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Abstract

Brand experience is for contemporary consumers what fire was for the primitive man. The
ongoing trend of digitalization have changed how we as consumers consume and corporates
are quickly responding with the implementation of accurate consumer technology. The
implementation of self service technology have accounted for many advantages under the
circumstance that the technology works properly. Consumers count on getting their
expectations fulfilled when visiting a fast food restaurant. But when they don’t, a service
failure occurs. The purpose of the study is to investigate what role service failure plays in
the consumers brand experience.

As the study has a qualitative and explorative approach, a netnographic method has been
chosen to fulfill the purpose of the study. The netnographic study have been made at the
three fast food restaurants: Burger king, Max and McDonalds. The observations where made
on the social platforms Facebook, Instagram and Tripadvisor.

Through the selected theories of self service technologies, service failure and brand
experience have the netnographically collected material been analyzed. The material
indicates that the already established theories in brand experience are not sufficient in a
context that is both offline and online, which we argue that the fast food restaurant
experience is. Therefore, we have presented an alternative model that is more adapted to the
context of the study. The model is based on our collected empirical material as well as
previous theories of brand experience.

The results show that service failure can occur within the dimensions of brand experience.
The service failure will cause the consumers feelings to arise. Furthermore, the study shows
that it may be relevant in the context of service failure to focus on how the consumers reacts
emotionally and how corporate can manage this rather than counteracting all service
failures. Finally, the study shows that service failure plays a role in the consumer’s brand
experience.

Key words: self-service kiosk, self-service technology, service failure, attributions, brand
experience, online brand experience, fast food restaurants, marketing.



Sammanfattning

Varumérkesupplevelsen &r for dagens konsumenter vad elden var urtidsménniskan. Den
rddande digitaliseringtrenden forandrar hur vi som konsumenter konsumerar och foretagen
ar snabba pd att implementera tekniker dérefter. Implementeringen av sjdlvserviceskdarmar
pa snabbmatsrestauranger har medfort ménga fordelar under forutsattningen att allt funkar
som det ska. Konsumenten riknar med att deras forvintningar skall uppfyllas vid ett besok
pa en snabbmatsrestaurang men nér de inte gor det sd uppstér ett service failure. Studien
syftar till att undersoka vilken roll service failure spelar for konsumentens
varumérkesupplevelse.

Da studien har en kvalitativ ansats med ett explorativt forhallningssétt har en netnografiskt
metod valts for att uppfylla studiens syfte. De observationer som genomforts har skett pa de
tre snabbmatsrestaurangerna: Burger king, Max och McDonalds. Dér vi har tagit del av
konsumenters varumérkesupplevelser pa plattformarna Facebook, Instagram och
Tripadvisor.

Baserat pa utvalda teorier om sjdlvservicetekniker, service failure och brand experience har
det netnografiskt insamlade materialet analyserats. Det empiriska materialet tyder pd att de
redan etablerade teorierna inom brand experience inte &r tillrdckliga inom en kontext som é&r
bade offline och online, vilket vi argumenterar att den digitaliserade kopprocessen pa en
snabbmatsrestaurang dr. Darfor har vi presenterat en modell som dr mer anpassad efter
studiens kontext och som &r baserad pa vart empiriska material samt tidigare teorier om
brand experience.

Resultatet visar att service failures kan uppsta inom dimensionerna vilket féranleder till att
kénslor uppstar hos konsumenten. Vidare visar studien pé att det kan vara relevant att inom
kontexten service failure fokusera pd hur konsumenten reagera kidnsloméssigt och hur man
kan hantera detta snarare dn att motverka att alla service failures uppstar. Studien visar
ytterligare pa att service failure spelar en roll for konsumentens varumérkesupplevelse.

Nyckelord: Sjdlvserviceskdrmar, sjdlvserviceteknik, service failure, attributioner, brand
experience, online brand experience, snabbmatsrestauranger, varumdrkesupplevelse,
marknadsforing.
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1 Inledning

I forsta kapitlet sker en introduktion till uppsatsen &mne samt en redogorelse for relevanta
begrepp. Vidare introduceras den teoretiska utgdngspunkten och dess relevans for uppsatsen.
Direfter fors ett resonemang for problemformulering som éven berdr vart forskningen inom
dmnet befinner sig idag. Avslutningsvis presenteras studiens syfte och fragestillning som
ligger till grund for hela uppsatsens.

1.1 Bakgrund & problematisering

1.1.1 Bakgrund

Den pégdende digitaliseringen av samhéllet fordndrar inte enbart hur konsumenter
konsumerar, det paverkar dven hur foretag kan vara verksamma (Jonsson et al., 2017). De tre
ledande hamburgerrestaurangerna i Sverige: Burger king, Max och McDonalds har tidigt
forstatt digitaliseringens effekter pa samhallet och implementerat det i sina verksamheter.
Dessa bolag har en enorm rackvidd samt méngden finansiella medel som krévs for att vara
padrivande i digitaliseringsprocessen. Foretagen blir saledes intressanta for var studie genom
att de tidigt implementerade sjélvserviceskdrmar och nu upplever kundernas reaktioner. Den
nya tekniken till trots sa &r inte alla hamburgerkunder n6jda med 16sningen. Vissa kénner en
avsaknad av ménsklig interaktion medan andra har “teknikéngest”. Den nya tekniken med
sjdlvserviceskdrmar syftar pa att forbéttra den tempordra upplevelsen av
bestillningsprocessen, ge kunden mer kontroll och snabba pa orderflodet. Men dven med den
nya tekniken kan service failures uppsta och vad som da blir intressant att studera dr vilken
roll dessa service failure spelar for konsumentens varumarkesupplevelse.

Den forskning som har bedrivits pd hur digitaliseringen paverkar affarsverksamheter har
enligt Jonsson et al. (2017) framst berort e-handeln vilket kan anses vara problematiskt. Detta
da digitaliseringen av samhéllet leder till férandrade konsumtionsbeteenden bdde online och
offline. De hénvisar till studier som visar att online informationssdkning paverkar offline
kopbeteende och att digitaliseringen ligger till grund for nya koncept som pop-up butiker samt
digitala tekniker i offline butiker. I takt med denna forandring blir séledes digitala tekniker,
sasom sjilvserviceskdrmar pa snabbmatsrestauranger, en del av besdksupplevelsen.

Sjdlvserviceskdrmar har varit en del av restaurangupplevelsen pa Burger king, Max och
McDonalds sedan 2014. Nér tekniken implementerades var inte alla kundreaktioner positiva
vilket kan hirstamma fran oviljan att foréndra ett etablerat konsumtionsmdnster. Edenstrom
(2016) skriver foljande i en artikel:

“McDonalds restaurang pd Regeringsgatan har stiangt ned samtliga kassor. Istdillet hinvisas, ofta
forvdnade och irriterade stressade Stockholmskunder, till dtta stycken touchbaserade skdrmar till



hoger om ingdngen. Enbart ddr, och ingen annanstans, mdste hamburgarbestdllningar framover
ldggas.” - Edenstrom 2016

Det radde bade osédkerhet och irritation nédr datidens konsumenter initialt borjade dra sina
fingertoppar dver sjdvserviceskdrmarna. Utdraget fran artikeln ovan indikerar pa
konsumenters ovilja att bryta sina konsumtionsmdnster i form av kdnsloméssiga reaktioner.
Med mentaliteter sdsom “det var béttre forr” och “varfor dndra pa ett vinnande koncept”
bemots foretag som anpassar sin verksamhet efter den rddande samhéllstrend. Trots kundernas
forhallningssitt har foretagen fortsatt att digitalisera sina kopprocesser och idag ar fenomenet
sjdlvsserviceteknik utbrett etablerat och integrerat i ménga verksamheter i Sverige. Med det
sagt kvarstar det anda en viss ovilja hos somliga konsumenter.

Digitaliseringens intdg 1 vart samhélle har pa manga sétt fordndrat bade etablerade arbetssatt
men dven konsumtionsmonster. Vi ser idag att anvdndandet av sjdvserviceskdrmarna ar
néstintill en sjdlvklarhet i var bestéllningsprocess inom snabbmatsrestauranger, detta bara 6 ar
efter dess entré (Edenstrom 2016). De senaste undersdkningarna visar att konsumenten bade
uppskattar och vérdesétter mojligheterna som ges av de digitala sjdlvbetjdningslosningarna
(It-retail.se, 2018). Detta under forutsittningarna att kopprocessen lever upp till
forvantningarna och skapar vérde for konsumenten. Etableringen av sjélvserviceskdrmar
paverkar oss som konsumenter i manga aspekter. Det har bland annat foréndrat hur ett vanligt
restaurangbesok ser ut, médngden ménsklig interaktion men dven vilka faktorer som péverkar
kundens restaurang- och varumérkesupplevelse. Trots att processen att anvianda
sjalvserviceskdrmar bade ar uppskattad och accepterad av den breda massan sker det
fortfarande komplikationer vid anvindandet, bade frdn konsumentens och producentens sida.

Nér nadgon besdker en snabbmatsrestaurang har den personen ofta ett syfte. Vanligtvis att i
ndgot att dta snabbt pa en tillgdnglig destination. P& snabbmatsrestauranger kan kunden
bestilla sin mat digitalt med hjélp av sjilvserviceskdrmarna eller analogt vid en “vanlig
kassa”. Den som bestéller sin mat genom den digitala sjidlvserviceskdrmen eller genom den
analoga och person-interaktiva kassan har forvintningar pa varumérket, sin
restaurangupplevelse samt att bestéllning ska bli rétt. Trots att snabbmatskedjorna jobbar med
att forfina sina levererade tjinster kan konsumenternas forvéntan ibland inte bli uppfyllda, ett
service failure har sdledes uppstatt.

Ett service failure uppstar enligt Hess Jr et al. (2003) nir konsumentens forvantningar pa den
kommande tjinsten inte uppnas. I en tid ndr konsumenternas konsumtion &r starkt forankrad i
det upplevda virdet, snarare én det rationella valet vid ett kopbeslut, kan detta bli
problematiskt for foretag (Hartmann, Ostberg, Parment & Solér, 2020). Detta d& kundens
forvantningar pad den kommande tjénsten baseras pd den erfarenhet om
varumirkesupplevelsen som &r unikt for varje enskild kund.

Det kommer alltid att finnas en risk for att ett service failure kommer att intréffa. Den
kidnnedomen till trots tar ménga konsumenter ett service failure personligt och séledes uppstar
kéanslor. Konsumenternas upplevda kénslor ér viktiga for marknadsavdelningen pa



snabbmatsrestaurangerna att dvervaka da dessa sedan kan komma att padverka konsumentens
generella instéllning till varumarkets vardeskapande. Foretagen arbetar fradmst retroaktivt med
det som Hess Jr et al. (2003) kallar for service recovery, vilket syftar till de atgérder som
foretagen genomfor for att atervinna kundens fortroende nér ett service failure har intréffat.
Ett vanligt sitt att arbeta med service recovery ér att erbjuda kunden ett presentkort med ett
premium-paslag samt be om ursékt for det intriffade felet.

Burger king, Max och McDonalds jobbar alla med brand experience design for att attrahera
kunder att vilja réitt varumarke, detta dd den egentliga produkten &r relativt standardiserad.
Burger king séger att “taste, is king”, Max séger att deras hamburgare dr “sveriges godaste”
och Mcdonalds slogan basunerar ut “i’m loving it”. Deras kommunikation fungerar som ett
lovord mot konsumenten och har dérfor en paverkan pé kundens forvantning innan ett kop.
Med en 6kad forvintning vid ett restaurangbesdk ter det sig naturligt att anta att risken for att
forvantningarna inte uppfylls okar. Eftersom ett service failure uppstér nar kundens
forvantningar inte mots kan restaurangerna gora sig en bjorntjanst genom att utlova en
fantastisk produkt nér den verkliga produkten &r ndgot mindre eftertraktansvért. Vidare
forskning om kommunicerat virdeerbjudande och dess paverkan pé service failure anser vi
vara viktigt for framtida restaurangégare.

Da forskningen dr begransad inom omradet dr det svart att skapa sig en uppfattning om hur
effekterna av inforandet av sjdlvserviceskdrmar faktiskt paverkar konsumentens
varumirkesupplevelse och hur dessa forandringar exponerar varumirket. Vi anser att det ar
hogst relevant att undersoka hur ett service failure upplevs av konsumenten vid en
digitaliserad kdpprocess pa en snabbmatsrestaurang och hur detta influerar
varumérkesupplevelsen.

1.1.2 Problematisering

Digitaliseringens inflytande pa samhillet dr pataglig for de flesta i vardagen och manga olika
drenden gér nu att utféra med hjilp av digitala verktyg. Digitalisering kan vara tids- och
kostnadsbesparande for konsumenterna samt skapar nya affarsmdjligheter for foretag. Darfor
ar forskning om varumaérkesupplevelse i tidigare analoga vérldar dar nu digitala verktyg blir
norm ett intressant omrade for utokade studier. Enligt Jonsson et al. (2017) sker ddremot den
stora andelen av forskning om digitaliseringen inom ramen for e-handel och uteldmnar saledes
andra digitaliseringslosningar som péverkar konsumenter. Sjélvserviceskérmar pa
restaurangerna Burger king, Max och McDonalds &r ett resultat av digitaliserings inflytande
pa samhillet. Denna kategori av digitaliseringen saknar idag en bred och djup forskning men
vi anser att den kommer bli viktig i framtiden nér sjélvservicetekniker kan komma att
utmanovrera det traditionella kundbemdtandet. Enligt Hilton et al. (2013) kan
sjdlvservicetekniker badde 6ka och minska det upplevda kundvérdet vilket medfor att detta &r
ett intressant forskningsomrade for att forstd hur underliggande varumérkesvirden péaverkas
av en digitaliserad verksambhet.



Vid en jamforande studie av Burger king, Max och McDonalds kan man se en differentiering i
tillvigagéngssittet vid inforandet av sjélvserviceskdrmarna. Skdrmarna &r ddr av samma syfte
men layout, design, placering och konsumentens kdpresa skiljer sig restaurangerna i mellan
(Aberg, 2018). Dessa parametrarna paverkar kundens anvindarupplevelse vilket i sin tur
resulterar i en differentierad effekt av varumirkesuppfattning. Genom att ta del av hur de tre
aktOrerna valt att ga tillvdga vid digitaliseringen av konsumentens restaurangbesok kan vi dra
slutsatsen att det inte rdder en konsensus i hur snabbmatsrestauranger ska utforma en
digitaliserad kopresa for att uppna efterstrivat resultat.

Genom att undersoka hur sjélvserviceskdrmarna paverkar konsumenters upplevda
varumérkesupplevelse nir ett service failure intrdffar, kan vi vidga forstaelsen for
digitaliseringens roll inom konceptet brand experience design. Séledes ser vi att denna studie
kommer bidra till forskningen inom brand experience design for snabbmatsrestauranger och
forskningsomrédets fortsatta utveckling.

1.2 Syfte

Med utgdngspunkt i den digitaliserade kdpprocessen pd snabbmatsrestauranger dr syftet att
undersoka vilken roll service failure spelar for konsumenters varumarkesupplevelse. Detta
gors for att se hur (1) sjélvserviceskdrmarna har forandrat konsumenters restaurangupplevelse
genom att (2) studera hur de uttrycker sina upplevelser och kénslor vid ett service failure samt
(3) vilka dimensioner inom brand experience som hamnar i fokus hos konsumenten nér en
digitaliserad kdpprocess upplever ett service failure.

Med hjélp av dessa tre steg vill vi besvara studiens overgripande syfte om att undersdka
vilken roll service failure spelar for konsumenters varumérkesupplevelse.

Med studien Onskar vi att analysera befintlig teori med hjdlp av empiri frén ett tidigare
forbisett omrdde. Vi ser oss bidra med nya insikter for hur konsumenters
varumérkesupplevelse uttrycker sig vid ett service failure. Med denna uppsats som
sprangbrida onskar vi att foretagare och marknadsforare kan dra ldrdom samt att vi bidrar till
forskningsomrédets fortsatta utveckling.

1.3 Frégestillning

1. Hur fordndras restaurangupplevelsen av implementeringen av sjdlvserviceskdrmar?

2. Hur uttrycker konsumenten ett service failure som uppstar vid anvindandet av
sjdlvserviceskdrmar?

3. Vilka dimensioner inom brand experience hamnar i fokus hos konsumenten ndr en
digitaliserad kopprocess upplever ett service failure?

For att besvara studiens 6vergripande syfte har vi tre fragestdllningar vilket kommer att pragla
studiens genomgaende disposition. Varje fraga beror ett enskilt omrdde och kommer
analyseras dérefter. Tillsammans skall de besvara studiens syfte.



2 Teori

Da studiens syfte dr att undersoka vilken roll service failure spelar for konsumentens
varumérkesupplevelse presenteras nedan tre teoretiska ramverk. De tre teoriomradena
kommer sedan analyseras utefter de tre stegen som verkar till att uppfylla studiens
overgripande syfte.

