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Abstract

The purpose of this paper is to examine how consumers interpret causality from consuming
restaurant experiences and the consumers ability to learn from failed consumption. The paper
presents and use an adjusted version of Weiner’s model regarding internal and external
factors, to analyze the empirical data collected from nine qualitative interviews. Results
suggest that consumers who attributes failure towards internal factors tend to be more
positive regarding learning from their failures. However, whether the consumer attributes
internal or external factors to explain causality, the consumers need to go through three steps:
identifying the failure, making the correct interpretation, and have the will to experiment, in
order to successfully be able to learn from their failure. Despite following these three steps

consumers may however still not choose to change their behavior.

Keywords: Failed consumption, consumer behavior, attribution, learning through failure

Sammanfattning

Syftet med denna studie &r att undersdka hur konsumenter tolkar orsakssamband utifrdn
restaurangkonsumtion samt konsumenters formaga att ldra sig av misslyckad konsumtion 1
relation till attributionsteorin. Studien presenterar och anvénder sig av en anpassad version av
Weiners modell, som beskriver interna och externa faktorer, for att analysera insamlad data
frdn nio kvalitativa intervjuer. Studiens resultat foreslér att konsumenter som tillskriver
interna faktorer till misslyckanden tenderar att vara mer positiva till att lira sig av sina
misslyckanden. Dock, oavsett om konsumenten tillskriver interna eller externa faktorer for att
forklara orsakssamband méste konsumenter genomga tre steg: identifiera misslyckandet, gora
ritt tolkning, samt se det som acceptabelt att misslyckas, for att direfter kunna dra lardom av
sina misslyckanden. Trots att ha foljt dessa tre steg verkar konsumenter 4nda inte alltid vara

villiga att dndra sitt beteende.

Nyckelord: Misslyckad konsumtion, konsumentbeteende, attribution, ldrande genom

misslyckande
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1. Inledning

Studiens inledande kapitel behandlar &dmnesbakgrund, problembakgrund och en kort
introduktion till metod och teori. Darefter beskrivs studiens syfte som mynnar ut i tva

overgripande forskningsfragor, samt hur studien avgrinsas.

1.1 Bakgrund

Dagligen stills konsumenter infor situationer dér misslyckad konsumtion kan uppsta.
Begreppet definieras i studien som nir upplevelsen av ett konsumtionstillfille inte moter
konsumentens forvintningar. Ar 2015 omsatte den svenska restaurangbranschen 99 miljarder
svenska kronor (Bjornsbacka, 2016), och det dr svart att tro att konsumenter varit ndjda vid
alla tillfdllen. Restaurangbesok dr en form av konsumtion dir konsumentens forvédntningar
latt forhojs av rekommendationer och recensioner (Reza Jalilvand et al., 2017), vilket bidrar
till att det dr ett omrdde dér misslyckad konsumtion kan anses vara vanligt féorekommande.
Nér konsumenter mots av ett misslyckat konsumtionstillfille finns det flera sétt for dem att
hantera det pa. De kan till exempel se till sig sjdlva och fundera dver vilka mojliga misstag de
sjdlva har gjort och forsoka fordndra dessa, eller sa kan de stdta ifran sig misslyckandet och
lagga skulden hos ndgon annan. Det finns alltsd en méngd olika sétt for konsumenter att tolka
de orsakssamband som de anser ligger till grunden varfor en upplevelse blir som den blir och
som leder till hur konsumenten beter sig. For att béttre forstd varfor konsumenter gor de
tolkningar de gor kommer dirfor det vetenskapliga omrédet konsumentbeteende spela en stor
roll 1 studien.

Inom konsumentbeteende som omrade inryms ménga olika vetenskapliga grenar och
flera konsumtionsrelaterade fenomen har undersokts omfattande. Bland de mer vélstuderade
begreppen finns konsumentndjdhet (Ning & Murphy, 2013; lazzi et al, 2016),
konsumenttillfredstéllelse (Shi et al., 2016) samt konsumentfoérviantningar (Ahn, 2017).
Gemensamt for majoriteten av studierna inom forskningsomrédet konsumentbeteende ar att
lyckad konsumtion har studiens centrala fokus. Forskning kring misslyckad konsumtion har
inte gjorts i samma omfattning och dérfor saknas relevant litteratur som undersoker
misslyckad konsumtion som fenomen. Denna studien dmnar darfor att vara en forsta
byggsten till att fylla igen den lucka 1 litteratur som finns inom omradet konsumentbeteende.
For att kunna vara denna forsta byggsten kommer uppsatsen att bygga pa attributionsteorins
tankar for att fOrstd hur konsumenter tolkar orsakssamband vid upplevelser.

Attributionsteorin har valts da teorin forklarar hur ménniskor ser och tolkar kausaliteten



bakom bade sina egna och andras handlingar. Dessutom kommer litteratur om ldrande genom
misslyckande att anvdndas dé studien dven dmnar att utforska ifall misslyckad konsumtion
betyder fordndring 1 beteende.

P& grund av avsaknad av relevant litteratur inom omradet misslyckad konsumtion har
en forstudie genomfGrts som utgjorts av fenomenologiska intervjuer. Dessa intervjuer har
varit informella samtal med vénner och familj for att fi en fOrsta inblick i fenomenet
misslyckad konsumtion. Studiens definition av misslyckad konsumtion som fenomen
kommer dérfor att till stor del bygga pé forstudien dédr fenomenologiska intervjuer utforts. For
att skapa ytterligare forstaelse kring misslyckad konsumtion kommer &ven teorier och idéer
frén nérliggande forskningsomraden att anvindas som litterdra kéllor. D& fenomenet som sagt
till stor del saknar relevant litteratur har ett studieobjekt som néstan manga kan relatera till
valts ut; restaurangbesok. Upplevelser vid restaurangbesdok beddoms vara vardagligt
forekommande aktiviteter som samtidigt krdver en viss ekonomisk och tidsmissig
investering. Studieobjektet har alltsd valts ut pa grund av den bredd och tillgénglighet det har
for konsumenter.

Nér konsumenter upplever konsumtion som misslyckad innebir det ofta en forlust av
resurser; vare sig det dr tid eller pengar. Utdver att fylla den litteraturlucka som identifierats
inom omradet misslyckad konsumtion kan studien darfor ocksa vara av intresse for
konsumenter. Studien underséker misslyckad konsumtion med avsikt att forklara varfor
konsumenter agerar som de gor vid misslyckad restaurangkonsumtion, samt om de aktivt
forsoker motverka att detta hdnder igen. Genom att identifiera och tolka orsakssambanden
bakom misslyckad konsumtion kan konsumenter 6ka sin forstdelse kring varfor upplevelserna
uppfattas som negativa. P4 sd vis kan framtida misslyckanden forebyggas for att sikerstélla

fler lyckade konsumtionstillféllen, och ddrmed spara savél tid som pengar.

1.2 Syfte
Studiens syfte &r att undersdka hur konsumenter tolkar orsakssamband utifrdn
restaurangbesok och deras formaga att ldra sig av misslyckad konsumtion i relation till

attributionsteorin.



1.3 Overgripande Forskningsfrigor
I linje med uppsatsens syfte och problemformulering har tvd huvudsakliga forskningsfrdgor
formulerats med avsikt att fi dessa besvarade och forklarade 1 uppsatsens avslutande

diskussion. Dessa forskningsfragor ar foljande:
Vem anser konsumenten bdra skulden for misslyckad konsumtion?

Leder misslyckad konsumtion till en fordndring i konsumentens beteende?

1.4 Avgriansningar

Studien undersoker konsumenters beteende vid misslyckad konsumtion. Dirfor tas varken
restaurangernas eller personalens perspektiv i ansprik. Foljaktligen kommer inte négra
forslag foreslas gillande vad restauranger kan gora for att motverka att konsumenter upplever
besoken som misslyckade. Betridffande utforandet av metod dr intervjuer att avgrédnsas till
respondenter som pa forhand meddelat om att de kan dela med sig av egenupplevd
misslyckad konsumtion. Detta pa grund av det endast dr av intresse for studien att intervjua

en respondent som faktiskt kan dela med sig av relevant information for uppsatsen.



