kommunikation sprids ¢ver internet, bade

positiva och negativa budskap.

I den andra delen av teorikapitlet skriver vi om de olika klagomalstyperna. Detta ger ldsaren kunskap
om de fyra teoretiska klagomalstyperna som finns. Genom att f4 kunskap om papekarens, passivistens,
gnillarens och aktivistens typiska drag kan man fa en bittre insikt och forstéelse till varfor méanniskor

viljer att klaga pa sitt sitt.

I den sista och tredje delen av teorikapitlet beskriver vi hur klagomalsprocessen kan se ut. Detta for att
ge ldsaren en forstaelse 6ver hur konsumenterna som klagar och inte klagar gar tillviga. Modellen ger
en heltickande bild Over vilka sitt det finns att tillgd beroende pa vilken klagomalstyp man ér.
Modellen visar allt frin motivet till varfor konsumenterna agerar som de gor och vad effekterna leder
till. Modellen beskriver att dven ett klagomal till foretaget kan vinda till positiv WOM eller eWOM.
Det viktigaste med klagomalsprocessen &r att den omfattar studiens forskningsfragor och darfor dr

teorin relevant.

3.3 Ryktesspridningseffekter

Eftersom vi med den hir studien vill ta reda pa varfor konsumenter klagar dr det relevant att ta upp
olika ryktesspridningseffekter. Nir dr en konsument varit med om en klagomélsprocess eller/och dir
ett problem och missngjdhet har uppstatt, tenderar konsumenten att fora missndjdheten vidare. Det dr
hir ryktesspridningseffekten blir betydelsefull, hur konsumenten véljer att fora det vidare forklaras
genom vilken variant av ryktesspridning konsumenten viljer. De olika ryktesspridningsvarianterna vi

valt att ta upp dr Word of Mouth, Electronic Word of Mouth och Ventilering.
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Enligt den forskningsoversikt som vi gjort sa kan det faktiskt vara sa att det #dr foretagen som
uppmuntrar sina kunder till att klaga. Manga foretag har insett att deras kunder #r virdefulla tillgangar
och tar forebyggande steg for att forsdkra sig att nir “service failure” (service brister) sker, finns det
redan sitt att veta hur man skall gé tillviga (Gronroos, 1988). Forskningen visar att féretagen borde
uppmuntra kunden som #r missndjd att klaga sa att foretagen har en chans att kunna forbéttra for dessa
kunder (Blogdgett et al., 1995). Sd manga som 70 % av de kunder som har upplevt en produkt eller ett
tjansteproblem har aldrig klagat (Harisson-Walker, 2001). Det kan bero pa att de kénner att det inte dr
virt deras tid, att det inte kommer att ge resultat eller att de helt enkelt inte vet var de ska klaga eller
hur de skall ga tillvdga (Richins, 1979). Den vanligaste formen av respons som féretagen, inom
resevérlden, moter kundens klagomal med #r via kuponger. Enligt Mitchell (1993) visade sig att
produkterersittning kan vara mer effektivt dn kupongerna eftersom det ger konsumenten en méjlighet
att prova en produkt som &r representativ med foretagets normala kvalitet, detta formedlar ett mer
personligt tillvigagangssitt som kan ge den klagande kunden en kinsla av att vara speciell och kan

aterstilla kundens fortroende for foretaget (Mitchell, 1993).

Instillningen att klaga paverkas av att tidigare inte ha nagra erfarenheter i klagomal. Eftersom kundens
attityd for klagomal inte kan utvecklas fort méste féretagen motivera sina anstillda att underlitta for
kunden att klaga och ©ka deras vilja att lyssna pa kunderna (Chulmin et al., 2003). Det ir de
otillfredsstéllda kunderna som &r mer fordelaktiga for ett foretag dn de tillfredsstédllda kunderna. Detta
kallar McCollough & Bharadwaj (1992) for “paradoxen av service recovery”. Mer specifikt menar de
att i vissa situationer, kan en effektiv forbittring leda till att konsumenten betygsitter foretaget hogre

dn om inget problem hade uppstatt fran forsta borjan.

Som vi tidigare ndmnt #r en av studiens forskningsfragor varfor konsumenter klagar, for att besvara pa

fragan tar vi upp de olika ryktesspridningsvarianterna. De olika varianterna beskrivs hir nedan.

3.3.1 Word of Mouth

Ett annat skil att klaga #r viljan att paverka andra att inte vara med om samma erfarenhet. WOM
syftar till en védxling av tankar, idéer och kommentarer mellan tva eller fler konsumenter (Bone, 1992).
Manga studier fran 80-talet har visat att WOM kan ha en extremt stark paverkan pa konsumentens
kopbeslutprocess (Scott et al., 2001). Nir konsumenten vill klaga, gillar konsumenten att “ventilera”
av sig sitt problem. Genom WOM far den klagande kunden inte bara ut sin information och
missndjdhet utan ytterligare en motivation r att *“ forsoka paverka vinners och sléktingars atgérder”
(Singh & Wilkes, 1996). En enkel positiv. WOM - kommunikation kan resultera i att skapa

favoriserade attityder for ett varumérke (Herr et al., 1991). Aven om positiv WOM har visat sig ha en
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betydande inverkan pa konsumenternas beslutsfattande (Richins, 1983) har forskning visat att negativ
WOM kan vara dnnu mer inflytande (Tybout et al., 1981), pa grund av att missngjda kunder tenderar
att berétta for fler ménniskor om deras erfarenheter n de som 4r ndjda eller till och med glada (Arndt,
1967). Andra konsumenter som finner informationen hjdlpande i deras beslutfattande kan uppleva

dven negativ WOM som nagot positivt (Buttle, 1998).

3.3.2 Electronic Word of Mouth

Electronic Word of Mouth (eWOM), dven kallad Word of Mouse, syftar till ryktesspridning over
virtuella forum. Begreppet édr en utveckling av den tidigare traditionella WOM - kommunikationen.
Negativ eWOM sprids i storre utstrickning dn positiv eWOM (Breazeale, 2009). Med modern teknik
som internet behover konsumenterna inte lingre personliga méten for att kommunicera med andra
som traditionell WOM krivde. Nu kan konsumenterna genom eWOM kommunicera och na ut till en
mycket storre massa och detta med hjidlp av en enda knapptryckning. Konsumenterna kan
kommunicera med andra genom att skriva en — till en (e-post och chat (instant messaging), en — till —
maénga (hemsidor, bloggar) och manga — till — manga (wikis, sociala nitverk, forum) (Buckley &
Cooke, 2007). Klagomalen har gatt fran att ha varit privata samtal till offentliga. Informationen som
publiceras i skriftlig form &r i hogre grad bestdende jamfort med traditionell Word of Mouth.

(Breazeale, 2009).

3.3.3 Ventilering

Ventilering dr ocksa en form ryktesspridning som tidigare namnts och enligt Webster’s New World
Dictionary (Merriam Webster, 2012) pa internet definierar man ordet ventilering med befrielse av
exempelvis aggression eller tankar. Det som mojligtvis skiljer ventilering frdn de Ovriga
ryktesspridningarna dr att konsumenterna kanske inte dr ute efter att skada foretaget utan enbart vill fa
ut sin frustration just i den stunden. Hir lyder nagra teorier kring ventilering. Enligt Alicke et al.,
(1992) som fann att den mest normalaste anledningen till varfér konsumenter klagar i sociala
sammanhang, dr for att kunna ventilera sin frustration (Alicke et al., 1992). En annan anledning till
negativ eWOM motiveras av onskan att fa kidnsloméssigt utlopp men trots detta sdger Nyer (2000) att
det finns for fa bevis om att effekten av ventilering skulle minska missndjdheten bland konsumenter
ndr det vél géller (Nyer, 2000). Men samtidigt finns det bevis som péavisar att ventilering orsakar
kortsiktigt en 6kning av negativa kinslor. Nyer (2000) fann bevis pa att konsumenterna som fick en
chans till att till uttrycka sina kédnslor 6ver en produkt som de var otillfredsstillda av, var mer arga dn
de konsumenter som inte fick en drlig chans till att fa uttrycka sina kénslor (Nyer, 2000). Dessa 6kade

nivéer av negativa kénslor forsvann dock efter ndgra timmar och i vissa fall forsvann det efter nagra
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dagar. Formodligen leder klagomal till 6kad missnéjdhet men samtidigt ledes denna 6kning bort efter

nagra dagar (Nyer, 2000).