Teorin om sjélvservicetekniker hjdlper till att kontextualisera hur sjilvserviceskdrmar fungerar
samt hur dessa influerar konsumenten och dess kopprocess. Vidare utvecklas teorin om
service failure som redogdr for vad ett service failure dr, hur det intréffar och dess korrelation
med konsumentens forvintningar pa varumérket. De underliggande viardeskapande
dimensionerna berdrs i teorin om brand experience som utvecklar hur virde skapas, vilket
aterspeglar sig i konsumentens forvantningar. Med en utgangspunkt i Schmitts (1999)
Experiential marketing som fokuserar pa brand experience i den fysiska miljon, gar vi sedan
over till Hamzah, Alwi & Orthmanns (2014) vidareutveckling till online brand experience
som fokuserar pa brand experience i en digital kontext.

Avslutningsvis fors en teoridisskusion for att belysa hur teorierna hjilper till att uppfylla
uppsatsen syfte samt att ytterligare understryka de valda teoriers relevans och underlitta for
lasaren att forstd sambanden mellan teorierna.

2.1 Sjalvservicetekniker

Uppsatsens syfte dr att undersoka vilken roll service failure spelar for konsumenters
varumérkesupplevelse i en digital kopprocess. Darfor redogor vi for relevant forskning inom
omradet sjélvservicetekniker. Detta gors for att undersoka hur sjdlvserviceskdrmarna har
fordndrat konsumenters restaurangupplevelse. Vidare for att etablera en forstaelse om den
kontext som vér forskning sker inom.

Sjdlvservicetekniker karakteriseras av nédr ett utbyte av en vara eller tjinst pd en
marknadsplats genomfors utan att en traditionell interaktion mellan en kdpare och en séljare
sker (Meuter, Ostrom, Roundtree, & Bitner, 2000). Olika typer av sjdlvservicetekniker har
introducerats for konsumenter de senaste aren och har idag blivit en naturlig del av vér
vardag. Dessa teknikerna tar olika skepnader sdsom appar, skdrmar, sjalvscanningskassor mm.
Gemensam ndmnare dr att alla pd ndgot sétt digitaliserar konsumentens kdpprocess.
Sjdlvservicetekniker har fordndrat definitionen av service som koncept och sdledes dven
paverkat vad vérde dr och hur det skapas (Li & Huang, 2019).

I snabbmatsrestauranger ar det vanligast att sjélvserviceteknik tar plats i form av
sjdlvserviceskdrmar. En sjédlvservicesskérm &r en interaktiv skirm dér en kund genom en
touchskdrm kan gora sin matbestéllning, likt en bestéllning via en vanlig kassa bryts
bestillningen ner i olika delmoment. I grova drag bestér denna processen av en startsida dér
konsumenten tar del av populéra val, firdiga menyer samt kampanjerbjudanden. Nésta steg
bestar ofta av att konsumenten kan skraddarsy sitt val, dir far de sedan olika valmojligheter
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att addera till sin valda meny, vilket &r restaurangens sétt att jobba med merforsaljning och till
sist ndr du betalningen. Vid genomford betalning fir konsumenten en nummerlapp, numret
visualiseras pa en skirm dér de kategoriseras under rubriker “tillagas” och sedan
“hamtas/serveras”. Som konsument kan du vélja om du vill fa ett kvitto eller spara pa miljon
och strunta i ett kvitto (Aberg, 2018).

Sjdlvserviceskdrmarna 6ppnar upp stora mdjligheter for kunderna att skriddarsy och skapa sin
egen produkt vilket kallas co-creation. Co-creation ér en process dér foretag genom att
utnyttja konsumentens kreativitet och kompetens 6ppnar upp for moéjligheten att skapa virde.
Vilket bade gynnar foretagen samt konsumenten da detta bidrar till ett 6kat viardeerbjudande.
Tekniska plattformar som sjélvservicetekniker har underléttat for foretag att anvénda
konsumenten som en resurs. Co-creation dr en process som strivar efter att anvianda sig av
konsumentens vilja att experimentera, skapa och bidra pd ett lekfullt sétt dér de inte kdnner sig
exploaterade (Zwick, Bonsu & Darmody, 2008).

Ett vdldesignat sjdlvserviceteknik-system erbjuder konsumenten storre kontroll dver
bestillningsflodet och mdjliggor for konsumenten att slippa, enligt vissa, odnskad ménsklig
interaktion. Historiskt har en 6kad kontroll inneburit en hdgre kundndjdhet samt stdrre
incitament for fortsatt anvindning av tjénster (Sheryl, 2011). Aven Li & Huang (2019)
argumenterar for att forskning visar att konsumentens uppfattning och tillfredsstillelse av
servicen vid den initiala anvindning av en sjilvserviceteknik gér att hirleda konsumentens
vilja att ateranvinda servicen.

Framgéngsrik implementering och anvéndning av sjilvservicetekniker medfor positiva
effekter bade for konsumenten i form av 6kad kundupplevelse och minskade véntetider men
dven for foretag da det leder till minskade kostnader och 6kad service produktivitet (Li &
Huang, 2019). Sjédlvserviceteknikers expansiva framfart gar att harleda till det tydliga
véirdeerbjudandet som medfoljer, pa premissen att allt fungerar som det ska.

En nackdel med sjélvservicetekniker dr att individer som har “teknikdngest” eller som aktivt
soker efter en ménsklig interaktion inte nar tillfredsstéllelse 1 servicen. Detta dd man i viss
utstrdckning kan hirleda god service frdn den ménskliga interaktionen vilket kan medf6lja att
individer dérfor viljer bort produkter och tjdnster som omfattas av sjdlvservicetekniker
(Sheryl, 2011).

Studier visar att konsumenters attityd mot tekniken beror mycket pa utfallet i motet. Vid
anviandandet av sjdlvservicetekniker bidrar konsumenten till skapandet av servicetjédnster, trots
detta &r det en vildigt liten andel av konsumenterna som anser att de bér ansvaret for
servicens utfall. Konsumenter dr dock mer benéigna att ta pa en sig en del ansvaret om utfallet
bidrar till ett positivt virdeskapande. Samma géller for attityden gentemot motet med de
tekniska plattformarna, vid positivt utfall 4r konsumenter mer benégna att uppskatta
sjalvservicetekniker som digitaliserar serviceprocessen. (Meuter et al., 2000).
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2.2 Service failure

Uppsatsen syfte dr att undersoka vilken roll service failure spelar for konsumenters
varumérkesupplevelse. Nedan presenteras darfor teorier som forklarar hur konsumenter
uttrycker sina upplevelser och kénslor vid ett service failure men dven hur konsumenter
uppfattar vad som orsakar felet.

Service failure kan uppsté i néstintill alla servicebolag varpa foretag och marknadsforare
maste forstd konsekvenserna av ett service failure (Hess Jr et al., 2003). Ett service failure
uppstar nér den levererade tjénsten inte uppnar konsumentens forvéntningar. Enligt Hess Jr, et
al. (2003) avgor relationen mellan serviceorganisation och konsument till stor del hur service
failure mottages av konsumenten. En god relation mellan parterna kan liknas med en buffert
nér ett service failure intréffar och leder saledes till att kundndjdheten inte drabbas lika hart
(Hess Jr et al., 2003).

En buffert kan skapas genom att serviceorganisationen individualiserar och personifierar
kundupplevelsen samt att tidigare positiva erfarenheter utmandvrerar negativa inverkningar
fran service failures (Hess Jr et al., 2003). Diaremot finns det indicier pa att en relation mellan
en serviceorganisation och konsument kan agera med en hédvstangseffekt pd konsumentens
reaktion pa service failure (Hess Jr et al., 2003). Goodman et al. (1995) identifierade att
kunder med en hog involvering i varumérket reagerar kraftigare pa negativa upplevelser én
kunder med en ldgre nivé av involvering.

Enligt Hess Jr et al. (2003) spelar bade frekvensen pa serviceupplevelsen och tidigare
servicekvalitet roll nér kunden skapar sina forvéntningar pa fortsatt varumérkesstod.
Konstruktionerna paverkar sedan de kausala attributionerna, kontrollerbarhet och stabilitet,
som uppstar hos konsumenter nér ett service failure intréffar. De attributioner som
konsumenter upplever efter ett service failure influerar deras attityder och beteende mot
serviceorganisationen (Hess Jr et al., 2003).

Enligt Weiner (1979) formas attributioner inom de tre dimensionerna: stabilitet,
kontrollerbarhet och locus. Stabilitets-dimensionen berér huruvida individen ser orsaken till
service failuret som temporért eller langvarigt. Service failures som &r mer stabila dr ofta mer
forekommande én de som &r ostabila. Stabilitetsattributioner &r viktiga eftersom de paverkar
konsumenters forvintningar pa framtida service (Hess Jr et al., 2003).

Den andra dimensionen, kontrollerbarhet, ber6r konsumentens troende om orsaken bakom
service failuret ligger inom serviceorganisationens vilja. Kontrollbarhetsattributionen
involverar konsumentens troende om huruvida serviceorgansiationen kunde motverka felet
fran att intrdffa (Hess Jr et al., 2003). Den sista dimensionen, locus, forklarar om orsaken till
service failuret ligger inom konsumenten (internt) eller serviceorganisationen (externt).
Attributioner som ligger inom konsumenten kan forklaras genom att individen saknar
tillrdcklig med kunskap for att lyckas med uppgiften, det ér saledes interna faktorer som avgor
att individen inte klarar av att till exempel bestélla en méltid via sjidlvserviceskdrmarna. Om
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det istdllet 4r den externa faktorn, det vill sdga serviceorganisationen, som tillhandahaller
sjdlvserviceskdrmar som dr omojliga att hantera, innebér det att attributionen &r extern.

Nér konsumenter stoter pa service failure soker de efter orsaken till dem. Konsumenter séker
dven sitt att hantera och kanalisera sina kénslor. Som verksamhet boér man arbetat med att
identifiera service failure samt férse konsumenten med ritt verktyg for att hantera situationen.
Om inte kénslorna kan hanteras och bearbetas dr det vanligt att konsumenten istéllet grubblar
over dessa och delar med sig av sina kénslor och upplevelser till andra konsumenter
(Strizhakova, Tsarenko, & Ruth, 2012).

Konsumenter soker vidare efter forstielsen ifall serviceforetaget kunde ha motverkat felet, det
vill sédga kontrollerbarhetsattributet, samt ifall problemet &r permanent eller temporért - med
andra ord stabilitetsattributet (Vaerenbergh et al., 2014). Vidare menar dem pé att upplevda
fel inom kontrollbarhets-attributet framkallar mer negativa kanslor hos konsumenten @n vad
stabilitesattributioner gor. Bide stabilitetsattributioner och kontrollbarhetsattributioner
paverkar kundlojalitet, tonaliteten i word of mouth samt den totala serviceupplevelsen
(Vaerenbergh et al., 2014).

Enligt Smith, Bolton & Wagner (1999) finns det tva typer av service failures, resultat- och
processfel. Ett resultatfel uppstér ndr serviceorganisationen inte lyckas uppfylla den priméra
servicetjdnsten medan ett processfel innebér att en sekundér-service fallerar i kvalitet.

2.3 Brand experience

Med utgdngspunkt i den digitaliserade kdpprocessen pd snabbmatsrestauranger dr syftet att
undersoka vilken roll service failure spelar for konsumenters varumérkesupplevelse. Nedan
presenteras teorier som har anvénts for att forklara konsumenters varumérkesupplevelse i en
fysisk och en digital vérld. Dessa teorier ligger sedan till grund for var analys av vilka
dimensioner inom brand experience som hamnar i fokus hos konsumenten nér en digitaliserad
kopprocess upplever ett service failure.

2.3.1 Experiential marketing

Enligt Schmitt (1999) och Hartmann et al. (2020) fattar dagens konsumenter sina
konsumtionsbelsut inte enbart utefter en rationell vilja som antogs av den traditionella synen
pa marknadsforing. Konsumenten beskrevs dd som rationell i sitt beslutsfattande medan den
modernare skolan, med en syn pé konsumenten som upplevelsesdkande, istillet hittar
forklaringen till konsumtion i det upplevda vérdet. Teorin om marknadsforing har foréndrats
fran att ha en stark koppling till produktegenskaper till konsumentupplevelsen.

Schmitts (1999) forskning ligger till grund for modernare tolkningar av experiental marketing

och séledes brand experience. Det teoretiska ramverket kring experiential marketing syftar till
att skapa upplevelser kopplade till varumirket genom fem olika dimensioner: (1)
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sinnesintryck, (2) kinslor, (3) tinkande/kognition, (4) agerande samt (5) tillhorighet (Schmitt,
1999).

Med sinnesintryck, eller sinnes-marknadsforing, syftar Schmitt (1999) pa mojligheten att
skapa varumaérkesupplevelser kopplade till sinnesintryck. Det kan ske i form av doft, smak,
syn och fysisk kénsla och mdjliggor for foretag att differentiera sina produkter gentemot
konkurrenter samt addera virde till produkterna. Enligt Schmitt (1999) ér en av de viktigaste
faktorerna inom sinnes-dimensionen att som foretag vara konsekvent och differentierad med
sina adderade sinnesintryck. Ett foretag vill bli igenkénda for sina sinnesintryck men maste
samtidigt utveckla konceptet for att forbli moderna (Schmitt, 1999). Detta kan motivera
konsumenter att vélja “rétt” produkt.

Den kdnslomdssiga dimensionen har som mal att berdra konsumenters kdnslor och skapa
kénslomadssiga upplevelser till varumérket. Produkter med ett ligre engagemang bor enligt
Schmitt (1999) vicka mindre kdnslor dn produkter med ett hdgre engagemang involverat.
Vidare menar Schmitt (1999) att det dr visentligt for marknadsforare att kidnna till vilka
stimuli som resulterar specifika reaktioner samt hur villiga konsumenterna ér att delta i det
gemensamma kansloskapandet. Eftersom kénslor kan ha lokala avvikelser dr det svart att
identifiera stimulis som fungerar lika pa en internationell marknad d& kulturer skiljer sig at
(Schmitt, 1999).

Den tinkande & kognitiva dimensionen dr enligt Schmitt (1999) den marknadsforing som
traffar konsumentens kognitiva forméga och som syftar till att skapa och vécka tankar och
upplevelser om kreativitet och problemlosande. Denna dimensionen forsoker fokusera pa
konsumentens divergenta och konvergenta tdnkande genom intriger, provokationer och
overraskningar.

Den dimension av experiential marketing som syftar pé att férdndra konsumenters agerande
gOr sa for att visa pé alternativa livsstilar och interaktioner. Enligt Schmitt (1999) &r en
rationell beteendeforidndring enbart en av manga alternativ, istéllet menar han pa att
beteendeforidndringar ofta motiveras av andra egenskaper. Beslut att fordndra sin livsstil dr
motiverade, inspirerade samt emotionellt bundna, vilket gor att fordndringar ofta &r mer
paverkade av forebilder &n de ar rationella (Schmitt, 1999).

Den sista av de fem dimensionerna &r tillhorighet vilket paverkas av de andra dimensionerna
enligt Schmitt (1999). Tillhorighet-dimensionen flyttar ddremot fokus fran den interpersonella
karaktéren hos den unika konsumenten till att istdllet finna tillhorighet i attraktiva
grupperingar. Tillhorighetmarknadsforing syftar till att 14ta konsumenter uppleva sina
drommar genom varumirket och trycker pa att konsumenten vill finna tillhorighet till olika
referensgrupper och individer (Schmitt, 1999). Den hir dimensionen av experiential
marketing syftar till att relatera individen till en stdrre social kontext, exempelvis en subkultur
eller ett land (Schmitt, 1999).
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Dessa dimensioner kan implementeras i verksamheten genom det Schmitt (1999) kallar
“experience providers” vilket innebar kommunikation, visuella och verbala uttryck samt
media for att ndmna nagra. Syftet med att implementera dimensionerna i verksamheter dr att
skapa en attraktiv holistisk upplevelse for konsumenterna, detta d4 den samtida konsumenten
stravar efter den bésta upplevelsen (Schmitt, 1999). De olika dimensionerna uttrycker sig pa
olika sétt men enligt Schmitt (1999) dr det ofta fordelaktigt att kombinera olika dimensioner
for att skapa en mer holistisk varumirkesupplevelse.

2.3.2 Online brand experience

Den teknologiska utvecklingen paverkar varumarkesvirde, var den uppkommer och vilken
form den tar. I och med internets framfart argumenterar minga forskare att varumirkesvérde
tar olika former beroende pd kontext. Detta skapar nya utmaningar for att forsta hur
varumirkesvérde skapas. Utvecklingen med digital interaktion medfor storre
varumirkesexponering vilket forsétter varumarket i en kdnsligare position. Men det har dven
underldttat for konsumenter att i storre utstrickning engagera sig kring varumarket vilket
adderar till varumérkesvérdet (Hamzah et al., 2014).