2. Teori

I detta kapitel presenteras studiens ramverk. Fokus ligger pa attributionsteorin och studier om
lirande genom misslyckande, vilka ligger till grund {f6r analys av empirin. Dérefter f6ljer en

litteraturdversikt dér narliggande forskningsomriden relevanta for studien granskas.

2.1 Attributionsteorin
Dé forskning kring misslyckad konsumtion dr ett omrdde dir fa studier genomforts har
nirliggande omraden fokuserats som huvudsaklig teorigrund for att kunna skapa forstaelse
kring fenomenet. Studiens analys bygger huvudsakligen pa attributionsteorin. Detta val har
gjorts pd grund av att teorin utgér fran att individer soker forklaringar pa orsakssamband till
egna upplevelser och upplevelser runt omkring dem (Schisler & Galbreath, 2015).
Foljaktligen ger detta studien ett sociologiskt perspektiv med fokus pa konsumentens
beteende. Attributionsteorin dr en teori som dmnar forklara varfor konsumenter agerar som de
gor vid upplevelser, bade lyckade och misslyckade (Weiner 1985). Detta gor att teorin passar
som grund till att forklara beteende vid misslyckad konsumtion. Attributionsteorin utgdr ett
verktyg for att tolka konsumenters handlingar, vilket tillimpas 1 analysavsnittet dér
konsumenters attribution av orsakssamband vid misslyckad konsumtion undersoks.
Attributionsteorin har sina rotter inom socialpsykologin och grundtankarna om teorin
kommer fran Fritz Heider (1958), som menade att ménniskors beteende och bedémningar
gbrs utifrdn “sunt fornuft” och kan orsakas av tre anledningar; att det dr ett resurs- och
relationsproblem, att det dr personlighetsbaserat eller att det inte var uppsatligt utan en
engangsforeteelse. For denna studie dr dock den litteratur kring attributionsteorin Kelley
(1967) och Weiner (1985) presenterat om personliga- och situationsbaserade faktorer,
beteende och individers uppfattning av orsakssamband, av intresse. Weiner beskriver
forméiga och anstringning som tva viktiga faktorer hos individer for att forstd lyckade och
misslyckade upplevelser utifrdn interna omstindigheter hos konsumenten (Weiner, 1985).
Vidare presenteras 1 Figur 1 Weiners (1985) modell som forklarar studenters motivation och

prestation utifran interna och externa effekter.



Internal External
attribution attribution
Stable Ability Task difficulty
Unstable Effort Luck

Figur 1.

Interna effekter syftar hir till de personliga associationer till orsakssamband individer gor vid
lyckanden och misslyckanden; hur mycket anstringning individen ldgger ner eller om
individen har kapaciteten att genomfora uppgiften, som Weiner (1985) bendmner effort
respektive ability. Externa effekter syftar istillet till omgivningen, i Weiners (1985) fall
tentans svarighetsgrad, som Weiner (1985) kallar fask difficulty, eller om studenten lyckats
chansa sig till rétt svar, som bendmns /uck. Denna modell gar att anpassa till konsumenterna
som undersokts till denna studie di det dven gar att se studenter som konsumenter fast de
konsumerar en utbildning och inte ett restaurangbesok. Utifrdn de interna och externa
faktorerna presenterade i modellen har fem attributioner kunnats identifieras utifrdn empirin;

anstrdngning Kontra otillrdcklig anstrdingning samt tur, otur och slump.

Interna Externa
faktorer faktorer
Lyckad Anstrangning Tur / Slump
upplevelse
Misslyckad Otillracklig Otur / Slump
upplevelse Anstrangning
Figur 2.

Modellen i Figur 2 grundar sig i de tankar Weiner presenterat kring attribution vid lyckade
och misslyckade upplevelser. Modellen som anvénds i uppsatsen Overensstimmer inte helt
med Weiners originalmodell utan har anpassats utefter studiens syfte och utefter de

attributioner som kunnats identifieras i empirin. Hér ligger under de interna och externa



faktorerna de fem attributioner som frdn empirin kunnat identifierats. Begreppen
anstrangning och otillréicklig anstringning infinner sig under interna faktorer, vilken av
dessa faktorer konsumenten ser till beror pd huruvida konsumtionen upplevs lyckad eller
misslyckad. Kénner konsumenten att upplevelsen misslyckats, och har fokus pd de interna
faktorerna, dr det troligt att konsumenten tillskriver sig sjdlv som orsaken till den misslyckade
upplevelsen. Under modellens externa faktorer finns begreppen fur, otur och slump.
Konsumenter som tenderar att tillskriva externa faktorer som orsak till hdndelser anvénder
dessa begrepp for att forklara lyckade och misslyckade upplevelser. Modellen har tillimpats i
analysen for att skapa en inledande fOrstéelse kring vad konsumenter tillskriver for orsaker
till ett misslyckat restaurangbesok. Hur konsumenten ser péd interna respektive externa
faktorer dr avgdrande for att forstd hur konsumenten tolkar lyckade eller misslyckade

upplevelser (Weiner, 1985).

2.2 Liarande

Dé studien dmnar att undersdka konsumenters forstaelse av orsakssamband vid misslyckad
konsumtion &r det dven av vikt att se huruvida konsumenten drar lirdom av héndelsen eller
inte. Det dr dérfor centralt for studien att titta pa forskning med fokus pa beteendeldrande och
hur konsumenter lir sig genom misslyckande. Uppsatsens analys kommer darfor delvis att
bygga pd denna inriktning inom studier av beteendeldrande da bidrar till att skapa forstaelse
for hur konsumenter hanterar misslyckande.

Baumard & Starbuck (2005) undersoker varfor inte alltid lirdom dras av
misslyckanden trots att det &r sunt fornuft att géra sd. Studien diskuterar svérigheterna for
organisationer att i praktiken dra lirdom av misslyckanden. For att lyckas dra lirdom av sina
misstag foreslar Cannon & Edmondson (2005) att tre steg behover genomforas. Dessa tre steg
gér ut pd att organisationer effektivare skall kunna dra lardom av sina misstag. Forsta steget
ar att misslyckandet maste pévisas, identifieras och inte forbises eller gdmmas undan. Andra
steget dr att misslyckandet méste analyseras véldigt noggrant s& att ritt lirdom dras av
tillfillet. Tredje steget handlar om att experimentation miste uppmuntras, det skall vara
accepterat att lira sig genom att testa och fela. Aven om det ir organisationer som undersdks
sa fokuserar Cannon & Edmondsons (2005) studie pa individer i dessa organisationer. For att
dessa tre steg skall bli riktigt relevanta for studien maste de darfor anpassas en aning. Dock,
dd det &r individerna i organisationen Cannon & Edmondson (2005) undersokt beddms

resultaten fortfarande som relevanta och applicerbara pa konsumenter. Anpassar man stegen



sa att fokus istéllet ligger pa konsumenten ser stegen ut som foljande; Forsta steget &r att
konsumenten méste viga och kunna identifiera misslyckandet snarare én att se forbi det som
oturligt eller slumpmissigt. Andra steget &r att konsumenten maste lyckas tolka
orsakssambanden pa ritt sétt for att dra rétt lirdom av misstaget. Att konsumenten helt slutar
lyssna pd rekommendationer fran vénner efter ett misslyckat tips &r till exempel inte rétt
lirdom. Tredje steget &r att konsumenten maéste vilja och vaga experimentera, konsumenten

maste kénna att det &r acceptabelt att misslyckas.

2.3 Litteraturoversikt

Efter att ha sokt pd “failed consumption” i ett flertal sokmotorer som exempelvis Emerald
Insight, Society Direct och Goteborgs universitetsbiblioteks Supersok, har foljande slutsats
kunnat dras: litteraturen om misslyckad konsumtion &r vildigt knapp. Detta d& sokresultaten
resulterat 1 artiklar om hur den Brasilianska populationen konsumerar stérre portioner dn det
som star specificerat pd etiketterna, hur kongressen har misslyckats att genomfGra en
ansvarsfull beskattning p& hushallsekonomi och en artikel om hur expansionen om
kottkonsumtion fortrycker djur. Detta har lett till att ett fokus har lagts pd narliggande
forskningsomraden som ansetts relevanta for studien. De omrdden som tittats ndrmare pa har
varit kring studier om konsumentbeteende, attributionsteorin samt studier som rort ldrande
genom misslyckande.