3.4 Olika klagomalstyper

Som vi tidigare skrev dr den variant konsumenten véljer att sprida sitt rykte pa viktigt for att forsta
varfor konsumenten viljer att klaga och visa sitt missndje. Men vi vill betona att det dr dnnu viktigare,
speciellt for att forstd varfor konsumenten viljer den virtuella virlden som ryktesspridningsverktyg, att
se vilken klagomalstyp konsumenten &dr. Att kategorisera kunder efter hur de klagar kan ge ldsaren en

forstaelse om varfor och pa vilket sétt konsumenten viljer att klaga via internet.

Vanligtvis delar foretagen in sina kundklagomal i tva grupper: formella och privata reaktioner. De
formella reaktionerna innebér att kunden riktar sin klagan till sjdlva foretaget eller tredje part medan
de privata reaktionerna 4r sadana beteenden som att aldrig mer kopa fran foretaget eller att sprida
negativ muntlig reklam (WOM). Genom undersdkningar vet man att foretagen betraktar dessa
demonstrationer som inte sidrskilt allvarliga. (Barlow & Moller, 1997). En av de mest kompletta
undersdkningar som gjorts om missndjda kunders beteende har utforts vid Case Western Reserve
University (Singh 1990a) Forskarna kom i kontakt med tusentals hushall for att se om de haft déliga
erfarenheter inom nagot av de fyra omrddena livsmedelshandel, bilreparationer, sjukvard eller
banktjdnster. De intervjuade indelades sedan i fyra grupper som kallades: Péapekare (voicers),
Passivister (passives), Gnillare (irates) och Aktivister (activists) (Singh, 1990a; Barlow & Mbdller,
1997).

De olika klagomalstypernas viktigaste drag beskrivs mer djupare hér nedan.

3.4.1 Papekare

Péapekare dr kunder som foretaget tar hjilp av att forbéttra sina varor och/eller tjdnster. Papekarna &r
effektiva att beritta om sin missnojdhet till foretaget men de gér vanligen inte ut och sprider negativ
WOM och eWOM f{6r en massa ménniskor eller tredje part om deras missndje (Zeithaml et al., 2009).
De tror att klaga direkt till foretaget ger en mer positiv konsekvens #@n om man gar till andra
ménniskor eller tredje part, deras personliga normer &r forenliga med att klaga (Zeithalm et al., 2009).
Enligt Barlow & Moller (1997) kan péapekare, om inte foretaget behandlat dem vil, 6verga till att bli
“aktivister”. Darfor maste foretagen stridva efter att fa alla sina missndjda kunder till papekare och

sedan tillgodose deras onskemal (Barlow & Moller, 1997).
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3.4.2 Passivister

Passivister dr den kundgrupp som dr minst benégna att vidta nagra atgiarder (Zeithaml et al., 2009).
Passivister sprider ingen negativ WOM, de “flickar” inte ner foretagets rykte men framforallt klagar
de inte hos foretaget (Zeithaml et al., 2009). Ménga foretag sétter upp mal att minska antalet klagomal
fran kunder, dd kanske sddana fGretag véljer “passivister” som sin bésta kundgrupp. Barlow och
Moller (1997) skriver att ett foretag kan erbjuda dalig service eller déliga produkter till dessa

manniskor som inte klagar men de kommer #nda tillbaka, i varje fall for en tid.

3.4.3 Gnillare

Kundgruppen gnillare dr de som &4r mest benigna att sprida negativ WOM, eWOM och att byta
foretag. De ger sillan foretaget en andra chans och viljer istiéllet att byta till en konkurrent och berittar
for alla om deras missndje (Zeithaml et al., 2009). Barlow & Moller (1997) menar att gnéllarna &dr den
farligaste gruppen, da privata restriktioner oftast inte tas pa allvar ignoreras gnillare, detta kan vara
livsfarligt for foretaget. Denna kundgrupp har storst sannolikhet att skapa bloggar etc. for att dela med

sig av sitt missnoje till andra (Zeithaml et al., 2009).

3.4.4 Aktivister

Nir aktivister kdnner sig missndjda med hur foretaget hanterade deras forsta klagomal kan de kdnna
sig tvungna att ”ge tillbaka” for den déliga service de har fatt (Barlow & Moller, 1997). Aktivister vill
ha uppriittelse, de ndjer sig inte med gottgdrelse. Deras sitt att ge igen dr genom att sprida om
foretagets daliga service till var och en och aldrig mera uttrycka ett gott ord om foretaget (Barlow &
Moller, 1997). Dessa konsumenter dr karaktiriserade av ovanstdende kundgrupper, de kommer att
klaga till sjdlva foretaget, till vinner och slidkt samt till tredje part (Zeithaml et al., 2009). Dirfor
menar Barlow och Méller (1997) att aktivisterna kan vara potentiellt &nnu farligare dn gnillarna om de

ar sarskilt missndjda med ett foretag.

3.5 Klagomalsprocessen

Detaljhandlare och service- leverantdrer bér uppmuntra konsumenterna som dr missnojda till att soka
upprittelse genom att kridva byte eller reparation. Genom detta far foretagen en mojlighet till att rétta
till sina misstag och eventuellt kvarhalla de missndjda kunderna, vilket skulle innebdra lojalare

kunder. Varfér konsumenter viljer att klaga eller inte klaga, kan alltsd forstds utifrAn hur
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klagomalsprocessen ser ut och vilka effekter ett klagomél kan antas ge. Det har ndmnt och stryks av
forskning bland annat Grénroos (1988) och Blodgett ef al. (1995). Klagomalsprocessen paverkas dven
som tidigare ndmnt av de fyra olika klagomalstyperna. Beroende pa vilken typ konsumenten &r véljer
konsumenten ocksa hur den skall g tillvdga i processen.

Enligt Desatnick (1988) kostar det fem ganger mer for foretagen att fanga nya kunder 4n att kvarhélla
de gamla. Dirfor anser forskaren ocksa att foretagen bor striva efter att skapa en atmosfir som

uppmuntrar missndjda konsumenter till att s6ka upprittelse (Desatnick, 1988).

Hir nedan visas klagomalsprocessmodellen, detta for att ge ldsaren en insikt pa processens begrepp

som presenteras nedan.

¢ Likelihood of success
« Attitude toward complaining
¢ Product importance

|

» Distributive justice
* Interactional justice

Post-redress
negative
word-of-mouth

Will customer \Yes
seek redress?

Repatronage

intentions

Dissatisfaction

Positive
word-of-mouth

Pre-redress
negative
word-of-mouth

Repatronage
intentions

i

« Stability
 Controllability

Fig. 2 The complaining behavior process (Blodgett et al., 1995)

3.5.1 Klagomalsbeteende

Nir en kund har upplevt missndje kan de uttrycka sig pa ett antal sitt. Det finns tre faktorer som
paverkar om en missndjd konsument kommer att soka upprittelse eller inte, bland annat den upplevda
sannolikheten av att konsumenten kan fa upprittelse, ens attityd till att klaga och den vikt man féster
vid den aktuella produkten eller tjansten. Hér nedan skriver vi om mer detaljerat om de tre faktorerna.