Vidare diskuterar Hamzah et al. (2014) beroende pa vilken milj6 och kontext du interagerar
med varumérket varier det vilka dimensioner inom brand experience som dr vardeskapande i
den individuella interaktionen. Genom att konsumenten méter varumérket i ménga olika
kontexter, bade online och offline samt genom teknik och ménsklig interaktion understryks
vikten av att som foretag vara konsekvent pd samtliga plattformar. Kapaciteten att leverera en
konsekvent projektion av varumérkesvirdet mot sina kunder aterspeglas i foretagens forméga
att leva upp till konsumentens forvintningar i samtliga interaktioner (Hamzah et al., 2014).

I Hamzahs et al. (2014) kvalitativa studie, som anvinder Schmitts (1999) forskningen om
experiental marketing som grund, definieras fem dimensioner som influerar online brand
experience genom att undersoka kunders upplevelser om foretags brand experience online.
Foljande dimensioner identifierades: (1) Visuell identitet, (2) Kénsloméssig upplevelse, (3)
Funktionalitet, (4) Livsstil och (5) social sjilvbild.

Dimensionen visuell identitet definierar foretagets namn, logotyp, slogan, firg samt design.
Dessa aggregerat skapar ett foretags visuella identitet och mojliggor differentiering och
positionering. Att anvinda sin visuella identitet som foretag ar viktigt for att sarskilja
varumérket fran sina konkurrenter. Manga deltagare i studien upplever en 6kad trygghet och
sakerhet nér de ser foretagets logotyp samt farger. Visuell identitet ger upphov till tillit i en
online miljé (Hamzah et al., 2014).

Kdnslomdssig upplevelse uppkommer vid interaktion eller observation av ett varumérke och
ar viktiga konsumentreaktioner (Hamzah et al., 2014). Att skapa en konsekvent och positiv
kénsla hos konsumenten mot foretaget kan leda till nya eller starkare relationer. Daremot kan
en kdnslomissig upplevelse vara bade positiv och negativ. I Hamzah et al. (2014) studie
identifieras framst sex olika kdnslor som respondenterna presenterar: gladje, ldttnad,
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sjalvfortroende samt besvikelse, irritation och oro. Respondenterna uppger att positiva kénslor
uppstar nér de lyckas utfora en komplicerad handling pa webbsidan och nér de kénner till
varumérket offline samt att sikerheten for transaktioner dr hog. Negativa kénslor uppstod
istdllet ndr kundtjénst och sékerheten for transaktioner var undermaéliga.

Vidare forklarar Hamzah et al. (2014) att funktionalitet drivs av konsumentens kénsla av att
vara i kontroll. Att besitta teknisk forkunskap tas upp som fordelaktigt for att tjinsten ska
fungera effektivt och bidra till funktionalitet. I studien uttrycker flera konsumenter att de
uppskattar att gora sina transaktioner online dé det inte behdver forhalla sig till ndgon annan,
vare sig det dr Oppetider pa ett kontor, att behova sta 1 ko och mojligheten att gora det i sin
takt. Detta ger upphov till kénslor av kontroll och frihet vilket dterspeglas pé varumérket.
Konsumenten betonar dven vikten av ett tydligt och informationsrikt arbetsflode vid
interaktion med tjénsten online for att kénna tillfredsstéllelse (Hamzah et al., 2014).

Majoritet av deltagarna i studien uppger att online banking har forenklat deras /ivsstil. Att
forédndra hur du traditionellt har genomfor sina transaktioner genom att gé fran offline till
online har bidragit till en forenklade livsstil. Aspekter som att hitta parkering, koa och avgifter
har eliminerats och bidragit till en mer flexibel livsstil. Vidare argumenterar Hamzah et al.
(2014) att detta &r en indikator for hur foretag bor positionera sitt varumérke. Studien
bekréftar andra forskares teser om att teknologisk utveckling dr en drivande faktor i
fordndringen av en konsuments livsstil (Hamzah et al., 2014).

Vid anvédndningen av tekniska 10sningar associerar konsumenten sig med modernitet, teknisk
utveckling och varumérket som star bakom tjansten. Vilket konsumenten anser reflekterar
positivt pa deras sociala sjdlvbild. Att forknippa sig med ett varumérke som &r 1 tiden har
starkt symboliskt virde for konsumenten portritterade sjélvbild. Konsumenter tenderar att
kdpa och anvénda produkter eller tjanster som dverensstimmer med deras personliga sjélvbild
vilket gor det attraktivt for foretag att ta den position pa marknaden (Hamzah et al., 2014).

Online brand experience omfattar bade den tinkande och kdnsloméssiga brand experience
dimensionen enligt (Morgan-Thomas & Veloutsou, 2013). Sittet som en konsument upplever
ett online-varumadrke skiljer sig frén ett offline-varumérke framst genom den kontext dér
konsumenten interagerar med varumérket. En online-varumérkesmilj6 brukar vara
informationsrik, dynamisk, hog teknologisk och en digital marknad (Morgan-Thomas &
Veloutsou, 2013). Den digitala miljon och avsaknaden av fysiska ledtradar 6kar osdkerheten
mellan konsument och varumérke. Déremot skapar det digitala varumarket en mojlighet for
konsumenter att uppleva interaktion och “real-time” varumérkesupplevelser (Morgan-Thomas
& Veloutsou, 2013).

Online brand experience berdr konsumentens subjektiva respons vid en interaktion med ett
online-varumirke. Det dr enligt Morgan-Thomas & Veloutsou (2013) frimst den tdnkande
och kinsloméssiga dimensionen som berdrs inom online brand experience. Faktorer sdsom
anvindarvénlighet och funktionalitet har en inverkan pé interaktionsprocessen medan gladje
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och upplevelsen bidrar till den totala varumérkesupplevelsen (Morgan-Thomas & Veloutsou,
2013).

Konsumenter kommer i kontakt med online-varumérken genom ett flertal olika aktiviteter
vilket leder till olika beteenden, attityder och upplevelser (Morgan-Thomas & Veloutsou,
2013).

2.4 Teoridiskussion

Studiens syfte dr att undersoka vilken roll service failure spelar for konsumenters
varumirkesupplevelse. For att besvara syftet och de medhorande fragestéllningarna
presenteras forst teori om sjélvserviceteknologi. Teorin om sjdlvservicetekniker forklarar hur
teknologin fungerar och vilka fordelar och nackdelar de kan generera for foretagare men dven
hur de har fordndrat konsumentens restaurangupplevelse. Anledningen till att teorin om
sjélvservicetekniker presenteras ér for att fenomenet service failure kommer studeras pa dessa
plattformarna. Att belysa innebdrden och effekten av sjélvservicetekniker dr visentligt for att
kunna koppla sjélvservicetekniker till service failure och vidare uppna studiens syfte.

Det andra teoriomrade som presenteras ér service failure. Da studien syftar till att undersoka
vilken roll service failure spelar for konsumenters varumirkesupplevelse anvinds teorin for
att forstd hur konsumenter uttrycker sina upplevelser och kénslor. Hess Jr et al., (2003) menar
pa att ett service failure uppstar nir konsumentens forvintningar overstiger det uppfattade
levererade vérdet av tjansten. Vi kopplar i vér studie ihop sjdlvserviceskdrmarna med service
failure och vill séledes identifiera vad som sker hos konsumenten nér forvintningarna inte
mots. Weiner (1979) forklarar vidare vad for typ av attributioner som konsumenten upplever
vid service failure och hur de uttrycker sig. Detta dr intressant da vi anser att dessa
attributioner har en koppling till varumérkesuppfattningen hos konsumenten.

Det tredje teoriomrdde som presenteras och som berdr studiens syfte dr brand experience, eller
experiential marketing. For att forstd vilka dimensioner inom brand experience som hamnar i
fokus hos konsumenten nér ett service failure intridffar presenteras teorier om brand
experience. Schmitt (1999) forklarar att dagens konsumenter 4r mer emotionella och
upplevelsesdkande i sin konsumtion. Han listar fem olika dimensioner som foretag kan jobba
med i sin marknadsforing for att skapa upplevelser kopplade till varumérket. Hans artikel &r
fran 1999 vilket medfor att hans upptéckter kan anses vara ndgot daterade och inte stimma
overens med dagens samhélle och konsumtionsmonster. Vi har darfor valt att dven presentera
Hamzah et al. (2014) syn pa brand experience i en online kontext som en vidareutveckling av
Schmitt (1999). Utifran deras synsétt pa brand experience anser vi att vi ticker in de bdda
miljoerna som konsumenterna befinner sig i nér de bestéller via en sjilvserviceskdrm, det vill
sdga offline och online. Dessa tvé teorier, tillsammans med teorier om service failure, kommer
sedan ligga till grund for analysen av empirin. Vi kidnner till att Hamzahs et al. (2014) artikel
inte berdr skdrmar i synnerhet men vi anser att det gar att dra nytta av deras resultat i
skapandet av forstéelsen for vart studieomrade. Vidare presenteras Morgan-Thomas,
Veloutsou (2013) definition av vad ett online varumaérke dr och vad online brand experience
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berdr hos konsumenten. Deras teoretiska bidrag ér inte avgdrande for resultatets utkomst utan
bidrar istéllet med en vidare forstdelse for konceptet med online brand experience i sin helhet.

Vidare vill vi forklara for ldsaren att det teoretiska ramverket som presenteras i studien inte ar
synonymt med all forskning inom omradena sjélvserviceteknik, service failure och brand
experience. Vi har efter noggranna litteraturstudier identifierat de mest relevanta samt de mest
framstdende forskningsbidragen inom sina representativa omraden for att uppfylla studiens
syfte.

3 Metod

I f6ljande avsnitt motiverar och forklarar vi vart metodval och studiens gang. Vidare beskrivs
vilka plattformar som anvénts i vir netnografi samt var instédllning till forskningsetiska
aspekter.

3.1 Forskningsansats

Amnet for studien valdes av oss delvis p4 grund av vart intresse for service failures inverkan
pa brand experience men framst {for att forskningen inom omrédet &r fortsatt skral. Innan
utformningen av syftet och fragestéllningen genomfordes en mindre netnografisk observation
av omrddet for att identifiera mdjligheten till att bedriva forskning pa onskat sétt. Darefter
utformades ett syfte samt medhorande fragestéllningar.

Vart syfte ér att undersoka vilken roll service failure spelar for konsumenters
varumirkesupplevelse. Da studien syftar till att undersoka konsumentens
varumirkesupplevelse har vi valt en datainsamlingsmetod som kan anses vara lamplig for att
kunna dra kvalitativa slutsatser. Da kunskapen inom omradet 4r begrénsad bedrevs
forskningen utifrén ett utforskande och explorativt forhallningssitt. En explorativ
undersokning har som frdmsta syfte att inhdmta s& mycket kunskap som mojligt inom ett
forutbestdmt problemomrade. Da studier av detta slag ofta ligger till grund for fortsatta studier
inom samma problemomrade krdvs kreativitet och iderikedom (Patel & Davidson, 2011).
Efter att vi valt forskningsomradet for studien bestdmdes att problemet skulle bemétas med
kvalitativa metoder. Vi anser att kvalitativa metoder passar var studie bra da de syftar till att
skapa en djupare forstaelse for individers mjukare varden och &sikter (Patel & Davidson,
2011).

Vi valde en kvalitativ netnografisk metod for véar datainsamling vilket vi anser ar ett bra
tillvigagéngssitt for att tolka och analysera individers kdnslor och uttryck. Detta framst
eftersom vi Onskade att ha en sé passiv instéllning till paverkan pa vara studieobjekt som
mdjligt, men dven for att vi genom denna metod kan inkludera ménniskors olikheter i form av
geografiska och kulturella forutséittningar i studien (Flick, 2018). Enligt Bell, Bryman &
Harley (2019) ér passiva netnografiska observationer bra om forskarna inte onskar paverka
kredibiliteten i de insamlade observationerna. Aven Patel & Davidson (2011) diskuterar
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observatorens forhéllningssatt och séger att det finns fyra olika sétt att utforma sina
observationer pd. Observatorerna kan vara antingen deltagande eller icke deltagande samt
kénda eller okdnda av dem som blir observerade. For att undvika att vi paverkar
observationens resultat har vi valt att ha en passiv och icke deltagande och okénd roll som
observatorer. Diskussionen huruvida det uppstér etiska problem nér vi som observatdrer ar
okdnda menar Patel & Davidsson (2011) dr viktig. Detta da de anser att information som tas
fram inte skall kunna leda till ndgon skada for de observerade.

Om den radande samhéllssituationen, med coronaviruset och social distansering som
foreskrift, inte paverkat studien hade vi 6nskat att genomfora etnografiska observationer
ocksa. Detta for att &ven uppticka konsumentreaktioner som inte utspelar sig online, sdsom
kroppssprak och den initiala reaktionen vid ett service failure. Vi ser var forskning som en
sprangbrida for framtida och mer djupgaende studier inom problemomradet dar andra
forskare kan anvinda sig av etnografiska metoder men dven djupare kvalitativa intervjuer.
Detta skulle kunna bidra till en &n mer nyanserad forstaelse om vilken roll service failure
spelar pa konsumentens varumérkesupplevelse.

3.2 Motivering av metodval

Varfor kvalitativ ansats?

Dagens samhélle dr en produkt av globaliseringen med medf6ljande integration av olika
kulturer och etniciteter. Den snabba samhallsfordandringen och dess diversifierade foljd skapar
ett behov av att forstd den lokala kunskapen. Enligt Flick (2018) &r ett induktivt
forhallningssitt till teorin, det vill siga att slutsatser utvinns ur empirin och skapar teorin, en
bra ansats till forskning i dagens snabbt fordnderliga samhélle. D4 implementeringen av
sjdlvservicetekniker har etablerats under en kort period anser vi att ett induktivt
forhallningssitt passar studiens syfte vél.

Anvindningen av en kvalitativ ansats stodjer mdjligheten for forskare att undersoka fenomen
och hédndelser genom de observerades egna 6gon. Genom att ta del av konsumentens agerande
och reaktioner utan att de observerade sjdlv behdver kvantifiera sina kénslor kan vi skapa oss
en ofiltrerad bild av verkligheten (Bell et al., 2019). For att uppna studiens dvergripande syfte
dmnar vi att undersoka konsumenters upplevelser och reaktioner, kdnslor samt vilka
dimensioner inom brand experience som hamnar i fokus hos konsumenten vid ett service
failure 1 en digital kopprocess. Vilket stodjer valet av en kvalitativ ansats d& upplevelser
innefattar abstrakta tolkningar av sinnen samt kénslor (Patel & Davidsson, 2011). Valet av
kvalitativ forskningsmetod anser vi kommer bidra till en djupare analys och forstéelse.

Varfor netnografi?

Vid ett service failure uppstér kdnslor hos konsumenten som de soker att uttrycka. (Sengupta,
Balaji & Krishnan, 2015). Vilken form dessa reaktioner tar och vilken dimension inom
konceptet brand experience som péverkas gar att utreda och analysera genom konsumentens
kommunicerade missndje. Netnografi som metod vixte fram ur etnografi som ett sétt att
undersdka communities som befann sig exklusivt online. Det existerar dven fall dir det finns
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communities med bide online samt offline narvaro (Bell et al., 2019). I dagens samhélle
hévdar vi att det néstintill &r uteslutande en kombination av offline och online nirvaro da
anvindningen av digitala plattformar har blivit en stor del av var vardag. Ett bra sitt for
konsumenten att kanalisera sina tankar och kdnslor mot foretag i dagens samhélle dr just via
dessa plattformarna, vilket stodjer vért val av ett netnografiskt tillvigagangssatt for att
uppfylla studiens syfte.

3.3 Netnografiskt arbetssatt

Med utgdngspunkt i studiens syfte, som &r att undersoka vilken roll service failure spelar for
konsumenters varumérkesupplevelse, borjade vi med att skapa en forstaelse for hur tidigare
forskningen har bedrivits, vart den befinner sig idag och vilka synergier som hade utforskats
emellan service failure och brand experience. Genom att bygga en djupare forstaelse kring vér
teoretiska referensram med hjélp av relevant litteratur och tidigare studier kunde vi urskilja
intressanta omraden samt fokusera var netnografiska undersokningsmetod for att na studiens
syfte.

Tre olika foretag observerades pa tre olika plattformar under tio observationer. Varje
insamlingssession pagick ungefdr 2 timmar dér vi efter varje observation analyserade vart
tillvigagéngssitt for att effektivisera var insamlingsmetod. Vi valde att portionera ut
insamlingen av data under flera sessioner da det dr latt att missa viktiga observationer nér
storre miangder data hanteras kombinerat med utmattning.

Under varje enskild session fokuserade vi pd en snabbmatsrestaurang och en plattform. Under
datainsamlingens tidiga stadie observerade vi att konsumenters interaktion med varumairket
via deras inldgg skapade engagemang hos andra konsumenter i form av kommentarer i
kommentarsfilten. Vilket enligt Kozinets (2002) &r ett av konsumenternas mal nir de
interagerar pé dessa plattformarna. De vill informera och influera medkonsumenter om deras
upplevelser om produkten och varumérket. Da dessa kommentarer bade bekréftande och i
vissa fall nyanserade den initiala konsumentens interaktion valde vi att utvidga véra
netnografiska observationer genom att inkludera kommentarsfalten.