Konsumentbeteende dr det omréde av dessa tre som undersokts allra mest omfattande.
Hér inryms ménga olika vetenskapliga grenar, bland de mer vélstuderade begreppen finns
konsumentndjdhet (Ning & Murphy, 2013; Iazzi et al., 2016), konsumentvirde (Webster &
Rennie, 2011; Hsiao et al., 2012; Ariyawardana et al., 2015) och konsumentattityder (Jones et
al., 2015; Chahal & Devi, 2015). Gemensamt for samtliga nimnda begrepp ér att fokus pé ett
eller annat sétt har legat pa kopplingen mellan konsument och foretag.Exempelvis har
studierna ovan behandlat hur konsumenters attityder och ndjdhet kan péverka framtida
konsumtion samt hur vérde kan skapas genom samarbete med konsumenter.

Négot som péverkar hur en upplevelse uppfattas och huruvida den ger konsumenten
tillfredsstillelse eller inte #r konsumentens forvintningar. Aven dessa tvd begrepp;
tillfredsstéllelse och forvintningar, bor anses som vélstuderade. Fokus héir har legat pd hur
organisationer bor handskas med forvéantningar (Ahn, 2017), samt hur dessa fungerar i
samband med engagemang (Mason & Simmons, 2012). Hér har &ven ett annat vélstuderat

begrepp, Word of Mouth, kopplats till bade tillfredsstillelse (Shi et al., 2016) och
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forvintningar (Ahn, 2017). I dessa studier ligger fokus pd hur Word of Mouth kan vara en
stor faktor till varfor forvéntningar ser ut som de gor hos konsumenter och hur dessa paverkar
konsumentens formaga till tillfredsstéllelse. Reza et al. (2017) presenterar i en studie hur
olika faktorer paverkar Word of Mouth och dédrigenom forvédntningar gentemot restauranger.
Detta dr en av vildigt {4 studier dir restaurangbranschen har valts som studieobjekt som beror
dessa begrepp och har dérfor underlittat vid hur studien kan forhélla sig till restaurangbesdk
som undersdkningsimne.

Attributionsteorin dr alltjimt en aktuell teori som fortfarande anvéinds och tillimpas
pa studier idag for att forklara individers agerande vid upplevelser och deras forstéelse av
omvirldens orsakssamband (Kelley & Michela, 1980; Cort et al., 2007; Schisler & Galbreath,
2015). Den attributionsteoretiska forskning som pa senare dagar har legat inom omridet
marknadsforing samt haft fokus péd konsumenten ar knapp, dessa studier har berdrt begrepp
som kundndjdhet (Tsiros et al., 2004), samt forsdljningsutveckling (Dixon et al., 2003).
Kelley & Michelas (1980) studie undersoker hur individer tolkar orsakssamband vid positiva
kontra negativa upplevelser. Har kommer de fram till att vid positiva hdndelser kommer
aktoren att tillskriva orsakerna till den positiva hindelsen pa personliga faktorer medans en
observator tillskriver orsakerna till externa faktorer. Vid negativa upplevelser tenderar dock
individer att skylla ifrdn sig och tillskriva skulden pa ndgon annan &n sig sjalv (Kelley &
Michela, 1980). Vidare visar litteratur om attribution vid lyckade och misslyckade
upplevelser att individer forsoker forstarka eller skydda sin sjidlvkidnsla genom att i linje med
Kelley & Michelas studie ta &t sig dran vid lyckanden och skylla ifrén sig vid misslyckanden
(Zuckerman, 1979).

Attributionsteorin har tidigare frdmst anvédnts vid kvantitativa studier, till att
exempelvis undersoka effekterna av skattedterbédring (Schisler & Galbreath, 2015), och
internationalisering (Cort et al., 2007). Schisler & Galbreath (2015) konstaterade att
resultaten de kom fram till Gverensstimde med grundtankarna inom attributionsteorin, de
visade, 1 linje med Kelleys & Michelas (1980) forskning, att individer har som tendens att
tillskriva externa faktorer som orsak vid negativa héndelser. I Schisler & Galbreath (2015)
studie visade det sig att individer skyllde pé skatteverket da deras deklaration hamnade under
granskning dven om de sjédlva gjort fel. De fa kvalitativa studier som utforts med tilldmpning
av attributionsteorin har undersokt organisationer. Dartill Keaveneys (2008) kvalitativa studie
om interna konflikter i foretag, och Franco & Haases (2009) studie om misslyckanden 1 smé

och medelstora foretag. Forutom att bidra till en 6kad forstaelse av misslyckad konsumtion
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som fenomen, bidrar darfor denna studien dven till en 6kad bredd i attributionsteorin som
teoretiskt ramverk genom tillimpandet av kvalitativ metod med fokus pa individen.

Nér det kommer till forskning kring ldrande som roér misslyckanden har tidigare
forskning ofta haft ett fokus pa organisationer och inte pd konsumenten (Argyris, 1982;
Sitkin, 1992; Baumard & Starbuck, 2005; Cannon & Edmondson, 2005). Sitkins (1992)
studie om ldrande genom misslyckande beskriver exempelvis effekterna lyckade och
misslyckade héndelser har for organisationer, samt nyttan som kan dras fran bada fallen.
Sitkin menar att rddslan for att misslyckas kan ligga 1 hur grupper dr uppbyggda samt att
tanken att misslyckanden har forméga att forstora karridrer gor att organisationen gir miste
om att dra lardom frén sina misslyckanden. Vidare menar Sitkins (1992) att misslyckanden
inte utnyttjas for rddslan att individers och gruppers rykten skall forstoras. Dock beskriver
Sitkin misslyckanden ocksd som mdjligheter da de bor ses som nigot som kan utmana status
quo och framkalla fordndring. I linje med Sitkins forskning presenterar dven Argyris (1982)
studie att gruppens individer &r en viktig faktor dd det kommer till 1drande. Detta for att de
besitter formagan att stoppa organisationen att dra lirdom fran sina misslyckanden da
individer dr rddda for vad medarbetarna ska tdnka om dem ifall de har misslyckats.

De ovan ndmnda studierna hjilper till att skapa en forsta inblick till varfér och hur
konsumenter agerar och beter sig genom att forklara tolkning av orsakssamband, ldrande,
forvéntningar och tillfredsstéllelse. Dock ger ingen av dessa en uttémmande forklaring kring
fenomenet misslyckad konsumtion. Vissa av publikationerna berér misslyckanden,
orsakssamband, restaurangbranschen eller ldranden men ingen av dem behandlar samtliga av
dessa fenomen. Studien dmnar att skapa storre forstéelse for konsumenten, vilket 1 sig gor att
studien hjélper till att bredda litteraturen och forstéelsen kring ldrande av misslyckanden.
Detta genom ett fokus pd konsumenten och inte pd organisationer som gar att aterfinna i de
flesta tidigare studier. Genom att undersoka misslyckad konsumtion utifran ett
konsumentperspektiv med hjilp av attributionsteorin och studier kring ldrande &mnar denna

uppsatsen att fylla den lucka i litteraturen som kunnat identifieras.
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3. Metod

I detta kapitel presenteras studiens metod. Har ligger fokus pé att beskriva studiens
arbetsgang och hur denna har utformats for att skapa trovérdighet och dkthet i studien. Vidare
kommer en beskrivning av forstudie, kvalitativa intervjuer och urval presenteras for att mer i
detalj beskriva hur och varfor dessa har genomforts. Slutligen kommer en metoddiskussion

presenteras dér fordelar och nackdelar med val av metod i studien diskuteras.

3.1 Arbetsgiang

Studien tillimpar kvalitativ metod med induktivt tillvigagéngssitt, da litteraturgenomgéng
skett efter insamling av data. Datainsamling bestod av nio semistrukturerade intervjuer som
genomforts och sedan analyserats utifrn studiens teoretiska ramverk.