Sannolikheten av upprittelse, attityd till klagomal och produktviirde
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Enligt Richins (1983) spelar konsumenternas uppfattning om foretagens villighet till att erbjuda ndgon
form av aterbetalning som till exempel byte av vara eller hur de kommer bemoéta klagomal (Richins,
1983). Somliga foretag dr mer tillmotesgaende gillande aterbetalning, dirfor har de ocksa fatt ett rykte
om att de har en positiv klagoméalshantering medan andra foretag uppfattas vara ansvarslosa. De hir
foretagen har begrinsade och strikta regler nidr det kommer till konsumenternas réttigheter géllande
upprittelse (Blodgett et al., 1995). En kund som ér lojal till ett foretag kommer troligen att ga och
klaga till foretaget utan att starta negativ WOM/eWOM eftersom kunden har héga forvintningar av
foretaget.

Enligt Bearden and Mason (1984) dr minniskors personliga instidllning och attityd till klagomal ocksé
ett avgorande motiv om en missndjd konsument viljer att soka upprittelse eller inte (Bearden and
Mason, 1984). Vissa ménniskor dr mer positiva och dppna mot klagomal ndr de dr missndjda och
kommer troligen soka upprittelse, medan andra viljer att inte klaga oavsett hur missndjda de &r med
produkten eller servicen. Minniskor som &r positiva till klagomal kommer troligen inte engagera sig i
pre-redress negativ WOM/eWOM (Blodgett et al., 1995). Med pre-redress menas beteende innan sokt

upprittelse.

Nagot som &r av intresse enligt Blodgett et al. (1995) dr om den viktigaste faktorn som avgor
klagomalsbeteendet #r attityden till klagomal, kommer vissa av konsumenterna fortfarande inte att
sOka upprittelse dven om foretaget uppmuntrar till klagomal. Det kommer fortfarande sluta i “’pre-
redress” negativ WOM/eWOM eller att exit foretaget. Men dédremot nir det handlar om sannolikheten
att konsumenten kan fa upprittelse kommer de missndjda konsumenterna lockas till att soka
upprittelse istidllet for att exir foretaget sa ldnge klagomalshantering tillmotesgas av respektfullhet

(Blodgett et al., 1995)

Ett tredje motiv for om konsumenterna kommer att klaga beror pad hur stark konsumenternas
produktvirde dr. Det kan handla om att produkten &r relativt dyr, konsumenterna har fortroende for
produkten eller att konsumenterna erhaller storre tillfredsstillelse av att anvianda produkten. Missngjda
konsumenter som anser att produkten dr betydelsefull kommer ta sin tid till att soka upprittelse och
kommer troligen ocksa engagera sig pre-redress negativ WOM/eWOM pa grund av stress och dngest

(Blodgett et al., 1995).
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Beteende innan och efter sokt upprittelse

Hur negativ WOM eller eWOM uppstar har tva bakomliggande orsaker sa kallade pre-redress” vilket
innebir beteendet innan sokt upprittelse och ”post-redress” som &r beteendet efter sokt upprittelse. I
modellen har det dven lagts till att positiv WOM/eWOM kan uppsté efter en ”post-redress”, Blodget et
al. (1995) menar att tidigare studier inte har visat detta innan (Blodgett et al., 1995). Vi aterkopplar
dessa tva faktorer till vara fragestéillningar didr vi anser att “pre-redress” #r motivet till varfor
konsumenterna visar sitt missnoje och “post-redress” dr de effekter som uppstar av att konsumenterna

har visat sitt missndje.

Distributiv och interaktionsrittvisa

Nir konsumenterna viljer att soka upprittelse finns det tva former av bemétanden som kan uppsté
mellan foretaget och kunden som avgor kundens beteende efterat. Den ena dr distributivrittvisa
(distributive justice) som handlar om att konsumenterna upplever aterbetalningen de fatt som en réttvis
16sning. Den andra ér interaktionsréttvisa (interactional justice) dér beror det pa om konsumenterna
blivit behandlade med artighet och respekt kort sagt hur konsumenterna upplever att de har blivit
behandlade av foretagets personal (Folkes, 1984). Nar konsumenterna kénner att de har fatt tillrdcklig
med hjéilp kommer de att engagera sig i positiv WOM/eWOM och de kommer #dven att bli &nnu
lojalare till foretaget. Om de inte kénner att de blev bemotta pa ett lampligt sdtt kommer detta fa en
motsats effekt och konsumenterna kommer att engagera sig i negativ WOM/eWOM eller exit

foretaget. (Blodgett et al., 1995).

Stabilitet och Kontrollbarhet

Enligt Folkes (1984) Attribution Theory forklarar han att missnéjda konsumenter fragar sig sjdlva om
problemet var stabilt och/eller kontrollbart. Med stabilitet menar han att de ifragasétter om problemet
kan uppsté igen i framtiden didrav finner de mindre anledning till att komma tillbaka till foretaget.
Kontrollbarheten handlar om att konsumenterna granskar om problemet kunde undvikas och nir
konsumenterna kénner att foretaget kunde hanterat problemet annorlunda kommer de kénna irritation
gentemot foretaget. Om konsumenterna nu kédnner att problemet var stabilt och kontrollbart kommer
detta troligen resultera i att de engagerar sig i negativ WOM/eWOM béade i ’pre-redress” och “’post-
redress” (Blodgett et al., 1995).
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4. Empiri och analys

I foljande kapitel presenteras och analyseras studiens empiriska material. Kapitlet inleds med en
introduktion om hur det empiriska materialets information har samlats in. Ddrefter analyseras det
material som tillhandahdllits under djupintervjuerna och vi besvarar samtidigt studiens
forskningsfragor. Vi valde att gora en empirisk analys for att ldttare kunna se helhetsbilden av studien

och underlditta ldsningen for ldsarna.

4.1. Inledning

Det empiriska materialet har samlats in med hjdlp av djupintervjuer med utvalda individer som pa ett
eller annat sitt klagat eller visat sitt missndje via internet. I borjan av studien hade vi inte bestimt hur
maénga vi skulle intervjua, utan vi avrundade det hela nir méittnadskénsla uppstod, vilket resulterade i
14 djupintervjuer med en intervjumanual som underlag (se bil. 1). Fler djupintervjuer skulle inte
tillféra nagon mer kunskap i studien da vi sag ett tydligt monster i respondenternas motiveringar.
Syftet med djupintervjuerna var att soka information och kunskap om vilket typ av klagoméal som
gjorts, hur respondenterna gick tillviga och varfér respondenterna valde att ga tillviga pa det
sittet. Den empiriska datainsamlingen har analyserats utifran studiens forskningsfragor och med hjilp
av teorin. Vi har medvetet valt att exkludera en del av informationen som djupintervjuerna gav, for att
informationen inte #r relevant for studien, och exkluderingen av informationen kommer inte att

paverka resultatet.

4.2 Forskningsfraga 1

Varfor Kklagar och visar konsumenter sitt missnoje via internet?

For att besvara ovanstiaende forskningsfraga har vi valt att undersoka tre delar; 1. Intentioner till
klagomalet/missndjet, 2. Valet av den virtuella vérlden for att framfora sitt klagomal, 3. Individens
olika intentioner nér de klagar i den virtuella vérlden. For att besvara de tre delarna har empiriskt

material fran djupintervjuerna himtats och analyserats.