For att kategorisera vart insamlade material valde vi att ta skdarmdumpar pa bade
konsumentens inldgg och pad kommentarsfiltet for att dven ta del av den dialogen som inldgget
initierade. I kommentarsfélten observerade vi bade interaktion konsumenter emellan men dven
hur foretaget interagerade och responderade med sina kunder.

Vi tog skarmdumpar for att pa ett effektivt sitt sortera ut de inligg som omfattades av ett
service failure for att inte behdva bearbeta material som inte berdrde var studie under vidare
analys av materialet. Skairmdumparna sorterades sedan in i separata dokument utifrén vilken
platform observationen inhdmtas samt vilken restaurangkedja det berdrde. Vi gjorde dven en
initial sortering beroende pa om observationen dverhdngande berdrde Schmitt (1999) eller
Hamzahs et al. (2014) dimensioner for att underlétta var analys. Genom att vi gjorde en forsta
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sortering under varje insamlingstillfdlle kunde vi 16pande f en tydlig 6verblick 6ver miangden
observationer.

Vid varje skdrmdump antecknade vi vér initiala observation kortfattat och gick sedan tillbaka
for att hitta nya observationer, detta for att tidseffektivisera insamlingen. Den slutgiltliga och
djupare analysen gjordes vid ett annat tillfdlle och da fungerade véra initiala anteckningar som
en végvisare.

3.4 Urvalsstrategi

For att skapa vart underlag och uppna en tillfredsstidllande méngd observationer, som é&r
tillrdckligt for att uppfylla studiens syfte, valde vi att fokusera pé tre stycken foretag inom
samma bransch: Burger king, Max och McDonalds. Genom att vi framgéngsrikt genomforde
en mindre studie kunde vi strategiskt gora ett urval av plattformar att undersoka online dér vi
vet att det finns en stor kvantitet av konsumentinteraktioner gédllande de varumérkena som
fanns i vér lupp. Valet av plattformar dar observationen tog plats dr Facebook, Instagram och
Tripadvisor. Vi valde att gora vdra observationer fran ar 2014 till nutid eftersom det var da
sjdlvserviceskdrmarna gjorde sitt intdg pd den svenska marknaden (Edenstrom, 2016).

Kozinets (2015) for diskussionen om att de sociala erfarenheterna som anviandare delar med
sig av varierar beroende pa vilken plattform de anvénder. Syftet med Tripadvisor &r att dela
med sig av aktivitetsbaserade erfarenheter medan Facebooks och Instagrams dominerade syfte
ar att dela med sig av interpersonella erfarenheter. Vidare menar Kozinets (2015) att &ven om
en plattforms design och struktur dr utformat for ett specifikt syfte gar det inte att kontrollera
hur konsumenter anvinder plattformen och vad anvindarnas syfte dr. Alltsa variera syftet hos
individer 6ver tid pa samma teknologiska plattform. Sdledes kan vi anvidnda oss av
platformarna Facebook och Instagram for att studera konsumenternas aktivitetsbaserade
erfarenheter d&ven om det inte &r plattformens priméra syfte.

3.4.1 Observationer pa Facebook

Under var netnografiska datainsamling observerade vi restaurangbesdkare till de tre storsta
hamburgerkedjorna i Sverige: Burger king, Max och McDonalds. P4 Max och McDonalds
Facebooksidor har foretagen mojliggjort for konsumenter att sjidlva gora inldgg. Dessa inlidgg
handlar frimst om kunders missndje om att deras favoriter ur sortimentet har tagits bort eller
att sugroren har bytts ut till papper. Det dr dock ocksa vanligt att kunder gor ett inldgg nér ett
service failure har uppstatt vilket kan kopplas till det Kozinets (2002) sédger dr konsumenters
méal om att influerar sina medkonsumenter. Vi har valt att enbart fokusera pé inldgg som ror
service failure som uppstér i anslutning till den digitala kopprocessen med
sjalvserviceskdrmar. Inldggen berdr kundens upplevelse vid ett service failure och ibland
kommunicerar dven andra konsumenter liknande upplevelser.

Burger king har valt att avaktivera mgjligheten for kunder att gora egna inldgg pa deras
Facebooksida.
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3.4.2 Observationer pd instagram

De tre restaurangkedjorna har alla egna instagramprofiler. Max har bara en profil medan
Burger king och McDonalds har en unik profil for varje land de har restauranger i. P4
Instagram kan kunder inte géra egna inldgg utan fér istdllet kommentera inldgg publicerade av
restaurangerna. Pé Instagram dr negativa kommenterar om service failure mer séllan
forekommande 4n pa Facebook. Det blir heller inte lika aktiva diskussioner mellan
konsumenter som delar liknande upplevelser som pd Facebook.

Pé Instagram &r texten i kommentarerna ofta kortare dn vad som publiceras pa Facebook.
Kunder anvénder ddremot mer emojis for att uttrycka sina kénslor vilket enligt Schubert
(2017) kan vara ett forsok for kunderna att portrittera sitt kroppssprék.

3.4.3 Observationer pa Tripadvisor

Vidare har restaurangupplevelser som kunder delat pa rating-plattformen Tripadvisor
studerats. Da vi letar efter kunder som upplevt ett service failure har vi enbart tittat pa
recensioner med de tre ldgsta betygsnivaerna: hemsk, dalig och medel. Pa tripadvisor
recenserar kunderna upplevelsen pa den unika restaurangen och inte varumaérket i helhet. Vi
har dérfor valt att fokusera pd de tre kedjornas restauranger i sverige som har haft flest
omddmen, minimum tio st. Pa tripadvisor recenserar kunder mer utforligt om sina
restaurangupplevelser och forvintas inte fi nagon motreaktion fran restaurangerna vilket
skiljer sig frdn Facebook och Instagram dir foretagen allt som oftast svarar kunden.

En sak som skiljer sig fran Tripadvisor och Facebook och Instagram ir att andelen
ickesvensktalande som kommenterar dr hogre. Dessa individer, som troligtvis dr turister och
som ofta dr frimmande for den svenska kulturen, har troligtvis andra preferenser for
restaurangupplevelser. Vi har valt att inte involvera dem i datainsamlingen dé vi anser att den
kulturella bakgrunden kan generera olikheter i forvantningar pa vad som anses vara snabbmat.

3.4.4 Nyckelord

Niér vi har letat efter inldgg, kommentarer och recensioner har vi aktivt sokt efter ord som:
sjdlvserviceskdrmar, expresskassor, betalningsskdrmar, bestdllningsskdrmar, kioskerna,
skdrmarna, felbestdllning, fel mat, lang tid, ldngsamt, inte snabbt, rérigt, otydligt, kan inte
anpassa, ldskigt och jobbigt.

3.5 Studiens tillforlitlighet

Genom att ta en passiv roll vid insamling av var data exkluderar vi helt mojligheten att
paverka studieobjekten. Den passiva rollen styrker reliabiliteten for vér studie infor vidare
forskning da datainsamlingen gar att replikera och bygga vidare pd med andra typer av
observationen. I och med vér kvalitativa ansats ddr vi studerar ett fenomen som leder till en
reaktion hos individer ndr ndgot gér fel, 4r vi medvetna om att kulturella och sociala faktorer
ar 1 spel. Dessa faktorer kan differera pa grund av vilken social kontext som studien
genomfors inom. Detta paverkar till vilken grad det gar att dra generaliserande slutsatser
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vilket har en inverkan pa studiens validitet. Men genom att var netnografiska studie stracker
sig dver en lingre tidsperiod samt att vdra observationer representerar ménniskor éver hela
landet far vi ett stort underlag som forenklar kopplingen mellan véra observationer och vér
teoretiska referensram. Detta stérker i sin tur var interna validitet da vi far mojligheten att
studera eventuella fordndringar i fenomenet brand experience nér ett service failure intréaffar i
en digital kopprocess. Samt att vi tar del av konsumentens adaption och interaktion ver tid
och 1 minga olika sociala kontexter.

Vi valde att initialt analysera datainsamling var forfattare for sig och sedan sammanstélla
resultaten for att 6ka var interna reliabilitet (Bell et al., 2019). Detta for att minimera risken
att misstolka konsumentens projicerade budskap samt att minska risken att forbise viktiga
observationer och infallsvinklar.

3.6 Forskningsetiska principer

Det primédra mélet med forskning &r att generera kunskap som é&r sa trovirdig som mdjligt men
som dven dr viktig for oss som individer och samhdllet i stort (Patel & Davidson, 2011). Vi
har ett ansvar for att forskningen fyller ett syfte, dr inriktad pd vésentliga frdgor och inte
orsakar nadgon individ skada. Vi maste saledes balansera den observerades integritet med
forskningens nytta. Det existerar fyra etikregler inom humanistisk-samhéllsvetenskaplig
forskning: Informationskrav, samtyckeskrav, konfidentialitetskrav, nyttjandekrav (Patel &
Davidson, 2011). Da vi utfor en passiv och icke deltagande netnografisk metod kénner inte de
observerade till var forskning. Vi kan darfor antas bryta mot de tva forsta etikreglerna vilket
vi dr medvetna om. Eftersom vi bryter mot de tva reglerna héller vi istdllet hart i de tvé andra
reglerna om konfidentialitets- och nyttjandekravet. Vi véljer att anonymiseras alla insamlade
observationer trots dess paverkan pa studiens kredibilitetet.

Da vi har genomfort en netnografisk undersokning och har valt att citera vara observationer i
vér analys kvarstar faktum att det enkelt gér att anvidnda en s6kmotor for att finna citaten och
héva var anonymisering av studieobjekten. Vi har dérfor valt att inte anvdnda oss av
direktcitat utan valt att anviinda synonymer pa utvalda ord.

Efter studiens genomforande kommer vi radera alla observationer for att beakta den enskilda
individens integritet.
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4 Resultat & analys

Vi kommer i detta kapitel aterigen hénvisa till studiens syfte for att pa sé sétt fortydliga och
understryka uppsatsens analytiska struktur:

Med utgdngspunkt i den digitaliserade kdpprocessen pd snabbmatsrestauranger dr syftet att
undersoka vilken roll service failure spelar for konsumenters varumarkesupplevelse. Detta
gors for att se hur (1) sjélvserviceskdrmarna har forandrat konsumenters restaurangupplevelse
genom att (2) studera hur de uttrycker sina upplevelser och kénslor vid ett service failure samt
(3) vilka dimensioner inom brand experience som hamnar i fokus hos konsumenten nér en
digitaliserad kdpprocess upplever ett service failure.

Nedanstéende kapitel kommer konstrueras utefter uppsatsen genomgaende disposition. Forsta
steget 1 analysen kommer koppla empirin till teorin om sjdlvserviceteknik for att undersoka
hur sjdlvserviceskdrmarna har fordndrat konsumenternas restaurangupplevelse. I analysens
andra steg kommer empirin analyseras utifran hur konsumenter uttrycker sina upplevelser och
kénslor vid ett service failure. I det tredje steget kommer empirin analyseras utifran teorierna
om brand experience for att forsta vilka dimensioner som hamnar i fokus hos konsumenten
nér en digitaliserad kdpprocess upplever ett service failure.

Analysen av dessa tre steg leder sedan till att studiens syfte om att undersoka vilken roll
service failure spelar for konsumenters varumirkesupplevelse kan undersokas.

4.1 Sjélvserviceteknik - Den fordndrade restaurangupplevelsen

Vad som ér bra service och vilken typ av service det dr som skapar vérde dr subjektivt. Vilket
gor det komplicerat for ett foretag att mota alla konsumenters forvintningar. I dagens
samhille, dér digitaliseringen fortloper i hog takt, kan sjilvserviceskdrmar ses som ett
naturligt steg i utvecklingen av service. Men vi ser 1 var empiri att alla konsumenter inte
uppskattar att deras kopprocess digitaliseras vilket dterspeglas pa det uppfattade virdet av
service:

“Ruskigt ddlig service md jag sdga...Jag mad vara tanten mot strommen och vill képa min mat
over disk och inte std och trycka pd en dator, som forovrigt bara kranglar varje gang. Jag
gick till narliggande restaurang istdllet dir man kunde bestdlla 6ver disken och dirmed fa en
snabb middag till bdttre service...” - Beatrice

Vid en implementering av sjélvserviceteknik kan det antas att snabbmatsrestauranger gor det i
forhoppning att effektivisera sina processer utan att kundupplevelsen blir lidande, da Li &
Huang (2019) argumenterar for att det leder till minskade kostnader och 6kad service-
produktivitet for ett foretag nér de implementerar sjélvserviceteknik.

Ovan observerar vi en konsument vars vardeskapande uppstar vid en muntlig bestillning och
inte via en teknisk plattform. Detta resulterar i att servicen framstar som undermaélig och den

nér inte upp till konsumenternas forvéntningar. Det rdder med andra ord inte full konsensus
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vad som é&r bra service dé en kan anta att snabbmatsrestauranger implementerar
sjdlvserviceteknik for att addera till sitt redan existerande virdeerbjudande. Vi ser i var empiri
att sjdlvservicetekniker har paverkat service som koncept och dess vardeskapande processer
som Li & Huang (2019) forskning argumenterar for, men dven att konsumenterna inte alltid
forstar fordndringen och saledes inte vialkomnar den.

En implementering av sjdlvserviceteknik innebér att foretag ger kunden mojligheten att ta den
tid de behover for att skrdddarsy sin egen méltid, utdver de standardiserade erbjudandena. Co-
creation skapar mdjligheten att bade gynna snabbmatsrestaurangerna men éven bidra till ett
okat virdeerbjudande gentemot konsumenten. Teorin om co-creation behandlar de positiva
véirdeskapande effekterna av utdkade valmdjligheter och hur det projiceras i ett hdgre
uppfattat virde for konsumenten. Var empiri visar att detta virdeskapande inte dr en “one
ways street” utan att det &ven kan paverka det uppfattade virdet negativt.

“Vill bara sdga att era bestdillningsapparater dr de mest osmidiga och opersonliga som finns!! Uselt,
omojligt att gora specialbestdllningar da man bestdiller sin jivia burgare och kommer direkt till
ldsken” - Mohammed

Nér valmojligheterna inte fungerar, eller ndr konsumenten inte forstér hur de skall gé tillviga
for att ta del av valmdjligheterna leder det istdllet till varde-eliminering, vilket bidrar till att
konsumentens forvéntningar inte uppfylls. Mdjligheten till att sjélv skapa sin egen meny bor
ge kinslan av att konsumenten dr i kontroll, vilket enligt Sheryl (2011) historiskt har inneburit
en hogre kundndjdhet och fortsatt anvéindning. For att kdnslan av kontroll ska uppsta maste
det dven finnas en vilja till att ta kontroll. Vill konsumenten inte ta kontrollen kommer det inte
heller resulterar i att sjdlvserviceskdrmarna adderar till virdeerbjudandet, 4n mindre ndr man
som konsument inte har valmojligheten att bestélla som man brukar gora, alltsd via en vanlig
kassa.

“Var i Nyképing pa Mcdonalds igdr kvdll och klev fram till kassan, dd vi tycker om att prata med
levande mdnniskor och inte en skdrm i vart tillrdckligt osociala samhdlle, ja iaf sa kom det en tjiej och
sa att: Vi har inte tid att ta kassan sd det dr bdttra att ni tar en kiosk?.... Ja tydligen kallas
bestdllningsskdrmarna for kiosk da”. - Dagny

Sjalvserviceteknik erbjuder mojligheten att for vissa slippa en oonskad minsklig interaktion
men med ovan ndmnda citat i beaktning belyser var empiri hur viktig den méinskliga
interaktionen ar for vissa konsumenter. Sheryl (2011) hdvdar att det i viss utstrackning kan gé
att hirleda god service frdn den ménskliga interaktioner vilket vi ser tydliga indikationer av i
véra observationer. Konsumenter kénner sig forbisedda och déligt behandlade nér de blir
hénvisade till sjélvservictekniker istéllet for att fa bestilla via en minniska.

“Riktigt ddlig personal. Jdtteotrevligt, man fdr inte géra sin bestdillning via mdnniskor” - Maud

Var empiri visar att konsumenten reagerar negativt pa snabbmatsrestaurangernas beslut att
begrinsa konsumentens mdjlighet till att anvinda de traditionella kassorna. En nackdel med
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sjdlvserviceteknik som var teori belyser dr att konsumenter inte blir tillfredsstdllda av servicen
nér de inte fir den ménskliga interaktionen. Genom var netnografiska undersdkningen fann vi
indicier pé att somliga av de observerade kinner teknikangest vid besdk pa
snabbmatsrestauranger vilket aterspeglas negativt pd varumarkesupplevelsen. En observerad
uttrycker sig kort och koncist:

“Det var bdttre forr” - Derek
Medan andra konsumenter dr tydligare i vart felet ligger och vad som bor fordndras
“Bort med skdrmarna! Vad dr det for fel pd att prata med folk och tillimpa service”- Thea

Att en konsument inte uppskattar fordndringen samt digitaliseringen av sin kopprocess kan
bero pa en uppsjo av anledningar. Teknikangest gér att hérleda till att individer véljer att
bortse fran fordelarna med en teknisk fordndring och hittar negativa aspekter som ett skydd
mot sin okunskap. Vid en kédnsla av teknikdngest och avsaknaden av ménskliga interaktioner
kan det medf6lja att individer véljer bort produkter och tjdnster som omfattas av
sjalvservicetekniker vilket ligger i linje med Sheryl (2011) forskning om hur konsumenters
agerar vid teknikangest.