Studien tillimpar kvalitativ metod for att se pd bakomliggande orsaker och kénslor
hos konsumenter samt hur de sjidlva forsoker begripa och motivera vad som hinder runt
omkring dem. Vidare motiveras valet av metod av &mnesvalet: litteraturgenomgangen visade
att dmnet &r relativt ostuderat i1 jamfOrelse med flera nérliggande &dmnen inom
konsumentbeteende, vilket innebdr att dmnet fordelaktigt studeras utifrdn induktiv metod
snarare dn deduktiv (Bryman & Bell, 2013). Alltsd behandlas teorin i studien som nagot som
uppkommer ur datainsamling och analys snarare &n att teori valts ut innan utférda intervjuer.
Kvalitativ metod ldmpar sig till denna undersdkning dé studiens utformning &r explorativ och
dmnar skapa en djupare forstaelse for misslyckad konsumtion som d@mne. Utdver en djupare
forstéelse dr valet av metod ocksa lamplig i syfte att undersdka respondenternas kénslor och
motivation bakom beslut och upplevelser, vilket studien gor 1 koppling till attributionsteorin.

Bryman & Bell (2013) beskriver vilka olika steg en kvalitativ undersdkning bor besta
av. Dessa steg har utgjort en végledning i1 arbetsgangen for uppsatsen i allmédnhet och
metodavsnittet i synnerhet. Arbetet bor forst utgé ifrdn valda forskningsfragor for att kunna
vilja ut relevanta undersokningspersoner. Darfor har val av respondenter till intervjuerna
gjorts utifran vilka som sjélva kunnat beskriva att de upplevt misslyckad konsumtion, vilket
uppsatsens forskningsfrdgor kretsar kring.

Nasta steg 1 den kvalitativa undersdkningen ar enligt Bryman & Bell (2013) insamling
av relevant data. I denna uppsats tar detta steg form genom utférandet av semistrukturerade
intervjuer med nio utvalda respondenter. Intervjuernas innehall har uteslutande utgjort den
data som analyserats. Betrdffande tolkning av insamlad data menar Bryman & Bell (2013) att

det gar att ifragasitta huruvida reliabilitet och validitet som forskningskriterier bér relevans
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vid kvalitativ forskning. Begreppen har utvecklats inom kvantitativ forskning och utgor
kriterier for huruvida observationer ir tillforlitliga och om det som studien faktiskt mitt det
den utgivit sig for att mita. Kriterierna forutsitter dock att det 4r mdjligt att komma fram till
en enda objektiv bild av verkligheten, ndgot som inte ldmpar sig for kvalitativ metod
(Bryman & Bell, 2013). D4 studie inte anvédnder sig av métningar eller observationer, och
inte heller efterstrivar att beskriva en objektiv verklighet, tas ingen hénsyn till kriterierna i
analysen. Istdllet bor en kvalitativ studie ta begreppen trovirdighet och dkthet i ansprik

(Bryman & Bell, 2013).

3.2 Studiens trovirdighet och dkthet

Atgirder har vidtagits for att sikerstilla trovérdighet i studien. Studiens analys grundar sig i
tolkningar av flera kvalitativa intervjuer, vilket innebdr en risk for felaktiga tolkningar av
empiriskt material. For att sdkerstdlla ett s trovirdigt material som mgjligt sd har
respondenterna instruerats att beskriva en sa detaljerad bild som mdjligt av upplevelserna och
deras kontext. Utdver detta s& har empirin efterat kopplats till studiens teoretiska ramverk for
att ytterligare stirka trovérdigheten.

Betréffande studiens litteraturkéllor sa har samtliga kritiskt granskats for att garantera
kvalitet och trovdrdighet for undersokningen, litteraturens relevans for studien har genom
denna process sdkerstéllts. Majoriteten av studiens litteraturkdllor d4r hdmtade frn vélkdnda
journaler som exempelvis Journal of Consumer Marketing, Journal of Services Marketing
eller International Marketing Review.

Utover trovirdighet menar Bryman & Bell (2013) att en kvalitativ studie bor ta
hinsyn till begreppet ékthet; det vill sdga att undersdkningen ger en réttvis och autentisk bild
av de olika uppfattningar som finns hos studiens respondenter. Vid anvindning av kvalitativ
intervjumetod finns en risk att tolkning av empirin priglas av forfattarnas subjektivitet
(Bryman & Bell, 2013). Detta motverkas i studien genom strévan efter en 6ppen och objektiv
tolkning av intervjusvaren. For att underlétta for objektiv tolkning har samtliga intervjuer
genomforts med bida forfattare till studien ndrvarande. Efter varje intervju har svaren
diskuterats och tolkats forfattarna emellan. Vid denna form av datainsamling finns risken att
respondenten talar osanning. Dérfor har intervjusvaren dkthet diskuterats efter genomforda

intervjuer, och respondenterna har stindigt ombetts att delge uppriktiga upplevelser.
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3.3 Forstudie

Inledningsvis under arbetsgdngen gjordes flera fenomenologiska intervjuer; kortare
oforberedda intervjuer menade som ett forberedande moment for att bygga en inledande
forstdelse kring fenomenet misslyckad konsumtion. Dessa intervjuer utgjordes av
ostrukturerade och informella intervjuer som studiens forfattare holl med vénner och kollegor
1 syfte att bidra till en forstdelse for hur misslyckad konsumtion intréffar i konsumenters
vardag. Med en Okad insikt i @mnet kunde dérefter en struktur till studiens kvalitativa
intervjuer utformas. De fenomenologiska intervjuernas karaktir kan liknas vid vardagliga
samtal med skillnaden att intervjuaren stiller frdgor om konsumtion och misslyckad
konsumtion for att sedan fora dialog med respondenten. Detta moment i arbetsgangen
bedoms relevant d& omradet misslyckad konsumtion till stor del saknar relevant litteratur och
forskning att utgd ifrdn vid utformning av kvalitativa intervjuer samt till definition av

fenomenet.

3.4 Kvalitativa intervjuer

Efter att ha skapat en inledande fOrstéelse for dmnet 1 fOrstudien utfordes kvalitativa
intervjuer med nio respondenter. Anledningen till metodvalet grundar sig i mojligheten till
djupgéende analys av respondentens fragor utifran valt ramverk. Intervjuerna utférdes pa
semistrukturerat vis d& det dels tillater respondenten att gora egna utligg utanfor intervjuns
ramar, och dels tillater oférberedda foljdfrdgor som gor intervjun flexibel och formar den mer
som ett informellt samtal. Foljdfrdgor som stills kan till exempel vara klarldggande fragor till
de forutbestimda fragorna som &r relevanta for intervjun och studien i helhet (Bryman &
Bell, 2013). Detta har under intervjuerna underlittat for savél intervjuare som respondent dé
foljdfrdgor kunnat stillas oplanerat likvdl som respondenter kunnat rora sig bort frin
frdgornas struktur och komma med egna utligg om de bedomt att det haft relevant for frigans
kontext. Bryman & Bell (2013) betonar fordelen av frihet och flexibilitet vid
semistrukturerade intervjuer, da det ger intervjupersonen stor frihet att utforma svaren pé eget
satt.

Undersokningens intervjuer har fritt utgétt ifrdn en intervjuguide som utformats i syfte
att stdlla 6ppna fragor till respondenten och underlétta foljdfrdgor. Intervjuguiden éterfinns i
Appendix. Intervjuerna var inte pd forhand tidsbestimda och tog allt fran nio till tjugo
minuter. Detta dr en konsekvens av intervjuernas struktur som ger respondenten stor frihet att

tala Oppet om erfarenheter och tankar kring misslyckad konsumtion. I samférstaind med
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respondenterna spelades intervjuerna in, for att sedan transkriberas i syfte att géra empirin
mer Overskadlig och ddrmed underlétta for analys.

Metodens praktiska utforande har inletts med att upprétta en kontakt med potentiella
respondenter och dérefter ta reda pd om de har upplevt misslyckad konsumtion och ér villig
att dela med sig av upplevelsen under en intervju. Dérefter har respondenterna fatt beskrivet
de d&mnen intervjun kommer behandla. I samrdd med respektive respondent har sedan plats
for intervjun beslutats. Platsen utgjordes i de flesta fall av kaféer 1 centrala géteborg med
tillrackligt 14g ljudniva for att kunna fora ett samtal utan att distraheras, och for att sikerstélla

kvaliteten pd inspelningen.