4.2.1 Intentioner till klagomalet/missnojet

Majoriteten av véra respondenter hade klagat pa vad som kallas “ett traditionellt sitt”, dvs. att de gick
till en butik/kundtjénst och klagade. Da inte foretaget hanterade klagomaélet och gav den respons de

var ute efter 6vergick detta till missndje och &r anledningen till varfér de gick over till internet. Da
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foretaget inte bemott kunden pa det sittet kunden ville, vicktes en ilska och missndje mot foretaget.
En del av respondenterna valde da att ga vidare med drendet och skickade ett mail till kundtjénst eller
till den som var direkt ansvarig for reklamationsidrenden. Resten av respondenterna gick ocksa dver till
internet for att enbart visa sitt missndje via sociala medier som Facebook, Twitter och
klagomélsforum. Den gruppen respondenter som valde att ga ut till sociala medier hade intentioner att
sprida, genom till exempel en statusuppdatering, sitt negativa budskap till vinner och bekanta. Genom
att gora en statusuppdatering nadde de ut till personer i sitt nitverk. Nedan citerar vi en respondent
som inte var ndjd med hur hon blev bemott av foretaget i butiken/kundtjansten och déarfor valde att

ventilera sin frustration via Facebook.

Jag ville ha samma produkt eller pengarna tillbaka inte mitt problem att de slutat sdlja.
Svaret jag fick var inte tillrickligt, var fortfarande arg och besviken. Valde da att klaga

pd Facebook for att ventilera och fd rad (Resp. 1E)

Respondenten 1E var missnojd for att foretaget slutat sédlja den mp3 spelaren som hon reklamerade.
Foretaget gav henne ett presentkort paA samma summa som en ny mp3 spelare skulle ha kostat. Det hon
egentligen ville ha var exakt den mp3 spelaren som hon tidigare kopt eftersom produkten hade ett stort
virde for respondenten. Om hon inte kunde fa det ville hon ha pengarna tillbaka. Det resulterade i att
respondenten 1E kopte samma mp3 spelare hos ett annat foretag och har fortfarande inte anvént sig av
presentkortet fran den tidigare foretaget beslot hon sig att sprida sitt missndje Over foretaget genom
eWOM, via Facebook. Hér ser vi typiska drag i en “gnillare”(Barlow & Moller, 1997; Zeithaml et al.,
2009), respondenten &r besviken pa foretaget, sprider negativ eWOM och byter till en konkurrent dé
de inte hanterat hennes drende korrekt i det forra foretaget. I den hir situationen kan vi dra paralleller
till distributivrittvisa (Folkes, 1984), eftersom respondenten anser att hon inte fatt rétt form av

aterbetalning.

De respondenter som inte gick till en butik Overhuvudtaget utan direkt klagade och visade sitt
missndje via internet gjorde det av olika anledningar. Ett skél var att nagra produkter var kopta via
internet hos olika postorderforetag som Nelly, Ellos etc. och dédrav fanns det ingen verklig butik att
klaga hos utan man fick klaga hos en virtuell butik. Ett annat skél var att respondenterna inte tyckte att
det var aterforsiljarens fel utan ville kontakta foretaget i fraga direkt, till exempel istéllet for att ga till
Media Markt och klaga for ett Comhem abonnemang valde respondenten att kontakta Comhem pa en
gang. Ett tredje skil var att de ville att foretaget skulle atgidrda felet direkt, istdllet for att ga via en

aterforsiljare dir det skulle ta dnnu ldngre tid.

Vid sidan av djupintervjun anvidnde vi oss ocksd av projiceringsteknik med olika bilder av de

klagomélstyperna som vi tog upp i teoridelen (se bil. 2). Genom projicering &r det ldttare att fora ett
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samtal om ett specifikt &mne eftersom bilder hjélper till att vicka mer kénslor (Martenson, 2009).
Fragorna vi stillde 16d pé foljande vis: Hur tinker/resonerar den hér personen? och Vem &dr du mest
lik? Vi valde att gora pa detta sitt for att se respondenternas uppfattning av de konsumenter som
klagar och for att se vem de var mest lika. Respondenterna hade vildigt litt att forklara hur varje
klagomalstyp betedde sig men de hade svart att vilja vilken klagomalstyp de sjdlva var.
Respondenternas agerande var situations- och/eller produktvirdebaserat. Déarfor kan en konsument

som dr mest lik en typisk “péapekare” ga over till att bli en ”gnéllare”.

Nedan citerar vi en respondent som klagade direkt till ett foretag ddr hans bredband hade kranglat till
och fran under 3 veckors tid. Foretaget lovade honom att atgidrda problemet och samtidigt hGja hans
bredbanshastighet, for samma pris som han tidigare betalt, under 6 ménader. Men dé inget skedde blev
respondenten besviken. Han borjade skriva om foretaget pa Facebook och han klagade aterigen till
foretaget. Foretaget hjde denna gang hastigheten @nnu mer 4n det respondenten blev lovad innan och
han fick betala samma pris under 6 manader men respondenten var fortfarande inte n6jd med hur de

hanterade drendet. Han tyckte att de skot upp problemet genom att hdja hastigheten.

Mitt internet funka inte pd 3 veckor till och fran. Jag valde klaga till foretaget via
internet for dd slapp man telefonko och sparar tid da dem kopplar dig till olika
omrdden inom foretaget. Jag klaga tillslut pd Facebook for att jag ville varna mina
vdanner om foretaget, jag ville inte att mina vinner skulle ta dem som leverantorer

(Resp. 1H)

Pd Facebook blev jag mer arg eftersom jag mdrkte hur mdanga som hade drabbats, sdg
att det inte bara var jag. Angdende klagan till foretaget blev jag besviken dd jag inte
fick det dem lovat mig att dtgdrda. Jag ville att dem skulle kolla vad som hade héiint och
inte skjuta upp problemet genom att losa det genom att ge mig hogre hastighet (Resp.
1H)

Hir ser vi tydligt hur respondenten 1H gar fran att vara en “papekare” (da han direkt klagade till
foretaget), gar over till en “gnillare” (borjade visa sitt missndje genom eWOM via Facebook) och
aterigen gar till att vara en ”papekare” med inslag till “passivist” (da han klagade till foretaget igen
och de 16ste hans problem men han var fortfarande besviken och inte ndjd med hur de hanterat drendet

fast han valde att stanna kvar och inte fortsitta att sprida negativ eWOM).
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4.2.2 Valet av den virtuella virlden for att framfora sitt klagomal

Att respondenterna valde att klaga via internet finns det olika skal till. MOnstret som vi ser i var empiri
ar att respondenterna som forst klagade i en butik inte tyckte att framforandet som foretaget gjorde i
butiken rédckte. Darfor fortsatte de sin klagan eller skapade en ny klagan via internet. De flesta
respondenterna inom den hir kategorin mailade direkt till foretagen och skrev om sitt missngje.
Manga tyckte att det var enklare och mycket smidigare att skicka ett mail @n att ringa, da slapp man
diskussionen med personalen samt telefonkén. En respondent tyckte att det var mer riskfritt att klaga

via internet, nir vi frigade vad han menade med det svarade han f6ljande:

Med riskfritt menar jag att om man gar till en butik eller ringer till kundtjinst sa hor
man att rosten kanske inte har “power” om man t.ex. dr en dldre man medan om man
tar det skriftligt sa uppfattar personen som liser det pd ett annat sdtt, dd far han sjilv

uppfatta pad det sdttet han vill och da dr det mer paverkan (Resp. 1H)

Vi kan dra paralleller fran det respondenten 1H pratade om till internaktionsrittvisa i
klagomélsprocessmodellen. Enligt Folke (1984) innebér detta att kommunikation och beteende mellan
kunden och personalen dr rittvis. Respondenten menar att folk dr rddda att inte f& ett rdttvist
bemoétande beroende pa vem de idr, dirfor viljer de att klaga via internet ddr konsumenten kan vara

mer anonym.