Sheryl (2011) och Li & Huang (2019) understryker att konsumentens attityd gentemot
tekniska losningar beror pa utfallet vid forsta métet och dérfor bor det ligga i
snabbmatsrestaurangernas intresse att se till att troskeln att borja anvénda sjdlvserviceteknik
for alla konsumenter dr sé lag som maojligt. Att assistera konsumenten vid anvéndningen av
sjdlvserviceteknik men dven ge konsumenten mdjligheten att bestdlla 6ver kassan med
ménsklig interaktion hade kunnat géra dvergéngen till sjélvserviceteknik enklare for ménga i
vér studie.

“Det dr tydligt att McDonalds pa Vasagatan i Stockholm valt bort seniorer som kunder! Vintade
forgdves pa hjdlp, service eller svar pd fraga om hur bestdillningen skulle gad till. Gav upp och sokte
annan, mer kundvdnlig servering i vintan pd att vart tdg skulle avgd... Aldrig mer McDonalds!”

- Berit

En positiv upplevelse leder till storre uppskattning for sjélvservicetekniker enligt Meuter et al.
(2000) vilket talar for att snabbmatsrestauranger bor virna om forstagangsanvéndare precis
som Berit i ovan citat.

Aven om konsumenter genom sjilvserviceteknik 4r med i skapandeprocessen och bidrar till
det slutgiltliga virdet av servicen dr det en vildigt liten andel av konsumenterna som anser att
de bér ansvaret for utfallet. En konsument dr dock mer benégen att ta pé sig delar av utfallet
om det bidrar till ett positivt virdeskapande.
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4.2 Service failure - Nar forvantan inte mots

Den insamlade empirin visar att service failure intraffar ofta och pa olika sétt. Eftersom ett
service failure uppstér nar konsumentens forvéntningar pa den tdnkta servicen inte uppfylls
enligt Hess Jr et al. (2003) sé kan ett service failure liknas med ett wicked problem. Det
saknas saledes en unison 16sning for alla problem da konsumentens forvantningar bygger pé
personliga erfarenheter, egenskaper samt tjdnsteleverantérens erbjudande och lovord. Da det
ar svart att konsekvent erbjuda konsumenter till 14gengagemangsprodukter, sdésom
hamburgare, en personlig interaktion kan foretag istéllet arbeta med att bygga upp en buffert
for nér service failure intraffar. Bufferten kan enligt Hess Jr et al. (2003) skapas av att just
personifiera och individualisera kopprocessen, ddremot dr det enligt de observerade ett relativt
opersonligt och standardiserad vilkomnande de upplever nér de bestéller via
sjdlvserviceskdrmarna. Stina, en observerad séger:

“Maken till dalig service pa McD i Jonkoping, A6. Det dr inte ldngre tilldtet att bestdilla och handla i
kassan utan man skall uppfostras till att klicka pad en jikla sjilvserviceskdrm. Ledsen men sista gdangen
jag handlar hos er. Till alla andra, jag rek Pizzahut, ddr blir man mkt vil bemétt med kanon service” -

Stina

Empirin visar sdledes att bemotandet av sjdlvserviceskdrmarna kan anses vara opersonligt
vilket ddrav borde inverka negativt pa mojligheten for foretag att bygga en buffert for
framtida service failure. Med det i beaktning maste en diskussion huruvida foretag skall jobba
med att skapa en forvintan hos konsumenten nér det handlar om ldgengagemangsprodukter
foras. En av de vanligast forekommande service failures i var studie dr ndr konsumentens
forvintan om tid inte uppnaés.

“21 minuters vintetid pd en mighty muffin i Arvika idag. Totalt oacceptabelt.... Kaffet och hash
brownen var iskalla nér den dntligen levererades dd de hade stdtt pd en bricka hela tiden.. bestdillning
nummer 10.. men 11 genom 17 gick fore...” - Borje

Konsumentens forvintan baseras alltsd pa bendmningen av konceptet och konsumenten har
dérefter skapat en uppfattning om vad som anses som snabbt. D& konsumenten anser att det &r
“totalt oacceptabelt” med 21 minuters véntetid kan ett antagande goras att denna konsument
har en, eller flera, tidigare erfarenheter med den snabbmatsrestaurangen eller konceptet i sin
helhet. Konsumenten har mdjligtvis tidigare positiva erfarenheter av bestéllningsprocessen
och har saledes byggt upp en buffert och en positiv relation mot varuméirket. Det &r utifran
denna erfarenhet som forvéntan skapas och i detta fall inte uppnas. En konsument som har en
forvantan och en tidigare erfarenhet ser vi, efter iakttagelser fran empirin, blir mer upprérd
over service failures géllande snabbhet &n konsumenter som saknar en forvintan men dnda
kénner till konceptet snabbmat. Detta kan ha att gora med att konsumenter med en relation till
restaurangen kdnner sig svikna ndr deras forvdntan, som oftast uppfylls, den hér gangen inte
uppfylls. En relation med varumérket kan siledes skapa en havstangseffekt for kénslor vilket
vér empiri styrker framst ndr det géller negativa upplevelser. Detta stimmer dven dverens med
det Goodman et al. (1995) sdger om hog-involverade konsumenter och dkade kénslor.
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Det sista en snabbmatsrestaurang vill ha ér ett lagt fortroende och ett 14gt varumérkes-stod
fran sina kunder. Den buffert som varumérkena kan ha lyckats bygga upp &r dndlig, vilket
medfor behovet fran serviceforetagets sida att dvervaka frekvensen pa service failures samt
kvaliteten pd tidigare serviceupplevelser. En observerad séger foljande:

“endast tvd av 6 skdarmar fungerade att bestdlla fran och det var k. sen tog det vildigt lang tid innan
vi fick maten och big macen var helt blot, inte sd trevligt. Det har varit samma sak varje gdang vi varit

hdr pd kvillarna, ni kanske borde se over det for man blir inte lockad att dtervinda” - Kajsa.

Citatet ovan &r ett tecken pa att frekvensen av service failure tillslut far negativa konsekvenser
genom att tomma konsumentens lagrade fortroende. Likt den sista droppen vatten som far
bégaren att rinna Over har i detta fall bristen pa fungerande skdarmar och en langsam och
undermaélig service fatt denna konsument att agera och kommunicera sin besvikelse utat.

Den typ av service failure som intréffar och hur ofta det intraffar paverkar sedan de kausala
attributionerna vilket kan tydas ur samma citat som ovan dir den observerade sédger:

“...ni kanske borde se over det for man blir inte lockad att dtervinda”. - Kajsa

Den observerade verkar anse att problemet dr vanligt forekommande vilket kan hénforas till
stabilitetsdimensionen. Att personen dven sédger att serviceforetaget borde gora nagot ét
problemet tyder pa att personen anser att problemet ligger inom gransen for vad
serviceforetaget borde motverka nar det kommer till service failure, det vill sdga
kontrollbarhetsdimensionen. Attributionerna som bildas formas inom kontrollbarhets-
dimensionen som enligt Hess Jr et al. (2003) involverar konsumentens troende huruvida
serviceforetaget kunde motverka felet innan det intrdffade. Andra observerade har uttryckt
bekymmer och ilska dver att de anser att snabbmatsrestaurangerna enbart implementerar
sjdlvserviceskdrmarna for att minska personalkostnader och dirigenom tjina mer pengar:

”...ert skdrmsystem mdste ju sla negativt pa forsdljningen? Eller? men det dr ju klart, blir ju ldgre

I

personalkostnader... - Anna

Det verkar som att de observerade anser att sjilvserviceskdrmarna ar anledning till 6kade
véntetider pa sina bestédllningar och de tror vidare att skdrmarna &r ett arbetssétt for
restaurangerna att sinka sina kostnader pa bekostnaden av servicekvalitet. De menar sdledes
att restaurangerna sétter detta i system for att tjina mer pengar trots att kundndjdheten
forsdmras. Vidare uttrycker de att restaurangerna kan 16sa den har problematiken genom att ta
bort sjdlvserviceskdrmarna och dterga till en bestéllningsprocess innehdllande ménsklig
interaktion.

Under véra observationer har en vi identifierat att kunder reagerar mer negativt pa service

failure som hérstammar frn saker som snabbmatsrestaurangerna kan paverka. Som oftast
handlar det om att maten eller servicen inte &r tillrackligt snabb. Kunderna anser att detta dr
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ndgot som snabbmatsrestaurangerna kan dtgirda och yttre omstindigheter sdsom rusningstid,
maskinfel eller personalbrist tas inte i beaktande.

“Sndlla Mcd, kan ni inte dtergad till som det var forr. snabbmat, att fa mat pd era
snabbmatsrestauranger tar for lang tid idag.... Vi vill ha snabbmat, annars kan vi ju ga till vilken
restaurang som helst” - Per

Per anser att den fordndring som snabbmatsrestaurangen genomfor i och med sin
digitalisering av kdpprocessen skapar lédngre ledtider vid bestillning. Per fortsitter att uttrycka
sina kédnslor 1 en kommentar pa sitt eget inligg pd McDonalds Sveriges Facebooksida:

“det dr inte engdngsforeteelse, det handlar om samtliga ganger pd flertalet restauranger sedan ni
bytte till det nya systemet” - Per

I Pers fall anser han att de langa ledtiderna hdrstammar fran det nya bestéllningssystemet med
sjdlvserviceskdrmar samt att problemet uppstar ofta och pa olika restauranger. De attributioner
som bildas for Per hiarstammar med stor sannolikhet frdn kontrollbarhetsdimensionen samt
stabilitetsdimensionen. Pers forvéntningar kommer i framtiden att vara fargade av dessa
tidigare upplevelser vilket kommer, om inget foréndras, paverka hans varumérkesuppfattning
negativt.

Empirin tyder pé att de observerade framst uttrycker sina kidnslor nér de har en negativ
upplevelse av restaurangbesoket. Detta kan tédnkas harstamma frén att konsumenter forvéntar
att de skall bli ndjda och att det séledes krdvs ndgot utdver det vanliga for att de skall uttrycka
sina positiva kinslor. Konsumenters benégenhet att uttrycka sina kanslor ér viktigt for
foretagare att forsta da ryktesspridning genom word of mouth och sociala medier kan orsaka
stora varumérkesskador.

En annan observation som gjorts under studiens géng ar huruvida de observerade anser att
service failuret skapar interna eller externa attributioner. Det dr fa observationer dér den
observerade uttrycker att service failuret orsakas av interna orsaker, en av dem som gor det
sager foljande:

“Det dr tydligt att McDonalds pa Vasagatan i Stockholm valt bort seniorer som kunder! Vintade
forgdves pa hjdlp, service eller svar pd fraga om hur bestdillningen skulle ga till. Gav upp och sokte
annan, mer kundvinlig servering i vintan pd att vart tag skulle avga... Aldrig mer McDonalds!” -
Berit

Berit ér tydlig med att hon inte forstér hur bestéllningen gér till och dr en av f4 som uttrycker
sina kénslor 6ver det. Berit nimner inget om att sjdlvserviceskidrmarna &r svara att hantera och
saledes dr ett service failure som orsakas av externa faktorer. I vér studie har vi identifierat att
det dr vanligare for konsumenter att klaga pd externa faktorer nér ett service failure intréffar
och vi tror att detta har att géra med att individen inte vill erkénna en bristande kunskap som
kan antagas som ett normativt kunnande. Deras attributioner skapas istéllet av externa faktorer
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sasom att sjilvserviceskdrmarna dr svara, opersonliga och leder till langre ledtider. En
observerad skapar attributioner ur den externa faktorn genom att anse att det inte gar att dndra
ndgot i sin bestillning via sjdlvserviceskdrmarna och séledes uppstar ett service failure:

“genialisk idé med dem hdr automaterna man bestdller ur... supersmart, man kan inte dndra ndagot sd
man far allt standard, vilket dr perfekt da slinger man det man inte vill ha sd man inte dter sa mycket
plus man bidrar till mer matsvinn vilket dr positivt - Fredrik”

Fredrik dr i detta fall 6vertygad om att det dr bestéllningsskdrmarna som motverkar honom
frén att bestélla en anpassad maltid. Daremot finns det stor risk att det egentligen &r Fredriks
kunskap som é&r begriansad och dérfor undermalig for att genomfora en korrekt bestillning.
Han dr séledes mer bendgen att skapa attributioner utifran externa faktorer 4n interna vilket
kan tinkas ha att géra med att Fredrik inte vill se sig sjdlv som den felande lénken till
problemet.

Empirin visar tva tydliga kategorier av service failure, likt teorin som presenteras av Smith et
al. (1999), det vill sdga process- och resultatfel. Minga observerade uttrycker sina kénslor
kring att servicen tar for ldng tid och att maten som levereras ér fel, vilket kan ses som den
primira tjansten och dérfor ett resultatfel. Utover dessa service failure intréffar processfel till
exempel genom att skdrmarna inte ir stadade, vilket blir extra patagligt i dessa corona-tider da
konsumenterna ldgger extra stor vikt i hygienen da bakteriespridning &r hogaktuellt. Bdda
kategorierna &r vanligt forekommande enligt vir insamlade data.

4.3 Brand experience - Bade online & offline

Niér kunder idag bestéller hamburgare pa en snabbmatsrestaurang sker interaktionen allt mer
ofta i tva olika kontexter, online och offline. Tillsammans skapar de tvd kontexterna den
verklighet som kunden kallar kdpprocessen. Kunden kommer saledes att uppleva intryck fran
det fysiska men dven det digitla rummet vilket medfor att snabbmatsrestaurangerna méste
skapa och erbjuda virde anpassat for de tva olika rummen. DA ett service failure uppstér nar
kundens forvéntningar inte uppnés maste virdeerbjudandet i de tva olika vérldarna befinna sig
pa samma niva for att inte skapa dissonans mellan de forvintade viardena. Var empiri tyder pa
att restauranger som erbjuder ett virde i ett av rummen, av forvéntad valor, och som sedan blir
uppfyllt &ndé kan uppleva ett service failure om inte det andra rummets virde lever upp till
kundens forvéntan.

“I dessa tider torde ni kunna visa respekt mot oss kunder. Vi ska kunna betala i kassan med finns
aldrig folk ddr. alt att det finns handsprit d nan som tvdttar av bestdllningstaviorna. Ni skoter
coronakrisen riktigt ddligt o respektlost” - Kenta

Kentas reaktion sker efter missndje dver servicen i det fysiska rummet samtidigt som han inte
ndmner nagot negativt om servicen frén sjilvserviceskdrmarna. Den digitaliserade
kopprocessen har 1 detta fall troligtvis fungerat som det skall men den totala upplevelsen blir
dnd4 negativ dé det fysiska rummet skapar missnoje hos kunden. I en vérld da
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varumirkesupplevelse och varumérkesrelationer dr avgérande for framtida framgéng sé visar
var empiri pé att snabbmatsrestauranger maste hantera olika typer av forvantningar for att
skapa en positiv upplevelse for konsumenten.

Utover de personer som upplever och uttrycker sina kidnslor 6ver service failure i den fysiska
verkligheten har vi under vér studie observerat flertalet personer som upplever service failure i
det digitala rummet:

“ni kan nog ta bort prefixen ur snabbmat. Jag har dnnu varit pd en enda av era restauranger ddr ni
har ersatt kassaterminaler mot bestdllningsterminaler som har funkar sda passa att man fdr dtminstone
lika snabb service som innan. Definitivt inte snabbare! Sd grattis, ni har lyckats minska antalet
Jjobbtillfillen for unga mdnniskor och samtidigt sdnkt er servicenivd till en icke acceptabel niva.” -
Alexandar

Alexandar har, olikt Kenta, upplevt ett service failure i det digitala rummet. Han anser att den
digitala kdpprocessen tar ldngre tid 4n vad den vanliga kassan gjorde tidigare. Den temporér
upplevelsen blir séledes lidande pd grund av att hans férvintningar pa snabbhet dr hogre dn
vad som faktiskt levereras. Var empiri visar pé att konsumenterna ofta har en forvéntan om att
bestillningen skall ga snabbt nédr de anvénder sjélvserviceskdrmarna. Detta anser vi kan
hérledas ut konceptets namn, det vill siga snabbmat och expresskassor.

De tva observationerna ovan befinner sig tydligt i ett av de tvd rummen, fysiska eller digitala.
V1 har under vér studie funnit observationer dér service failuret inte sker 1 enbart i en av de tva
kontexterna. Det ena rummet utesluter med andra ord inte det andra.