3.5 Urval av respondenter

Antalet respondenter i studien uppgick till nio stycken. Detta antal var inte forutbestdmt utan
intervjuer genomfordes fortlopande tills det bedomdes icke relevant f6r empiriskt material att
utfora ytterligare intervjuer. Bryman & Bell (2013) menar att ett 1dmpligt urval for kvalitativa
intervjuer dr mellan fem och tio respondenter. Detta antal bedéms i studien som relevant for
undersokningen och har dirfor utgjort en riktlinje under arbetsgangen. Uteslutande har
intervjuer gjorts med respondenter som innan pa forhand varit tydliga med att de sjélva erfarit
misslyckad restaurangkonsumtion enligt uppsatsens definition. Utdver detta dr samtliga nio
respondenter bosatta i Goteborgsomradet med omnejd. Séledes kan urvalet av respondenter i
visst avseende uppfattas som homogent. Anledningen till detta tillvigagangssétt dr for att
uppsatsen dmnar att ta reda pd vad som gOr att konsumenter uppfattar viss
restaurangkonsumtion som negativ, vilket utesluter personer som ej upplevt att
restaurangkonsumtion varit misslyckad dverhuvudtaget.

Bryman & Bell (2013) beskriver begreppet bekvimlighetsurval;, nédr urvalet i
huvudsak bestar av personer som finns tillgédngliga for forskaren. De menar att resultaten kan
vara av intresse men att det samtidigt &r en problematisk urvalsstrategi eftersom det &r
omdjligt att generalisera resultaten och veta vilken population urvalet dr representativt for.
Det kan argumenteras att studien tillimpar bekvémlighetsurval d& en demografiskt
representativ population inte efterstrivats. Urvalet har emellertid inte gjorts av bekvimlighet
dd egen erfarenhet av fenomenet utifran studiens tolkning varit ett centralt kriterium. Infor
utforandet av metod bedémdes populationens demografi icke betydelsefull for den kvalitativa
undersokningen. Detta dd syftet varit att skapa en inledande forstielse for misslyckad

konsumtion utan hédnsyn till konsumentens bakgrund, kon, eller samhallstillhorighet. Det &r
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mojligt att ett mer representativt urval genererat ett annat resultat, men dé hade en kvantitativ

forskningsansats rekommenderats (Bryman & Bell, 2013).

3.6 Metoddiskussion

Kvalitativ metod tillimpas 1 uppsatsen pa grund av att fenomenet misslyckad konsumtion
saknar tidigare relevanta studier och behdver darfor studeras utifrén olika infallsvinklar och
teorier for att kunna skapa en mer omfattande fOrstielse. Metoden har alltsd anvénts
explorativt d& kunskapen om fenomenet pd forhand wvarit begrdnsad. Statistisk
generaliserbarhet har inte efterstrdvats d& avsikten med studien inte har varit att dra
generaliserande slutsatser, utan istéllet att skapa en inledande forstaelse for ett tidigare foga
utforskat dmne (Bryman & Bell, 2013). Att inte kunna generalisera resultaten kan visserligen
vara en nackdel med anvind metod, ndgot som med fordel kunnat goéras vid anvéndning av
kvantitativ metod. Pa grund av studiens explorativa natur beddms @ndé kvalitativ metod som
mest lamplig for syftet.

Alternativ till semistrukturerade intervjuer dr ostrukturerade och strukturerade
intervjuer (Bryman & Bell, 2013). Bada dessa metoder skulle kunna anvéndas i studien och
hade mojligtvis kunnat ge alternativa resultat. Semistrukturerade intervjuer valdes for att ge
intervjuerna Oppna forutsittningar och samtidigt behélla struktur i1 intervjusvaren. Under
arbetsgangen har studiens forfattare varit medvetna om att egen tolkning kan férekomma vid
bearbetningen av intervjusvar.

Som litteraturkilla till metodavsnittet har Bryman & Bell (2013) anvénts kritiskt.
Snarare &n att utforma metodens struktur i sin helhet s har Bryman & Bell (2013) anvénts
som riktlinje for utformandet. Exempelvis har val av intervjustruktur grundat sig i
diskussionen om uppldgg pd intervjuer frdn Bryman & Bell (2013). Bryman & Bells
rekommendationer om intervjuguide har tagits 1 ansprik i utformandet av guiden. Den har
dock anpassats till att baseras pd ppna fragor som olika respondenter kan tolka annorlunda,
dé studien gynnats av ha en utformning pa intervjuer som 16st ordnad dialog snarare dn en

tydlig intervju med fasta, oflexibla frigor.
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4. Resultat & Analys

I detta kapitel presenteras och analyseras studiens resultat. Utifrdn empirin gir det att utldsa
att konsumenter tenderar att reagera olika pd misslyckad konsumtion och dérfor soker
forklaringar till orsakssamband hos upplevelser 1 deras omgivning, vilket styrks av Schisler &
Galbreath (2015). I resonemanget kring vad som ligger bakom ett misslyckat
konsumtionstillfille kunde konsumenterna tillskriva sig sjilva, sin omgivning, eller bigge
dessa faktorer. Utifrdin Weiners (1985) originalmodell har fem for studien anpassade
attributioner kunnat identifieras; anstrdangning, otillricklig anstrdingning, tur, otur och slump.

Den anpassade modellen dterfinns nedan i Figur 2.

Interna Externa
faktorer faktorer
Lyckad Anstrangning Tur / Slump
upplevelse
Misslyckad Otillracklig Otur / Slump
upplevelse Anstrananing
Figur 2.

Begreppen anstrdangning och otillrdcklig anstrdngning infinner sig under interna faktorer,
vilken av dessa faktorer konsumenten ser till beror pa huruvida konsumtionen upplevs lyckad
eller misslyckad. Kénner konsumenten att upplevelsen misslyckats, och fokuserar pa interna
faktorer, dr det troligt att konsumenten tillskriver sig sjdlv som orsaken till den misslyckade
upplevelsen i enlighet med Weiners (1985) studie. Konsumenten anser da att sin egna
anstrdngning infor eller under upplevelsen varit otillracklig. Vid lyckade upplevelser anser
samma konsument att det beror pd dennes anstringning till att besoket uppfattats som
positivt.

Inom modellens externa faktorer finns begreppen tur, otur och slump. Enligt empirin
tenderar konsumenter som tillskriver externa faktorer som orsak till hindelser anviander dessa
begrepp 1 syfte att forklara lyckade och misslyckade upplevelser. Vid misslyckanden anser
konsumenten sig ha otur och soker i1 sin omvirld efter syndabockar som kan tillskrivas som
orsak till den misslyckade upplevelsen. Dédremot dr de konsumenter som ser att

misslyckandet har intrdffat pd grund av en slumpmissig héndelse mer passiva i sitt
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beskyllande. Vid lyckade upplevelser anser konsumenten att utfallet blivit positivt pd grund

av slump eller att de haft tur.

4.1 Interna faktorer

Det gar av respondenternas svar i studien att avldsa att de har tillskrivit sévil externa som
interna faktorer som anledning till varfor besdket varit misslyckat. Somliga respondenter
menade att deras misslyckade konsumtion berodde pa bide interna och externa faktorer,
medan andra visade pd en mer polariserad attityd ddr misslyckandet snarare berodde helt péd
antingen interna eller externa faktorer. De respondenter som visade pd internt fokus vid
misslyckade upplevelser berdttade om olika faktorer som kunde pdverka att
restaurangbesoket misslyckats. Exempelvis forklarade en respondent hur han, efter ett
misslyckat besok, med hjélp av 6kad anstringning under sjilva besdket mojligen kunde ha

forhindrat att upplevelsen kindes som misslyckad:

“[...] det fanns antagligen ndgot jag kunde gjort annorlunda, kanske skulle jag gjort

mer research innan besoket eller om jag bara hade ldst menyn mer nogaf...]”

Har ser konsumenten till de interna faktorerna for att tolka hdndelsens orsakssamband.
Konsumenten ser till sina egna handlingar, vilket dr det forsta steget till att ta lirdom
misslyckandet dd individen forsoker identifiera misslyckandet och de faktorer som lett till att
upplevelsen uppfattats som negativ (Cannon & Edmondson, 2005). D4 yttre faktorer i de allra
flesta fallen kan vara svéra att pdverka som konsument finns endast deras egna agerande kvar
att titta pa for konsumenten om denne ar intresserad att ldra sig av upplevelsen. For att kunna
dra lirdom av upplevelsen ligger darfor mycket av ansvaret hos konsumenten och dennes
formaga att kunna identifiera sitt eget deltagande 1 misslyckandet.