Av respondenterna som inte forst klagat i butik utan direkt klagat via internet fanns det snarlika
beteenden. De tyckte att det var bade ett smidigt och ett enkelt sitt att skicka ett mail till foretaget.
Respondenterna tyckte att man kunde formulera sig bittre och mer sakligt i ett mail &n i ett
telefonsamtal. De tyckte ocksa att genom att skicka en vilformulerad text pa varfor de klagar till ett
foretag s blir foretaget mer insatt i problemet som uppstatt och kan da bemoéta respondenten bittre. S&

hér svarade nagra av vara respondenter nér vi fragade varfor de valde att klaga pa detta sitt:

Jag tycker det dr ldttare att formedla det jag har sagt kort och konkret via ett mejl. Jag
tycker sjilv ndr jag far klagomdl att det skall vara via mejl sd foretag kan vara mer

insatt och veta mer ndr bemétandet vil sker (Resp. 1K)
Det dr snabbt och enkelt, man behdver inte gd hemifrdn, inte ens upp ur soffan utan

mejla direkt fran mobilen. Man kan samla sina tankar och skriva ett mycket mer

vdlformulerad mejl (Resp. 1A)
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Ovan ldser vi tva citat dir respondenterna skriver att en av anledningarna till varfér de valde att skriva
sin klagan pa internet var att man kunde samla sina tankar och skriva ett mer vilformulerat mail till

foretaget. Detta dr en ny men viktig aspekt som vi mérkt inte tas upp i vara vetenskapliga artiklar.

Respondenterna som valde att skriva pa Facebook och/eller Twitter kunde antingen vara respondenter
som utdver att ha klagat till foretaget ocksa skrivit i sociala medier eller respondenter som direkt utan
att klagat till foretaget skrivit i sociala medier. Gemensamt med de bada grupperna ér att alla dr aktiva
pa internet. De sa sjdlva att de gjorde ett aktivt val ndr de skrev sin klagan eller missndje via Facebook

och/eller Twitter. Det var nédstan som ett sjidlvklart val.

Pa Twitter gor jag det direkt, sen sd klagar jag till foretaget och sedan skriver jag igen
pd Twitter for att berdtta hur det gick och hur dem hantera det. Jag viiljer det sdttet for
att ndstan forstora for foretaget och gora ALLA medvetna om foretagets policy (Resp.

1J)

Citatet ovan var svar fran respondenten 1J nér vi fragade var pé internet han hade klagat och varfor
han valde det hir séttet. Har ser vi hur respondenten 1J borjade ventilera och klaga innan han ens gatt
till foretaget. Respondenten ville forstora for foretaget och varna sina vénner innan han ens fatt
respons och ett bemoétande fran foretaget. Detta dr en typisk situation som vi kan hitta i
klagomélsprocessmodellen, “’pre-redress”. Vi menar att en “pre-gnéllare” dr en person som bara for att
sjdlva problemet uppstatt blir irriterad och viljer att sprida negativ WOM/eWOM innan personen ens

kontaktat foretaget.

Det fanns tydliga monster till varfor respondenterna valde att skriva via sociala medier. Det flesta ville
forstéra och smutskasta foretaget (som exemplet ovan, 1J), de ville ocksd varna och gora sina vidnner
medvetna om hur foretaget betedde sig. Men storsta anledningen till varfor de skrev via sociala medier
var for de visste om att klagomalet kunde sprida sig som en 16peld via Facebook och Twitter. Vi fick
ocksa fram en ny aspekt pa varfér man viljer att skriva via sociala medier. Nagra respondenter svarade

att de ville fa ut sina kénslor och frustration for att fa medkénsla fran sina vinner i sitt nitverk.

For att fa moralisk stod frdn sina vinner pa Facebook (Resp. 1A)

Citat ovan &r fran respondent 1A nir vi fragade henne varfor hon valde att klaga pa detta sitt, alltsa via
Facebook. Att fa ut sina kinslor och frustration hor till i ryktesspridningseffekter, mer specifikt i
ventilering. Att varna andra och skada for foretaget forekommer i WOM och i detta fall eWOM da

spridningen sker via internet. Vissa av respondenterna som valde att klaga via Facebook sokte
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bekriftelse och medkénsla fran sina vianner och detta kan ses som en ny form av upprittelse som inte

vi har funnit forskning om.

4.2.3 Individens olika intentioner nir de klagar i den virtuella virlden

Ndr man klagar i butik vill man ha snabbt svar, ha rdtt och fa en kompensation frdan
foretaget. Nér man klagar pd Facebook vill man bara nd ut och varna till ALLA sina

vinner (Resp. 1J)

Citatet ger en forstaelse for hur respondenten uppfattade klagomalets syfte da det utfors i olika forum.
Nir man klagar pa ett traditionellt sétt vill kunden ha ett svar, fa sin ritt hivd och kanske fa en
kompensation for besviret och tiden det uppkomna problemet har fort med sig. Medan att klaga via

internet dr mer till for att varna sina vinner.

Majoriteten av respondenterna klagade forst pa ett traditionellt sitt, dvs. de klagade direkt till foretaget
antingen i en virtuell butik eller till foretagets kundtjdnst. Men beroende pa hur bemoétandet fran
foretaget var skiljde sig respondenterna sig i 3 grupper. Den forsta gruppen respondenter kénde att
responsen fran foretaget var tillrdckligt och till och med bittre dn vad de forvintade sig fran borjan.
Oftast har det berott pa att foretaget utover att ha bett om ursidkt och gett kunden ritt, har ocksé
kompenserat kunden. Den andra gruppen respondenter tyckte inte att bemdotandet och responsen fran
foretaget var alls bra, det var fortfarande missndjda men orkade inte fortsétta klaga vidare. De kinde
att det inte dr nagon idé att klaga aterigen da foretaget aldrig #nda lyssnar. Den sista gruppen
respondenter tyckte ocksd att responsen fran foretaget inte var tillrdcklig, de forvintade sig oftast
utover en ursidkt ocksd en kompensation for problemet som uppstatt, vilket de inte fatt fran foretaget.
Dirfor valde respondenterna att fortsitta att visa sitt missndje mot foretaget genom sociala medier som
Facebook etc. Hir forstar man vikten av distributivrittvisa och interaktionsrittvisa eftersom beroende
pa hur dessa tva begrepp hanterades sa ledde detta till fortsatt missndje. Man kan dela in dessa tre
delar i olika klagomalstyper (Barlow & Moller, 1997; Zeithaml et al., 2009). Den forsta gruppen dr en
typisk pépekare, respondenterna i denna grupp gick till foretaget och klaga och var nojd men
presterandet. Den andra gruppen var péapekare forst men efter bemétandet fran foretaget blev de
passivister, de orkade inte klaga dnnu en géng och inte heller sprida negativ ¢eWOM. Den sista
gruppen passar bést in som gnéllare, de valde att sprida negativ eWOM via sociala medier och fa
ventilera av sig. Nér vi fragade respondenterna om varfor de fortsatte att klaga via sociala medier,

svarade nagra sa hir:
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Det var inte tillrdckligt, var fortfarande arg och besviken (Resp. 1E)

Jag vdljer det sdttet for att ndstan forstora for foretaget och gora ALLA medvetna om

foretagets policy (Resp. 1J)

Det dr till for att ventilera och fa respons, vilket jag fdar da det sprids som en lopeld

(Resp. 1J)

For att fa moralisk stod fran mina vanner pa Facebook (Resp. 1A)

Da respondenterna som klagat via Facebook inte fatt tillrickligt med support fran foretaget som de
hoppats pa viljer de att fa ut sin ilska och fa stod fran sina vinner. Méanga tyckte att genom Facebook
kunde man varna och na ut till ménga pa ett smidigt, snabbt och enkelt sitt. Med andra ord &r de
primédra anledningarna till att klaga via internet att varna sina vinner, f4 ventilera av sig, skada

foretaget och fa respons fran vinnerna.