“.... Efter en tids ombyggnation och annat sd bestdllde vi frdan dom nya bestdillningsautomaterna. Inget
kvitto fick man,ndr vi skall vilja bord sa blir det svdrare. 5-6 bord dr upptagna sen dr det helt tomt.
Men man kan/vill knappt sdtta sig da alla bord dr sd dckliga o nersolade. Hur i helvete kan man
bedriva en verksamhet pd detta sdtt. det luktar avslagen dcklig 6l i restaurangen. Bara for att man
borjat med bestdllningsautomater och dragit ner pd folk sd mdste man kanske gora en oversyn av
lokalerna ibland.... - Anders”.

Anders beskriver sin besvikelse dver restaurangbesdket och édr forundrad 6ver hur dcklig
restauranglokalen var. Detta ar ett service failure da restaurangbesoket inte motsvara Anders
forvantan. Han klagar pé sjédlvserviceskdrmens funktionalitet och den digitaliserade
kopprocessen da han inte far nagot kvitto. Service failuret sker som ett processfel av att
restaurangen dr smutsig samt avsaknaden av kvitto, vilket inte lever upp till hans
forvantningar. Anders hérleder de bada processfelen till implementeringen av
sjdlvserviceskdrmarna.

4.3.1 Det digitala & fysiska rummet blir ett

Den teori som presenteras berdr bdde den klassiska synen pa brand experience samt en brand
experience som dr anpassad for online verksamhet. Vi anser att dessa skall analyseras
tillsammans gentemot service failure pa snabbmatsrestaurangerna Burger king, Max och
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McDonalds. Dérfor borjar vi med att nedan analysera Schmitts (1999) och Hamzahs et al.
(2014) teorier med var insamlade empiri for att fa en forstéelse till hur konsumenter upplever
service failure inom de olika dimensionerna i en fysisk och digital vérld.

Sinnesintryck & visuell identitet

Med sinnesintryck, eller sinnes-marknadsforing, syftar Schmitt (1999) pa mojligheten att
skapa varumaérkesupplevelser kopplade till sinnesintryck. Ett service failure som intriffar och
som paverkar sinnesintryck kan vara att det dr smutsigt, ostidat, luktar illa eller att
omgivningen kénns allmént rorig. Enligt var empiri dr detta vanligt forekommande och det
paverkar varumarkesupplevelsen negativt. Matti, en observerad séger:

“De enda synliga dtgdrder man vidtagit mot coronaviruset dr lite tejp pd borden som troligen ska
mana folk att inte sitta for néira varandra. Maten tillagas via ett flertal stationer ddr inga av de
anstdllda béir handskar. det finns heller ingen alcogel eller annan mojlighet att desinfektera héinderna.
betalningsstationerna rengjordes inte pd en enda gdang under tiden vi var ddr (45min). Med andra ord
sd var faktiskt inte min halloumiburgare for 100 kr det sdmsta pad serveringen” - Matti

Det blir sdledes en viktig uppgift att hélla den fysiska lokalen ren och hygienisk for att
undvika att restaurangbesoket leder till ett service failure och ddrmed har en negativ inverkan
pa varumadrkesupplevelsen. Detta dr ett bra exempel pa ett processfel, med andra ord ett fel
som inte hdrstammar frdn den faktiskt tjédnsten - det vill siga hamburgaren, utan snarare &r ett
service failure kommet ur en sekundir tjdnst.

Det gar att argumentera att det saknas sinnesintryck, sdsom Schmitt (1999) syftar pa, i den
digitala vérlden. Darfor har Hamzah et al. (2014) vidareutvecklat konceptet till visuell
identitet. Var empiri tyder dven i detta fall pa att det &r vanligt forekommande med service
failure pd grund av oklara, diffusa och svirmandvrerade skairmmenyer. Ernst, en observerad
sager:

“For your input sd dr era bestdllningsskdrmar galet for invecklade. Gd in pd Max och kolla hur det
ska se ut” - Ernst

Citatet ovan visar pa vikten av ett smidigt integrerat system i den digitala kdpprocessen.
Empirin har tydligt visat att manga konsumenter har en rédsla for att interagera med
skdrmarna vilket vi anser ha mycket att géra med att den teknikangest som finns samt att
anvindarvénligheten pa sjilvserviceskdrmarna ar bristfélliga. Detta paverkar
varumérkesupplevelsen negativt medan det for Max, som Ernst berdommer for sitt system,
istdllet leder till en béttre varumérkesupplevelse. Sjilvserviceskdrmarna kan vara ett sitt for
snabbmatsrestaurangerna att halla nere sina personalkostnader. Men foOr att inte riskera att
konsumentens upplevda service blir lidanden bor snabbmatsrestauranger arbeta med att
fordndra konsumenters attityder gentemot sjélvserviceskdrmarna. Vi anser dven att det dr av
stor vikt att snabbmatsrestauranger erbjuda en estetisk visuell identitet samt tillfredsstillande
sinnesintryck som skapar en frasch omgivning for konsumenten.
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Kénslomaéssig & kdnsloméssig upplevelse

Kdnslomdssig: Schmitt (1999) forklarar att denna dimensionen har som maél att beréra
konsumenters kanslor och koppla dessa upplevelserna till varumirket. Vid intréffandet av ett
service failure vécker det kdnslor inom konsumenten som blir direkt kopplade till
restaurangupplevelsen och varumérkesuppfattningen. Vi ser i var empiri att de kénslor som
uppstér vid ett service failure hos konsumenten i samband med anvdndandet av
sjdlvserviceskdrmarna kopplas till konsumenternas uppfattning av varumérket. Med andra ord,
den irritation som uppstar kommuniceras sedan mot varumaérket och foretaget via de digitala
plattformarna.

Véra observationer visar att starka kadnslor vicks hos konsumenten trots att kop av en
hamburgare péd en snabbmatsrestaurang kategoriserar som ett ldgengagemangskop. Vilket inte
gér helt i linje med Schmitts (1999) teori om att lagengagemangskop inte bor uppbringa starka
kénslor, utan att det 4r hogengagemangskdp som gor det.

“Ni kanske ska ta bort valmdjligheten att fa cola glas i express bestdllningarna ndr det inte finns
ndgra glas kvar, nog for att det bara dr 10kr men ndr man fdr ett spydigt svar & inte ndagot tillbaka for
det blir man irriterad och kdnns som att man betalar for luft. Riktigt javia daligt gjort. Ha inte nagot
pd bestdllningen som inte finns kvar” - Klimpen

Ovan citat gar att hérleda till hur snabbmatsrestauranger skapar forvintningar hos
konsumenten som sedan misslyckas med att uppfyllas, vilket vicker kénslor som kopplas till
hela upplevelsen. Trots att det endast &r ett kop som avser 10 kr. Dock menar Schmitt (1999)
att det &r viktigt att forstd vilken typ av marknadsstimulans som skapar specifika
kénslomadssiga reaktioner hos konsumenten. Vilket dven var empiri stddjer, men vi vill vidare
argumentera for vikten av att ocksa kunna hérleda dessa kinsloméssiga reaktioner till vilken
typ av forvintan det skapar hos konsumenten. Samt ifall snabbmatsrestauranger konsekvent
har mojligheten att leva upp till dem. Klimpens service failure i ovan observation uppstar bade
1 den digitala och den fysiska miljon. Vi vill argumentera for att kinslor &r
dimensionsdverskridande och uppstar oavsett kontext. Darfor, precis som Hamzah et al.
(2014) pavisar, ar det som snabbmatsrestaurang centralt att skapa en konsekvent och positiv
kénsla hos konsumenten for att bygga upplevelser och relationer till varumérket.

Var empiri ger stdd for att konsumenten 1 vissa fall kan acceptera att ett service failure uppstar
och dr medgorliga till att hitta en 16sning:

“Kopte en hamburgarkombination och vintade 15 minuter...Mitt nummer kom aldrig upp pd skdrmen,
jag vdntade hela tiden. Ndr jag gick fram och fragade hdvdade de att deras system fungerade men det
dr inte sant. Jag begdrde dndring av min bestdllning for att hamburgaren och pommes fritesen redan
var KALLA! Men nej, de satt de inte kunde gora ndagot, de kunde inte virme min burgare, jag begdrde
pengar tillbaka och de kunde de inte heller ge mig. Det dr det virsta som kunde ha hdnt med ert
varumdrke och er kundtjinstkedja! Jag kommer ALDRIG ga tillbaka och dta pa MAX Burgers” - Juan
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Ovan observation ser vi hur konsumenten initialt visar intresse for att 16sa situationen och de
negativa kédnslorna som sedan kopplas till varumirket beror istéllet pd underméligheten av
kundtjinsten. Vilket gar att liknas med det resultat Hamzah et al. (2014) fick fran sin studie
géllande online brand experience.

Ténkande, kognition & funktionalitet

Den tdnkande och kognitiva dimensionen syftar enligt Schmitt (1999) till att aktivera
konsumenternas kognitiva formaga samt vicka tankar om upplevelser av kreativitet och
problemldsande. Vér empiri tyder pé att sjilvserviceskdrmarna skapar mojligheten for
konsumenter att aktivt vdlja om de vill bestdlla sin mat via sjélvserviceskdrmarna eller via den
vanliga kassan. Véra observationer indikerar daremot att valet inte alltid gér att géra utan
kunden blir istéllet direkt hinvisad till sjdlvserviceskdrmarna. Konsumenterna blir berdvade
sin valmojlighet till att vdlja vilket inte stimmer 6verens med deras forvintningar om
restaurangbesoket. Tekniken med sjdlvserviceskdrmar som syftar till att 16sa problem for
konsumenterna genom att de féar en storre valfrihet, snabbare kassasystem och kortare koer
kan istdllet orsaka service failure. Ett vanligt service failure dr nér sjilvserviceskdrmarna har
langre véntetid dn de vanliga kassorna. Konsumenterna kénner sig med andra ord lurade efter
att de aktivt har valt en 16sning som kommuniceras vara snabbare:

“En helt vanlig sen fredag eftermiddag. Halvfullt pd restauragnen. Ganska mdnga som stdr och

»»

vdntar, viljer dirfor en av de bestdillningsskdrmar som dr skyltade *“”Har du brdttom, bestdll hdr””.
Nu borjar det roliga... forst nu inser jag att alla som vintar har gjort samma sak, haft brdattom. De
som gick direkt till en av de tva manuella kassorna fick sina bestdllningar snabbare. Efter 25 (just
precis; tjugofem) minuter far jag min frisco hot melt. Tror jag. Osdkert. Den ser definitivt inte ut som
pd bilden.” - Analog photo

Ovan observerade konsument beskriver sin upplevelse och ar forundrad Gver hur
sjdlvserviceskdrmarna, som ségs vara for dig som har brattom, inte kan vara just snabbare. I
detta fall bygger konsumenten sin forvintan pa information kommunicerad fran foretaget
vilket har skapat en hog forvantan hos konsumenten. Denna konsument kommer med storsta
sannolikhet att anse att service failuret asamkas av externa orsaker och saledes rikta sin ilska
och besvikelse mot foretaget och inte mot sin egen formaga. Konsuments varumérkesrelation
kan komma att ta skada av det hér varvid det blir viktigt for foretaget att hilla det dem lovar i
sin kommunikation.

Konsumenter vill gérna vara i kontroll och {4 utlopp for sin kreativitet da detta &r ndgot som
anses varas sjdlvforverkligande. Sjédlvserviceskdrmarna har mojliggjort for konsumenterna att
bli en del av produktionsprocessen genom att flytta kontrollen dver skapandeprocessen till
dem. Hamzah et al. (2014) argumenterar for att konsumenten soker efter kontroll, att slippa
std 1 ko samt utfora bestillningen utan att behdva beakta ndgon annan. Véar empiri sager
ddremot att det i denna situation kan uppkomma ett flertal service failure da kunden forvéntar
sig att det till exempel skall gé att individanpassa sin bestdllning eller att det skall g att enkelt
dndra sin bestillning nér det uppstér problem:
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“ Vi besokte precis er restaurang i Nykoping, vid motorvigen. Dad vara barn gillar halloumi kollade
vi efter en barnmeny med halloumiburgare. Ndr det inte fanns i expresskassan gick vi till den
ordinarie kassan och bestillde. Inga problem, halloumiburgaren gick att ordna. Varfor finns det ingen
halloumiburgare pd barnmenyn ndr man kan vilja protein fritt pd vuxenmenyerna? Detta var tyvirr
daligt av er.”- Johnny

I Johnnys fall uppstod service failuret da delar av bestéllningen inte gick att individanpassa
som de andra delarna av bestdllningen. Den frihet som kunden forvéntas fa genom att anvénda
sjdlvserviceskdrmarna upplevs inte i detta fall. Johnny och hans familj maste istéllet vinda sig
till de vanliga kassorna for att géra den bestdllning som de initialt syftade till. Var empiri visar
pa att foretagen méste erbjuda samma valbarhet och en mdjlighet till individanpassning pa alla
sina produkter eftersom konsumenterna inte kan urskilja vilka produkter som gér att férandra
efter egen preferens. Genom att gora det kan de undvika framtida service failure kopplade till
denna situation.

Agerande & Livsstil

Genom den agerande dimensionen kan man enligt Schmitt (1999) visa konsumenten
alternativa livsstilar och interaktioner. Var empiri visar pa att konsumenter inte alltid avvisar
anviandandet av sjdlvserviceskdrmarna vid forsta anblick men att troskeln fran att bestilla via
en person till en skdrm kan upplevas som jobbig och komplicerat.

“Det dr tydligt att McDonalds pa Vasagatan i Stockholm valt bort seniorer som kunder! Vintade
forgdves pa hjdlp, service eller svar pd fraga om hur bestdillningen skulle ga till. Gav upp och sokte
annan, mer kundvdnlig servering i vintan pd att vart tdg skulle avgd... Aldrig mer McDonalds!

- Berit

En beteendeforindring ér enligt Schmitt (1999) inte enbart rationell utan ocksé motiverad av
ménga andra faktorer. En fordndring av sin livsstil &r emotionellt kopplad och &r ofta mer
paverkade av forebilder och ndgon som visar vigen an ett rationellt beslut. Vilket vi kan
uttyda ur vir empiri ovan, da Berit egentligen bara behdver nagon som visar védgen.

Hamzah et al. (2014) studie visar att digitaliseringen har bidragit till en forenklad /ivsstil for
deras studieobjekt. Det har 6kat flexibiliteten i livsstilen da konsumenten exempelvis slipper
koa for att genomfora en banktransaktion. Detta ser Hamzah et al. (2014) som en indikation
pa hur foretag bor positionera sig samt att teknologisk utveckling ér en drivande faktor i
fordndringen av konsumentens livsstil. Var empiri visar att det dock inte leder till flexibilitet
om det rader ovisshet om tillvigagangssitt vid anvdndandet av sjdlvserviceskdrmarna. Vidare
1 kommentarsféltet pa sitt initiala inldgg visar Berit att hon har forstielse for varfor den
tekniska utvecklingen bedrivs av snabbmatsrestauranger.

“Jag dr overtygad om att det dr foretagets policy att automatisera, snabba upp, dra ner pd antalet

anstdllda och fa in mer pengar. Det dr inte mening att man ska dgna tid dt seniorer som behover
hjdlp.” - Berit
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Var empiri visar sdledes att det krévs vdgledning for att foretag ska kunna fordandra en
konsuments livsstil genom positionering av sitt varumérke, oavsett om du befinner dig i den
digital, fysiska eller i bada vérldarna. Misslyckas foretagen med att bistd med en forebild som
kan agera vigvisare som Schmitt (1999) nimner kommer de inte lyckas bedriva en
livsstilsfordandring hos konsumenten.

Man tappar alltsa inte somliga av sina kunder och deras uppfattade varumérkesvérde pd grund
av ren illvilja mot digitaliseringen. I Berits fall dr det inte for att skdrmarna 4r déliga, utan att
den tekniska forandringen blir en for drastiska atgérder som konsumenten inte kan hantera och
anpassa sig efter utan assistans och vigledning.

Tillhorighet & social sjélvbild

Tillhorighet-dimensionen flyttar enligt Schmitt (1999) fokus fran den interpersonella
karaktéren hos den individuella konsumenten till att istillet finna tillhorighet i, enligt
konsumenten, attraktiva grupperingar. D4 vi har genomfort véra observationer pa de tre
snabbmatsrestaurangerna: Burger king, Max och McDonalds, har vi upptéckt att det finns
starka relationer till varumirkena. Trots att produkterna kan anses vara ldgengagerande och
relativt standardiserade s uttrycker sig konsumenter starkt om deras antagonister:

“Har precis kommit hem fran en 113 mil ldng resa enkel vig genom landet och tyvdirr fick jag inte
vilja att dita hos er pd hemvigen. SA hos en ANNAN stor hamburgerkedja fick vi bestilla maten i en
automat, bli besviken over kottet i burgaren och slinga bréd vi betalt for. Halloumistripsen ddremot

vore ndt ni kunde ta efter, men fdar jag vdilja sd blir det alltid MAX!” - Marie

Marie sympatiserar tydligt med en av de tre snabbmatsrestauranger som vi har inkluderat 1
empiriinsamlingen. Genom att gora ett inligg pa Max-Facebooksida soker Marie att uttrycka
sin sympati till ett varumirke och dven finna stdd fran likasinnade. Ett service failure kan i
detta fall uppsta nir en konsument med en stark sympati for ett varumérke besdker en annan
restaurang och bygger sina forvéntningar frén sin erfarenhet frdn den sympatiserade
restaurangen. Restaurangerna ir lika 1 sitt sdtt att erbjuda mat, men de underliggande
véirdeerbjudandena skiljer sig &t. Denna typen av service failure dr svéra for foretagen att
hantera d& en sddan konsument troligtvis har en redan forutfattad mening om vad som éar bra
eller délig service. Med stod av empirin anser vi att det dr av stor vikt for
snabbmatsrestaurangerna att bygga ett community runt sitt varumaérke for att differentiera sig
fran sina konkurrenter och fa konsumenterna att vilja “rdtt” varumarke varje ging.