Vidare ér det ként att misslyckanden dr nagot konsumenter gidrna héller sig borta
ifrn, vilket leder till att risken dr stor att konsumenter later bli att titta ndrmare pé sina
misslyckanden och forsoker istdllet gora sitt bésta att forbise dem. En anledning till detta kan
vara att misslyckanden trots allt har formégan att stigmatisera, ett tillrdckligt stort
misslyckanden kan forstora dven det mest flackfria rykte (Sitkin, 1992). Trots det bor dnda
misslyckanden i vissa avseenden ses som positivt dd misslyckanden kan utmana status quo,
vilket framkallar tankar om fordndring och fungerar som stimulator till nya 16sningar (Sitkin,

1992):
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“[...Jmisslyckandet har fdtt mig att ha tydligare kommunikation med vinner,
dubbelkolla rekommendationer oftare, fortsdtta prova nya stdillen men bara dd jag

’

kénner att jag kan sdnka mina forvintningar och kan tdinka mig att bli besviken.’

Aven denna konsuments svar tyder pa ett fokus gentemot interna faktorer. Konsumenten har
hir kommit till insikt att anstringningsgraden innan besoket har direkt péverkan till huruvida
restaurangbesoket blir en positiv eller negativ upplevelse. Hir gar dven att uttyda det tredje
steget Cannon & Edmondson (2005) presenterar, att konsumenten fortsitter vaga
experimentera, fortsitter prova nya restauranger dven om det bara dr vid tillfdllen da
konsumenten dr mentalt forberedd pd att upplevelsen kan bli misslyckad. Svaret visar pé att
en fordndring i beteende har skett d& respondenten har tagit lirdom av misslyckandet och
anpassat sitt beteende for att forhindra framtida misslyckanden. Detta har lett till en dkad
anstrdngning frdn konsumentens sida 1 ett forsok att astadkomma en forbattrad
kommunikation mellan vénner, och forstaelsen for behovet av mer research innan
restaurangbesok. Samma insikt gér att dterfinna hos flera respondenter, som efter

misslyckandet ser till sin egen roll i vad som orsakat den negativa upplevelsen:

“Jag borde och kommer anvinda mer kdllor, vara mer kritisk och noggrann. Jag ska
ldgga mer tid och inte bara lyssna pd en killa, helt enkelt géra mer research innan

besoken.”

Respondenten visar hir upp forstdelse for vilken innebdrd konsumentens egen
anstrdngningsniva har pad upplevelsen. En 6kad grad av anstrdngning frin konsumenten kan
ses som en fordndring i beteende vilket tyder pa att konsumenten lyckats dra lardom av den
misslyckade upplevelsen. Dessa tvé tillfillen presenterade ovan kan ses som tillfdllen dé
konsumenterna har lyckats genomfora samtliga steg presenterade av Cannon & Edmondson
(2005). Konsumenten har visat en vilja att fortsdtta testa nya restauranger trots
misslyckanden, viljan att fortsitta experimentera. Konsumenten har @ven lyckats identifiera
sin egen roll i orsakssambanden som lett till misslyckandet, samt dragit lirdom av
upplevelsen. Dock dr det svirt att svara pd om detta ar ritt lirdom. Om konsumenten
upplever fler misslyckanden pd grund av samma orsak dr det mgjligen inte ratt. Mojligen har

konsumenten dé inte lyckats identifiera orsakssambanden som lett till misslyckandet och
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dérfor dragit fel lardom, eller s& har konsumenten helt enkelt inte dndrat beteende dven om

alla tre stegen blivit uppfyllda.

4.2 Externa faktorer

De konsumenter som fokuserar pa de externa faktorerna for att kunna tolka orsakssambanden
vid misslyckande konsumtionstillfdllen &r ockséd mer benédgna att skuldbeldgga sin omgivning
vid dessa upplevelser. Konsumenterna letar i sin omvirld efter ett svar till varfor upplevelsen
uppfattats som negativ istéllet for att se till sin egen roll i misslyckandet. Dessutom har det ur
empirin gatt att uttyda att de konsumenter som ser till de externa faktorerna som orsak till
misslyckanden, besitter en mer passiv instdllning till att dra lirdom av en misslyckad

konsumtionsupplevelse:

“[...] vi fick in alldeles for mycket mat och maten var inte i nirheten sd bra i
forhallande vad vi fick betala for den [...] min beslutsprocess ndr det kommer till val
av restaurang har inte fordndrats, forsoker kanske bara vara tydligare med vad jag

vill ha sa att servisen forstdar.”

Denna konsument besitter ett fokus pa externa faktorer dir omgivningen direkt blir
anledningen till varfor upplevelsen uppfattats som negativ. Konsumenten ldgger skulden pa
servisen, som inte tycks ha forstatt konsumentens bestillning och kommit in med alldeles for
mycket mat. De konsumenter som tillhdr denna kategori forsoker ofta identifiera nagon
annan in sig sjilv att skuldbeldgga nér besoket inte upplevt forvantningar (Kelley & Michela,
1980) och soker alltsa orsaken hos situationsbaserade faktorer (Schisler & Galbreath, 2015).
Exempelvis personalen, som i citatet ovan, eller personen som rekommenderat restaurangen

kan beskyllas:

“Den storsta besvikelsen dr att vi blev rekommenderade av en bra restaurang och sa
hamnar vi pd denna urdaliga restaurang, konstigt att de associerar sig med en

restaurang med sd ddlig mat.”
Denna respondent &dr en av de som anser sig haft otur och direkt lagt fokus pa sin omgivning

vid den misslyckade upplevelsen, istéllet for att fokusera pa sitt eget agerande. Detta har gjort

att det som mdjligen fanns att lira for konsumenten har vid detta tillfdlle har forsakats. Hade
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konsumenten kollat upp rekommendationen med hjélp av andra killor skulle detta
misslyckade restaurangbesok mdjligen kunnat undvikas. Har hade en 6kad anstrdngning fran
konsumenten kunnat éndra utfallet av upplevelsen genom att antingen sdnka forvintningarna
infor besoket, som till stor del paverkar hur besoket uppfattas (Mason & Simmons, 2012),
eller att restaurangen undvikits helt. Vidare forklarade en annan respondent hur han, efter ett
misslyckat restaurangbesok, inte ldngre kénner samma tillit till de personer som

rekommenderat restaurangen till honom:

“[...]spelar svaga kontakter ingen jdtteroll lingre ndr det kommer till val av

restaurang, fortroendet for dem kan man vdl sdga dr ganska forbrukat/...]”

Detta uttalande indikerar att vissa konsumenter dr beredda att bryta kommunikation med
kontakter 1 syfte att slippa se till sin egen roll i misslyckandet. Detta ligger inte i linje med det
andra steg Cannon & Edmondson (2005) presenterar, och konsumenten verkar hér istéllet dra
fel lardom av misslyckandet. M§jligen ligger istéllet for hoga forvintningar hos konsumenten
bakom denna misslyckade upplevelsen. Storre anstringning fran konsumenten genom en mer
omfattande kontroll av den rekommenderade restaurangen hade mojligen kunnat ge en mer
positiv upplevelse av besoket.

Gillande dessa negativa upplevelser tenderar alltsd konsumenter att beskylla sin
omgivning for misslyckanden. Detta i enlighet med bade Schisler & Galbreaths (2015), samt
Kelley & Michelas (1980) perspektiv pa attributionsteorin for hur konsumenten tillskriver
externa faktorer som anledningen till det misslyckade besoket. Daremot d& det kommer till de
tillfillen konsumenten anser sig ha tur och &r med om positiva upplevelser, ir det ofta sa att
konsumenter tillskriver dessa till sig sjdlva och tar ddrmed &t sig “dran” for det (Kelley &
Michela, 1980). Efter foljdfragor kommer samma konsument till insikten att interna faktorer

kan ha varit en omsténdighet till om besdket lever upp till forvéntan eller inte:

“[...]vad jag sjdilv kan géra dr ju att anvdnda fler kdllor och vara mer kritisk mot de

mdnniskor som inte har samma preferenser som jag. Mer research innan/...]”