4.3 Forskningsfraga 2

Vilka blir effekterna av att konsumenterna har visat sitt missnoje via internet?

Hir har vi ocksa valt att undersoka tre delar; 1. Tillrdcklig och tillfredstillande respons, 2. Paverkan
och syn pa klagomél, 3. Anledning till att sluta vara kund (exit). For att besvara ovanstdende
forskningsfraga har vi under sjélva djupintervjuerna fragat mer specificerande fragor for att fa djupare

forstaelse i informationsbehovet.

4.3.1 Tillracklig och tillfredstillande respons

Vi fragade vara respondenter om de var ndjda med responsen de hade fatt efter att de hade klagat. Sex
av respondenterna var vildigt glada 6ver bemdotandet och/eller att de fatt ersdttning. Nir kunden far
uppleva bade en bra interaktions och distributivrattvisa, sa leder detta till att kunden far en fullstindig
tillfredstéllelse (Blodgett et al., 1995). Vissa har dven rekommenderat andra att ga till det foretaget.
Somliga respondenter &r lojala kunder och har dirfor alltid forvéntningar av hur foretaget skall bete
sig, hédr nedan visas ett citat om detta.

Det gick jdttebra, det var det jag hade forvdntat mig av Lufthansa (Resp. IN)

Att konsumenten valde ens att klaga har med att konsuemten trodde pa att han skulle fa ritt respons.
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Vi tar upp detta i teorin som handlar om sannolikheten av uppriittelse, att man som konsument har en
uppfattning av att foretaget dr tillmotesgdende géllande klagomal (Blodgett er al., 1995). Detta har
dven sin paverkan pa konsumentens attityd till klagomal. Vilket dr gynnsamt for foretaget eftersom
kunden kommer att i fortsittningen fortsétta att klaga direkt till foretaget istillet for att sprida negativ

WOM/eWOM och troligen prata bra om foretaget.

En av dessa respondenter blev dock ndjd efter ett bemétande av en annan anstélld, for att i det forsta
bemotandet tyckte hon att hon hade behandlats fel och dérfor borjade hon kédnna aversion mot
foretaget. Det hidr kan vivas in i att kunden fatt uppleva en negativ interaktionsréttvisa men det gick

gver till en positiv interaktionsrittvisa da en annan anstilld bemétte hennes forvéntningar och behov.

Resterande respondenter svarade ganska olika, ndgra av respondenterna fick den responsen de ville ha
fran deras vinner pa Facebook men inte fran foretagen. Den ena sa dven ocksa att han blev argare
eftersom det visade sig att fler hade blivit drabbade som han av samma foretag. Hir kan man dra
paralleller till att respondenterna sokte mer uppmirksamhet och bekriftelse av vinner som i sin tur var
tillrdcklig. I det hér fallet handlar det mer om socialinteraktion #n att soka upprittelse fran foretaget.

Hér nedan lyder ett exempel om detta:

Responsen jag fick var fran mina vdanner som tyckte att jag gjorde rditt i att klaga till

chefen och att det var ledsna for min skull. Det kindes bra att fa hora det (Resp. 1C)

Fyra av respondenterna kinde att det var tillrickligt att bara fa ventilera genom att skriva en
statusuppdatering dven om de hade fatt ritt bemotande eller ersittning av foretaget. De tyckte att fa

skriva av sig sin frustration for sina Facebookvinner var mer passande for dem.

Vi fragade dven vara respondenter hur de onskade sig att bli bemoétta nir de visade sitt missnoje alltsa
vad deras forvintningar fore klagomalet var. Ena halva var ute efter att foretaget pa nagot sitt skulle
visa att de kidnde djup énger for hur situationen lag till eller visat hinsyn och en ursdkt. Hiar nedan

visas tva exempel pa vad respondenterna forvintade sig:
Att dem skulle vidarebefordra mejlet till deras chef for stddningen uppe i Luled som
skulle ta det vidare till deras personal och sd forvinta jag mig ett tack for synpunkten
(Resp. 11)

Att jag kunde se deras dnger (Resp. 1F)

Respondenten 11 tyckte att personalen forsokte tidppa igen locket genom att ge honom pengar istillet
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for att gd vidare med drendet. Detta skiljer sig fran befintlig teori om distributionsrittvisa eftersom
kunden tyckte att han inte hade féatt den form av aterbetalning han hade Onskat sig. Medan
respondenten 1F kinde att det hade rickt att bara se i deras bemoétande att de var djupt ledsna och
kinde &nger for respondentens skull. Detta viljer vi att kalla for dolda forvintningar, vi menar att
beroende pa hur den uppstadda situationen ser ut har konsumenten en viss forvintning av foretaget
som &r svart for foretaget att uppticka. Vi har ett annat exempel dir en person klagade om ett foretag
pé grund av att mjolken var slut. Den bakomliggande faktorn till varfér konsumenten blev missndjd
har sin grund i att konsumenten hade borjat baka och det fattades mjolk. Konsumenten gick da till
butiken for att kpa mjolk men mjolken var slut. D& mjolk dr en produkt som alltid finns tillgéngligt

gjorde den hir kombinationen att hon blev missnojd.

Den andra halvan forvintade sig ndgon form av kompensation och for nagra fa ridckte det med

responsen de fick fran deras statusuppdatering via Facebook.

Jag forvinta mig att dem skulle reparera eller byta ut varan som jag reklamera (Resp.

IK)

Ingenting, bara att jag fick ur mig det pa ett stille som var mitt egna och att folk kunde
se det. Det var en liten sak att klaga i butik, men jag forvintade mig att det skulle finnas
mjolk att kopa eftersom det alltid finns. Det gjorde ju inte saken bdttre att jag redan
hade borjat baka (Resp. 1L)

Forvintningarna hos alla respondenter ligger i att alla vill ha ett bemdtande dir antingen de far
interaktionsrittvisa eller distributivrittvisa. Om inte nagot bemétande innehéller dessa férviantningar
kommer detta enligt Blodgett et al. (1995) att leda till vixande missndje och frustration. Ibland riacker
det inte ens att som konsument fa det ena bemdtandet till exempel att konsumenten blir ritt bemott
men inte far en aterbetalning. Detta kommer formodligen att sluta med en mildare negativ eWOM, pé
grund av att konsumenten blev bemdtt dtminstone med en av férvintningarna. Resultatet blir en form
av ventilering men om konsumenten inte hade blivit bem6tt med ndgon av forvintningarna hade den

negativa eWOM:en varit betydligt kraftigare.
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4.3.2 Paverkan och syn pa klagomal

Vi fragade vara respondenter om de hade stott pa klagomal som paverkat dem eller inte. For att f&
fram om det fanns nagon eller ndgra bakomliggande faktorer som gjorde att de paverkades. De flesta
svarade med att det &dr klart att de stoter pa manga klagomal speciellt pa Facebook. Men det handlar
frimst om vad det &r for klagomal alltsé att det maste ligga i deras intresse eller att det ska ha nagon
form av kénslomissig betydelse. Nagra svarade att de oftast blir skeptiska mot foretaget men fortsitter
att ga dit medan andra svarade att de slutade ga till féretaget beroende pa vem de har hort det ifran. Ett
exempel kan vara ndr en nira vin sdger efter ett besok pa en restaurang att det inte var bra dér, ga inte
dit. Detta har en kédnsloméssigkoppling eftersom en vin dr ndgon man litar pa, darfor tar man dven till
sig vdnnens asikter och erfarenheter. Somliga ldser om andras klagomél men viljer dnda att testa sjdlv

innan de viljer att limna foretaget eller inte. Har nedan lyder tva exempel av detta:

Mina vdnner dr som jag, de klagar ocksd jimt och stindigt pd facebook. Klart jag bryr
mig ndr andra klagar men jag vill testa for sjdlv innan jag bestdmmer mig for att ldmna

foretaget eller inte (Resp. IB)

Jag bryr mig om vad hennes vinner sdger, hon litar mer pd dem om de pratar om t.ex.

en restaurang dn en recensent. Det blir alltid lite lopeld och det ryktet sprids (Resp. 1A)

Vi fragade dven vara respondenter om de med den erfarenhet de har idag, aterigen skulle klaga via
internet och om de rekommenderar andra att gora det samt hur deras instillning till klagomal ser ut.
De flesta var positiva till klagomal generellt och tyckte att man skulle klaga via internet for att andra
konsumenter skulle uppmirksamma foretagens bemétande och hantering av kunder. Ménga sa dven att
det dr viktigt att kunna varna andra och &dven sjilv bli varnad men respondenterna betonade att
individerna inte bor klaga pa allt for smé saker. En av respondenterna sa ocksé att det var ritt att klaga
sé linge det var befogat. Manga kiénde att genom att fa skriva om sitt klagomal, gav dem biéttre kédnsla
efterat dven om de inte fick den ritta responsen fran foretaget. Respondenterna tyckte att de kunde
vara mer sakliga i ett mail och slapp dven dispyten som kan uppstd mellan kund och personal, vilket
kan kidnnas obekvéamt. Det hir dr dven en mojlighet for foretagen att fa en chans att forbéttra sig och
det hir #r till férdel for bade konsumenten och foretaget en sa kallad win-win situation. Det sétter dven
press och oro pa foretagen att detta klagomalsverktyg finns tillgédngligt for alla. Nagra tycker édnda att
internet bor vara ett alternativ till hur konsumenten skall klaga, att konsumenten skall framst ga till
butik om det nu finns och sedan vilja internet beroende pa hur konsumenten blir bemétt. Eftersom ett
klagomal direkt i en butik kan hanteras betydligt snabbare oftast. Nagra onskar till och med att de

borde finnas en bittre hantering av klagomal och vissa har 6nskemal om att de bor finnas en speciell
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avdelning for just hantering av klagomél. Hiar nedan lyder tva citat fran den hir delen av

djupintervjun:

Ja absolut, det skulle jag. Inga problem alls. Jag onska att det finns en liten kundtjdinst
butik ddr man kan gd och prata med dem for jag gillar egentligen inte att mejla eller
ringa dem for jag tror att man kan forstd varandra mycket bdittre om man ser dem och
kan ta det pd plats. Men sen sd vill jag fortsdtta och skriva pa min twitter iaf jag kdnner

for, bdade positiva och negativa tankar-.... (Resp. 1J)

Hon tycker att man inte alltid skall klaga for att ibland beror det pd frdan person till
person. For att en sdljare var otrevlig behover det inte ga ut over hela foretaget eller
om det var fel pa en produkt. Hon tycker att man skall vdlja sina klagomdal. Vill inte
forstora stimningen for folk, menar att det dr individuellt vad folk kan tycka eftersom
alla har olika forvdntningar, olika krav. Hon sdger att hon dr nog mer en gndllare men

vill samtidigt inte forstora for andra (Resp. IN)

4.2.3 Anledning till att sluta vara kund (exit)

Vi fragade vara respondenter om de fortsatte att ga till foretaget de var missndjda med och varfor de
dnda valde att stanna kvar. Nagra fa respondenter kinde att de aldrig kommer ga tillbaka till foretaget
eftersom det fanns andra konkurrenter att tillgd. Enligt Folkes (1984) Attribution teori om
kontrollbarhet sédger han att kunden resonerar pa om situationen kunde undvikas, vilket respondenterna

ocksa kénde nér de slutade ga till ett foretag.

Aldrig mer, varken hotellet eller formedlaren! Det var formedlaren som missanvisade

0ss och hotellets personal var inte ett dugg hjdlpsamma (Resp. 1F)

Nistan hélften av respondenterna svarade att de stannade kvar pa foretaget for att de hade fatt bra
respons och déarfor vunnit tillbaka deras fortroende. Somliga tédnkte logiskt och sa att bara for att man
stoter pa ett problem en eller tva ganger vare sig det giller en produkt eller bemé6tande behdver detta
inte g ut 6ver hela foretaget och dirfor bor konsumenten kanske avvakta med att bestimma sig for att
lamna foretaget. Har kan vi dra paralleller till Attribution teorins andra del som handlar om stabilitet.
Da respondenterna viljer att resonera pa om det finns en sannolikhet att samma problem skulle kunna
uppsta inom en snar framtid igen.

Medan den andra halvan av respondenterna kinde sig tvungna att vara kvar for att det inte fanns nagot

40



En studie om klagomalsbeteende i den virtuella varlden

annat foretag att ersitta det med. Ett exempel av Visttrafik, som har monopol nir det kommer till
kollektivtrafiken i Géteborg med omnejd. Hér kan man se att exit barridrerna var for hoga for att

respondenterna skulle kunna avsta fran foretaget. Har nedan lyder ett citat:

Ja det dr mycket maojligt att jag hade gjort om dem inte hade accepterat mitt klagomdl,
det beror ju sjilvklart pd situationen. Finns det snarlika leverantorer av samma
likvérdiga varor sa skulle jag definitivt inte tveka en sekund att byta. Om jag dd anser

att jag har rdtt, det beror ju pd vems fel det dr (Resp. 1K)

Det gar att se ett tydligt monster nir det handlar om varfor respondenterna véljer att stanna kvar eller
inte. Alla respondenter analyserar om foretaget verkligen har skott situationen pa ett korrekt sitt och
om de skulle kunna uppst4 igen eller om det skulle kunna undvikas. Aven om respondenterna gor den
hir typen av granskning gér det ibland inte att 1dmna foretagen. Det gor att konsumenterna blir 1asta
till foretaget eftersom det inte finns konkurrenter. Det hidr kommer leda till negativ eWOM oavsett om
de klagat till foretaget eller inte sa linge inte foretaget bemoter konsumentens férvintningar. Om
foretaget lyckas med att uppna forvidntningarna kommer tilliten till foretaget att aterkomma och
konsumenterna kommer troligen att sprida positiv eWOM, vilket skulle medfora ett bittre rykte for

foretaget.
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5. Slutsatser och rekommendationer

I detta kapitel kommer vi att skriva en slutsats som kort sammanfattning och ta med det viktigaste frdan
den empiriska analysen. Avslutningsvis skriver vi rekommendationer och forslag till framtida

forskning.

5.1 Slutsats

Det har framkommit manga tidnkbara slutsatser under tiden vi skrev uppsatsen som kan kopplas
samman med teorikapitlet. En av vara slutsatser vi har kommit fram till dr att det finns tva
huvudsakliga intentioner till varfor en konsument viljer att klaga eller blir missndjd. Den forsta
intentionen har vi delat in i tre delar: 1. Produktvirdet for respondenten, 2. Respondentens attityd
generellt till klagomal, 3. Sannolikheten till att respondenten kan fa upprittelse. Detta dr tre sitt till
varfor konsumenten valde att klaga. Beroende pa hur situationen sag ut avgjorde detta i vilken
klagomélstyp konsumenten blev som i sin tur forklarar pé vilket sétt konsumenten valde att klaga. Den
andra intentionen handlar om balansen i interaktionsrittvisan och distributivrittvisan. Det kan handla
om att en konsument blir missndjd utan att ha klagat eller att en klagande kund blir missndjd for att det
blivit obalans i rittvisbegreppen. Till exempel att konsumenten har blivit daligt bemott och da gér

detta 6ver till sa kallad personlig upprittelse via sociala medier.