Det finns fler sétt att finna tillhorighet 4n till ett varumérke. Hamzah et al. (2014) ndmner att
social sjdlvbild ér ett sétt for konsumenten att placera sig sjdlv i ett fack utefter sin egen
sjalvbild. Jennifer, en observerad séger i ett inligg pa Facebook:

“Ruskigt dalig service md jag sdga... , jag md vara kdrringen mot strémmen och vill képa min mat
over disk och inte std och blippa pad en dator (som forévrigt bara brakar med mig varje gang i
arboga). Tjejen i kassan bad mig bestdlla via datorn istdillet och erbjod hjdlp, men tack men nej tack.
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Tog BK istdllet nagra 100m bort och kunde bestdlla over disken och ddrmed fa en snabb middag till
lite bdttre service’- Jennifer

Jennifer véljer att inte anvinda sig av sjdlvserviceskdrmarna nir en bestéillning skall goras. I
ovan beskrivna upplevelse fick Jennifer inte bestélla i en vanlig kassa och valde dérfor att gd
till en annan restaurang. Jennifer gor inldgget for att beskriva sin besvikelse dver service
bemoétandet och i beskrivning kan en tolkning att Jennifer inte ser sig sjdlv som en tekniskt
orienterad person. Jennifers sjdlvbild involverar séledes inte modern teknik utan det kan
tankas ha en mer avskrickande inverkan. I sitt inldgg far Jennifer medhéll frdn andra personer
med liknande sjélvbilder:

“Hdller med dig Jennifer. Sjdlv undviker jag stdllen ddr elektroniken har blivit det enda alternativet”
- Madeleine

Hamzah et al. (2014) menar pa att konsumenter tenderar att konsumera utefter sin sjalvbild. I
Madeleines och Jennifers fall sa kan deras kommentarer tolkas som att de inte identifierar sig
med den senaste tekniken. Att da som restaurang enbart erbjuda en digital bestdllningsprocess
leder till ett service failure. I detta fall kan de attributioner som bildas skapas bade internt, det
vill sdga att det &r konsumentens orsak till felet, eller externt, att det ar restaurangens fel. For
ménga dr det en stor sak att restaurangerna nu, i allt storre utstrackning, véljer att digitalisera
sina kdpprocesser och minska den ménskliga interaktionen. Var empiri tyder pa att manga
fortfarande vill ha den ménskliga interaktionen och darfor anser vi att det fortsatt bor vara i
restaurangernas intresse att erbjuda analoga kassor.

4.3.2 Brand experience - ur missndjda konsumenters perspektiv

Studiens syfte dr att undersoka vilken roll service failure spelar for konsumenters
varumirkesupplevelse. For att uppné studiens syfte har vi anvint vér netnografiska insamling,
1 kombination med Schmitt (1999) och Hamzahs et al. (2014) teorier om brand experience
som vi anser beror bade det fysiska och digitala rummet.

I var empiri finner vi samband fran Schmitt (1999) och Hamzahs et al. (2014) redan
definierade dimensioner nir ett service failure uppstar, vilket gar att hérleda till konsumentens
varumérkesupplevelse. Men da en konsument vid anvéndandet av sjidlvserviceskdrmarna
befinner sig bade i det digitala och det fysiska rummet finner vi dven stdd for att andra
dimensioner dn de tidigare definierade, av ovan ndmnda forskare, ar viktiga for konsumentens
brand experience. Vi har darfor sammanstillt en modell som tydligare forklarar vilka samband
som véra observerade konsumenter framforallt harleder till service failure fran anvindningen
av sjdlvserviceskdrmar.

Vi kommer nedan analysera vara observationer utefter denna modell som vi anser vara mer
relevant for vart studieomrdde da den tar hinsyn till bdde online- och offlinefaktorer. Vi
kommer borja med att analysera de fem dimensioner som véra observationer tyder pa ar
viktigast inom studiens fokusomride. Alla dessa dimensioner kan uppleva service failure
vilket darefter leder till att kinslor uppdagas hos konsumenten. Dessa kénslor blir sedan
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essensen till den varumirkesupplevelse som konsumenten far vid ett besok pa en
snabbmatsrestaurang som har implementerat sjilvserviceskérmar.

Vi vill podngtera att vi anvdnder var modell for att kontextualisera vér analys. Vi dnskar att
modellen fungerar for 14saren som ett komplement till den I6pande texten och att de pé sé sitt
skall kunna addera 6kad forstéelse till studien. Modellen skall inte anvéndas sjélvstindigt och
den skall inte verforas till andra branscher eller situationer &n de som berdrs av studien.

Service failure

Interaktivitet

Renlighet

Kénslor

Brand experience

Figur 1 - Service failures roll pa snabbmatsrestaurangernas brand experience.
Av Niclas Forssten & Hampus Markkrona

Anvéndarvinligheten (UX)

Enligt var insamlade empiri dr anvdndarvinligheten pd sjélvserviceskdrmarna en stor
orsakande faktor till service failure. D4 det idag finns en existerande teknikéngest men dven
en motstandsrorelse till digitaliseringen blir det 4n mer viktigt for snabbmatsrestaurangerna att
erbjuda en anvidndarvinlig sjélvserviceskdrm. Madeleine, en observerad, uttrycker hur hon
protesterar mot digitaliseringen:

“Hdller med dig Jennifer. Sjdlv undviker jag stdllen ddr elektroniken har blivit det enda alternativet”
- Madeleine

Den forsta upplevelsen mellan konsument och sjdlvserviceskdrm kan vara avgoérande for

konsumentens framtida varumérkesrelation och fortsatt anvindning av sjdlvservicetekniker.
For att undvika att ett service failure intraffar méste saledes snabbmatsrestaurangerna arbeta
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med att erbjuda en anvéndarvanlig och uppdaterad produkt. Tva observerade, Mohammed och
Hans, sdger foljande:

“Vill bara sdga att era bestdllningsapparater dr de mest osmidiga och opersonliga som finns!! Helt
vdrdeldst, omdjligt att gora specialbestdllningar da man vdiljern sin jdvla burgare och kommer direkt
till lasken” - Mohammed

“Generellt sd kan man konstatera att McDonalds pekskdrm dr ganska anvindarovdnlig. Gér om gor
ratt!!!”’- Hans

Mohammed och Hans visar en ilska gentemot varumairket di upplevelsen av
sjdlvserviceskdrmarna inte motsvara de forvéntningar som de har pé tjansten.
Begrénsningarna i tjénsten kallar de for opersonliga och osmidiga samt att det inte gér att gora
nagra specialbestéllnignar. De attributioner som bildas hos de observerade hiarstammar fran
kontrollbarhetsdimensionen, de anser med andra ord att snabbmatsrestaurangen kan gora
ndgot at problemet. Om problemet fortsétter uppdagas for Mohammed och Hans kan de
attributioner som bildas i framtiden dven hirstamma frén stabilitetsdimensionen och
varumérkesupplevelsen kan saledes bli 4n mer negativ. Utefter de observationer vi genomfort
anser vi att det &r sdrskilt viktigt for snabbmatsrestauranger att erbjuda konsumenterna en bra
och trygg betalningsprocess, tydliga menyer samt en snabb skdrm. Anvindarvinligheten beror
saledes bdde rent digitala egenskaper som tydliga menyer, men dven mer fysiska egenskaper
som en snabb touchfunktion pé skidrmen.

Renligheten

Aven om konsumentens restaurangupplevelse digitaliseras genom anviindandet av
sjdlvserviceskdrmar tyder var empiri pd att den fysiska renligheten fortfarande 4r en
dimension som har stort inflytande pa konsumentens varumérkesupplevelse. Vi ser
indikationer pa att renlighet &r fortsatt relevanta hos konsumenten trots att kopprocessen har
digitaliserats.

“.... Efter en tids ombyggnation och annat sd bestdllde vi frdan dom nya bestdillningsautomaterna. Inget
kvitto fick man,ndr vi skall vilja bord sa blir det svdrare. 5-6 bord dr upptagna sen dr det helt tomt.
Men man kan/vill knappt sdtta sig da alla bord dr sd dckliga o nersolade. Hur i helvete kan man
bedriva en verksamhet pd detta sdtt. det luktar avslagen dcklig 61 i restaurangen. Bara for att man
borjat med bestdllningsautomater och dragit ner pd folk sd mdste man kanske gora en oversyn av
lokalerna ibland.... **- Anders

I var empiri ser vi tydliga tecken pd att konsumenter kopplar snabbmatsrestaurangernas
implementering av sjdlvserviceskdrmar som en kostnadsbesparande atgédrd som foretagen
vidtagit for att tjdna mer pengar. I observationen ovan sker servicefailuret inte i direkt
anslutning till sjdlvserviceskdrmarna, men Anders menar pé att service failuret uppstar som en
effekt av dom. Det kan med andra ord kallas for ett processfel (Smith et al., 1999). Som
Anders nimner ovan ir det den smutsiga restaurangen, det vill sdga process-felet, som skapar
service failuret 1 den situationen. Som restaurang gér det inte att enbart forebygga resultatfel
utan det dr av lika stor vikt att forebygga processfel. Konsumenter har en forvéntan om att
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restaurangen skall vara ren vid sitt besok. En smutsig restaurang kan liknas med ett processfel
som var empiri visar framkallar kdnslor hos konsumenten och kommer saledes ha en inverkan
pa varumirkesupplevelsen.

Interaktivitet

Sjdlvserviceskdrmarna mdjliggor for konsumenter att fa gora en unik bestdllning och fritt
vélja hur hamburgarna skall sdttas ithop. Detta har dven varit mojligt i de analoga kassorna
men miljon och kulturen att det skall ga snabbt vid bestillningen har traditionellt motverkat
att man som konsument nyttjat denna valmgjlighet. Med sjélvserviceskérmarnas intdg skapar
snabbmatsrestaurangerna en béttre mojlighet for kunden att satta ihop sin egen burgare pa ett
satt ddr kunden kan f6lja med i alla steg. Att det numera finns ménga sjdlvserviceskidrmar pé
snabbmatsrestaurang gor att tidspressen fran andra konsumenter minskar da det ofta finns en
ledig skdrm. Kunderna kan saledes ta lédngre tid pé sig att gora rétt val och dédrigenom fa en
godare hamburgare. Véra observationer sédger diremot att det ofta forekommer service failure
kring interaktiviteten péd skidrmarna. En observerad séger:

“Om du vill ta bort 6k eller ldgga till gar det inte” - Chabbe

Chabbe upplever att han, genom sjélvserviceskdrmarna, far mojligheten att sitta ihop sin egen
hamburgare. Diremot gar det inte att plocka bort alla ingredienser enligt honom vilket inte
staimmer Overens med Chabbes forvintningar och séledes har ett service failure uppstatt.
Chabbe kommenterar vidare:

“Alla jag har varit pad dr lika ddlig upplevelse. Inget dr bra. Man hittar inget. Man bestdllt inget extra.
For tog jag chicken wings, cheese rolls mm bara for att dom frdga i kassan. Numera ser man inte ens
dom i datorn och man skiter i att bestdlla. Hur tinkte ni?” - Chabbe

Chabbe upplever att service failure kring interaktiviteten dr vanligt férekommande och kan
saledes liknas med ett stabilt service failure. Konsumenterna kénner sig besvikna dver att de
ges mojligheten till co-creation, vilket skapar hogre forviantningar, men nér det sedan inte
fungerar kommer besvikelsen. Det snabbmatsrestaurangerna kommunicerar gor att
konsumenten blir mer engagerad i1 produkten och de rdknar med att de kan bygga sin egen
hamburgare utefter sina villkor. Detta skapar en hogre forvantan hos kunden och de service
failure som sker kan ske genom att det till exempel inte gar att gora alla val man vill, likt
Chabbes situation, eller att restaurangpersonalen misslyckas med att bygga hamburgaren pa
kundens valda sitt. Var empiri tyder pé att snabbmatsrestauranger bor jobba med
interaktiviteten samt att inte skapa for hoga forvintningar hos konsumenterna dé konceptet
snabbmatsrestauranger dr skapat efter relativt standardiserade produkter.

Behjilplighet

Sjdlvserviceskdrmarnas introduktion pd snabbmatsrestauranger har paverkat konsumentens
kopresa och vi kan dven anta att det har influerat hur personalen allokerar sin tid. D& den nya
tekniken innebdr ett storre ansvar hos konsumenten att genomfora sin bestéllning har detta
influerat definitionen av service och hur den bedrivs pa snabbmatsrestauranger. Oavsett om
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denna fordndringen innebér att servicen har forbattrats 1 andra hinseenden ger var empiri stod
for att detta inte framgar hos konsumenten.

“Stdllde mig vid kassa for att jag vill dndra lite saker pd maten samt betala kontakt. Efter att ha
ignorerat mig i 10 minuter forklarar en viskande att jag kan bestdlla i automaterna. Dd sa jag att jag
ville betala kontant och bestdlla manuellt, da sprang han ivdg. Nésta meddelar dad att ska jag ha
ndgon mat fdar jag bestdlla via automaterna for dom har inte tid.” - Danne

Ovan observerar vi en situation dir personalen kommunicerar att de inte har tid att ta emot
kunder och deras bestdllningar. Med underlag frén var teori vet vi att manga konsumenters
definition av service &r just den manskliga interaktionen (Sheryl, 2011), vilket historiskt sett
har resulterar 1 en hogre kundndjdhet. Da konsumenterna ldgger stor vikt vid detta anser vi,
med stod av empirin, att behjélplighet dr en central dimension att beakta, speciellt ndr man
fordndrar hur service bedrivs 1 grunden. Vid ett service failure bor det ligga i
snabbmatsrestaurangerna intresse att erbjuda konsumenter ett sitt att be om hjélp. Existerar
inte mdjligheten att be om hjélp eller om konsumenten anses att det &r for omstdndigt kommer
det leda till en sdmre varumérkesupplevelse.

“Bestdllde 2 bic mac o co i automaten. 30 minuter senare far jag 2 som legat framme i 25 minuter.
Orkar ef klaga och vdnta dnnu ldngre for att fa kall mat.” - Magnus

Nér konsumenter som Magnus inte orkar klaga elimineras mojligheten for
snabbmatsrestauranger att reparera hindelsen, som i ldngden hade kunnat gynna
konsumentens relation till varumérket. Véar empiri indikerar saledes att det dr relevant for
snabbmatsrestaurangen att vara behjélplig for kunden bdde innan, men dven efter ett service
failure har uppstatt. Vilket dven styrks av Strizhakova et al. (2012) studie som indikerar att nir
konsumenten inte finner en kanal for sina kénslor véljer de istillet att dela med sig till andra
konsumenter, likt Magnus har valt att gora ovan.

Behjilplighet dr dven viktigt for att framgéngsrikt paverka och fordndra en konsuments
livsstil. Genom att assistera och visa konsumenten vigen kan snabbmatsrestauranger hjilpa
sina konsumenter att fordndra sin livsstil och bli mer teknikorienterade. I det langa loppet
kommer det att gynna foretaget men dven konsumenten som férhoppningsvis kan dvervinna
sin teknikéngest.

Tid

Digitalisering dr for manga synonymt med effektivisering. Nér snabbmatsrestauranger
implementerar sjélvservicetekniker i sina verksamheter gér dom det av en anledning -
forbattring av bestillningsprocessen. I var studie har vi tittat pa effekterna av
implementeringen av sjdlvserviceskdrmar och véra observationer tyder pa att tid &r den
vanligaste orsaken till ett service failure pd snabbmatsrestauranger. Alexandar, en observerad,
bemarker problemet pa ett tydligt och fyndigt sitt:

“Ni kan nog ta bort prefixen snabb ur snabbmat” - Alexandar
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Medan en annan sdger foljande:

“Bestdllde maten pd plats i expressterminalen, men det gjorde mdanga andra ocksa. Vanliga kassorna
hade ca 10 min vintetid medan expresskassan hade ca 20 min. Maten hade ndr vi fick den legat firdig
i rdnnan och borjat bli kall - George”

Vara observationer visar att ménga konsumenter har en hog forvéntan pé att maten skall
levereras snabbt. I manga fall uppstar dock besvikelse dver den langa véntetiden och ett
service failure har sdledes uppstétt. Ménga av de observerade bygger sin forvintan pa
konceptnamnen “snabbmat” och “expresskassa” vilket medfor att snabbmatsrestaurangerna
maéste leva upp till dessa forvintningar. En framtida diskussion huruvida det dr gdngbart att
kalla sjélvservicekassorna for “expresskassor” méste foras dé detta r ett vanligt
forekommande service failure. Genom att &ndra namn pa kassorna och distansera sig fran
konceptet “snabbmat” kan hamburgerrestaurangerna sénka forvantningen pa att maten skall
levereras snabbt och istillet positivt dverraska kunderna genom att sla deras forvéantningar.
Det som gor att vi anser att tid dr en viktig dimension inom brand experience gillande
sjdlvserviceskdrmar dr att tid kan ta sig uttryck bade digitalt och fysiskt. Felen som beror tid
kan med andra ord uppsta bade i skiirmarna, genom att det &r svart att bestélla eller att
nummerordningen inte f6ljs, men dven utanfor skarmarna genom att tillagningen tar 1dng tid
eller att kon till kassorna &r langa.