Kelley & Michelas (1980) argument om konsumenters reaktioner garanterar alltsa inte alltid
helheten om hur konsumenter agerar och reagerar vid misslyckad konsumtion. Vidare ar
Kelley & Michelas (1980) bild av en konsument tdmligen generaliserad, medan det ur

empirin istéllet védxer fram en mer nyanserad och komplex bild av konsumenten.
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Ovanstaende citat visar en respondent som gérna tillimpar ett externt fokus dven anser sig
sjdlv vara delaktig och kapabel att i framtiden kunna forebygga ett misslyckande i1 sin
restaurangkonsumtion genom okad anstrangning.

Konceptet otur under kategorin externa faktorer i Weiners (1985) modell gar ocksa att
tolka som att orsaken till en hidndelse dr slumpmaéssig, och inte helt grundar sig i otur.
Skillnaden mellan slump och otur kan forklaras genom att konsumenten som tolkar orsaker
som slumpmaissiga dr mer passiv i sin kritik, och letar darfor inte aktivt efter en individ att
lagga skulden till misslyckandet pa. Istéllet forsoker konsumenten se till en logisk forklaring

till varfor upplevelsen blev som den blev:

“[...]de hade sannolikt bara en ddlig dag i kéket och vi kom in mitt i ruschen ddrav

tog servicen sd lang tid[...] .

Konsumentens fokus dr dock fortfarande pa de externa faktorerna, och konsumenten kommer
dé fortfarande se till sin omgivning istéllet for sin egen roll i misslyckandet. Individen vill
alltid forsoka se och forstd orsakssamband bakom sina upplevelser i syfte att tolka sin
omvirld (Cort et al., 2007); en 6kad forstaelse for dessa kausala samband skulle leda till att
konsumenten kan anpassa sitt beteende for att 0ka chanserna till 6nskat utfall vid sérskilda
héndelser. Dérav skulle dven en konsument som ser till de externa faktorerna kunna éndra sitt

beteende for att forbéttra sina chanser till ett lyckat restaurangbesok.

4.3 Innebir ett misslyckande en foljande beteendeforindring?

Att ldra sig av sina misstag dr ndgot som kan anses som en allmént bra id¢é, dnda &r det sa att
detta inte alltid gors konsekvent (Baumard & Starbuck, 2005). Fran empirin gér det att uttyda
tillfallen da konsumenter uppfyller de tre steg som Cannon & Edmondson (2005) presenterar
som nodviandiga for att dra lirdom av ett misslyckande. Héir dr konsumenter villiga att
komma fram till konstruktiva 16sningar som mojligen kan komma att férebygga att framtida
restaurangbesok upplevs som misslyckanden. Detta genom exempelvis 0kad anstrdngning

med hjilp av en mer kritisk undersdkningsprocess med ett storre antal kéllor:
“[...]jag skulle sdga att jag ska forséka anvinda mer kdllor lite bdttre, och kanske

vara lite mer kritiskt mot ndr man fdar rekommendationer av folk man kanske inte vet

har de diir bra restaurangpreferensernal...]”
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Konsumenten uppvisar hir ett beteende dér den misslyckade restaurangupplevelsen bearbetas
och konsumenten forsoker hér att komma med 16sningar som for framtida restaurangbesok
ska kunna sédkerstilla en mer tillfredsstillande upplevelse. Nidrmare bestdmt berittar
respondenten att ett mer strategiskt urval av tillforlitliga kéllor kan behdvas for att oka
chanserna for ett restaurangbesdk som bittre motsvarar forvéntningarna. Tidigare tolkning av
orsakssamband vid upplevelser eller beteenden gjorda av individen oOkar chanserna till
forbéttrade strategier som kan leda till framtida lyckanden samt minimera riskerna for
misslyckanden (Cort et al., 2007) Beteenden hos en individ baseras alltsd pa tidigare
hindelsers observerade orsakssamband. Dock visar lingt ifrdn samtlig empiri att
konsumenters beteende rationellt utvecklas och forbéttras utifran tidigare erfarenheter med
misslyckad konsumtion. Flera konsumenter har snarare en passiv instéillning &n en stridvan

efter bittre konsumtionsupplevelser:

“Min beslutsprocess har egentligen inte dndrats. Den borde kanske det men det har

den faktiskt inte gjort.”

Detta svar tyder pa hur konsumenten dr medveten om att ett fordndrat beteende skulle kunna
medfora ett mer lyckat utfall vid konsumtion. En 6kad anstringning fran konsumenten hér
skulle kunna innebéra béttre framtida konsumtion, det vill sidga att den rationella reaktionen
frdn konsumenten hade varit att anpassa sitt tillvigagingssitt for att maximera nyttan frn
konsumtionen. Samtidigt har det uppenbarligen inte bedomts vara tillrdckligt viktigt for en
faktiskt forandring 1 konsumentens beteende.

En anledning till respondentens svar dr de kénslor som riskeras att vickas vid en
misslyckad upplevelse, och da framforallt de som vicks 1 samband med identifieringen av
misslyckandet. Oavsett vilken kategori konsumenter tillhor, alltsd interna eller externa
faktorer, dr forsta steget till att dra 1ardom fran ett misslyckande att identifiera misslyckandet
(Cannon & Edmondson, 2005). Det dr dock inte sékert att konsumenten &ndrar sitt beteende

trots att dessa tre steg foljs:

“[...] ett av stdillena vi brukar ga till pa sommaren har en vintetid pa 1-2 timmar for
att fa maten, vi dr medvetna att vintetiden brukar vara sa lang men man blir
fortfarande besviken varje gdng [...] vi har besokt denna restaurangen flertalet

’

gdnger trots att vi varit medvetna om detta.’
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En anledning till att konsumenten véljer att géra motsatsen till det forsta steget och se forbi
misslyckandet istéllet for att identifiera det, kan bero pé det faktum att konfrontationen av en
konsuments egna misslyckanden kan vara ett direkt hot mot konsumentens sjélvkénsla
(Zuckerman, 1979; Cannon & Edmondson, 2012). Konsumentens identifiering av
misslyckandet medfor ofta en rddsla gentemot hur andra runt omkring en skall agera vid ett
erkdnnande av misslyckanden, vilket kan gora att konsumenter drar sig frén att forsoka
genomfora denna identifiering (Argyris, 1982). Detta leder till en situation dir konsumenten
véljer att forbise den misslyckade upplevelsen i hopp om att skydda sig sjdlv istéllet for att

misslyckandet anvinds som ett tillfdlle att ta lirdom av.
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5. Diskussion

I detta avslutande kapitel diskuteras analysavsnittets innehéll 1 relation till studiens syfte och
vilka slutsatser som kan dras utifrdn studiens forskningsfragor. Dérefter presenteras forslag

till framtida forskning inom dmnet.

5.1 Slutsats

Syftet med studien var att undersdka konsumenters tolkning kring orsakssamband samt
forméga att ldra sig vid misslyckad konsumtion under tillimpningen av attributionsteorin.
Studien visar att attributionsteorin utgdr en stark teoretisk grund for att studera konsumenters
agerande vid misslyckade konsumtionstillfillen. Attributionsteorin tilliter en djupare
forstdelse kring varfor individer handlar som de gor ndr de konfronteras av misslyckad
konsumtion. Tillsammans med studier kring ldrande genom misslyckande tillats dessutom en
Okad forstéelse for huruvida individen lyckas ta lirdom av sina misslyckanden eller varfor
deras beteende fOrdndras eller inte. Med hjilp av attributionsperspektivet har fem
attributioner identifierats utifran empirin, anstrdingning, otillrdcklig anstrdangning, tur, otur
och slump, som anvinds vid analys av intervjuerna. Tillimpningen av den anpassade
modellen frdn Weiner (1985) underléttar vid forklaring av konsumentens syn pé interna och
externa faktorer och deras betydelse i olika orsakssamband. Tillsammans med de tre
anpassade stegen frdn Cannon & Edmondson (2005) bidrar uppsatsens attributionsteoretiska
och konsumentinriktade perspektiv pa misslyckad konsumtion till en forsta byggsten att fylla
den lucka i litteratur som patréaffats 1 studiens forskningsomrédden under undersokningens
litteraturgenomgang. Dessa forskningsomrdden har identifierats som Idrande genom
misslyckande, attributionsteorin och konsumentbeteende.