Den personliga upprittelsen medforde:

* Att fa ventilera sitt missnoje.

e Att fa bekriftelse och medkinsla.

e Att varna och upplysa andra konsumenter

5.1.1 Tre nya teoribidrag

Efter genomford undersokning har vi funnit tre nya teoribidrag som inte fanns med i véra
vetenskapliga teorier. De eventuell nya tre teoribidragen vi har hittat dr bekréftelse av vinner, mer
vélformulerat via mail och dolda forvintningar beroende pa situation. Sjdlvfallet maste dessa teorier

utforskats mer, genomga undersokningar etc. innan man faststilla dem som tre nya teorier. I
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empirianalysen kom vi fram till att det 4r svart att forutsdga hur kunden kommer att agera. Hér nedan

presenteras en kort sammanfattning om dessa teorier:

¢ Bekriftelse av vinner.

Att man viiljer att klaga via sociala medier for att fa medkdnsla och bekrdftelse av vinner
* Formulera sitt missndje pa ett mer sakligt sitt.
Att man skriver direkt via internet for det dr ett bdttre sdtt att kunna samla sina tankar och

skriva en vdilformulerad text.

¢ Dolda forvintningar

Beroende pa situationen kan forvintningar uppstd som dr svdra att fd fram.

5.2 Rekommendationer

Internet dr ett nodvéndigt verktyg i dagens samhille for de flesta av oss, da kunderna i allt storre
utstrackning genomfor bade sokning, utvirdering och inkdp pa nitet maste foretagen vara mer aktiva i
den virtuella virlden. Som foretag maéste man satsa pa att en hogre virdering géllande

kundrelationerna bade muntligt i butik och skriftligt pa internet.

Vi har sett att den storsta anledningen till klagomal har sin grund i bemétandet mellan en konsument
och foretaget. Dérfor bor foretagen satsa pa att utbilda sin personal inom klagomalshantering annars
kan detta leda till enorma forluster for foretaget. Det dr viktigt att personalen visar intresse och dr
tillmotesgdende med kunden. Relationerna bor skotas pa en situations-och personsanpassad plan.
Personalen bor ha talamod och visa respekt till konsumenterna oberoende vilken typ av klagomal det
ar. Foretagen bor uppmuntra konsumenterna till att klaga och visa konsumenten att deras klagomal
kan gora skillnad. Nir foretagen satsar pa internet bor de tinka pa att underlitta det for kunden. Att
ldgga upp ett formuldr som stéller fragor ger inte konsumenten utrymme att fa avreagera sina kénslor.
Genom att ha ett 6ppet formulédr far kunden sjdlv en chans att kunna utrycka sitt missngje. Formuldret
bor dven vara teknik anpassat sd att man till exempelvis kan ladda upp bilder, ljudfiler et cetera.
Klagomalssidan skall vara littillgdnglig, det skall inte vara en kranglig process att hitta

klagomalssidan eftersom det bara forvirrar kundens missnéje mot foretaget.

Ett annat sitt att bemota kunder dr att mota dem halvvdgs genom att géra en undersokning var
foretaget kan hitta sina konsumenter pa internet. Till exempel fanns vara respondenter for det mesta pa

Facebook, da kan foretaget 6ppna upp en klagomalssida i Facebook dér kunden kan ventilera for sina
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vinner och till foretaget.

Vi tror att anvinda internet som klagomalsverktyg kommer 6ka betydligt mer én idag. Vi tror dven att
anvindningen av de klagomalsforum som finns kommer att 6ka om inte konsumenternas klagomal
bemdts pa ritt sitt. Det kommer innebdra att konsumenter mer och mer kommer att avgora sitt
kopbeslut genom att lyssna och ta del av andras erfarenheter. Bloggar som drivs av experter och
kdndisar bor ocksa iakttas av foretagen da vi tror att de kommer att fa storre makt och kan bli
opinionsbildare speciellt for den yngre generationen. Vi tror att sociala medier troligen kommer
anvindas mer som ett socialt verktyg for att ventilera och skada for foretaget. Eftersom

konsumenterna mer mirker av makten som detta verktyg har.

Som en avslutande slutsats kan vi konstatera att alla former av klagomélsbeteende paverkar foretagen
pa ett eller annat sitt. Didrfor bor foretagen satsa pa att ha en avdelning speciellt inriktat pa
klagomélshantering. Foretagen maste inse virdet i att varje klagomal &r unikt och att det &r till en

fordel for foretagets dverlevnad.

5.3 Forslag till framtida forskning

Amnesomrédet vi har studerat i detta arbete har gett ny grund till ett antal frigor och funderingar som
skulle kunna vara av intresse for fortsatt forskning. Ett forslag skulle vara till att utveckla metoden.
Genom att anvénda sig av en etnologisk studie likt en shop - along dir forskarna far folja med till
exempel 4 individer under 4 veckor tétt in pa for att kunna fa delta i hela processen. Med hela
processen menar vi fran didr behovet uppstar, under sokprocessen, kdpbeslutet och kinslorna som
framkommer efterdt. Genom detta kan man fa fram de si kallade dolda forvéntningarna till varfor

konsumenten agerar som den gor, alltsa en dnnu djupare forstaelse.
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BILAGA 1-INTERVJUMANUAL
Djupintervjufragor

Tema 1 — Bakerundsbeskrivning

Beriitta lite om dig sjdlv — alder, kon, yrke, intressen, hushéllssammanséttning, koptbeteende (dagliga-

och sillankopsvaror).

Tema 2 — Tidigare beteende/erfarenhet

Har du ndgon gang klagat via internet?

Om ja, inom vilken bransch var det du klaga pa och varfor var du missn6jd?

Vart pé internet har du klagat?

Tema 3 — Vad foranledde detta?

Varfor valde du att klaga pa det séttet?

Har du klagat i butiken innan/efter du klaga pa Internet?

- Om ja, varfor viljer du att utdver det klaga via Internet?

- Om Nej, har du négra intentioner att klaga i butiken? Varfor/Varfor inte?

Vad fick du for respons fran internet?

Vad var det for produkt/pryl du klaga om?

Tycker du det dr bra att klaga? Hur ser din instéllning till klagomal ut?

Vad tror du ligger bakom att man klagar via internet?

Tema 4 — Vad ledde det hir till?

Hur kénns det efterat, tyckte du att responsen du fick var tillrdcklig?

Vad forvintade du dig av klagomalet?

Vad var meningen med ditt klagomal nér du klaga i dessa forum, sociala nitverk?

Ar detta en anledning att sluta vara kund (att Exit foretaget)? Vad krivs?
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Tema 5 — Andra klagomal

Beriitta nér du senast liste ett klagomal av en vidn?

- Vad var det for typ av klagomal?

- Hur reagera du? Borja du undvika fortaget, blev du mer skeptisk?

Bryr du dig om nér andra klagar och vad de klagar om?

Blir du paverkad av andra ndr dem klagar? Varfor? Till vilken grad?

Kan du komma ihég ett tillfdlle da du har paverkats av nagot klagomal?

Tema 6 — Projicering

Hur ténker/resonerar den hér personen?
- Varfor viljer den hér personen att géra som den gor?

- Vem ir du mest lik av dessa personer?

Avslutande fraga

Med den erfarenhet du har idag, skulle du da ha gjort samma sak ingen? Det vill sdga, att klaga via

internet? Skulle du rekommendera andra att klaga via internet?

Finns det nagot mer som du vill tilligga?
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BILAGA 2 - PROJICERINGSBILDER

Papekare - Klagar bara till foretaget och sprider inte negativ WOM.

Passivister — Vidtar inte nagra atgirder, dem “fliackar” inte ner foretaget
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Gniillare — Sprider negativ reklam, byter till andra konkurrenter

Aktivister — Klagar till foretaget, sprider negativ reklam och gar till tredje part (insédndare etc.)

53