De observationer vi har tyder pa att tid &r en vanlig forekommande orsak till service failure
vilket konsumenten kanaliserar i form av negativa kidnslor mot varumairket.

Kénslor - den gemensamma ndmnaren

De dimensioner som vi har skapat motsvarar de omraden som upplever flest service failure
enligt vara observationer. Vad vi kan se dr gemensamt med de alla dr att de skapar kénslor
samt kan finnas bade digitalt och fysiskt. Ett service failure sker nér tjdnsten inte motsvara
konsumentens forvéintan. Forvéntan dr byggd pé tidigare erfarenheter och det budskap som
kommuniceras genom experience providers (Schmitt, 1999). Véra observationer tyder pé att
snabbmatsrestaurangerna arbetar med service recovery, men att det allt for ofta &r undermaligt
drendets vikt. Det sker saledes ett service failure nir snabbmatsrestaurangerna forsoker 16sa
ett annat service failure.

En varumérkesupplevelse kan besta av enbart en av dimensionerna men vanligtvis brukar
daremot flera dimensioner ligga till grund for konsumentens varumérkesupplevelse vilket
medfOr att det inte enbart gér, att som foretagare, fokusera pa en av dimensionerna. De
varumirken som vi har observerat: Burger King, Max och McDonalds har hundratals
restauranger i Sverige och méste dérfor jobba med kontinuitet. Véra observationer tyder pa att
en konsument som upplever ett service failure en géng, ofta kan ha verseende med det, men
om det sker allt mer ofta blir det problematiskt. Det kan dé liknas med ett stabilt problem.
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“ensamma om att ha en bestdllning vintande, borde ju gd fort... 22 min senare utan att fatt maten och
iaktagit den ursdkta vidriga personalen som mellan att ha petat i ndsorna och smakat pd
ingredienserna inte lyckats fd ihop bestdllningen. Ifrdgasdtter personalen men de forstar inte. orkar
inte ens klaga da inte allt var med som vi betalt for. Absolut inte forsta gangen som detta hdnder men
sista gdngen man sdtter sin fot ddr!!” - Brantzell

Brantzell har upplevt ett flertal service failure som alla paverkar de kinslor som han har
gentemot varumarket. Brantzell nimner &ven att det inte &r forsta gdngen som detta intréffar
men att det nu dr sista gdngen han besoker restaurangen. D4 varumairket inte lyckades att
atgdrda de service failure som tidigare skett pa den restaurangen har nu detta fitt Brantzells
bégare att rinna dver kanten. Ur Brantzells kommentar kan vi dven uttyda att han anser att
problemet dr inom serviceorganisationen och att det séledes ligger pa deras ansvar att 16sa det.
Da Brantzell inte fick ndgon hjilp pé plats uttryckte han sina dsikter online istéllet. Negativa
asikter och kénslor som sprids online kan skada varumérkets rykte och det bor ligga i
snabbmatsrestaurangers intresse att det inte sker.

Var empiri tyder pa att alla dimensioner kan skapa kdnslor och att det sdledes rdcker med en
negativ upplevelse, eller ett service failure inom en dimension for att kdnslorna mot
varumairket skall forédndras. Att vir empiri visar att alla dimensioner skapar kédnslor har
foranlett till modellens strukturella uppbyggnad. Detta som ett alternativt tankesétt pd hur de
underliggande dimensionerna paverkar brand experience nér ett service failure uppstér i en
digitaliserad kopprocess.

5 Slutdiskussion

5.1 Om var studie

Studiens analys visar pa att snabbmatsrestauranger upplever service failure pa ett flertal olika
sétt. De teorier om brand experience som Schmitt (1999) och Hamzah et al. (2014) presenterar
anser vi inte ar tillrdckliga for att forklara vilken roll service failure spelar pd konsumenters
varumérkesupplevelse nir det kommer till snabbmatsrestauranger. Utifrdn véra observationer
har vi istéllet skapat en modell som dr mer anpassad for var kontext, det vill sdga
sjdlvserviceskdrmar och snabbmatsrestauranger. De flesta konsumenter dr familjara med
konceptet snabbmat och har redan etablerade forvintningar om vad som &r rétt och fel. Déarav
blir de brand experience dimensioner som vara observationer tyder pd dr mest viktiga for
konsumenterna i denna kontexten relativt anpassade for situationen. De bor saledes inte
generaliseras eller appliceras inom andra branscher.

Diremot anser vi att fraigan om hur konsumenter uttrycker sina upplevelser och kénslor vid ett
service failure maste lyftas i snabbmatsbranschen, men dven inom andra sektorer. I dagens
samhille dr varumérkesupplevelsen oerhort viktig for konsumenten och det bor séledes skapas
utrymme for att radda upp ett service failure, men @ven 6ppna upp for kommunikation mellan
konsument och serviceorganisation for att pd sé sitt motverka framtida service failures.

42



Vi vill aterigen fortydliga att vi inte ser ndgon mojlighet for att applicera var modell inom
ndgon annan bransch. Den kan eventuellt anvéindas som grund for vidare forskning inom
liknande branscher, men da anpassas efter den branschens forutséttningar och férvéntningar.

Var studie dr genomford med en netnografisk metod vilket har passat studiens syfte vil. Med
en netnografisk metod begréinsas studien déremot till konsumenters kanslor och uttryck
online. Vi anser att vidare forskning inom omradet 4r av stort intresse for naringsidkare inom
branschen, men kanske framforallt for att gynna branschens konsumenter som d4 kommer fa
bittre varumirkesupplevelser. Vidare forskning anser vi bor ske med etnografiska metoder for
att pa sa sétt uppleva konsumenternas initiala reaktioner pé service failure. Vi anser dven att
kvalitativa intervjuer bor genomforas for att f4 en an mer insiktsfull forklaring till vilken roll
service failure spelar pa konsumenters varumérkesupplevelse.

5.2 Implikationer

Vi valde att fokusera vér studie pa de tre storsta snabbmatsrestaurangerna i Sverige och
genomforde dirfor var netnografiska undersdkning pa deras egna sociala plattformar men
dven pd andra recensions-plattformar. P4 dessa plattformar far konsumenter utrymme for att
specifikt recensera restaurangupplevelser vilket gor att resultat till viss del dr anvindbara for
dessa restaurangkedjorna.

Aven om vér teoretiska utgdngspunkt inom brand experience inte berdr
snabbmatsrestauranger eller narliggande branscher dr det viktigt att diskutera hur anvindbart
studiens resultat dr. Studien har genom sin teoretiska utgdngspunkt inom
sjalvbetjiningsteknik, service failure och brand experience samt i samverkan med den
empiriska datainsamling lyckats identifiera andra dimensioner som bdde &r unika och
kontextspecifika for snabbmatsrestauranger. Detta talar for att studien kan ha vissa
marknadsimplikationer.

Med en utgangspunkt i studiens vidareutveckling av Schmitt (1999) och Hamzahs et al.
(2014) dimensioner kan snabbmatsrestauranger dka sin forstdelse for vilken roll ett service
failure spelar for konsumentens varumérkesupplevelse nir kdpprocessen digitaliseras.
Samtidigt som studien visar hur den nya tekniken paverkar andra faktorer runt omkring. En av
de mest kritiska dimensionerna for varumirkesupplevelse som adderas i den nya modellen ér
tid. Snabbmatsrestauranger har sedan innan implementeringen av sjdlvserviceskarmar skapat
en forvantan hos konsumenten att de ska leverera god mat, snabbt. Empirin ger stod for att nér
snabbmatsrestauranger doper det nya sjdlvservicetekniken till “express” dkar kundens
forvantan dnnu mer pd dimensionen tid. Risken for att ett service failure intréffar 6kar saledes
med namnet “express” som skapar associationer till snabbhet dver hela processen. Hir anser
vi att snabbmatsrestauranger skall se dver sina konceptnamn samt forsta vikten de har pa
konsumentens forvéntningar gentemot varumérket. Detta kan motverka att framtida service
failure uppstar.
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Med insikt i hur en fordndring av kundens kdpprocess ser ut samt hur snabbmatsrestauranger
véljer att kommunicera sitt varumirke for att paverka kundens forvintningar, kan
snabbmatsrestauranger jobba proaktivt med att forebygga service failure. Genom att bedriva
vidare forskning med hjélp av etnografiska studier i kombination med férdjupande intervjuer
gér det att 1 storre utstrackning forstd konsumentens underliggande attityder och kanslor. Hur
konsumentens forvéntningar ser ut infor ett restaurangbesok samt hur de kanaliserar sina
kénslor nér ett service failure uppkommer. Denna forstielse kan dven bidra till
snabbmatsrestaurangers forméga att jobba med kundfokuserad service recovery pa ett béttre
stt.

5.3 Slutsats

En sista ging véljer vi att terkoppla till studiens syfte som é&r att undersoka vilken roll service
failure spelar for konsumenters varumérkesupplevelse i en digitaliserad kdpprocess. For att
uppna studiens syfte formulerades tre fragestédllningar som, likt studiens genomgéende
disposition, dr byggda for att tillsammans besvara studiens dvergripande syfte.

Studiens forsta del tar avstamp 1 hur restaurangupplevelsen fordndras vid implementeringen
av sjdlvservcieskdrmar. Teorin understryker att sjélvserviceteknik ska erbjuda mer
kundkontroll och genom det, dven hogre kundndjdhet. Implementeringen har enligt teorin
dven fordndrat synen pd vad service omfattar, diremot har konsumenterna inte foréndrat sin
syn pa vad service ér. Ett exempel pé detta dr den fortsatt stora vikten av ménsklig interaktion
samt behjdlplighet for manga konsumenter.

Teorin om sjilvservicetekniker belyser hur kritisk konsumentens initiala bemdtande ar for
upplevelsen samt for formandet av attityder for framtida anvéindning. Detta stddjs dven av de
observationer vi har utfort d& de observerade visar en motvilja att ta till sig fordelarna med
tekniken om resultatet av det forsta motet med tekniken upplevs negativt. Detta da avsaknad
av behjélplighet och “teknikéngest” &r tva stora faktorer till att konsumenter véljer att inte
anvénda sjdlvserviceskdrmarna for sina bestdllningar. Vilket leder till ett service failure d&
konsumenten har en annan forvintan pd sin restaurangupplevelse. Vi vill understryka vikten
av att snabbmatsrestauranger bor assisterar och ldra upp kunden vid forsta métet med en
nyetablerad teknik. Detta skulle kunna leda till att konsumenterna kan ta del av hela den
véirdeskapande kedjan och pd samma gang fa en restaurangupplevelse som motsvarar
konsumentens forvéntan.

Genom att bemota konsumenter utefter deras forvéintan gar det att undvika att manga service
failure uppstar. Detta for oss in pa studiens andra fragestéllning som berdr hur konsumenter
tolkar och uttrycker ett service failure som uppstar vid anvéindandet av sjdlvserviceskidrmar.

Teorin sdger att ett service failure uppstar nir den levererade tjinsten inte uppnér
konsumentens forvéntan. Ett service failure kan uppsta inom alla organisationer och ta nést
intill vilken skepnad som helst, detta da konsumenters forvdntan bygger pa tidigare
erfarenheter angaende service kvaliteter. Studiens empiri visar att risken finns for att
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varumirkesupplevelsen inte nér upp till kundens férvintningar i samtliga av de dimensionerna
som har identifierats, vilket leder till ett service failure.

Da kundens forvintningar avgdr om det blir ett service failure eller inte vill vi lyfta
diskussionen kring hur snabbmatsrestauranger ska jobba med varumaérkesforvéntningar da de
levererar en ldgengagemangsprodukt. Empirin tyder pd att lagengagemangsprodukter olikt det
teorin sager faktiskt vicker starka kénslor hos konsumenten. Vér studie visar att
snabbmatsrestauranger maste vara konsekventa med sin kommunikation samt leverera en
tjanst som motsvarar kommunikationen. Ett exempel dr snabbmatsrestauranger som
kommunicerar att deras mat gér snabbt att bestdlla vilket inte alltid &r fallet. Detta leder till
ménga missndjda konsumenter som viéljer att uttrycka och dela med sig av sina kénslor om sin
upplevelse online. Istdllet anser vi att snabbmatsrestauranger maste finna och identifiera sitt
véirdeerbjudande och se till att det Overensstimmer med den levererade tjinsten, detta for att
balansera kundernas forvantan mot den faktiska produkten.

Eftersom service failure kan uppsta i olika former finns det inget unikt sétt att motverka alla
service failures. Var framtagna modell - se figur I - &r daremot anpassad till denna kontext
och dess dimensioner &r, som vi anser det, sdrskilt vanligt forekommande pa
snabbmatsrestauranger och dérfor viktiga att beakta. Vi kan dven dra slutsatsen att inom alla
dimensioner som vi har tagit fram utifrdn empirin skapas attributionerna till service failures
externt. Forutom i dimensionen anvindarvénlighet dir ménga service failure gar att koppla till
interna orsaker sdsom den individuella konsuments avsaknad av kunskap eller rddsla for
interaktion. Konsumenten anser alltsa att felet ligger hos snabbmatsrestaurangen och inte hos
dem sjdlva. Denna insikten dr central for att framgéngsrikt kunna motverka att service failure
uppstér men dven for att kunna hantera dom.

Ovan diskussion for oss in pa studiens tredje fragestdllning som avser att undersoka vilka
dimensioner inom brand experience som hamnar i fokus hos konsumenten nér en digitaliserad
kopprocess upplever ett service failure. Vi anser att de traditionella teorierna om brand
experience inte dr fullt anviindbara nér de appliceras pa specifika sammanhang sdsom
snabbmatsrestauranger och sjilvserviceskdrmar. Insikten som uppdagades under studiens
géng foranledde till skapandet av figur 1. Vart empiriska och teoretiska underlag synliggjorde
vikten for konsumentens kénslor for varumirkesupplevelsen. Vi fann att oavsett vad for typ
av fel eller inom vilken dimension uppstar det kinslor hos konsumenten.

Enligt var teori har konsumenten ett behov av att kanalisera sina kénslor. Kénslor som uppstar
kommer séledes att projiceras pd varumairket vilket i slutindan kopplas till
varumérkesupplevelsen. Ett service failure kan liknas med ett wicked problem, det finns med
andra ord ingen allméngiltig 16sning for alla service failures, vilket medfor att
snabbmatsrestauranger inte helt och hallet kan forebygga dess uppkomst. Vi anser att ett
alternativt fokus bor ligga pa att hantera och assistera kunden att kanalisera och omvénda sina
kénslor for att pa sd sdtt motverka negativa varumérkesupplevelse istdllet for att motverka alla
service failures. Eftersom ett service failure kan ske inom alla dimensioner och att det leder
till kinslor hos konsumenten - se figur 1.
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Studien har delvis uppfyllt sitt syfte da vi funnit att service failure spelar en stor roll pa de
underliggande brand experience dimensionen. Dock har véra observationer med hjélp av var
teoretiska referensram inte kunnat identifiera exakt vilken roll det spelar. Dérav anser vi att
vidare forskning krdvs for att forstar mer ingdende vilken roll service failure spelar for
konsumentens varumirkesupplevelse. Under studiens gang uppdagades det att service
recovery dr av stor vikt for snabbmatsrestaurangernas mojlighet att hantera konsumenternas
kénslor efter att ett service failure har skett vid digitaliseringen av restaurangupplevelsen. Vi
anser att var modell - se figur I-kan appliceras och addera till forskningsomrédet service
recovery inom snabbmatsrestauranger dé den visar pa vilka dimensioner inom studiens
kontext som ir i konsumentens fokus och som spelar en roll for varumirkesupplevelsen. Okad
forstaelse for de underliggande dimensionerna forser snabbmatsrestaurangerna med rétt
verktyg for att hantera konsumentens kénslor och kan séledes leda till att
snabbmatsrestauranger blir mer framgéngsrika och mindre exponerade for framtida service
failure.
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6.1 Modeller

Figur 1 - Service failures roll pa snabbmatsrestaurangernas brand experience. Av Niclas
Forssten & Hampus Markkrona (2020).
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