Ur studiens resultat och analys har det kunnat dras ett flertal slutsatser rdrande
studiens forskningsfrigor. Vem konsumenter anser bdra skulden vid en misslyckad
upplevelse har det visat sig svért att svara pa entydigt, da resultaten visar att konsumenter
som upplevt misslyckad konsumtion kdnner olika kring orsaken till misslyckanden, och
didrmed genereras olika svar pa fragan. Hur konsumenter attribuerar orsaker till hdndelser
paverkar konsumenters kinslor och dirmed ocksé deras beteenden vid dessa hidndelser. Efter
analysen har det gatt att konstatera att konsumentens framtida konsumtion kan f& negativa
konsekvenser 1 de fall orsakerna bakom ett misslyckande attribueras felaktigt. Detta kan

forekomma vid de tillfdllen konsumenten inte korrekt lyckats tolka orsakssambanden till
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varfor upplevelsen uppfattats som ett misslyckande. Om konsumenten istéllet lyckas gora rétt
attribution till framtida konsumtion kan detta motivera konsumenter att ta kontroll dver sin
egen forméga, oavsett om upplevelsen lyckas eller misslyckas. Konsumenterna som studien
undersokte tenderade dock att lidgga stort fokus pd externa faktorer da misslyckade
upplevelser infaller, detta i linje med Kelley & Michelas (1980) studie. Hos de konsumenter
som kommer till insikten att tillskriva sina misslyckanden till interna faktorer ses en okad
anstrangning till foljd av detta. Konsumenter som anstranger sig mer jobbar ocksd mer aktivt
med sitt beteende for att forebygga framtida misslyckande upplevelser. Empirin visar ocksé
att samma insikt skulle kunna leda till minskad anstringning eller forsok till att dolja sin
misslyckade konsumtion. Vem konsumenter anser bara skulden skiljer sig alltsa mellan varje
konsument och konsumtionstillfdlle. Det har dock varit mdjligt att dela upp de konsumenter
som studerats i tva kategorier; ddr konsumenterna antingen tillhoér gruppen som ser till interna
faktorer eller externa faktorer som de viktigaste och mest betydelsefulla orsakerna bakom
misslyckad konsumtion.

Leder da alla dessa misslyckade restaurangbesok till ett fordndrat beteende hos
konsumenterna? Analysen tyder pa att oavsett om konsumenten ser till interna eller externa
faktorer s behdver konsumenten genomgé de tre steg som Cannon & Edmondson (2005)
presenterat for att kunna dra lairdom av ett misslyckande. Trots att konsumenter foljer stegen
visar resultatet att de 4ndd inte med sédkerhet véljer att fordndra sitt beteende. Likt tidigare
studier som tillimpat attributionsteorin (Cannon & Edmondson, 2005), pekar dven denna
studies resultat pd att konsumenter inte alltid har viljan eller formégan att dra ldirdom av sina
misstag. En anledning till detta kan vara att konsumenter kénner viss rddsla for
konsekvenserna av vad vinner ska tycka vid ett erkdnnande av misslyckande. Nir en
konsument inte dndrar sitt beteende skulle det ocksd kunna bero pd att konsumenten vill
skydda sin sjédlvkénsla, ett typ av beteende som kunnat ses hos de konsumenter som
tillskriver externa faktorer vid misslyckanden. Dock har dven konsumenter med internt fokus
visat pd samma beteende, ddr konsumentens sjélvkénsla ér viktigare dn viljan att forebygga
framtida misslyckade upplevelser. Att konsumenten far uppleva ett véldigt lyckat
restaurangbesok nir konsumenten tvekar till vilken grad av anstrdngning denne har lagt ner
samt huruvida det beror pa konsumentens egen formaga leder dock inte heller nddvéndigtvis
till en positiv fordndring 1 instdllning och beteende, eller ett forbéttrat sjalvfortroende. Dérav
visar studien att om konsumenter hade agerat rationellt och genomfort Cannon &
Edmondsons tre steg, hade de tagit lirdom av sina misslyckanden och forindrat sitt beteende

for att forebygga misslyckanden men utifrdn empirin ser verkligheten annorlunda ut. Studien
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visar att konsumenter inte alltid agerar rationellt och ddrmed leder inte heller alltid dessa
misslyckade upplevelserna till ett férédndrat beteende hos konsumenten.

Dé maélet med uppsatsen frdn borjan har varit att genomfora en explorativ studie {for
att kunna belysa och skapa forstaelse for fenomenet misslyckad konsumtion, har intentionen
aldrig varit att presentera vilka implikationer studiens resultat har for verkligheten, eller vad
den kan bidra till konsumenter i praktiken. Trots det ger studien konsumenter en inblick i hur
tolkning av orsakssamband vid misslyckad konsumtion kan g till, vilket bidrar med
forstéelse for konsumenters beteende vid den typen av situationer. Att identifiera anledningen
bakom vissa beteendemdnster kan utgora ett forsta steg for konsumenten att minska antalet
misslyckade konsumtionstillfdllen; forutsatt att konsumenten sjilv ér villig att fordndra och
granska sitt eget beteende. Studien ger ocksd ett 16sningsforslag i1 tre steg for att pd ett mer
effektivt sdtt kunna dra lairdom av misslyckad konsumtion. Dirav ger studien konsumenter
forslag pd hur de kan spara bide tid och pengar i form av en minskning av misslyckad

konsumtion.

5.2 Forslag till framtida forskning

Utifrén litteraturgenomgéngen har det kunnat konstateras att det genomforts fa studier som
direkt berdr misslyckad konsumtion, och det finns darfor ett stort utrymme for framtida
forskning inom omrédet. Framtida forskning kan forslagsvis bygga vidare pa studiens
forstdelse och definition av begreppet misslyckad konsumtion genom fler explorativa studier
for att tydligare klarldgga hur fenomenet tar sig i uttryck 1 konsumenters verklighet. Da
studien avgrinsats till restaurangkonsumtion hade en annan typ av konsumtion kunnat
undersdkas och sedan jimforas med hur fenomenet beskrivs 1 denna studie. Detta kan dels
bidra till en mer méngsidig och generell bild av misslyckad konsumtion men ocksd ge en
inblick om konsumenter resonerar annorlunda vid annan typ av konsumtion.

Vidare hade &dmnet varit intressant att studera med kvantitativ metod, da
forskningsmetoderna kunnat anvéndas for att kartligga fler konsumenters beteende for att
testa om de ligger i linje med denna studiens analys av konsumenten. Med en kvantitativ
metod hade generaliserbara slutsatser kunnat dras vilket skulle bidra med ytterligare ett
perspektiv 1 forstaelsen av fenomenet misslyckad konsumtion. Utdver detta skulle det vara
intressant att jimfora huruvida konsumenter tolkar orsakssamband olika vid restaurangbesok
i olika prisnivaer, ifall de fokuserar mer pa externa eller interna faktorer. Aven studier med

personalen eller restaurangen i fokus vore av intresse d& detta hade belyst problemet kring
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misslyckad konsumtion utifrén ett perspektiv som inte tagits upp i denna studie. Detta hade
fortsatt bygga fOrstdelse kring fenomenet och dessutom mojligen ge I6sningar pa hur

organisationer skall forebygga misslyckanden.
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Appendix

1. Hur ser din beslutsprocess kring val av restaurang ser ut?
a. Anvinds ndgra digitala hjdlpmedel?
b. Vems tips brukar du lyssna pa?
c. (Om olika typer av tips) Vilka tips virderas hogst?
2. Har du upplevt ett restaurangbesok som inte levt upp till dina forvantningar?
a. Vinligen beskriv detta besok.
b. Har du besokt denna restaurangen igen?
3. Varfor levde besdket inte upp till dina forvantningar?
a. Hade du gjort research kring just denna restaurangen?
b. Vilken typ av research?
c. Anvinder du fortfarande samma research teknik?
4. Har denna misslyckade konsumtionsupplevelse lart dig ndgot?

a. Har din beslutsprocess fordndrats?
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